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EDITORDEN
Kiymetli okurlarimiz,

Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi olarak 50. sayimzi yayimlamanin gururunu
yastyoruz. 37. sayimizdan itibaren siirdiirdiigli Editorligii stiresince Dergimize miithim katkilar sunan
Prof. Dr. Hanifi Parlar’dan bu sayiyla beraber gorevi devralmis bulunuyorum. Kendisinin
kurumsallagma ve sistematiklesme gercevesinde attigi adimlar sayesinde yolumuza daha emin bir

bigimde devam edecegiz.

Tiirkiye’de akademik dergicilikte pek c¢ok iiniversite dergisi uzun yillardir yayin hayatim
stirdiirmektedir. Nicelik-nitelik dengesini korumak bu yolda ¢etrefilli meselelerin bagin1 ¢ekmektedir.
Yayinciligin dijital teknolojinin nimetleriyle kolaylagmasi bir yandan yayin sayilarini artirirken diger
yandan erisim imkanlarinin artmasina paralel bir okuma/tartisma ivmesi yakalayamayisimizi
derinlemesine diistinmemiz gerektigi kanisindayim. Tiirk akademisi, miimbit bir tartisma ortamina bizi
gotiirecek bir vasita olan yayinlarin bu halden uzaklasip adeta bagli basina bir amag haline gelmesini
masaya yatirmalidir. Aymi disiplin igerisinde dahi birbirini okumayan, dolayisiyla birbirine kéh
eklenerek kah birbirini elestirerek yeni seyler tiretme iklimini kuramayan bir camia olma tehlikesini

ciddiye almaliy1z.

Sosyal Bilimler alanindaki tiim disiplinlere sayfalarini agan Dergimiz, bu iklimi olusturma hedefinde
nitelik arayisimi siirdiirmektedir. Haziran/Bahar, Eyliill/Yaz ve Aralik/Giiz olmak iizere yilda ii¢ kez
Dergimizi literatiire katki sunma derdiyle yogurulmus c¢alismalarla yayimlamaktayiz. Orijinal
makalelerin yani sira, derleme makaleler ve tezlerden iiretilmis ¢alismalara da sayilarimizda yer
vermekteyiz. Bu cercevede, 50. saymmizda Isletme, Iktisat, Iletisim, Sosyoloji ve Hukuk alanlarinda
mithim konular1 ele alarak tartisan 9 makale yer almaktadir. S6z konusu makalelerin ¢ok¢a okunmalari

ve gelecek calismalara ilham vermeleri temennimizdir.

Bu sayimizda, kiymetli ¢aligmalarini Dergimize emanet eden yazarlarnmiza ve dikkatli ve titiz
degerlendirmeleriyle yayinlarin son hallerine kavusmasinda emeklerini esirgemeyen hakemlerimize
stikranlarimizi sunuyorum. Tesekkiirii borg bildigim bir diger grup ise hig siiphesiz ekip arkadaglarimdir.
Teknolojinin kolaylastirici vasitalarma ragmen biiyiik bir 6zveri ve fedakarlik isteyen yayincilik

faaliyetinin tiim agamalarinda onlari emegi ve alin teri bulunmaktadir.
Yeni perspektiflere ve tartigmalara kapi aralayacak gelecek sayimizda bulugsmak tizere...

Prof. Dr. Zeyneb CAGLIYAN ICENER
Editor
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KARSILIKSIZDIR ISLEMININ CEZAiI SONUCLARI VE KARSILIKSIZ CEK
OZELINDE BANKALARIN iMZA iNCELEME YUKUMLULUGU

Arastirma

Derya Akaslan
Sorumlu Yazar (Correspondence)
Istanbul Ticaret Universitesi

deryatopmese@gmail.com

Derya AKASLAN, bir kurumda danigsman avukat olarak caligmaktadir. Calisma konular1 ¢ogunlukla bankacilik
hukuku, borglar hukuku, ticaret hukuku gibi 6zel hukuk dallariyla ilgilidir.
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KARSILIKSIZDIR iSLEMININ CEZAI SONUCLARI VE KARSILIKSIZ CEK
OZELINDE BANKALARIN iMZA iNCELEME YUKUMLULUGU

Derya Akaslan
deryatopmese@gmail.com

Ozet

Ozellikle bankacilik sisteminde en fazla kullanilan kambiyo senedi oldugunu séyleyebilecegimiz cek, ticari hayatta
onemli bir yere sahiptir. Uygulamada, ¢ek diizenleyen kisilerin ¢ek hesabinda yeterli karsiligi bulundurmamasi
nedeniyle ¢ekin karsiliksiz yazilmasi sonucu siklikla giindeme gelmektedir. Cekin karsiliksiz yazilmasi ticari
iliskiler kapsaminda ¢ekin giivenilirliginin azalmasina sebep olmaktadir. Karsiliksiz ¢ek yazilmasiin dnlemek ve
o0deme kolaylig1 saglayan ¢eke olan giiveni artirmak amaciyla kanun koyucu tarafindan yillardir ¢esitli dnlemler
almmaktadir. Ancak uygulamada goriildiigli lizere zaman iginde alinmig Onlemler karsiliksiz ¢ikan ¢eklerin

sayisiin azalmasini saglayamamis aksine karsiliksiz yazilan ¢ek sayisi giin gectikce artmaya devam etmistir.

Amag: Calismanin amaci Tiirk Hukukunda tartismali olan karsiliksizdir islemine iliskin konular ve bankalarin imza

inceleme yiikiimliiligiiniin Yargitay Kararlar1 1s18inda incelenmesidir.
Yontem: Calisma kapsaminda konuya iliskin yasal diizenlemeler ve Yargitay Kararlar1 taranmistir.

Bulgular: Bankalar, yasal siiresi i¢inde ibraz edilen ve yasal olarak gegerli ¢ekleri ddemekle yiikiimliidiirler.
Dolayisiyla, bankalarin ¢ekin ibrazi sonrasinda hem ¢ek iizerindeki imzay1 hem de ilgili mevzuat kapsaminda

gegerli bir ¢gek bulunup bulunmadigini incelemesi gerekmektedir.

Ozgiinliik: Bu calismada Cek Kanunu ve ilgili diger mevzuat dogrultusunda karsiliksiz ¢ek, cezai yiikiimliiliikler

ve bankalarin sorumluluklar Yargitay Kararlari gergcevesinde arastirilmistir.

Anahtar kelimeler: Karsiliksiz Cek, Muhatap Banka, Karsiliksizdir Islemi, Karsiliksizdir Islemi Yapilmasina

Sebebiyet Verme, Bankalarin imza Inceleme Yiikiimliiliigii.

JEL Simiflandirmasi: K22, K2
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THE PUNITIVE CONSEQUENCES OF A UNREQUITED TRANSACTION AND
ESPECIALLY THE OBLIGATION OF BANKS TO EXAMINE SIGNATURE ON A
BAD CHEQUE

Abstract

Cheque, which can be said to be the most widely used bill of exchange particularly in the banking system, has an
important role in commercial life. In practice, the fact that the cheque is unrequited as a result of the fact that the
cheque issuer does not have sufficient money in the cheque account is often on the agenda. Issuing of unrequited
cheques causes a decrease in the reliability of the check within the scope of commercial relations. The legislator has
been taking various measures for many years in order to prevent the unrequited issuance of cheques and to increase
confidence in the cheque that provides ease of payment. However, as seen in practice, the regulations and measures
applied so far have not declined the number of unrequited cheques. In contrast, there has been a rise in unrequited

cheques issued in commercial life.

Purpose: The aim of the study is to examine the issues related to unrequited transactions, which is a controversial
issue in Turkish Law, and the obligation of banks to examine the signature of checks according to the Supreme

Court decisions.

Method: Within the framework of the study, the relevant legal regulations and Supreme Court Decisions were

scanned.

Findings: Banks are obliged to pay legally valid cheques presented within the legal deadline. Therefore, banks
should check both the signature on the cheque and whether there is a valid cheque within the scope of the relevant

legislation after the cheque is submitted.

Originality: This study examines bounced cheques, criminal liability and the responsibilities of banks under the

decisions of the Court of Cassation in accordance with the Cheque Law and other relevant legislation.

Keywords: Bad Cheque, Drawee Bank, Unrequited Transaction, To Cause The Transaction To Be Unrequited,

Signature Inspection Obligation Of Banks.

JEL Classification: K22, K29
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GIRIS
Tiirk Ticaret Kanunu’nda (TTK) sayilan ve bankacilik sisteminde en fazla kullanilan kambiyo senedi
oldugunu sdyleyebilecegimiz ¢ek; sagladigi ddeme kolayligi ve nakit para ile 6deme yapilmasina kiyasla

daha giivenli olmasi, ¢ekin ibrazi ile yapilan 6demelerin bankalar araciligiyla yapilmasi nedeniyle tutulan

kayztlarin ispat kolaylig1 saglamasi gibi nedenlerle ticari hayatta 6nemli bir yere sahiptir.

Cekin sagladig1 bu kolayliklarin yani sira ¢cek hesabi agilmasi ve ¢ek diizenlenmesinden ¢ekin 6denmesine
kadar uygulamada bir¢ok uyusmazlik ile karsilasilabilmektedir. Siiphesiz ki, ¢ekin ibrazinda karsiliksiz
cikmasi ve ¢ek iizerindeki yasal unsurlar ile banka gorevlisi tarafindan imza incelemesi yapilmasi en ¢ok

uyusmazlik yasanan hususlardandir.

Caligmamizda ¢ekin ddenmemesi ve karsiliksizdir islemine tabi tutulmasi ile karsiliksizdir islemi
yapilmasi sonucunda dogabilecek cezai sorumluluklarin yani sira karsiliksiz ¢ek 6zelinde bankalarin imza

inceleme yiikiimliiliigii incelenmistir.

Uc boliimden olusan calismamizin ilk bolimiinde cekin ddenmemesi ve karsiliksizdir islemi ile
karsiliksiz ¢ekin unsurlar iizerinde durulmustur. Ikinci béliimde, karsiliksizdir islemi yapilmasi ile
dogabilecek cezai sorumluluklar basligi altinda karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet verme sucu
ele alinmistir. Son olarak iciincli boliimde ise, talebe ragmen karsiliksizdir islemi yapilmamasi
dolayisiyla banka gorevlisinin cezai sorumlulugu ile bankalarin g¢ek ibrazinda imza inceleme

yukimliligi degerlendirilmistir.
CEKIN ODENMEMESI VE KARSILIKSIZDIR ISLEMIi

Cekin 6denebilmesi i¢in muhatap bankaya veya takas odasina ibraz edilmesi gerekmektedir (Kendigelen
ve Kirca, 2022, s. 312; Oguz, 2022, s. 383). Cekin ibraz1 mutlaka 6deme yapilmasi sonucunu
dogurmamaktadir. Cek hesabinda karsiligin bulunmamasinin yan sira ¢ekin yasal unsurlarinda eksiklik
bulunmasi gibi birgok sebeple ¢ekin isleme alinmamasi ve 6denmemesi miimkiindiir. Bankalar 6deme
yasag, ihtiyati tedbir gibi nedenlerle karsiligi bulunan ¢eki 6demeyerek 6dememe nedenini ¢ek arkasina
yazdiktan sonra hamile iade etmektedirler. Calismamizda sadece karsiliksiz ¢ek ve cezai yaptirimlar

iizerinde durulmus ve diger 6dememe sebepleri inceleme disinda tutulmustu
Karsiliksiz Cek Kavrami

Bankalarin 6deme yiikiimliiliigiiniin bulunabilmesi i¢in ¢ekin kanunda 6ngériilen ibraz siiresinde ibraz
edilmesi ve ¢ek hesabinda ¢ek karsiliginin bulunmasi gerekmektedir (Kendigelen, 2021, s. 305). Cek
Kanunu’nda (3. madde) yer alan diizenleme uyarinca, hesapta karsilifi mevcut olan ¢ekin muhatap
bankanin herhangi bir subesine ibraz edilmesi ile 6deme yapilmaktadir. Banka tarafindan ¢ek karsilig

tutarin ilgili ¢ek hesabinda bulunmasina ragmen 6demenin geciktirilmesi ve banka sorumluluk tutar1 diye
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tabir edilen yasal olarak Odemekle yiikiimlii olunan bedelin 6demesinin geciktirilmesi durumunda
gecikme cezas1 6denmektedir (Cek Kanunu madde 3/7). Ayrica, tahsil i¢gin muhatap bankaya ibraz edilen
¢ek karsiliginin hesapta mevcut olmasina ragmen, banka sorumluluk tutari dahil 6demede bulunmayan

banka gorevlisi hamilin sikayeti iizerine hapis cezast ile cezalandirilmaktadir (Cek Kanunu m. 7/5).

Siiresi iginde ibraz edilen ve zorunlu yasal unsurlari tagiyan bir ¢ekin ibrazinda, ¢ek {izerinde belirtilmis
olan hesapta c¢ek tutarimi karsilayabilecek paranin bulunmamasi halinde g¢ek karsiliksizdir. Hesap
sahibinin muhatap bankanin ¢ek hesabimin bulundugu subede veya baska subelerinde yeterli parasmin
bulunmasi ¢eki karsiliksiz yazilmaktan kurtaramayacaktir (Ayli, 2019, s. 146; Bozer ve Gdle, 2020, s.
436; Kendigelen ve Kirca, 2022, s. 329; Reisoglu, 2011, s. 260; Ulgen ve digerleri, 2021). Ancak, ¢cek
hesabinda para bulunmamasi halinde ¢ek hesabi sahibinin diger hesaplarindan transfer yapmak suretiyle
cek hesabini 6demeye miisait hale getirme imk&n1 bulunmaktadir. Ceki ibraz eden hamilin, bankanin
cekin karsiliksiz oldugunu bildirmesi {izerine ibrazdan vazge¢mesi ve ¢eki geri almasi da miimkiindiir
(Reisoglu, 2003, s. 259). Uygulamada, ibrazdan haberdar olan kesideci (diizenleyen) c¢ekin karsiliksiz

yazilmasini 6nlemek amaciyla harekete gegerek ¢ekin 6denmesini saglayabilmektedir.

Cekin muhatap bankaya ibraz edilmesi ve hesapta karsiliginin bulunmamasi halinde, “.............. tarih ve
......... saatte ..........VKN/TCKN numaralt ............. tarafindan ibraz edilen igbu ¢ek hesabinda bakiye
bulunmamakta olup banka sorumluluk tutar: disinda .............. TL’ lik kismu karsiliksizdir.” seklinde

veya benzeri ifadelerle ¢ek arkasina ‘karsiliksiz beyani’ yazilarak ibraz tarihi giin ve saat olarak
belirtilmelidir. Cekin hesabin bulundugu subeye ibrazinin yani sira ayni bankanin bagka subesine veya
takas sistemi aracilifiyla baska banka subesine ibrazinda da aymi yiikiimliiliik s6z konusu olacaktir.
Ayrica, ¢ekin karsiliksiz oldugunun tespitinin TTK’ nin 808. maddesi kapsaminda noter tarafindan
diizenlenecek 6dememe protestosu ile de yapilmasi miimkiindiir (Bozer ve Gole, 2020, s. 448;

Kendigelen ve Kirca, 2022, s. 329-330).

Cek Kanunu’ nun 3/4. maddesinde karsiliksizdir isleminin ne sekilde yapilacagi agikga diizenlenmistir!.
Cek arkasina yazilacak karsiliksiz beyaninda ibraz tarihi ve saati gdsterilmedigi takdirde, aksi ispat

edilinceye kadar, bankanin beyan1 gegerli sayilir (Reisoglu, 2011, s. 261).

Cek Kanunu (3/2. maddesi) uyarinca karsiliksizdir islemi, muhatap bankanin yasal olarak ddemekle
ylkiimlii oldugu tutar haricinde ¢ek iizerinde yazili tutarin karsilanamayan miktariyla sinirh olacak

sekilde yapilmaktadir. Ornegin 31 Ocak 2023 tarihi itibariyle yasal siiresi iginde ibraz edilen ve karsiligi

L, “Hamilin talepte bulunmasi hdlinde, karsiliksizdir iglemi; ¢ekin arka yiiziine tahsil i¢in bankaya ibraz edildigi
tarih, hesap durumu, bankanin yiikiimliiliigii cercevesinde 6dedigi miktar ve ibraz eden gercek kisinin adi ve soyadi
yvazilmak, bu kiginin tiizel kisi adina bedeli tahsil etmesi hdlinde bu husus belirtilmek ve bu kigi ile birlikte banka
yetkilisi tarafindan imzalanmak suretiyle yapulir.” Cek Kanunu, madde 3/4.
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bulunmayan her bir ¢ek yaprag: i¢in bankalarin 6demekle yiikiimlii olduklari miktar 6.000 TL oldugu
icin ¢ek bedeli 6.000 TL veya daha az ise karsiliksiz ¢ek s6z konusu degildir.

Cekin karsiliksiz ¢ikmasi halinde muhatap bankanin Kanun’ da ongoriilen sorumluluk tutar1 disinda
O0deme yapma yiikiimliiliigli bulunmamakla birlikte miisterisinin karsiliksiz ¢ek dolayisiyla yaptirima
maruz kalmasini 6nlemek amaciyla veya hataen cek bedelinin 6denmesi s6z konusu olabilmektedir (Ayli,
2019, s. 147). Karsiliksizlik disinda ¢ekin 6denmesine engel bir durum yok ise 6deme hataen yapilmig
olsa dahi hamilden 6denen tutarin iadesi istenemez (Ayli, 2019, s. 147; Reisoglu, 2003, s. 288).
Karsiliksiz ¢eki 6deyen muhatap bankanin vekaletsiz is gérme, sebepsiz zenginlesme, havale hiikiimleri
veya kesideciye kredi tahsis edilmis ise kredi sozlesmesi hiikiimlerine gore kesideciye bagvurmasi

miimkiindiir (Reisoglu, 2003, s. 290).

Hamilin talebi dogrultusunda karsiliksiz islemi yapilabilmesi i¢in ¢ekin arka yiiziine yazilan beyanin
hamil tarafindan banka gorevlisi ile birlikte imzalanmas1 gerekir; hamilin ¢ek arkasim1 imzalamak

istememesi durumunda karsiliksizdir islemi yapilmaz (Cek Kanunu m. 3/5).

Muhatap banka tarafindan ibraz edilen ¢ek i¢in 6deme yapilmayarak ¢ekin karsiliksizdir islemine tabi
tutulmas: halinde ¢ek asli hamile iade edilir. Odemekle yiikiimlii olunan yasal sorumluluk tutari dahil
kismi 6deme yapilmasi halinde ise ¢ek asli alinarak hamile onayli fotokopi verilir. Bankanin yasal
sorumluluk tutar1 dahil kismi 6deme yapilmasi halinde ¢ek hamiline verecegi ¢ekin 6n ve arka tarafinin
onayl fotokopisi ile hamil tarafindan miiracaat bor¢lularina veya kambiyo senetleri hakkindaki takip
usullerine basvurulabilir (Cek Kanunu m. 3/6). icra mahkemesine yapilacak sikayette dilek¢eye bu

fotokopiyi eklenebilir ve onayli ¢ek fotokopisi icra daireleri ile mahkemelerde delil olarak kullanilabilir.

Ceki siiresinde ibraz etmeyen ve/veya ¢eki ibraz etse dahi karsiliksizdir beyanini (6dememe olgusunu)
usuliince tespit ettirmeyen hamil bagvuru hakkini yitirir ve bu durumda diizenleyene sadece sebepsiz

zenginlesme hiikiimlerine dayanarak basvurabilir (Ulgen ve digerleri, 2021, s. 343).
Karsiliksiz Cek Unsurlart

Karsiliksizdir islemi sonrasinda hukuki ve cezai sonuglarin dogabilmesi i¢in 6ncelikle gecerli bir ¢ekin
bulunmasi, ¢ekin mesru hamil tarafindan siiresi i¢inde ibraz edilmesi, ¢ek hesabinda karsiligin kismen
veya tamamen mevcut olmamasi ve ¢ek arkasina karsiliksizdir beyanmin yazilmasi unsurlarinin
tamaminin bir arada bulunmasi gerekmektedir (Biiyliksisli, 2019, s. 6-53; Dursun, 2019, s. 43-48; Ercan,
2021, s. 30-81).

Gecerli Bir Cekin Bulunmasi

Bir ¢ekin karsiliksiz oldugunun kabul edilebilmesi i¢in ilk 6nce senedin ¢ek 6zelligine sahip olmast yani

kanunda sayilan zorunlu unsurlar1 igermesi ve senet iizerinde c¢ek niteligini ortadan kaldirabilecek
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kayitlarin bulunmamasi gerekmektedir (Biyiiksisli, 2019, s. 6; Reisoglu, 2003, s. 295). Aksi takdirde

gecerli bir ¢ekten ve karsiliksizdir isleminden bahsetmek miimkiin degildir.

TTK’daki unsurlarin mevcut olmasi kaydiyla, diizenlenen ¢ekin Cek Kanunu’nun 2/9. maddesinde yer
verilen kosullara aykir1 olmasi ¢ekin gegerliligini etkilememektedir. Belirtilen diizenleme kapsaminda
TTK 780. maddesinde sayilan unsurlari tasimayan ¢ek (77K m. 781. /2., 3. ve 4. fikrasinda diizenlenen

durumlar istisna olmak iizere) gegersiz olacaktir.
TTK m. 780 uyarinca gegerli bir ¢cekin varligindan s6z edebilmek i¢in ¢ekin,

“a) Senet metninde “cek” kelimesini ve eger senet Tiirkce 'den baska bir dille yazilmis ise o dilde

“cek” karsihigr olarak kullanilan kelimeyi,
b) Kayitsiz ve sartsiz belirli bir bedelin 6denmesi i¢in havaleyi,
c) Odeyecek kisinin, “muhatabin” ticaret unvanin,
d) Odeme yerini,
e) Diizenlenme tarihini ve yerini,
) Diizenleyenin imzasini,
g) Banka tarafindan verilen seri numarasini,
h) Karekodu icermesi” gerekmektedir.

Sayilan zorunlu hususlara ek olarak g¢ekin gegerli olabilmesi igin ¢ekin 6denmesinin sarta baglanmig
olmasi gibi ¢ek lizerine yazilmasina izin verilmeyen unsurlarin da igermemesi gerekmektedir (Dursun,

2019, s. 43).
Cekin Mesru Hamil Tarafindan Siiresinde ibraz Edilmesi

TTK’nin 790. maddesi kapsaminda ciro edilebilir bir ¢eki elinde bulunduran kisi, hak sahibi oldugunun
miiteselsil ve birbirine bagli cirolardan tespit edilmesi halinde, son ciro beyaz ciro olsa dahi, yetkili hamil
sayilir. Tbraz edilen ¢ekin muhatap banka tarafindan isleme alinabilmesi icin mesru hamil tarafindan

siiresi i¢inde ibraz edilmesi gerekmektedir.

Cekte ibraz siireleri TTK’nm 796. maddesinde diizenlenmistir?. Isbu diizenleme uyarinca diizenlendigi

yerde 0denecek c¢ek icin on giin; diizenleme yeri disinda bir yerde ddenecek ¢ek igin bir ay, 6deme

2 “Bir cek, diizenlendigi yerde ddenecekse on giin; diizenlendigi yerden baska bir yerde ddenecekse bir ay icinde
muhataba ibraz edilmelidir. Odenecegi iilkeden baska bir iilkede diizenlenen cek, diizenlenme yeri ile 6deme yeri
ayni kitada ise bir ay ve ayrt kitalarda ise ii¢ ay i¢inde muhataba ibraz edilmelidir. Bu bakimdan, bir Avrupa
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yapilmasi gereken {ilke disinda bagka bir iilkede diizenlenen ¢ek i¢in diizenlenme ve 6deme yerleri ayni

kitada ise bir ay ve farkl kitalarda ise ii¢ aylik ibraz siireleri belirlenmistir.

Muhatap banka, kesideci 6deme talimati verse dahi (¢ekten cayilmamissa), ibraz siiresi sona erdikten
sonra tahsil edilmek istenen ¢eki 6deyip 6dememekte serbesttir (Reisoglu, 2011, s. 267). Cekin ibraz
edilmemesi ya da yasal siireler gegtikten sonra ibraz edilmesi halinde ¢ek hesabinda ¢ek karsiligi mevcut
olmasa dahi karsiliksiz ¢ek keside etmekten kaynaklanan sorumluluk meydana gelmeyecektir (Dursun,

2019, s. 44-45).
Karsiligin Kismen Bulunmasi veya Hi¢ Bulunmamasi

Cek diizenlenebilmesi i¢in, muhatap banka nezdinde ¢ek hesabi sahibinin (diizenleyen) emrine tahsis
edilmis bir karsilik bulunmasi ve c¢ek hesabi sahibinin bu karsilik {izerinde tasarruf yetkisine sahip
olduguna dair banka ile ¢cek hesab1 sahibi arasinda ¢ek anlagmasi bulunmasi gerekmektedir (77K m. 783).
Diizenleyen tarafindan diizenlenecek g¢eklerin karsiligi, ¢ek anlagmasi kapsaminda muhatap bankada
acilacak c¢ek hesabinda bulunmalidir. Daha 6nce de agikladigimiz {izere, ¢ek iizerinde belirtilmis olan
hesapta, ¢ek tutarm karsilayacak tutar mevcut degilse ¢ek karsiliksizdir. Hesap sahibinin muhatap
bankanin baska subelerinde ya da ¢ek hesabinin bulundugu subesinde yeterince parasinin bulunmasi ¢ek

ile ilgili karsiliksizdir islemi yapilmasini 6nleyemeyecektir.

Cekin ibrazi aninda diizenleyenin ¢ekle isleyen hesabinda ¢ek bedelini karsilayacak yeterli tutarin
bulunmamasi veya ¢ek hesabinin borglu cari hesap olmasi halinde belirlenen kredi limitinin ¢ek bedelini
karsilamamasi hallerinde diizenlenerek ibraz edilen ¢ek karsiliksiz ¢ek vasfinda olacaktir (Biiyiiksisli,
2019, s. 46). Karsiliksiz kalan ¢ek bedelinin ¢ok az bir tutar olmasi veya ¢ek bedelinin tamaminin
karsiliksiz olmasi arasinda doguracagi sonuglar agisindan herhangi bir fark bulunmamaktadir (Dursun,

2019, s. 45).

Cekin karsiliksiz oldugu sonucuna varabilmek icin siiresinde ibraz edilen ¢ekin ibraz aninda ¢ek
hesabinda karsiligimin bulunup bulunmadiginin tespiti gerekmektedir. Cekin diizenlendigi tarihte veya
ibrazi ile karsiliksiz islemi yapilmasi sonrasinda hesapta bulunan tutarin karsiliksiz iglemi ile bir ilgisi
bulunmamaktadir. Ancak diizenleyenin, muhatap bankaya hesaplar aras1 virman veya 6deme talimati

vererek cekin 6denmesini saglamasi miimkiindiir.

tilkesinde diizenlenip de Akdenize sahili bulunan bir iilkede 6denecek olan ve aymi sekilde Akdenize sahili olan bir

tilkede diizenlenip bir Avrupa iilkesinde 6denmesi gereken ¢ekler ayni kitada diizenlenmis ve ddenmesi sart kilinmuis

sayilir.” TTK, Madde 796.
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Karsiliksizdir Islemi Yapilmast

Karsiliksizdir isleminin ne sekilde yapilacagi Cek Kanunu’nda 3/4. maddesinde agik¢a belirtilmistir.
Karsiliksizdir islemi hamil tarafindan talep edilmesi sonrasinda ¢ek arkasina bankaya ibraz edildigi tarih,
hesap durumu, bankanin yasal sorumlulugu dogrultusunda 6dedigi miktar ve ibraz eden gercek kisinin

ad — soyad bilgileri yazilarak hamil ile birlikte banka gorevlisi tarafindan imzalanmak suretiyle yapilir.

Cek iizerinde yetkili hamil goriinen kisi tiizel kisi ise ¢eki ibraz edenin tiizel kisi adina bedeli tahsil ettigi
belirtilerek yetkili kisi ile birlikte banka gorevlisi tarafindan imzalanmak suretiyle karsiliksizdir islemi
yapilir. Banka gorevlisi tarafindan 6deme yapilan tutar diisiildiikten sonra karsiligi bulunmayan miktarin
acikca belirtilmesi gerekmektedir. Daha once de belirttigimiz iizere, hamilin ¢ek arkasini imzalamak

istememesi halinde karsiliksizdir islemi yapilmaz.

Yasal siiresi i¢inde ibraz edilen ve ¢ek hesabinda karsiligi bulunmayan ¢ekin arkasina hesapta karsiliginin
bulunmamasi nedeniyle 6denemedigini belirten beyan yazilarak ¢ek karsiliksiz islemine tabi tutulacaktir.
Cek Kanunu’nda karsiliksizdir islemi yapilmasi hamilin talebine bagli tutulmustur. Hamil tarafindan
talepte bulunulmamasi veya imzadan kaginilmasi halinde karsiliksizdir islemi yapilmayacaktir. Hamil
tarafindan karsiliksizdir igleminin yapilmamasini talep ederek ibrazdan vazgecilmesi ve ¢ekin geri

alinmasi da miimkiindiir.
Bankalarin Bildirim Yiikiimliiliigii

Banka ¢ekin karsiligi olmadig i¢in 6deme yapilmadigini ve hesap sahibine ait gereken bilgileri Risk
Merkezi*’ne bildirir®. Yapilan bildirim sonrasinda ¢ek bedelinin hamile haricen 6denmesi ya da hamile

O0denmek tizere bankaya depo edilmesi de ayni1 sekilde banka tarafindan Risk Merkezi’ne bildirilir.

Uygulamada, karsiliksizdir islemi yapildigina dair bildirim islem yapildig1 giin operasyonel raporlamalar

tamamlandiktan sonra ertesi giin Risk Merkezi’ne bildirilmis olmaktadir. Muhatap bankalarin yapacagi

3 “Tiirkive Bankalar Birligi nezdinde, kredi kuruluglart ile Kurulca uygun goriilecek finansal kuruluslarin

miisterilerinin risk bilgilerini toplamak ve soz konusu bilgileri bu kuruluslar ile gercek veya tiizel kisilerin
kendileriyle ya da onay vermeleri kosuluyla gercek kisiler ve 6zel hukuk tiizel kisileri ile de paylasiimasini saglamak

tizere Risk Merkezi kurulmustur.

Kredi kuruluslart ile Kurulca uygun gériilecek finansal kuruluslar, Risk Merkezine iiye olmak zorundadir. Uye
kuruluslar, Risk Merkezince istenilen, miisterileri ile ilgili her tiirlii bilgiyi vermekle yiikiimliidiir. Risk Merkezi, bu
yiikiimliiliige uymayanlara bilgi akisini durdurmaya yetkilidir.” Bankacilik Kanunu, Ek Madde 1.
4 Bankalar tarafindan Risk Merkezi’ ne bildirim yapilmasi gereken hususlar hakkinda detayl bilgi igin bak. Tiirkiye
Bankalar Birligi Risk Merkezi Yonetmeligi.
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bildirimlerde ilettikleri bilgilerin dogru ve eksiksiz olmasi konusunda titiz davranmalar1 gerekmektedir.
Aksi halde, ticari itibar1 sarsilan kigiler muhatap banka aleyhine maddi ve/veya manevi tazminat davalari

acabileceklerdir (Bozer ve Gole, 2020, s. 451).
KARSILIKSIZDIR iSLEMi YAPILMASI iLE DOGABILECEK CEZAi SORUMLULUKLAR

Diizenlenen ¢ekin muhatap bankaya ibrazinda karsiliksizdir islemine tabi tutulmasi halinde hem hukuki
hem de cezai sorumluluk s6z konusu olabilmektedir. TTK’da yer alan diizenlemeler kapsaminda yasa
koyucu tarafindan hamile ve diizenleyen haricindeki diger miiracaat borglularindan sorumlu olanlara
karsi ¢ek bedelini talep hakki tanmmigtir (Dursun, 2019, s. 49). Ayrica, muhatap bankanin da
karsiliksizdir islemi kapsaminda ¢ekin karsiliksiz kalmasi halinde her bir ¢ek yapragi icin deme yapmasi
gereken tutar gibi sorumluluklar bulunmaktadir. Ancak, bahsetmis oldugumuz hukuki sorumluluklar
¢aligmamiz kapsami disinda oldugu igin ilgili hususlarla ilgili inceleme yapilmamstir®. Calismamizin bu
boliimiinde karsiliksiz ¢cek diizenlemenin cezai sorumlulugu kapsaminda g¢ekle ilgili karsiliksizdir islemi

yapilmasina sebebiyet verme sucu degerlendirilmistir.
Cek ile ilgili Karsiliksizdur Islemi Yapilmasina Sebebiyet Verme Sucu

Karsiliksiz ¢ek diizenleme eylemi 3167 sayili Kanun dncesinde 765 sayili Tiirk Ceza Kanunu (TCK)
madde 503 uyarinca gerekli sartlarin varligi halinde dolandiricilik sugu olarak kabul edilmekteydi
(Bozer ve Gole, 2020, s. 460; Kendigelen ve Kirca, 2022, s. 338; Ozkan ve Bayrak, 2020, s.23).
Karsiliks1z ¢ek keside etme olaylarinin ¢ogalmasi ile birlikte dolandiricilik suguna uygulanan yaptirim
yetersiz kaldigi i¢in hem ¢ek hamillerini korumak ve hem de ¢ek giivenilirligini saglamak adina 6zel
bir kanunla diizenleme yapilmasi ihtiyaci dogmustur (Dursun, 2019, s. 90). 3167 sayili Cekle
Odemelerin Diizenlenmesi ve Cek Hamillerinin Korunmas1 Hakkinda Kanun (miilga) ile karsiliksiz
¢ek diizenleme eylemi dolandiricilik sugu kapsamindan ¢ikartilarak 6zel diizenlemeye tabi tutulmus

ve 5941 say1li Cek Kanunu ile bugiinkii halini almistir (Ozkan ve Bayrak, 2020, s. 23).

Cek Kanunu’nun 5/1. maddesinde ¢ekle ilgili karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet verme sugu
0zel olarak diizenlenmistir. Mezkur diizenleme uyarinca, diizenleme tarihine gore yasal siiresi i¢inde
ibraz edilen cekle ilgili olarak “karsiliksizdir” islemi yapilmasina sebebiyet veren kisi hakkinda,
hamilin sikayet etmesi halinde her bir ¢ek icin ayr1 ayr olarak, bin bes yiiz gline kadar adli para

cezasina hiitkmolunmaktadir.

5 Karsiliksiz ¢ek keside etme durumunda hukuki sorumluluk hakkinda detayli bilgi i¢in bak., Dursun, 2019, s. 49-
87.
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Mahkeme ayrica ¢ek diizenleme ve ¢ek hesabi agma yasagina; bu yasagin bulunmasi halinde ise
yasaklilik halinin devamina hiikkmetmekte, yargilama siirecinde koruma tedbiri olarak da resen gek

diizenleme ve ¢ek hesab1 agma yasagina karar verilmektedir (Cek K. m. 5/1).
Sucun Unsurlart

Cekle ilgili olarak karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet verme sugunun olusabilmesi i¢in yasal
unsurlar1 haiz gegerli bir ¢ekin diizenleme tarihine gore yasal siiresi i¢inde muhatap bankaya ibraz
edilmesi ve karsiliginin bulunmamasi nedeniyle ¢ek bedelinin 6denememesi gerekmektedir (Dursun,

2019, s. 99; Ozkan ve Bayrak, 2020, s. 24; Kendigelen ve Kirca, 2022, s. 339-340).
a. Sucun Maddi Unsurlan

Sugun olugabilmesi i¢in asagida detayli olarak agikladigimiz gegerli bir ¢ekin bulunmasi, ¢ekin yasal
siiresi iginde ibraz edilmesi, ¢ekin kismen veya tamamen karsiliksiz olmasi, karsiliksizdir igleminin

yapilmas1 sartlarinin birlikte saglanmasi gerekmektedir.
aa. Gecerli Bir Cekin Bulunmasi

Cekle ilgili karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet verme sugunun olusmasi igin oncelikle TTK m.
780’ de sayilan yasal unsurlar haiz gegerli bir ¢ekin varligi esastir (Dursun, 2019, s.100; Ercan, 2021, s.
30; Ozkan ve Bayrak, 2020, s. 24). Cekin zorunlu unsurlarindan herhangi birinin eksik olmas1 halinde
gecerli bir ¢ekin varligindan s6z edilemeyecektir (Reisoglu, 2011, s. 352). Seyahat ¢eki, posta ¢eki gibi
hukuken c¢ek niteligi tasimayan senetlerin karsiliksiz ¢ikmasi hélinde de karsiliksiz ¢ek diizenleme

kapsaminda sug¢ olusmayacaktir (Ercan, 2021, s. 30).

Cek diizenlendigi anda Kanun’ da 6ngoriilen yasal unsurlari icermese dahi eksik unsurlarin daha sonra
tamamlanarak bankaya ibraz edilmesi miimkiindiir (Dursun, 2019, s. 101). Cekin unsurlarinda eksiklik
olup olmadiginin tespiti bankaya ibraz edildigi anda yapilmalidir. Tamamen doldurulmadan agik ¢ek
olarak lehtara teslim edilen ¢ekin ibraz aninda tamamlanmis ve gegerli olmasi halinde ¢ek karsiliksiz

islemine tabi tutularak suca konu edilebilecektir (Kendigelen, 2021, s. 148).

Karsiliksiz yazilan bir ¢ek ile ilgili olarak diizenleyen tarafindan ¢ek iizerinde yer alan imzanin kendisine
ait olmadig: ileri siiriiliiyor ise, sorusturma ve kovusturma kapsaminda gerekli imza incelemesi
yaptirilarak imzanin diizenleyene ait oldugunun tespiti sonrasinda cezaya hiikmedilmesi gerektigi

kanaatindeyiz.
bb.  Cekin Siiresi i¢cinde Ibraz Edilmis Olmasi

Cekle ilgili karsiliksizdir iglemi yapilmasina sebebiyet verme veya diger bir ifadeyle karsiliksiz ¢ek

cekme sugunun olusabilmesi icin yasal unsurlar tasiyan gegerli bir ¢ekin yasal siiresi iginde muhatap
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bankaya ibraz edilmesi gerekmektedir (Reisoglu, 2011, s. 353). TTK m. 798. uyarinca ¢ekin muhatap
banka subesi yerine bir takas odasina ibrazi edilmesi de 6deme igin ibraz olarak kabul edilmektedir

(Taneri, 2019, s. 162).

Ibraz siireleri TTK m. 796’da ¢ek diizenlendigi yerde ddenecekse on giin; diizenleme yeri haricinde bir
yerde 6denecekse bir ay; ddeme yapilmasi gereken iilke haricinde baska bir lilkede diizenlenen ¢ek icin

ise diizenlenme yeri ile ddeme yeri ayni kitada ise bir ay ve farkli kitalarda ise ii¢ ay olarak belirlenmistir.

Yargitay® da gekin yasal siire gegtikten sonra ibraz edilmesi halinde kargiliksizdir islemi yapilmasina

sebebiyet verme sugunun unsurlariin olugsmayacagini ifade etmektedir.

Cek Kanunu madde 3/8 uyarinca, diizenleme tarihinden once ibraz edilen yani ileri tarihli ¢ekin
karsiliginin kismen ya da tamamen 6denmemis olmast durumunda, ¢ekle ilgili olarak hukuki takip
baslatilamaz. Ileri tarihli diizenlenmis gekle ilgili olarak icra takibi yapilabilmesi i¢in ¢ekin yasal siiresi
icinde muhatap bankaya ibraz edilerek karsiliksizdir islemine tabi tutulmasi gerekmektedir. Anilan
diizenleme kapsaminda ileri tarihli ¢ekin siiresinden Once ibrazi halinde karsiliksizdir iglemi
yapilamayacak ve su¢ olusmadigi i¢in ceza sorumlulugu dogmayacaktir. Diizenleyen, ¢ek karsiligim
ibraz i¢in Ongoriilen yasal slire boyunca bankada bulundurmakla yiikiimlii oldugu i¢in ibraz siiresi

oncesinde ¢ek hesabinda karsiligin bulunmamasi suc¢a konu edilemeyecektir.
cc. Cekin Kismen veya Tamamen Karsiliksiz Cikmasi

Cekle ilgili karsiliksizdir igslemi yapilmasina sebebiyet verme sugunun olusabilmesi igin ¢ekin bankaya
ibraz edildigi anda ¢ek hesabinda c¢ek karsiligmmin kismen ya da tamamen olmamasi sebebiyle ¢ek
bedelinin hamile 6denmemesi gerekmektedir (Dursun, 2019, s. 107). Cek hesab1 sahibinin baska bankada
ya da aym bankanin degisik hesaplarinda parasinin bulunmasi sugun olusmasina engel degildir (Ozkan
ve Bayrak, 2020, s. 46). Ancak, diizenleyenin muhatap bankaya verecegi 6deme veya virman talimati ile

cekin 6denmesi ile sugun olugsmasinin 6nlenmesi miimkiindiir.

Sugun olusabilmesi i¢in ¢ekin ibrazi aninda karsiliginin bulunmamasi gerekmektedir. Hesapta ¢ek
karsilig1 tutar bulunmamasina ragmen ¢ek ¢ekilmesi durumunda diizenlenen ¢ek ibraz edilmedigi siirece

su¢c meydana gelmeyecektir (Reisoglu, 2011, s. 353).
dd. Karsihksizdir isleminin Yapilmis Olmas

Sugun olusabilmesi i¢in ibraz edilen ¢ekle ile ilgili olarak Cek Kanunu (3/4. madde) kapsaminda usuliine
uygun sekilde karsiliksizdir islemi yapilmis olmas1 gerekmektedir (Taneri, 2019, s. 160). Bankaya ibraz

edilen ¢ekin karsiliginin bulunmadigi bildirildiginde hamil ¢ekin karsiliks1z yazilmasini istemeyerek ¢eki

®YCGK, E. 2011/9, K. 2011/2, T. 25.01.2011, www.lexpera.com.tr
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yazilmadan iade alirsa ibraz edilen ¢ekle ilgili karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet verme sugu

ger¢eklesmeyecektir. (Dursun, 2019, s.112).

b. Sucun Manevi Unsuru

Sugun olusabilmesi i¢in karsiliksiz ¢ek diizenleme eyleminin mevcut olmasi yeterli olup ayrica ¢ek
diizenleyenin kasti aranmamaktadir (Dursun, 2019, s. 114). Cekle ilgili karsiliksizdir islemi yapilmasina
sebebiyet verme sugunun yaptirima baglandigi Cek Kanunu’nun 5. maddesinin gerekcesinde, “Soz
konusu sucun olusabilmesi igin, ¢ekin karsiligimin, dikkat ve ozen yiikiimliiliigiine aykiri olarak, yani en
azindan taksirle, ilgili cek hesabinda bulundurulmamasi gerekir. Anayasanin 38 inci maddesinin yedinci
fikrasinda diizenlenen ceza sorumlulugunun sahsiligi ilkesi baglaminda giivence altina aldigi kusursuz
ceza olmaz kuralimin geregi olarak, sz konusu sug, objektif (kusursuz) sorumlulugu gerektiren bir sug
olarak degil, en azindan taksire dayali kusurlulugu gerektiren bir su¢ olarak tamimlanmistir. Bu itibarla,
kisinin, elinde olmayan sebeplerle ortaya ¢ikan zorunluluk hali dolayistyla, ornegin dogal afet, savas,
kaza gegirmesi gibi bir sebeple, ¢ekin karsiligim ilgili hesapta zamaminda bulunduramamis olmasi
halinde, ceza sorumlulugu olmayacaktir.” agiklamalarina yer verilerek sugun kusursuz sorumluluk

kapsaminda olmadigi; taksire dayali kusurlulugu gerektiren bir su¢ oldugu belirtilmistir.

Gerekgede yer alan agiklamalar kapsaminda kisinin kendi iradesi disinda ortaya ¢ikan sebeplerle 6rnegin
dogal afet gibi bir zorunluluk hali nedeniyle ¢ek karsiliginin ¢ek hesabinda bulundurulmamis olmasi
halinde ceza sorumlulugunun olmayacagi ve taksir seviyesindeki kusurun failin cezalandirilabilmesi i¢in
yeterli olacagi kabul edilmektedir (Ozkan ve Bayrak, 2020, s. 54). Doktrinde kisinin taksirli
davranigindan sorumlu olmasi i¢in fiilin taksir seviyesinde kusurla ger¢eklestirilmesinin bir ceza kurali
olarak agikc¢a sug olarak diizenlenmesi ve kiginin bu davranisi nedeniyle karsilasacagi cezanin tereddiitte
yer vermeyecek sekilde belirtilmis olmasi gerektiginden bahisle sugun kast veya kast derecesinde kusur
ile islenebilecegini savunan goriisler de mevcuttur (Biytksisli, 2019, s.127-130; Ercan, 2021, s. 81-82;
Kendigelen ve Kirca, 2022, s. 340; Sahin, 2020, s.84). Kanaatimizce sugun olusumu i¢in kast derecesinde
bir kusurun aranmasima gerek bulunmamaktadir. Cek hesabi sahibi kisinin ticari hayatin olagan akist
kapsaminda hesapta karsilik bulunmamasi durumunun sonuglarini bildiginin kabulii ile gerekcede sayilan
zorunlu haller istisna olmak iizere failin cezalandirilabilmesi icin taksir diizeyindeki kusur yeterli

olacaktir.
Sucun Faili

Cek Kanunu’nun 5. Maddesinin 1. fikrasinda karsiliksiz ¢ek ile ilgili olarak hamilin sikayeti {izerine
“karsiliksizdir iglemi yapilmasina sebebiyet veren kisi hakkinda” adli para cezasi uygulanacagi

diizenlenmistir. Boylece “fail” kavrami genisletilerek “karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet
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veren kisi”’lerin cezalandirilmasi ifadesi ile hesap sahipleri gibi hesap sahibi olmayan kesidecilerin de
karsiliksizdir islemi yapilmasina neden olan kisiler olarak degerlendirilmesine imkan saglanmistir
(Gole, 2019, s. 442). Ancak, kanun maddesinde karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet veren

kisilerin kim ya da kimler olabilecegi dngoriilmediginden bu hususta belirsizlik bulunmaktadir.

Kanun’ da (5/2. Madde) ¢ek karsilig1 tutari ibraz aninda ilgili hesapta bulundurma yiikiimliliigiiniin
¢ek hesabi sahibine ait oldugu belirtilmistir. Madde devaminda ise tiizel kisi ¢ek hesabi sahibinin varsa
mali islerden sorumlu yonetim organinin iiyesinin, mali sorumlu belirlenmediyse yonetim organini
olusturan tiim tiyelerin gek karsilig1 tutar ilgili hesapta bulundurma yiikiimliiliigii oldugu hususuna yer

verilmistir.

[lgili maddenin {igiincii fikras1 uyarinca gergek kisi sahip oldugu gek hesabi kullanilarak kendisi adina gek
diizenlemek {tizere bir bagka kisiyi temsilci veya vekil olarak atayamaz. Kanun’ da belirtilen uygulamanin
aksine gercek kisi tarafindan temsilci veya vekil atanmasi halinde bu kisilerce diizenlenecek ¢ek sebebiyle
hukuki ve cezai tlim sorumluluk yine hesap sahibine ait olacaktir. Kanun’ da hesap sahibi gergek kisinin
kendi adina hareket ederek ¢ek diizenlemesi icin bir baska kisiyi temsilci veya vekil olarak atayamayacagi
diizenlenmekte ise de diizenlemeye aykir olarak ¢ek keside edilmesi hélinde uygulanacak bir yaptirim
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, uygulamada Ornegin agik yetki igerir vekaletname kapsaminda vekil

tarafindan keside edilen ¢ekler bankaya ibrazinda isleme alinmaktadir.

Tiizel kisiler adina agilan hesap lizerinden karsiliksiz diizenlenen ¢ekler igin adli para cezasinin
O0denememesi halinde hapis cezasi alacak yani ceza sorumluluguna sahip olan kisiler mali sorumlu
belirlendiyse yonetim organinin gorevli iiyesi, belirleme yapilmadiysa yonetim organini olusturan tiim

gercek kisilerdir (Dursun, 2019, s. 119).

Sucun Ozel Goriiniis Bicimleri

Cekle ilgili karsiliksiz islemi yapilmasina sebebiyet verme sugu salt hareket sugu olmasi dolayisiyla

tesebbiise elverisli bir su¢ degildir (Celebi, 2010, s. 205-206; Dursun, 2019; s. 120).

5941 sayili Kanun’ da suga istiraka iliskin 0zel bir diizenleme oOngoriillmemistir. Karsiliksiz ¢ek

diizenleme sugunun olusabilmesi i¢in iradi bir hareketin varlig1 zorunlu oldugu i¢in teorik olarak suca

istirak miimkiindiir (Celebi, 2010, s. 206). TCK’nin 37. maddesinin birinci fikras1 kapsaminda fiili

gergeklestirenlerden her biri fail olarak sorumlu kabul edileceginden ¢ek karsiligin1 banka hesabinda

hazir bulundurmakla yiikiimlii birden fazla kisinin varligi hélinde tiim yiikiimliiler sucun faili olacaktir

(Dursun, 2019, s. 120; Ozkan ve Bayrak, 2020, s. 94).

Karsiliksiz yazilan her bir ¢cek yapragi i¢in ayr sug olusacagi kabul edildiginden birden fazla ¢ekle ilgili

karsiliksiz islemi yapilmasina sebebiyet verme sugunun islenmesi hilinde “zincirleme su¢” hiikiimleri

1862



uygulanmayacaktir (Dursun, 2019, s. 122; Ozkan ve Bayrak, 2020, s. 96). Cekle ilgili olarak karsiliksizdir
islemi yapilmasina sebebiyet verme fiili ayn1 zamanda baska bir suca da viicut veriyorsa fikri i¢tima
kural1 geregince failin en agir cezay1 gerektiren suctan cezalandirilmas gerekir (Ozkan ve Bayrak, 2020,
s. 97). Cekle ilgili karsiliksiz yazilmasima sebebiyet verme sucu kapsaminda fikri ictima teorik olarak
miimkiin ise de ornegin dolandiricilik sugu kapsaminda failin boyle bir kastinin bulundugunu ispat

agisindan uygulamasimin miimkiin olmayacagi kanaatindeyiz’.
Sikayet Hakki

5941 sayili Kanun’ unda karsiliksiz ¢ek sucu “hamilin sikayetine” bagl bir su¢ olarak diizenlenmistir.
Karsiliksiz ¢ek sugu nedeniyle failin cezalandirilabilmesi i¢in ¢eki elinde bulunduran hamil tarafindan
sikayette bulunmasi gerekmektedir, mezkur su¢ Cumhuriyet Savcilar tarafindan resen sorusturulacak

suclardan degildir (Sahin, 2020, s. 119; Taneri, 2019, s. 149).

Sikayet hakki ¢eki elinde bulunduran mesru hamil tarafindan kullanilabilmektedir. (Dursun, 2019, s. 125;
(Taneri, 2019, s. 149). Ornegin ciro ve teslim yoluyla devredilebilecek bir gekte ciro zinciri kopuk ise
¢eki elinde bulunduran kisi mesru hamil olmayacagi igin sikayet hakki da bulunmayacaktir. Yargitay®’a
gore, karsiliksiz ¢ek diizenlenmesi halinde hamil ile karsiliksiz islemi yapilmasi sonrasinda ¢eki elinde
bulunduran ve Kkarsiliksiz islemi Oncesi gecerli ve mesru ciranta olan kisinin de sikayet hakki

bulunmaktadir.

Cek Kanunu’nun 5. maddesi kapsaminda karsiliksiz ¢ek diizenleme sebebiyle agilmis davalarda icra ve
Iflas Kanunu’nun 347. maddesi uygulanmakta oldugundan karsiliksizdir islemi yapildiktan sonra fiilin
Ogrenildigi tarih itibariyle ii¢ ay ve her durumda fiilin islendigi tarih itibariyle bir y1l i¢erisinde sikayetin

yapilmasi gerekmektedir (Dursun, 2019, s. 127).
Yargilama Usulii ve Yetkili - Gorevli Mahkeme

Karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet verme sucu dolayisiyla icra mahkemesinde dava agilmaktadir
(Dursun, 2019, s. 133; Sahin, 2020, s. 125; Taneri, 2019, s. 154). Cek Kanunu 5/1. maddesi uyarinca, bu
davalarin ¢ekin ibraz edildigi veya ¢ek hesabi agilmis olan banka subesinin bulundugu yer ya da hesap

sahibinin ya da sikayet¢inin yerlesim yeri mahkemesinde goriilmesi gerekmektedir.

Cekin takas odasina ibraz edilmesi hilinde ise g¢ekin ibraz edildigi takas odasinin bulundugu yer

mahkemesi yetkili mahkemedir (Dursun, 2019, s. 135).

" Dolandiricilik hiikiimlerinin uygulanacag: hallere iliskin olarak detayli bilgi igin bak., Reisoglu, Cek Hukuku,
2011, s. 372-376.
$Y.19.CD,E.2018 /3072, K. 2018 /5874, T. 10. 5. 2018, www.lexpera.com.tr
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Bu suctan dolay1 agilacak davalarda Icra ve Iflas Kanunu’nun 347, 349, 350, 351, 352 ve 353 iincii

maddelerinde diizenlenen yargilama usuliine iligkin hiikiimler uygulanmaktadir (Cek Kanunu m. 5/1).

Cek ile Tlgili Karsiltksizdir Islemi Yapilmasina Sebebiyet Verme Sucunun Yaptirimlar:

a. Adli Para Cezasi

Cek Kanunu’nun 5/1. maddesi uyarinca yasal siiresi i¢inde ibraz edilen ¢ekle ilgili olarak “karsiliksizdir”
islemi yapilmasina sebebiyet veren kisi hakkinda her bir ¢ekle ilgili olarak ayr1 ayr1 1500 giine kadar adli
para cezas1 uygulanmaktadir. Kanun’ da ¢ek bedeli dikkate alinmaksizin her bir ¢ek yapragi icin ayr1 ayn
1500 giine kadar adli para cezasi uygulanmasi Ongoriilmistiir. Ancak, diizenlemenin devaminda
belirtildigi iizere ¢ek bedelinin karsiliksiz kalan miktarindan az olmamak iizere adli para cezasina

hiikmedilir.

Cek Kanunu’nda adli para cezasi i¢in gilinliik alt sinir belirtilmemistir. Bu nedenle, TCK’nin 52.
maddesinde Ongoriildiigli lizere uygulanabilecek ceza alt sinir1 en az bes gilindiir. Adli para cezasi
belirtilen sinirlar kapsaminda hakim tarafindan genel hiikiimler ¢ergevesinde belirlenecektir (Dursun,

2019, s. 143; Ozkan ve Bayrak, 2020, s. 132).
b. Adli Para Cezasin1 Hapis Cezasina Cevrilmesi

Cek Kanunu’nun 5/11. maddesinde, verilen adli para cezalarinin 6denmemesi halinde, kamuya faydali bir

iste caligtirma karar verilmeden hapis cezasina gevrilecegi diizenlenmektedir®.
c. Cek Hesab1 A¢cma ve Cek Diizenleme Yasag1 — Cek Yapraklarimin iadesi

Cekle ilgili karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet verilmesi halinde mahkemece adli para cezasinin
yani sira ¢ek hesabi agma ve ¢ek diizenleme yasagina; yasagin halihazirda mevcut olmasi durumunda ise
yasaklilik halinin devamina karar verilecegi Cek Kanunu’nun 5. maddesinin birinci fikrasinda

diizenlenmistir.

Cek Kanunu’nun 5. maddesinde yer alan diizenleme kapsaminda, mahkeme tarafindan yargilama devam
ederken de koruma tedbiri olarak resen ¢ek diizenleme ve ¢ek hesabi agma yasagina karar verilebilmesi
miimkiindiir (Taneri, 2019, s. 158). Kanun’da bir sermaye sirketi veya tiizel kisi adina karsiliksiz ¢ek
diizenlenmesi durumunda ayrica yonetim organi ile ticaret siciline tescil edilen sirket yetkilileri hakkinda

da ¢ek diizenleme ve ¢ek hesabi agma yasaginin uygulanacagi belirtilmistir.

% “Birinci fikra uyarinca verilen adli para cezalarimin édenmemesi durumunda, bu ceza, 13/12/2004 tarihli ve 5275
sayili Ceza ve Giivenlik Tedbirlerinin Infazi Hakkinda Kanunun 106 nct maddesinin iigiincii fikrasinda yer alan
kamuya yararl bir igte calistirma karart verilmeksizin dogrudan hapis cezasina ¢evrilir.” Cek Kanunu, m. 5/11.
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Hakkinda ¢ek diizenleme ve ¢ek hesab1 agma yasagi karari verilmis olan kisilerin, Kanun’ un 5/6. maddesi
uyarinca elindeki biitiin ¢ek yapraklarmi ait oldugu bankalara iade etmeleri gerekmektedir. Ayrica, bu
kisi veya kisiler tarafindan yeniden ¢ek hesabi agilamayacaktir. Yasak karar1 verilmis olan kisi kararin
tebliginden itibaren on giin i¢inde, diizenlemis oldugu ve heniiz tahsil edilmemis olan ¢ekleri diizenleme
tarihleri, miktarlari ve varsa lehtarlar bilgilerini de igeren bir liste hazirlamak suretiyle bankaya

bildirmekle yiikiimlidiir (Cek Kanunu m. 5/7).

Cek diizenleme ve ¢ek hesabi agma yasagi kararna iligkin bilgiler, giivenli elektronik imza ile
imzalandiktan sonra Adalet Bakanligi Ulusal Yargi Ag1 Bilisim Sistemi (UYAP) araciligryla MERSIS
ile Risk Merkezi’ ne, Risk Merkezi tarafindan da bankalara bildirilir (Cek Kanunu m. 5/8). Cek diizenleme
ve ¢ek hesab1 agma yasagimin kaldirildigina iliskin kararlar da kesinlestikten sonra ayni1 usulle MERSIS

ile Risk Merkezine bildirilir ve ilan edilir (Cek Kanunu m. 5/9).
Cezay1 Ortadan Kaldiran Hiller

Cek Kanunu’nun 6. maddesinin iiciincii fikrast uyarinca, mahkum olunan cezanin tamamen infaz
edildikten sonra {i¢ y1l ve her haliikkdrda yasagin konuldugu tarih itibariyle on y1l gectikten sonra, cezaya
hilkkmeden mahkemeden ¢ek diizenleme ve ¢ek hesabi agma yasaginin kaldirilmasi istenebilecektir.
Dolayisiyla, Kanun’un gegici 4. maddesi uyarinca ¢ek diizenleme ve ¢ek hesabi agma yasagina dair
kayitlar belirtilen ti¢ y1l ve her haliikkarda on yillik siire boyunca, silinmeyi saglayan sartlar saglanincaya

kadar, Tirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi’nda tutulacaktir.

Cek diizenleme ve ¢ek hesabi agma yasagimin kaldirilmasma olanak tamiyan haller Kanun’ un 6.

maddesinde,

- Karsiliksiz kalan ¢ek bedelinin faizi ile birlikte tamamen 6denmesi,
- Sikayetten vazgecilmesi,

- Yasada belirlenen siirenin gegmesi olarak sayilmustir.

a. Etkin Pismanhk (Odeme Durumu)

Karsiliksiz kalan ¢ek bedelini, yasal ibraz tarihinden itibaren isleyecek 3095 sayili Kanuna gore ticari
islerde temerriit faiz orami iizerinden hesaplanacak faizi ile birlikte ddeyen kisi hakkinda verilen ceza

ortadan kalkacaktir (Sahin, 2020, s. 141).

Hamil tarafindan karsiliksiz ¢ekin tahsil amaciyla icra takibine konu edilerek karsiliksiz kalan ¢ek bedeli
ile faizinin diizenleyenden tahsil edilmesi durumunda da 6deme belgelerinin icra mahkemesine sunulmast

hélinde etkin pismanlik hiikiimleri uygulanacaktir (Biiyiiksisli, 2019, s. 152; Dursun, 2019, s. 152).
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Yukarida agikladigimiz {izere ¢ek diizenleme ve ¢ek hesab1 agma yasaginin kaldirilmasina iliskin karar

kesinlesmesi iizerine MERSIS ile Risk Merkezine bildirilecektir.
b. Sikayetten Vazgecme

Ibraz edilen ¢ek karsihginmn ilgili hesapta bulunmamasi durumunda uygulanacak yaptirimlarm
kaldirilmasini saglayan hallerden bir digeri de sikayetten vazgecilmesidir. Sikayetten vazgegilmesi
halinde icra mahkemesi tarafindan davanin diismesine, karar kesinlesmis ise hiikkmiin biitiin sonuclari ile

ortadan kaldirilmasina karar verilmektedir (Cek kanunu m. 6/2).

Sikayet hakkim kullanarak ilgili icra mahkemesine bagvuran yetkili hamildi sikayetten vazgececek olan
kisidir. Birden fazla kisinin hamil olmasi hélinde i¢lerinden birisinin sikayetten vazgegmesi ile
mahkemece s6z konusu yaptirimlarin kaldirilmasina karar verilmelidir (Biiytiksisli, 2019, s. 152).
Sikayetten vazgecilmesi ile yasaklarin kaldirilmasma iliskin karar kesinlesmesi sonrasinda MERSIS

aracilifiyla Risk Merkezine bildirilecektir.
c. Yasada Belirlenen Siirenin Ge¢mesi

Cekle ilgili olarak karsiliksiz islemi yapilmasina sebebiyet veren kisi tarafindan mahk{im olunan cezanin
tamamen infaz edildigi tarih itibariyla ii¢ y1l ve her haliikarda yasagin konuldugu tarihten itibaren on yil
gectikten sonra, ¢ek diizenleme ve ¢ek hesabi agma yasaginin kaldirilmasi hitkkmii veren mahkemeden
istenebilecektir (Cek Kanunu m. 6/3). Cek diizenleme ve ¢ek hesabi agma yasagi Kanun’ da 6ngoriilen
stirelerin dolmast ile kendiliginden kalkmamakta; yasagin kalkabilmesi i¢in icra mahkemesine bagvuruda
bulunularak mahkemenin bu konuda bir karar vermesi gerekmektedir (Dursun, 2019, s. 153). Karsiliksiz
yazilan her ¢ek yapragi icin ayri su¢ olusmasi sebebiyle sikayetin veya sikayetten vazgegmenin her bir

¢ek icin ayr ayr yapilmasi gerekmektedir (Celebi, 2010, s. 239).
d. Samgm Oliimii

Cek Kanunu’nda 06zel olarak belirtilmemekle birlikte, sanigin dava acgildiktan sonra vefat etmesi
durumunda TCK’nin 64. maddesi uyarinca kamu davasiin diisiiriilmesine karar verilmektedir (Sahin,

2020, s.141).

TALEBE RAGMEN KARSILIKSIZDIR iSLEMi YAPILMAMASI VE BANKALARIN CEK
IBRAZINDA iMZA iNCELEME YUKUMLULUGU

Talebe Ragmen Banka Gorevlisi Tarafindan Karsiltksizdir Islemi Yapimamast

Cek Kanunu’nun 7/4. maddesi kapsaminda ibraz aninda ilgili hesapta karsilig1 mevcut olmayan g¢ekle
ilgili olarak, yetkili hamil tarafindan talepte bulunulmasina ragmen, karsiliksizdir islemi yapmayan banka

gorevlisi, hamilin sikayeti halinde bir yila kadar hapis cezasi ile cezalandirilir. Karsiliksizdir islemine
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konu olan ¢ekle ilgili olarak banka sorumluluk tutarim1 hamile 6demeyen banka goérevlisi hakkinda da

ayni1 sekilde hamilin sikayeti ile bir yila kadar hapis cezasma hiikkmedilir (Cek Kanunu m. 7/5).

Burada tartigilmasi gereken husus hangi hallerde karsiligi bulunmayan ¢ekle ilgili olarak karsiliksizdir
islemi yapmayan banka gorevlisinin ceza sorumlulugunun dogacagidir. Onceki boliimlerde detayli olarak
inceledigimiz iizere banka gorevlisinin karsiliksiz islemi yapmamasinin ceza sorumluluguna konu
edilebilmesi igin dncelikle ¢ek vasfini haiz gegerli bir senedin bulunmasi gerekmektedir. Gegerli bir ¢ekin
varliginin yam sira ¢ek iizerindeki kesideci imzasinin ¢ek hesabi sahibine ait oldugu bankaya ibraz
edilmis imza sirkiileri ve ilgili kayitlardan tespit ve teyit edilmelidir. Ozet olarak agiklayacak olursak
herhangi bir hakli sebep bulunmamasina ragmen karsiliksizdir islemi yapilmamasi halinde banka

gorevlisi hakkinda cezaya hiikkmedilebilecegi kanaatindeyiz.

Ancak, son donemde Yargitay'® tarafindan bankanin (banka gérevlisinin) imza incelemesi
yapamayacagi, imza incelemesinin bilirkisi tarafindan yapilabilecegi, ¢cek lizerindeki imza ile ¢ek hesabi
imzasmin uyugmamast halinde dahi karsiliksizdir iglemi yapilmasi yoniinde hukuki olarak kabul
edemeyecegimiz bir goriis benimsenmistir. Yargitay’in bu tutumu uygulamada ¢ek hamilleri ile bankalari
kars1 karsiya getirmekte ve gozle goriilebilecek imza uyusmazliklarinda dahi bankalarin karsiliksiz islemi
yapmas1 gerektigi yoniinde sikayetlere sebebiyet vermektedir. Cek ibrazinda bankalarin imza incelemesi
ylkimliligiine dair agiklamalarimiz ile Yargitay’in konuya iliskin goériislerine iligkin elestirilerimize bir

sonraki baslik altinda detayli olarak yer verilmistir.
Bankalarin Cek Ibrazinda Imza Inceleme Yiikiimliiliigii

5411 sayili Bankacilik Kanunu’nun “Tammlar ve Kisaltmalar” baslikli 3. maddesinde kredi kurulusu
kavramimin “Kredi kurulusu: Mevduat bankalarini ve katilim bankalarini”, banka kavraminin ise
“Mevduat ve katilim bankalart ile kalkinma ve yatirim bankalarini” ifade ettigi diizenlenmistir. Belirtilen
ifadeler disinda ne TTK’da ne de Bankacilik Kanunu’ nun bankanin tanimina yer verilmediginden pozitif

hukukumuzda “Banka” taniminin bulunmadigi s6ylenebilecektir (Giirses, 2018, s. 2; Belen, 2007, s. 4).

Bir tanima (Giirses, 2018, s. 4) gore banka, “Ekonomik piyasalardan ¢esitli yasal yollarla para toplayp
sermaye birikimine yardimci olan ve aymi zamanda bu paray farkl finansal yollarla ekonomik hayata
dahil eden, boylece sermaye hareketliligine aracilik ederek atil kalma riski bulunan sermayenin iilke
ekonomisinde yer almasini saglayan, temel olarak bu para hareketlerinden-toplanmast ve dagitini
arasinda olusan farktan- kar elde etme amaci giiden, kurulus ve faaliyetleri devletce belirli sartlara ve
stkt mali denetime tabi kilinmuig ve iilkemizde sadece anonim sirket statiisiinde kurulabilen, tiizel kigiligi

haiz ticari kurulugtur.”

Y. 19. CD, E. 2019/35817, K. 2020/415, T. 27.1.2020, www.lexpera.com.tr
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Giiven ilkesinin bankacilik hukukundaki yansimasi olarak doktrinde ve yargi kararlarinda bankalarin
giiven kurumu oldugu kabul edilmektedir (Giirses, 2016, s. 223-224). Giiven ilkesi banka sdzlesmelerinin
temelini olusturmanin yaninda bankalara Oziinde gilivenilir kurum olma anlamina gelen giiven
kurumu vasfini da kazandirmaktadir (Giirses, 2016, s. 223). Hem giiven ilkesi hem de TTK kapsaminda
basiretli tacir olmanin bir sonucu olarak bankalarin yaptig1 islemler kapsaminda kurdugu iliskilerde
diizenli olarak soziine sadik kalmasi ve basiretli hareket etmesi gerekmektedir. Goriildiigii {izere, gliven
kurumu olarak anilmanin verdigi prestijin karsiliginda bankanin hukuki sorumluluklar1 da biiyiik 6l¢iide

artmaktadir.

Hem giiven kurumu olmanin geregi hem de basiretli tacir olma yilikiimliliigii kapsaminda bankanin
yapilan islemlerde daha fazla 6zenle hareket etmesi gerekmektedir. Bankacilik faaliyeti kapsaminda
islem talebinde bulunan kisinin gerekli yetkiye sahip olup olmadig: yetki belgesi ve imza sirkiileri basta
olmak iizere ispata elverisli belgeler iizerinden tespit ve teyit edilmelidir. Ornegin kurum admna imza
atilirken basiretli tacir niteliginde olan bankanin imza sirkiisiine ve yetki belgesine dikkat etmesi gerektigi

Yargitay kararinda'! agikga ifade edilmistir.

Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin yerlesmis igtihatlarina'? gore, dzellikle gek islemlerinde bankanin ¢ekteki
imzanin kesideciye ait olup olmadigini incelemesi gerekmektedir. Ornegin Yargitay'® karsiliksiz islemi
yapilan ¢ek iizerindeki imzanin kesideciye ait olmadiginin tespit edildigi bir olayda bankanin kendisine
tahsil cirosu i¢in verilen ¢ekteki imzanin kesideci davaciya ait olup olmadigini arastirmadan karsiliksizdir

kayd1 yapmasi olusan zarardan sorumlu oldugu yoniinde karar vermistir.

Bir baska kararinda'* Yargitay, Bankacilik Kanunu ve ilgili yonetmelik hiikiimlerine gore bankanin
niteliklerinin tespit edilmesi gerektiginden bahisle bankanin imzanin dogrulugu konusunda arastirma

yetki ve gorevinin bulundugu agikea ifade edilmistir.

TTK’nin 812. maddesi uyarinca, tahrif edilmis veya sahte bir ¢ekin 6denmesinden dogan zarar muhatap
bankaya aittir (Oguz, 2022, s. 384). Sahtecilikten anlasilmasi gereken kesidecinin imzasindaki sahteliktir
(Ayli, 2019, s. 99; Reisoglu, 2011, s. 310; Tiircan, 2018, s. 123; Ulgen ve digerleri, 2021, s. 347). Kanun

maddesinde diizenlenen sorumluluk kusura dayanmayan sorumluluk tiiriidiir ve sahtekarlik ne kadar

11Y. 19. HD, E. 2014/9000, K. 2014/11614, T. 23.6.2014, www.lexpera.com.tr
12 Ornek olarak bak., Y. 11. HD, E. 2014/17829, K. 2015/4909, T. 8.4.2015; Y. 11. HD, E. 2015/11429, K.
2016/5261, T. 10.5.2016, www.lexpera.com.tr
137Y.11. HD, E. 2014/5267, K. 2014/11984, T. 24.6.2014, www.lexpera.com.tr
4Y. 11. HD, E. 2014/8103, K. 2014/15018, T. 1.10.2014, www.lexpera.com.tr
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dikkat edilirse edilsin anlasilamayacak sekilde olsa dahi kural olarak banka zarardan sorumlu tutulacaktir

(Reisoglu, 2011, s. 311; Ulgen ve digerleri, 2021, s. 347).

Muhatap bankanin ibraz edilen ¢ek iizerindeki imzanin diizenleyene ait olup olmadigini inceleyerek
imzanin diizenleyene ait olmadiginin tespit edilmesi halinde 6deme yapmamasi gerekmektedir (Aydin,
2021, s. 70; Kendigelen, 2021, s. 319-320; Oguz, 2022, s.384). Cekteki imzanin sahte olmasi halinde,
goriintiste gegerli bir ¢ek bulunsa dahi hesap sahibinin g¢ekle isleyen hesabindan 6deme yapilmasi
yoniinde muhatap bankaya yonelik 6deme emrinden bahsedilemeyecegi icin ¢ekin Odenmemesi
gerekmektedir (Ayli, 2019, s. 100; Aydin, 2021, s. 70; Tiircan, 2018, s. 124). Muhatap banka ¢ekin sahte
oldugunu tespit edemeyip 6deme yaparsa diizenleyene riicu edemeyecek; haksiz fiil ve/veya sebepsiz
zenginlesmeye dayanarak yaptigi 6demeyi geri almaya calisacaktir (Reisoglu, 2011, s. 310; Belen, 2007,
s.157).

Kanun diizenlemesi ve yukarida yer verdigimiz yargi kararlarindan da bankalarin ¢ekteki imzanin
diizenleyene ait olup olmadigini inceleme gorev ve yiikiimliiliigii bulundugu tartismasiz bir sekilde kabul
edilmektedir. Fakat, Yargitay 19. Ceza Dairesi’nin son donemde karsiliksiz ¢ek igslemlerinde tartismaya
yol agan bir kararinda'® bankalarin imza inceleme yiikiimliiliigiine iliskin aksi yonde agiklamalar yer

almaktadir.

Yargitay 19. CD mezkur kararinda ¢ekin yasal siiresi i¢inde bankaya ibrazinda banka tarafindan yapilan
incelemenin siniri, ibraz aninda hesapta karsiligi bulunmayan c¢ekle ilgili olarak banka gorevlisi
tarafindan farkli sebeplerle “karsiliksizdir” islemi yapilmamissa ¢ek karsiligin1 hesapta bulundurmakla
ylkiimlii olmayan kisinin cezalandirilmasinin miimkiin olup olmadigr hususlari incelenmistir. Kararda
karsiliksizdir islemi ve bankanin inceleme yiikiimliiliigiine iliskin yapilan hukuki agiklamalarin
bankacilik mevzuati ve uygulama dikkate alindiginda dogru tespitler icermedigini diisiiniiyoruz (Y1ldiz,

2022, s. 663).

Kararda, “¢ek defterinin veya keside edilmis bir ¢ekin kesideci elinden iradesi disinda ¢ikmasi
durumunda ise, TTK hiikiimleri c¢ercevesinde ¢ekin iptali veya ¢ekten cayma gibi yollara
basvurulabilecegi de TTK’ da diizenlenmektedir.” denilmektedir. Ancak, ¢ek iptal davasinin ¢ekin yasal
hamili tarafindan agilmas1 gerekmekte olup bos ¢ek yapraklarini kaybeden diizenleyen tarafindan iptal
davast agilmasi miimkiin degildir (Reisoglu, 2011, s. 319-321; Onder, 2019, s. 25-26). Uygulamada bos
cek yapraklarmin kaybedilmesi iizerine diizenleyen tarafindan agilan iptal davalar1 mahkemece
reddedilmektedir. Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin yerlesmis ictihatlar1 da bos ¢ek yapraklari icin iptal
davasi agilamayacagi yoniindedir'® (Yildiz, 2022, s. 681). TTK’da da bos ¢ek yapraklarinin iptaline dair

157Y. 19. CD, E. 2019/35817, K. 2020/415, T. 27.1.2020, www lexpera.com.tr
16 Ornek olarak bkz., Y. 11. HD, E. 2010/5190, K. 2011/15668, T. 22.11.2011, www.lexpera.com.tr
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0zel bir diizenleme bulunmamaktadir. Dolayisiyla, Yargitay 19. CD’nin kararinda belirttigi {lizere
diizenleyen tarafindan kaybedilen bos ¢ek yapraklari i¢in iptal davasi agilmasi ve bdylece sahte ¢ek

diizenlenmesi riskini 6nlemesi miimkiin degildir (Yildiz, 2022, s. 681).

Anilan kararda belirtilen bir diger husus, kesidecinin ¢ekten cayma suretiyle sahte ¢ek ibrazinin 6niine
gecilmesi de kanaatimizce kesideciyi korumaya yeterli bir segenek degildir. TTK’nin 799. maddesinde
acik¢a diizenlendigi iizere ¢ekten cayma talebi ancak yasal ibraz siiresi sona erdikten sonra hukuken
gecerli kabul edilerek isleme alinabilmektedir. Yani, siiresi i¢inde ibraz edilen ve ibraz siiresi heniiz
gecmemis bir ¢ekin igleme alinmasi kesideci tarafindan ¢ekten cayma beyaninin iletilmesi suretiyle
engellenemeyecektir. Goriildiigii iizere Yargitay kararinda kesidecinin sahip oldugu belirtilen imkanlar
aslinda bos ¢ek yapraklarmi kaybeden veya baska sekilde aleyhine sahte ¢ek diizenlenen kesideciyi
korumamaktadir. Sonug olarak, 19. Ceza Dairesi’nin ¢ek iptali ve ¢ekten caymaya iliskin yapmis oldugu

hukuki tespitlerin kanuni bir dayanag: bulunmamaktadir.

Yargitay’in mezkur kararinda yer verilen, “Muhatap bankanin, kendisine ibraz edilen ¢eki diizenleyenin
imzast tizerinde sadece islak bir imza olup olmadigina dair bir inceleme yapabilecegi, bunun disinda
“cek iizerindeki imzanmin kesideciye ait olmadigi”, ‘“‘¢ek iizerindeki imzamin belirsiz oldugu” vb.
gerekgelerle, karsiligr olan bir ¢eki ddemekten veya karsiligi olmayan ¢ek hakkinda “‘karsiliksizdir”
islemi yapma zorunlulugundan imtina edemeyecegi” yoniindeki degerlendirmeye de katilmamiz
miimkiin degildir. Yukarida detayli olarak agikladigimiz tizere, bir giiven kurumu olan bankalarin
kendisine ibraz edilen ¢eki isleme almadan Once basiretli tacir olarak hareket etmeli ve ¢ekteki imzanin
kesideci davaciya ait olup olmadigimi arastirmasi gerckmektedir. Muhatap bankanin ¢ek {izerindeki
imzanin sadece 1slak bir imza olup olmadigi ile siirli olarak inceleme yapilabilecegi goriisiiniin kanuni

bir dayanagi da bulunmamaktadir.

Yargitay’in anilan karar1 uygulamada ¢ek hamilleri ile banka gorevlilerini kars1 karsiya getirmektedir.
Sahte ¢eki 6demesi hdlinde olusan zarar1 6demek zorunda kalacak banka gerekli dikkat ve Ozeni
gostererek cekteki imzanin kesideciye ait olmadiginin tespiti halinde bu sebeple ¢eki isleme
almamaktadir. Ancak, ¢ek hamilleri tarafindan ¢ekin isleme alinmamasi iizerine Yargitay 19. CD’nin
mezkur kararina atif yaparak isleme itiraz edilmekte ve karsiliksizdir islemi yapmayan banka gorevlisi
hakkinda su¢ duyurusunda bulunulmaktadir. Cek Kanunu’nun 7/4. maddesi dogrultusunda karsiliksizdir

islemi yapmayan banka gorevlileri hapis cezasi tehdidi ile karsilagsmaktadir.

Sonug olarak Yargitay 11. HD ve Yargitay 19. CD igtihatlar1 arasinda farklilik bulunmaktadir. Yargitay
11. HD goriisiiniin benimsenmesi halinde, Bankacilik Kanunu ve ilgili yonetmelik hiikiimlerine gore
bankanin imzanin dogrulugu konusunda arastirma yetki ve gorevi bulundugu kabul edilerek bos olarak

kaybedildikten sonra doldurularak bankaya ibraz edilen sahte ¢ekin isleme alinmamasi gerekmektedir.
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Ancak, Yargitay 19. CD goriisiiniin benimsenmesi durumunda ise, bankanin sadece ¢ek iizerindeki
imzanin 1slak imza olup olmadigi ile smirli olarak inceleme yapilabilecegi; ¢ekte mevcut imzanin
diizenleyene ait olmadiginin banka goérevlisi tarafindan tespiti halinde dahi ¢ekin karsiliksizdir islemine
tabi tutulmasi gerektigi yoniinde degerlendirme yapilabilecektir. Bu halde, ibraz edilen sahte cek
iizerindeki imzanin kesideci imzasi ile uyusmadig1 gerekcesiyle ¢eki isleme almayan banka gorevlisi

cezalandirilacaktir.

Iki Yargitay Dairesi arasindaki goriis farkliligina iliskin olarak gerek bir giiven kurumu olan bankalarin
basiretli tacir olarak dikkat ve 6zenli hareket etmesi gerekliligi gerekse de TTK m. 812 uyarmca sahte
ceki O0deyen bankanmm sorumlulugu dikkate alindiginda Yargitay 11. HD’nin konuya iliskin
degerlendirmelerinin daha isabetli oldugu goriisiindeyiz. 19. Ceza Dairesi goriisiiniin benimsenmesi
hélinde bankalarin gozle goriiliir agikliktaki imza sahteliklerini dahi inceleyemeyecegi ve imzasi sahte
olan ¢eklerin 6denmesi veya karsiliksizdir iglemine tabi tutulmasi gerektigi sonucuna ulasilacaktir. Bu
durumun uygulamada ¢ek hesabi sahiplerinin ¢ek kullanimina olan talebinin ve bankalarin inceleme
ylkiimliliigi kapsaminda ¢ek hesabi 6demelerine duyulan giivenin azalmasi sonucunu doguracagi

kanaatindeyiz.

Anilan karar sonrasinda karsiliksizdir islemine tabi tutulmayan ¢ekler i¢in hamiller tarafindan bankalara
yapilan itirazlarda biiyiik Olgiide artis yasanmaktadir. Ayrica, talebe ragmen karsiliksizdir islemi
yapmayan banka gorevlisi aleyhine su¢ duyurusunda bulunulmakta ve agilan davalar sonucunda cezaya
hilkmedilmektedir. Yargitay 11. HD ile 19. CD arasinda aym konuda farkli kararlar verildigi agikca
ortadadir. Dolayisiyla, imza uyusmamasi nedeniyle banka gorevlisi aleyhine cezaya hiikmedilebilmesi
icin Oncelikle igtihatlarin birlestirilmesi ve bankalarin imza inceleme yiikiimliiliigii sinirlarinin net sekilde
belirlenmesi gerekmektedir. Doktrinde Yargitay 19. CD’nin mezkur kararina iliskin hukuk ve ceza
dairelerinin aym konudaki farkli ictihatlarinin Yargitay Ictihadi Birlestirme Biiyiik Kurulu tarafindan ele

almip birlestirilmesinin zorunlu olduguna iligkin goriisler de mevcut (Yildiz, 2022, s. 663-681).
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SONUC

Bankalar, yasal siiresi i¢inde ibraz edilen ve ¢ek hesabinda karsiligi bulunan gekleri 6demekle
yikimlidirler. Cek Kanunu’nda, banka tarafindan ¢ek karsiliginin hesapta mevcut olmasina ragmen
hamile yapilacak 6demenin (banka sorumluluk tutar: dahil) geciktirilmesi durumunda gecikme cezasi
O0denmesi Ongoriilmektedir. Ayrica, bankaya ibraz edilerek karsiligi tahsil edilmek istenen c¢ek
karsiliginin hesapta mevcut olmasina ragmen, hamile 6demede bulunmayan ya da banka sorumluluk
tutar  hamile O6demeyen banka gorevlisi, sikayet iizerine bir yilla kadar hapis cezasi ile
cezalandirilmaktadir.

Bankalarin 6deme yiikiimliiliigiiniin istisnasi olarak muhatap bankaya veya takas odasina yasal siiresinde
ibraz edilen ¢ekin hesapta karsiliginin mevcut olmamasi veya yasal unsurlarinda eksiklik bulunmasi gibi
nedenlerle 6denmemesi miimkiindiir. Siiresi i¢inde ibraz edilen ve zorunlu yasal unsurlar1 tagiyan bir
cekin ibrazinda, ¢ek {izerinde belirtilmis olan hesapta c¢ek bedelini karsilayacak miktarda para

bulunmamasi halinde ¢ek karsiliksizdir.

Hamilin talebi dogrultusunda karsiliksiz islemi yapilabilmesi i¢in karsiliksiz beyaninin hamil tarafindan
banka gorevlisi ile birlikte imzalanmasi gerekir; hamilin ¢ek arkasini banka gorevlisi ile birlikte
imzalamak istememesi durumunda karsiliksizdir islemi yapilmaz. Ceki siiresinde ibraz etmeyen ve
usuliine uygun olarak karsiliksizdir islemi yaptirmayan hamil basvuru hakkin yitirir ve bu durumda

diizenleyene sadece sebepsiz zenginlesme hiikiimlerine dayanarak bagvurabilir.

Cekin karsiliksiz yazilmasi sonrasinda hukuki ve cezai sonuglarin dogabilmesi i¢in gegerli bir ¢ekin
bulunmasi, ¢ekin mesru hamil tarafindan yasal siire i¢inde ibraz edilmesi, ¢ek hesabinda ibraz edilen ¢ek
karsiliginin bulunmamasi ve karsiliksiz islemi yapilmasi unsurlarinin tamaminin mevcut olmasi

gerekmektedir.

Cekin ibrazinda karsiliksizdir islemine tabi tutulmasi ile, hamilin diizenleyen disinda kendisine karsi
sorumlu olan diger miiracaat bor¢lularindan karsi ¢ek bedelinin 6denmesini talep hakki, bankanin her ¢ek
yapragi i¢in 6demekle sorumlu oldugu tutar gibi hukuki sorumluluklarin yamn sira cezai sorumluluk olarak

da ¢ekle ilgili karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet verme sucu giindeme gelmektedir.

Cekle ilgili karsiliksizdir islemi yapilmasina sebebiyet verme sucu Cek Kanunu’nun 5/1. maddesinde
diizenlenmistir. Mezkur diizenleme uyarinca, yasal siiresi i¢inde ibraz edilen g¢ekle ilgili olarak
“karsiliksizdir” islemi yapilmasina sebebiyet veren kisi hakkinda, hamilin sikayeti halinde, her ¢ekle ilgili

olarak ayr1 ayr bin bes yiiz giine kadar adli para cezasina karar verilmektedir.

Mahkeme mezkur cezalar haricinde ¢ek hesabi agma ve ¢ek diizenleme yasagina; ilgili yasak halihazirda

mevcut ise ¢ek hesabi agma ve ¢ek diizenleme yasaginin devamina hiikkmetmekte, yargilama devam
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ederken de mahkeme tarafindan koruma tedbiri olarak ¢ek hesab1 agma ve ¢ek diizenleme yasagina resen

karar verilmektedir.

Ibraz aninda ilgili hesapta karsilig1 mevcut olmayan ¢ekle ilgili olarak Cek Kanunu’nda dngériilen bir
diger cezai sorumluluk ise 7/4. maddede diizenlenen talebe ragmen karsiliksizdir islemi yapilmamasi
sucudur. Karsiligi bulunmayan ¢ekle ilgili olarak, hamilin talebine ragmen karsiliksizdir islemi yapmayan
banka gorevlisi sikayet iizerine hapis cezasi ile cezalandirilmaktadir. Daha 6nce de agikladigimiz iizere,
herhangi bir hakli sebep bulunmamasina ragmen karsiliksizdir islemi yapilmamasi hélinde banka

gorevlisi hakkinda cezaya hiikkmedilebilecegini diisiincesindeyiz.

Ancak, son donemde Yargitay 19. CD tarafindan bankanin (banka gérevlisinin) imza incelemesi
yapamayacagl, imza incelemesinin bilirkisi tarafindan yapilabilecegi, ¢ek lizerindeki imza ile ¢ek hesabi
imzasinin uyusmamasi halinde dahi karsiliksizdir islemi yapilmasi yoniinde hukuki olarak kabul
edemeyecegimiz bir goriis benimsenmistir. Yargitay’in bu tutumu uygulamada ¢ek hamilleri ile bankalari
kars1 karsiya getirmekte ve gozle goriilebilecek imza uyusmazliklarinda dahi bankalari karsiliksiz islemi

yapmas1 gerektigi yoniinde sikayetlere sebebiyet vermektedir.

Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin yerlesmis ictihatlaria gore ise, 6zellikle ¢ek islemlerinde bankanin
cekteki imzanin kesideciye ait olup olmadigimi incelemesi gerekmektedir. Calismamizin onceki
bolimiinde detayli olarak inceledigimiz {izere, Yargitay 11. HD ve Yargitay 19. CD igtihatlar1 arasinda
farklilik bulunmaktadir. Yargitay 11. HD gorisiiniin benimsenmesi halinde, Bankacilik Kanunu ve ilgili
yonetmelik hiikiimlerine gore bankanin imzanin dogrulugu konusunda arastirma yetki ve gorevi
bulundugu kabul edilerek bos olarak kaybedildikten sonra doldurularak bankaya ibraz edilen sahte ¢ekin
isleme alinmamasi gerekmekte iken Yargitay 19. CD goriisiiniin benimsenmesi durumunda ise, bankanin
¢ek {izerindeki imzanin sadece 1slak bir imza olup olmadigi ile sinirli olarak inceleme yapilabileceginden
bahisle ibraz edilen sahte ¢ek lizerindeki imzanin kesideci imzasi ile uyusmadigi gerekgesiyle geki isleme

almayan banka gorevlisi cezalandirilacaktir.

Muhatap bankanin ¢ek tizerindeki imzanin sadece 1slak bir imza olup olmadigi ile sinirli olarak inceleme
yapilabilecegi gorlistiniin kanuni bir dayanagi da bulunmamaktadir. Ayrica, bir gliven kurumu olan
bankalarin basiretli tacir olarak dikkat ve 6zenli hareket etmesi gerekliligi ve TTK m. 812 uyarinca sahte
ceki Odeyen bankanmm sorumlulugu dikkate alindiginda Yargitay 11. HD’nin konuya iliskin
degerlendirmelerinin daha isabetli oldugu goriisiindeyiz. Yargitay 11. HD ile 19. CD arasinda ayni
konuda farkli kararlar verildigi dikkate alindiginda, imza uyusmamasi nedeniyle banka gorevlisi aleyhine
cezaya hiikmedilebilmesi icin oncelikle ictihatlarin birlestirilmesi ve bankalarin imza inceleme

ylikiimliiligi siirlarinin net sekilde belirlenmesi gerektigi kanaatindeyiz.
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Abstract

Purpose: This study examines Turkey's bilateral trade intercourse with Russia in order to identify potentialities

and problems for Turkey caused by the Russia-Ukraine War.

Method/Design/Methodology/Approach: In the course of the study, with the help of descriptive statistics and
calculations of trade indices such as trade intensity and trade complementarity indices, the current state of
Russian-Turkish trade was examined. Afterwards, commodity sectors in which supply is expected to fall due to
international companies’ suspension of businesses were identified. Next, the revealed comparative advantage
index and its dynamic form were calculated to assess Turkey's potentialities to export commodities of the
identified sectors to Russia and to highlight commodities groups where export policy should be improved. Thus,

the study considers Russia and Turkey not as competitors, but as partners.

Findings: It has been concluded that the countries have tight-connections and, to a certain extent, are dependent
on one another. Both Russia and Turkey can benefit from further intensifying bilateral trade and improving

partnership in other spheres as well.

Originality: There is substantial literature comparing Russia and Turkey with other countries, trade blocks or
with each other, mainly these two countries are counterposed from a competition perspective. This article, on
the contrary, evaluates how cooperation and bilateral trade can improve the economic situation of both Russia

and Turkey.
Keywords: Bilateral Trade, Trade Intensity, Trade Complementarity, Revealed Comparative Advantage

JEL Classification: F10, F14
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TURKIYE-RUSYA IKiLI TICARET ILiSKIiSININ ANALiZi: RUSYA-UKRAYNA
SAVASININ ZORLUKLARI VE FIRSATLARI

Ozet

Amag: Bu arastirma, Rusya-Ukrayna Savasi'nin Tiirkiye i¢in yarattig1 potansiyelleri ve sorunlari tespit etmek

i¢in Tiirkiye'nin Rusya ile ikili ticari iligkilerini incelemektedir.

Yontem/Tasarim / Metodoloji / Yaklasim: Calisma kapsaminda, tanimlayici istatistikler ve ticaret yogunlugu
ve ticaret tamamlayicilik endeksleri gibi ticaret endekslerinin hesaplamalari yardimiyla, Rusya-Tiirkiye
ticaretinin mevcut durumu analiz edilmistir. Ardindan, uluslararas1 sirketlerin faaliyetlerini durdurmasi
nedeniyle arzin diigmesinin beklendigi emtia sektdrleri belirlendi. Tiirkiye'nin belirlenen sektdrlere ait mallari
Rusya'ya ihrag etme potansiyelini degerlendirmek ve ihracat politikasinin iyilestirilmesi gereken mal gruplarim
vurgulamak i¢in agiklanmig karsilagtirmali Gstiinliik endeksi ve onun dinamik formu hesaplandi. Bu nedenle

calisma, Rusya ve Tiirkiye'yi artik rakip, ancak ortak olarak gérmektedir.

Bulgular: Ulkelerin siki baglara sahip oldugu ve bir dl¢iide de birbirine bagimli oldugu sonucuna varilmistir.
Hem Rusya hem de Tiirkiye, ikili ticaretin daha da yogunlastirilmasindan ve diger alanlarda da ortakligin

gelistirilmesinden yararlanabilir.

Ozgiinliik: Rusya ve Tiirkiye'yi diger iilkelerle, ticaret bloklartyla veya birbirleriyle karsilastiran énemli bir
literatlir vardir, esas olarak bu iki lilke rekabet perspektifinden kars1 karsiya getiriliyor. Bu makale, aksine,
isbirliginin ve ikili ticaretin hem Rusya hem de Tiirkiye'nin ekonomik durumunu nasil iyilestirebilecegini

degerlendiriyor.

Anahtar Kelimeler: ikili Ticaret, Ticaret Yogunlugu, Ticari Tamamlayicilik, A¢iklanmis Karsilastirmali

Ustiinliik

JEL Simiflandirmasi: F10, F14
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INTRODUCTION

Russian-Turkish trade history has experienced significant fluctuations from confrontation to
agreements and back. From an economic point of view, Russia has remained a more favourable
position as a net exporter and a leading energy supplier for Turkey due to its large reserves of mineral
resources. However, Turkey aiming to balance its export-import values and gain influence on the
global market has been increasing trade in services and has started to emerge as a vital energy storage

and an international transport hub (Hamilton & Mikulska, 2021).

Current relations between Russia and Turkey are described as ‘cooperative rivalry’ (Bechev, 2021,
para. 10) and ‘adversarial collaboration’ (Yildiz, 2021, p. 3) so the countries are ‘frenemies’ to each
other (Pearson, 2022, para. 2). As NATO member, Turkey is viewed suspiciously in Moscow as a
backbone of an expanding western alliance bent on encircling Russia. However, Russian-Turkish
geopolitical cooperation has deepened significantly over the last decades to some degree due to shared
dissatisfaction with Western policies resulting in alienation from other influential actors in the global
arena (Balta, 2019). Besides, there is a bilateral dependency in the energy sector: Turkey needs
Russian energy supply while it acts as a strategic energy corridor to the West. Moreover, the countries

are tied by the tourism sector and investments in common projects.

In February 2022, Russia invaded Ukraine provoking unprecedented condemnation expressed by
various sanctions and exposing itself to a financial crisis. Over 1,000 international businesses have
expressed their solidarity with Ukraine by withdrawing, suspending, or limiting their operations in
the Russian market. Turkey criticized Russia’s invasion and hosted several negotiations between
conflicting countries. Ankara played a mediator role to balance close ties with both Russia and
Ukraine, to develop political authority, and to prevent war’s negative effects on its economy (Diaz-
Prinz & Cuhadar, 2022). Turkey acceded only to sanctions regimes approved by the UN and retained
its trade connections with Russia. The research objective was to highlight the effect of the war on
trade between Turkey and Russia, what ways open for Turkish traders and what kind of challenges
appear. Will Turkey benefit from enhancing trade with Russia, a country under unprecedented

economic sanctions?

This study has a practical implication, first, for Turkey: the research reveals trade related potentialities
and problems caused by the Russia-Ukraine War that might affect Turkey’s international trade sector
so the results can be taken into consideration when developing export-import related policies on the
state level. Secondly, the paper identifies 18 commodities sectors of Russian market where a decrease
in supply is expected due to the sanctions and withdrawal of foreign companies. According to
conducted RCA analysis, Turkey demonstrates export potential in 12 out of these 18 commodity

categories thus Turkish exporters can benefit from focusing on released market shares.
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HISTORICAL CONTEXT OF RUSSIAN-TURKISH TRADE

The history of interaction between Russia and Turkey, dating back several centuries, not only includes
factors that strengthen trade and diplomatic relations but also plenty of crises. During the XVI—XX
centuries the Ottoman and Russian Empires experienced several recurrent military disputes, mainly
on religious and territorial grounds due to Russia’s attempts to access the Black Sea and control of

the Bosporus and Dardanelles Straits.

Russian-Turkish bilateral relations are based on a contractual legal framework. There are more than
60 fundamental documents at present that regulate their interaction in various areas, such as the Treaty
of Moscow (1921). It was a friendship declaration between the Assembly of Turkey under the
leadership of Mustafa Kemal Ataturk and Bolshevist Russia led by Vladimir Lenin. The leaders
agreed on cooperation since both had similar goals such as to gain international recognition, improve

territorial integrity, and ensure order in the economic and political arenas.

A sharp deterioration in bilateral relations occurred during the Second World War due to Turkey's
collaboration with Germany. Soviet-Turkish relations continued to worsen after Turkey joined NATO
in 1952 and agreed on placing the US nuclear weapons bases in 1959. After the Cold War, a gradual
improvement in the economic and political fields encouraged development of the bilateral relations.
Russia and Turkey made an agreement on the promotion of investment (1990) and on trade, economic,

scientific, and technical cooperation (1991).

For both countries, the 1990s was a challenging period: Russia experienced difficulties in its transition
to market capitalism while Turkey dealt with economic and political crises. However, during these
years considerable steps were taken towards establishing sustainable partnership. After the dissolution
of the Soviet Union, the Republic of Turkey and the newly established Russian Federation entered an
“Agreement on the Fundamentals of Relations Between the Russian Federation and the Republic of
Turkey” (1992-1993). The sides agreed on comprehensive development of all common sectors,

respecting the sovereignty and territorial integrity of each other.

In 1992 the Joint Intergovernmental Russian-Turkish Commission on Trade and Economic
Cooperation was signed and it remains to be the main coordination framework for trade and economic
ties. The Commission analyses relations between the two countries and opportunities for their
development, helps organizations, firms and businesspeople to expand trade and economic
cooperation, and works on the development of the sector. There are seven working groups: on trade,
investment and interregional cooperation, on energy, on transport, on manufacturing industry, on
tourism, on financial and banking cooperation, and on agriculture. During 1992-1997 Turkey’s
exports to Russia demonstrated a significant growth. To some extent, it is explained by the fact that
Turkey’s developed textile and food industries managed to respond to a sharp increase in Russia's

demand for consumer goods (Hodunov, 2016).
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The beginning of the XXI century is called a “golden period” in Russian-Turkish relationships, firstly,
due to an establishment of new political systems that provided a balanced and effective foreign policy
in the region, and secondly, because of a significant progress in bilateral trade and cooperation (Arafat
& Alnuaimy, 2011, p. 104). In 2001 Turkey suffered an unprecedented financial crisis, however,
Turkish exporting companies had a chance to benefit from devaluation of the Turkish currency (Koch
et al., 2001). This led to growth in Turkey’s export values to Russia. But in 2005 on health safety

grounds Russia banned the importation of Turkish poultry products, fruits, vegetables, and flowers.

The annexation of Crimea in 2014 became one more stumbling block in Russia-Turkey relations since
Turkey criticized Russian actions in Ukraine and did not recognize Crimea as a part of Russian
territory. Moreover, Turkey claimed that the human rights of the Turkic Tatars ethnic group were

abused (Pearson, 2022).

The Syrian crisis became another test for Russian-Turkish relations. In 2015 Russian Sukhoi Su-24M
attack aircraft was shot down by a Turkish fighter jet near the Syria—Turkey border. Turkey claimed
the pilots of a Russian jet were warned multiple times but did not respond, so it was their legal right
to defend their country’s airspace. Russia reacted immediately by taking various measures to make
pressure on Turkey: economic sanctions, restrictions on trade and travel, threats to cease investment
into its nuclear energy infrastructure. Bilateral relations were literally terminated for several months.
Russian media referred to Turkey only in a negative way, and Russians were recommended not to
travel there. Turkish tourism sector demonstrated a sharp drop by 76,26% in 2016, revealing Turkey’s
high dependency on Russia (Agha, 2021). However, in a few months the conflict was resolved after
an official apology letter from Turkey. This episode demonstrated that in that Moscow had more

options to affect Turkey economically and politically than vice-versa (Yildiz, 2021).

Forthwith most of the Russian sanctions were lifted and Russian-Turkish energy projects were
relaunched. After the relations were resumed and, following the coup d'état attempt in 2016, Ankara
purchased S-400 missile defense systems from Russia, despite strong opposition from the USA and
NATO. This purchase led to a growing tension between Turkey and its Western allies but to a further

convergence with Russia.

Thus, despite all problems mentioned both states agreed that cooperation is more beneficial than
confrontation which is why an intense bilateral political dialogue has been successfully re-established

in a short period.
TURKEY’S ROLE IN THE RUSSIA-UKRAINE WAR

After the Russian invasion of Ukraine in 2022, Ankara did not make attempts to cease contacts with
Moscow as several other NATO members did. Turkey acceded only to sanctions regimes approved
by the UN and did not close its airspace to Russian civil flights. So, Turkey became almost the only

possible communication channel between the warring sides.
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However, it is incorrect to assume that Turkey is on the Russian side, the country voted in the UN to
condemn the invasion and closed the Dardanelles and the Bosporus straits to military ships after
Ukraine had requested to block them. Moreover, Turkey alongside humanitarian aid provided Ukraine
with Turkish-made unmanned military combat drones Bayraktar that are successfully used for
surveillance of and attacks on Russia's troops and even became an iconic weapon for Ukrainians.
Russia has always been following all communications between Turkey and Ukraine closely,
threatening to reconsider its agreements with Turkey if Ankara continues to tighten its military

cooperation with Kyiv.

There are a few reasons behind Turkey’s attempts to mediate the warring sides communication and
stop military action. Firstly, Turkey does not want Russia to seize the southern Ukraine coastline and
gain more power in the Black Sea, a region that historically was a subject of dispute. Secondly, the
war worsens Turkey’s existing economic crisis which is already the worst in last the 20 years. Turkey
is located in close proximity to war zones such as military conflicts in Georgia, Nagorno-Karabakh,
and wars in Iraq and in Syria, so Ankara knows from its personal experience the economic cost of

war (Diaz-Prinz & Cuhadar, 2022).

Furthermore, the war threatens Turkey’s tourism sector which is still recovering after the COVID-19
pandemic which, according to Turkey’s Ministry of Culture and Tourism, resulted in a dramatic drop
of 72% in the number of tourists from 45,1 million people in 2019 to 12,7 million in 2020. In 2021
this number grew to 24,7 million tourists who were mostly Russians (19%) and Ukrainians (8,5%)
(Ministry of Culture and Tourism, 2021). Meanwhile, thousands of Ukrainian refugees and Russian
opponents of the war fleeing their motherland who were equally welcomed (Pearson, 2022) crossed
the Turkish border looking for support and social security. Although Turkey has experience helping
refugees from eastern countries, any state support now exacerbates existing economic tension in the

country and irritates residents who are tired of refugees and illegal migrants (Makovsky, 2019).

Then, the war disrupted agricultural exports that exposes the market to “heightened risks of tighter
availabilities, unmet import demand and higher international prices” (FAO, 2022: 20). Russia and
Ukraine account for up to 30% of world wheat exports, 19% of world maize exports and about 80%
of world sunflower oil exports. In 2020 export shares of wheat, corn and sunflower in total exports of
Russia and Ukraine to Turkey reached about 15% (2 billion USD) and 18% (0,5 billion USD)
relatively (The Observatory of Economic Complexity, 2022).

Thus, Turkey demonstrates solidarity with most of the world and criticizes Russian military actions
in Ukraine, but nevertheless, Ankara decided not to confront Russia and remain a communication
channel for Russia and Ukraine. No doubt Turkey pursues its own interests in ending the war some
of which were mentioned above. Now Turkey is among a sparse group of countries who are eager to
do business with Russia whose economy is exposed to sanctions and expected to shrink, political and

social stability is disrupted, and the Russian rouble is not sustainable (Shakhov, 2022).
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ENERGY PARTNERSHIP

Turkey shows a steady growth in energy demand that cannot be met by existing domestic fossil fuel
resources. That is why there is heavy dependency on energy import (3/4 of its total energy needs),
especially oil and gas: 93% and 99%, respectively (International Energy Agency, 2021). In the 2000s
Russia was the dominant energy supplier for Turkey and, although since then Turkey found several
new suppliers and discovered new energy sources, a position of leading supplier was preserved by
Russia. Additionally, several projects in energy field such as the Blue Stream, the TurkStream and the

Akkuyu Nuclear Power Plant tightened Russian-Turkish relations.

Enhanced cooperation with Russia guaranteed Turkey a role of a major energy corridor from East to
West (Turkey Becomes Major, 2020). This position leads to more independent Turkish policy
initiatives on the way to become a regional ‘soft power’ and a regional energy hub, which provides

Turkey with increasing bargaining power from the political point of view.
TRADE INDICATORS

For decades Russia has remained its position as one of the top-three importers for Turkey. Total
Russian exports in 2021 is twice as high as Turkey’s export. Since Russia demonstrated a positive
trade balance the country can be called a net exporter, while Turkey is, on the contrary, a net importer.
Turkey has a high dependency on the Russian energy supply, while Russian exports to Turkey is not
diversified enough either. This dependency is one of the reasons behind constantly growing trade

imbalance between the countries (Ulchenko & Shlikov, 2014).

Table 1. Russia-Turkey Trade Indicators, 2021

Russia Turkey
Total Exports, million US $ 492314 225221
Share of World Exports, % 2,29 1,05
Total Imports, million US $ 293502 271423
Trade Balance, million US $ 198812 -46202

Russia to Turkey Turkey to Russia

Exports, million US $ 28959 5774
Share in country's total exports, % 5,88 2,60

Russia from Turkey

Turkey from Russia

Imports, million US $

5774

1883

28959



Share in country's total imports, % 1,97 10,70

Source: International Trade Center (https://www.trademap.org)

LITERATURE REVIEW

There is substantial literature comparing Russia and Turkey with other countries or trade blocks.
Turkey as a potential European Union member is analysed in relation to the UN members or other
candidates, and compared to the Commonwealth of Independent States, where Russia is a member. A
detailed comparison of Turkey and Russia’s export performance in their common commodities sectors
made by Giines and Tan (2017) is based on a competitive analysis of Turkey and European countries

by Yilmaz (2003). Both studies implement Hufbauer and Chlas’s sectoral classification (1974).

Turkey's Trade with Russia
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Figure 1. Turkey-Russia Bilateral Trade, 1992-2021, million USD
Source: UN Comtrade (https://comtradeplus.un.org)

A large number of articles compare Russia and Turkey from a competition perspective, for example,
Giines and Tan (2017) studied both static and dynamic RCA to analyse 14 common goods sectors
exported by both Russia and Turkey in 2007-2014. The results demonstrated “a strong advantage of
Turkey over Russia” in all sectors at both bilateral and multilateral levels and forecasted that Russia
might overcome Turkey in a long-term perspective. The article underlines the necessity to make a
shift to production and exporting goods with high added value in order to improve country’s
prosperity.

Seeing that this study aims to estimate potentiality of Turkish exports to meet needs of Russia
experiencing a significant readjustment of its international supply it would be relevant to provide an

evaluation of Turkey’s export capabilities in particular sectors and compare it with the rest of the

world. For this purpose, static and dynamic RCA coefficients are used during further empirical
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analysis. Another trade index analysing bilateral relations is Trade Complementarity Index introduced
in 1996 by Michaely. It shows to what extent the export pattern of one trade partner overlaps the

import pattern of another partner.

Table 2. Studies on Turkey and Russia

Authors, covered period Countries Methods used

Trade Intensity, Trade

Simsek, N., Simsek, H. Complementarity, Revealed

A., & Zhanaltay, (2017) Russia and Turkey Comparative Advantage,
1992-2014 Bilateral Revealed Comparative
Advantage

Turkey and CIS countries: Russia,

. Revealed Comparative
Simay Karaalp, (2011) Armenia, Azerbaijan, Belarus,
G - Kagakh K Advantage, Intra-Industry
. eorgia, Kazakhstan, Kyrgyz
1996-2008 Trade, Trade Intensity

Republic, Moldova and Ukraine

Giines & Tan, (2017) Revealed Comparative

Russia and Turkey Advantage, Dynamic Revealed

2007-2014 Comparative Advantage

Source: Prepared by authors

Simay Karaalp (2011) compares Turkey’s competitiveness in relation to the nine CIS countries:
Russia, Armenia, Azerbaijan, Belarus, Georgia, Kazakhstan, Kyrgyz Republic, Moldova and Ukraine
over 1996-2008. Turkey has a competitive advantage in 6 out of 16 product groups: agricultural
products, food and manufacturing sector such as textiles, clothing, iron and steel, and automotive
products. The most significant products of Turkish manufacture industry with high RCA are textiles,
clothing, iron and steel. The comparative disadvantage is shown in production of fuels and mining
products, fuels, chemicals, pharmaceuticals, machinery and transport equipment, office and telecom
equipment, electronic data processing and office equipment, telecommunications equipment and

integrated circuits and electronic components in the world market.

Simsek et al. (2017) carry out an analysis of Russian-Turkish bilateral trade using trade the intensity
index, trade complementarity index and revealed comparative advantage between 1992 and 2014.
The findings present that the countries have an intense import relationship, and strong
complementarity of trade patterns, Turkey has a comparative advantage in labour-intensive goods and
increases its exports of difficult-to-intimate goods to Russia. The authors conclude that further

development of bilateral relations is expected to be economically beneficial for both countries.

To conclude, there is a large number of approaches used by authors in their studies to analyse, compare

and evaluate trade relations between a country and its partner or group of partners. The most
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commonly used, though, are Revealed Comparative Advantage, Trade Intensity, and variations of
Trade Compatibility. Also, to classify commodities the Standard International Trade Classification is
widely adopted. Thus, it has been decided to implement these approaches in this research paper as

well.
RESEARCH OBJECTIVE AND LIMITATIONS

This study examines Turkey-Russia trade intercourse to identify potentialities and problems for
Turkey caused by the Russia-Ukraine War. The analysis period is from 1991, the declaration of the
Russian Federation, to June 2022, when data collection was completed. Due to availability limitations
of data, the analysis covers only trade of commodities. The indices calculated are affected by anything
that distorts the trade pattern, e.g., trade barriers, trade policy instruments, et cetera. Russia has
stopped publishing economic reports since February 2022, so the analysis relies on previous years

data, the outlook is built on identified tendencies and trends.

METHODOLOGY AND DATA

To analyse the Turkey-Russia bilateral trade the following methodologies were adopted:
e trade intensity index (Kojima, 1964),
e trade complementarity index (Michaely, 1996),

e stative and dynamic revealed comparative advantage (Balassa, 1965; Edwards & Shoer,

2002),

e sectoral classification of commodities based on their technological characteristics (Hufbauer

& Chlas, 1974; Yilmaz, 2002).

The secondary data sets are obtained from the online database UN COMTRADE: amounts of exports
and imports of Turkey and the world, of Russia and the world, as well as export-import numbers
between Russia and Turkey. Data at the 3-digit level, according to SITC Rev. 3, is used to classify

traded commodities and to conduct the calculations of indices.
Trade Intensity

Trade Intensity Index (TII) allows to compare an export size of a particular country or region and

world exports to a given destination.
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Figure 2. Trade Intensity Indices, 2001-2021
Source: Calculated by authors using SITC Rev.3 from UN Comtrade (https://comtradeplus.un.org)

Steady growth of Russian TII was observed from 2003 to 2009, with a peak of intensity in 2009, then
followed by a decrease related to the global financial crisis. Since 2011 Russia has been gradually
increasing the intensity of trade with Turkey. Turkey demonstrates quite the opposite tendency — a
gradual decline since 2002. After 2015 Turkey’s TII dropped sharply which to a certain degree could
be explained by the Fighter Jet Crisis and consequent trade barriers. Overall, it can be concluded that
TII remained over unity throughout the observed period indicating active cooperation between Russia

and Turkey.
Trade Complementarity

The complementarity index measures to what extent two countries are “natural trading partners” in

the sense that the export pattern of one country matches or overlaps the import pattern of another.
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Figure 3. Trade Complementarity Indices of Turkey and Russia, 1999-2020
Source: Calculated by authors using SITC Rev.3 from UN Comtrade (https://comtradeplus.un.org)

Russia and Turkey meet each other trade demands quite successfully. Russia’s import pattern matched
Turkey’s export pattern to a great extent with a slight decrease from 2013 to 2020. Turkey as well

increased its import compatibility after 2006. However, since the higher value of the index indicates
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not only a higher similarity of trade patterns of home-country and a partner but a stronger potential
of displacement of imports from the rest of the world by imports from this partner, the current situation
is risky for both sides. To avoid possible overdependence Turkey could diversify its imports from

Russia and look for new suppliers in the sectors where Russia is the major exporter.
Sectoral Classification of Commodities

The export commodities are classified in accordance with their technological characteristics
(Hufbauer & Chilas (1974); Yilmaz (2002)). The trade sectors "Standard International Trade

Classification (SITC)" values were divided into four groups:
1. raw-material intensive goods (RMIG);

2. labour-intensive goods (LIG);

3. capital-intensive goods (CIG);

4. easy-to-imitate research-intensive goods (EIRG);

5. difficult-to-imitate research-intensive goods (DIRG).
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Source: Calculated by authors using SITC Rev.3 from UN Comtrade
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Figure 5. Sectoral Structure of Turkey’s Total Imports, 1999-2020
Source: Calculated by authors using SITC Rev.3 from UN Comtrade
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Source: Calculated by authors using SITC Rev.3 from UN Comtrade
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Over the studied period there was no evidence of significant structural changes in Turkey’s exports
(Figure 4). A growth of DIRG group from 11% to 18% is a positive trend since goods with high added
value (EIRG and DIRG) accumulated almost a quarter of total exports (23%), however, to provide
sustainable economic growth policies oriented to increase this share must be taken. Sectoral structure
of Turkey’s total imports (Figure 5) has had positive changes since 1999, share of pricy goods (EIRG

and DIRG) decreased from 45% to 36% in favour of raw-material goods that are averagely cheaper.

Figure 6 demonstrates the main problem of Russian economy - an extreme dependency on energy
export. RMIG (energy sources and food (cereals, corn, sunflower) were 80% of total exports in 2020.
Russia needs to diversify its exports and develop production of research-intensive good. Meanwhile,
the structure of total Russian imports is more diversified there is a negative tendency as well (Figure
7). An increase of all research-intensive goods from 33% to 48% means higher spending. One of the

reasons behind it is overall simplification of production.

The sectoral share of Turkey’s exports to Russia is very similar to Turkey’s total exports (Figure 8).
There is a decline of LIG’s share from 54% to 25% while research-intensive goods shares grew from
10% to 30%. Turkey’s top exports to Russia are vegetables, fruits and nuts - RMIG (31%), then
machinery, motor vehicles and plastic - DIRG (26%) and CIG (14%), textiles - LIG (25%). Russian
top exports to Turkey are energy sources and cereals, corn and sunflower - RMIG (78% in 2021),

then iron, steel and aluminium - CIG (16%) (Figure 9).

Thus, Turkey as an exporter to Russia is in a more favourable position since the sectoral structure of
its exports is quite diversified with research-intensive goods accumulating 30% (2020), which is a
key to sustainable economic growth. Russia’s exports are one-dimensional. RMIG constitute almost
two-thirds of Russian exports to Turkey. Russian-Turkish trade pattern is structurally limited and
outdated while leading economies aspire to deepen the internationalization of production and build
global value chains (Ulchenko & Shlikov, 2014). To stimulate experience exchange the countries

should intensify cooperation in the field of high-tech production.

The Russian invasion of Ukraine was condemned by most of the world, followed by various sanctions
imposed on Russia. The largest economies such as the USA, the UK, France, Germany, Italy, and
Japan, as well as international organizations like the UN and NATO, demonstrated significant
criticism of the invasion. Over 1000 international companies publicly announced folding their
operations in Russia. The Yale School of Management provides research collecting the latest data
about foreign companies’ operation status in Russia. They aim to encourage businesses to halt Russian

engagements and leave its market.
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Table 3. The Largest Foreign Companies Suspended or Limited their Business in Russia

Sales in Russia

1893

Company in 2020, billion SITC Section Gé‘;‘;%;’f
rubles
1 Volkswagen AG 319,7 78 CIG
2 Renault S.A. 310,0 78 CIG
3 Toyota Motor Corporation 263,9 78 CIG
4 Apple Inc 266,3 76 EIRG
5 Samsung Electronics Co., Ltd 246,0 76,77 EIRG, DIRG
6 IKEA Group 245,6 26, 65, 69, 82, 89 LIG
7 PepsiCo Inc. 217,6 11 CIG
8 British American Tobacco 197,0 12 CIG
9 Mercedes-Benz 191,8 78 CIG
10 Nestlé S.A. 186,6 0 RMIG
1 Bayerische 1(\]/;(1)\‘5[0;;)1& Werke AG 179.7 73 CIG
12 Hyundai Motor 176,3 78 CIG
13 The Prg‘;’)t;rp‘i‘nsamble 108,8 55 CIG
14 Royal Dutch Shell 102,3 33 RMIG
15 Nissan Motor Co., Ltd. 98,7 78 CIG
16 LG Electronics Inc 95,2 74,76, 77 DIRSI’I{Z(I}RG’
17 Robert Bosch GmbH 87,4 71,72,74,77, 78 DIRG, CIG
18 Henkel AG & Co 84,1 55 CIG
19 Industria de(gilsiirei;)Textil, S.A. 82.8 65 LIG
20 Uniliver plc 81,0 0, 55 RMIG, CIG
21 Carlsberg A/S 75,8 11 CIG
2 Coca-Colg (I){rzi)lzg;c Bottling 72.8 1 CIG
23 Volvo 65,3 78 CIG
24 Johnson & Johnson 64,4 55 CIG
25 Mondi plc 61,1 64 LIG




26 Komatsu Ltd. 60,4 72,74 DIRG

27 Novartis International AG 60,1 54 EIRG

28 Mondelez International, Inc. 59,4 0 RMIG
Total 4060,1 (approx. 24% of total import)

Source: Forbes Media; Yale CELI List of Companies Leaving and Staying in Russia

In order to evaluate structural changes in Russian market the “Yale CELI List” was compared with

the list of 50 the largest international companies in the Russian market in 2020 (Forbes Media, 2021)

The largest companies that totally or to a great extent suspended their business in Russia are ranked

by amount of sales in this country (Table 3). In 2020 sales of these 28 companies generated

approximately 24% of total Russian imports. Types of their products were categorized with SITC,

and 18 sections were revealed:

e SITC 0 Food and live animals,

e SITC 11 Beverages,

e SITC 12 Tobacco and tobacco manufactures,

e SITC 26 Textile fibres,

e SITC 33 Petroleum, petroleum products and related materials,

e SITC 54 Medicinal and pharmaceutical products,

e SITC 55 Essential oils and resinoids and perfume materials; toilet, polishing and cleansing

preparations,
e SITC 64 Paper, paperboard and articles of paper pulp, of paper or of paperboard,
e SITC 65 Textile yarn, fabrics, made -up articles, n.e.s., and related products,
e SITC 69 Manufactures of metals, n.e.s.
e SITC 71 Power-generating machinery and equipment,
e SITC 72 Machinery specialized for particular industries,

e SITC 74 General industrial machinery and equipment, n.e.s., and machine parts, n.e.s.,

e SITC 76 Telecommunications and sound-recording and reproducing apparatus and equipment,

e SITC 77 Electrical machinery, apparatus and appliances, n.e.s., and electrical parts thereof

(including non-electrical counterparts, n.e.s., of electrical household type equipment),

e SITC 78 Road vehicles,

e SITC 82 Furniture and parts thereof; bedding, mattresses, mattress supports, cushions and similar

stuffed furnishings,

e SITC 89 Miscellaneous manufactured articles, n.e.s.
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These are types of commodities that are expected to experience a drop in foreign supply in the
following months, new sellers willing to work in the Russian market will be needed. Distribution of
identified sections into 5 groups demonstrated that 6 out of 18 sections are LIG (33%), while CIG
(22%) and DIRG (22%) include 4 sections each (Figure 10). The rest 4 sections are either RMIG
(11%) or EIRG (11%). Thus, Turkey’s export structure is compatible with the structure of identified
commodity groups. This similarity demonstrates that Turkey could replace a number of retreated

companies and supply Russia with deficient goods.
Revealed Comparative Advantage

The RCA measures how much a country exports a particular good relative to its total trade, in
comparison to the export share of that good in the world trade. This index was used to analyse Tukey’s
export potential in 18 identified sectors. Turkey is revealed to have a comparative advantage in 12

out of 18 commodity categories (Table 4).

Table 4. Revealed Comparative Advantage Index for Identified Sectors, Turkey, 2021

SITC Section Types of Goods RCA
Textile yarn, fabrics, made-up articles, n.e.s., and related
65 4,51
products

12 Tobacco and tobacco manufactures 2,30

69 Manufactures of metals, n.e.s. 2,01

22 Furniture and parts thereof; bedding, mattresses, mattress 1.86
supports, cushions and similar stuffed furnishings ’

2% Textile fibres (other than wool tops and other combed wool) and 1.80
their wastes (not manufactured into yarn or fabric) ’

78 Road vehicles 1,74
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0 Food and live animals 1,70

89 Miscellaneous manufactured articles, n.e.s. 1,58
Paper, paperboard and articles of paper pulp, of paper or of
64 1,52
paperboard
Essential oils and resinoids and perfume materials; toilet,
55 o . . 1,15
polishing and cleansing preparations
71 Power-generating machinery and equipment 1,07
74 General industrial machinery and equipment, n.e.s., and 1.00
machine parts, n.e.s. ’
72 Machinery specialized for particular industries 0,91
33 Petroleum, petroleum products and related materials 0,87

Electrical machinery, apparatus and appliances, n.e.s., and
77 electrical parts thereof (including non-electrical counterparts, 0,65
n.e.s., of electrical household type equipment)

11 Beverages 0,36
54 Medicinal and pharmaceutical products 0,25

Telecommunications and sound-recording and reproducing

76 apparatus and equipment

0,24

Source: Calculated by authors using SITC Rev.3 from UN Comtrade (https://comtradeplus.un.org)
Dynamic Revealed Comparative Advantage

The DRCA was constructed by Edwards and Shoer (2002) as an improved version of Balassa’s to
identify changes in country’s competitiveness over time as well as to estimate this measure’s stability.
The index was calculated for 12 sections covering two periods, 2014-2017 and 2018-2021, wherein
the first period reflects the impact of the Jet Crisis and following trade bans and the second period

includes the COVID-19 pandemic and the post-pandemic recovery times (Table 5).

Sections 0 - food and live animals, 12 - tobacco and tobacco manufactures remained in the category
“falling stars” meaning that Turkey demonstrates poor restructuring of exports of these commodities.
However, this category is not the least desirable for an exporter and Turkey can benefit from a
considerable gain in its market share. Section 71 - power-generating machinery ..., and section 74 -
general industrial machinery and equipment, ..., made a shift to the “falling stars” as well. A “falling
stars” category describes a situation when commodity’s j share in world export is increasing and
market experiences a stagnation, but since we study a situation where leading suppliers are leaving
the market and an imbalance of supply-demand size is expected, it is possible to conclude that Turkey

can increase its income in these sectors.

Road vehicles (78) and Furniture and parts thereof, ... (82) also did not change their market positions
remaining in a “lagging retreat” category, where section 55 - essential oils and ... and section 65 -

textile yarn, fabrics, ... were transferred as well. This market position can turn into an opportunity for
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Turkey because over studied time Turkey was decreasing Russian exports of these categories slower
than the rest of the world so, in case Russian demand grows, Turkey should not reduce exporting

amounts (as it would be recommended in normal conditions).

Section 26 - Textile fibres, ..., made a shift from “rising stars” to “leading retreat”, which is explained
by a decrease in world exports of these goods to Russia; and section 64 - Paper, paperboard and ...,
transferred from “lagging retreat” to “leading retreat”. In normal conditions, this category refers to a
successful restructuring of exports but in the conditions where a rise in demand is expected, it is not

logical to slow down Turkey’s exports. To benefit in these two sections Turkey should push them to

a “falling stars” category by increasing its export values to Russia.

Table 5. Dynamic Market Positions of Turkey in Relation to Russia, 2014-2021

SITC Dynamic market position
Section 1 YPes of Goods 20142017 2018-2021
0 Food and live animals falling stars  falling stars
12 Tobacco and tobacco manufactures falling stars  falling stars
71 Power-generating machinery and equipment leading falling stars
retreat
74 General industrial machinery and equipment ... lagging falling stars
opportunity
26 Textile fibres (other than wool tops and other rising stars leading retreat
combed wool) and their wastes ...
64 Paper, paperboard and articles of paper pulp, of lagging leading retreat
paper or of paperboard retreat
55 Essential oils and resinoids and perfume materials;  falling stars  lagging retreat
toilet, polishing and ...
65 Textile yarn, fabrics, made-up articles, n.e.s., and leading lagging retreat
related products retreat
78 Road vehicles lagging lagging retreat
retreat
82 Furniture and parts thereof; bedding, mattresses, lagging lagging retreat
mattress supports, cushions and similar ... retreat
89 Miscellaneous manufactured articles, n.e.s. falling stars  lagging
opportunity
69 Manufactures of metals, n.e.s. falling stars  rising stars

Source: Prepared by authors on a base of Edward and Shoer (2002) classification

Miscellaneous manufactured articles (89) shifted from “falling stars” to “lagging opportunity”, this is
a potential opportunity for Turkey in the current situation, Turkey needs to enlarge amounts of its

imports to Russia and push this goods section to “rising stars”.

The only goods section in a “rising stars” is category 69 - manufactures of metals, which is a very

promising commodities group for Turkey in the situation where big competitors leave the market.
EVALUATION AND CONCLUSION

Over its history, bilateral trade relations between Russia and Turkey have experienced significant
fluctuations from bans and confrontations to promising trade agreements and mutual investments. In

the 1990s when both countries were experiencing economic shocks their authorities agreed on
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comprehensive development of all common sectors, respecting the sovereignty and territorial
integrity of each other and both countries took considerable steps towards the establishment of
sustainable partnership in the fields of energy, trade, tourism, and defence. Since 1991 the countries
have improved their trade cooperation so that Russia became Turkey’s major supplier of energy

sources, and in return Turkey provides tourism and construction services.

Russia is a leading energy supplier for Turkey, and enhanced cooperation with Russia guaranteed
Turkey a role of a major energy corridor from East to West. This position leads to more independent
Turkish policy initiatives on the way to become a regional ‘soft power’ and a regional energy hub,
which provides Turkey with increasing bargaining power not just in the face of Russia, but also of the

EU.

The analysis of trade intensity reveals intense bilateral trade flows between Russia and Turkey over
the whole studied period between 2001 and 2021. While Russia gradually intensifies its exports to
Turkey despite political and economic obstacles such as the Global Financial Crisis, the Fighter Jet
Crisis, or the COVID-19 pandemic, Turkey demonstrates the opposite tendency and steadily reduces
its trade intensity with Russia. A similar tendency was discovered by Simay Karaalp (2011) in their
study covering the 1996-2008 period, and by Simsek et al. (2017) research over 1992-2014. Both
articles observed high trade intensity between Russia and Turkey. Overall, it can be concluded that
the TI index remained over unity throughout the observed period indicating active cooperation

between the countries.

Trade complementarity evaluation demonstrates an improvement of economic and political ties,
intensified bilateral trade, and their export-import patterns are well-matched all of which frame
favourable terms for further trade. Russia’s import pattern matches Turkey’s import pattern to a great
extent over the studied period 1999-2020, the same result was found by Simsek et al. (2017) over the
1992-2014 period. Turkey as well is gradually rising its import compatibility. However, since the
higher value of the index indicates not only a higher similarity of trade patterns of home-country and
a partner but a stronger potential of displacement of imports from the rest of the world by imports
from this partner, the current situation can turn into a risky one for both sides. To avoid possible
overdependence Turkey could diversify its imports from Russia and, at the same time, look for new

suppliers in the sectors where Russia is the major exporter.

Turkey’s export structure in 2020 was as follows: RMIG 22%, L1G 33%, CIG 22%, EIRG 5%, and
DIRG 18%. A growth of DIRG from 11% in 1999 to 18% in 2020 is a positive trend for Turkey since
goods with high added value (EIRG and DIRG) accumulated almost a quarter of total exports (23%),

to provide sustainable economic growth Turkey needs policies oriented to increase this share.

Turkey’s import structure in 2020 was as follows: RMIG 40%, LIG 10%, CIG 14%, EIRG 12%, and
DIRG 24%. The structure has had positive changes since 1999, the share of pricy goods (EIRG and

DIRG) decreased from almost a half of total imports (45%) to 36% in favour of raw-material goods
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that have comparatively lower prices on average.

Russia’s export structure in 2020 was as follows: RMIG 80%, LIG 5%, CIG 7%, EIRG 3%, and
DIRG 5%. The main problem of the Russian economy is an extreme dependency on energy export.
In the current situation when countries supporting Ukraine (including major European consumers of
Russian energy and wheat) are trying to find alternative supplier or energy sources to reduce trade
with Moscow, Russia extremely needs to diversify its exports and develop production of research-

intensive goods.

Russia’s import structure in 2020 was as follows: RMIG 19%, LIG 17%, CIG 15%, EIRG 20%, and
DIRG 28%. If in 1999 Russia imported 33% of research-intensive goods, up to 2020 this number
grew to 48% which means higher spending. One of the reasons behind this growth is overall

simplification of production.

There is a high similarity in the total export-import patterns of the countries. The sectoral structure of
Turkey’s exports to Russia is similar to Turkey’s total export pattern, while sectoral structure of
Turkey’s imports from Russia correlates to Russian total export pattern. As noted, Turkey’s top
exports to Russia are vegetables, fruits and nuts which are RMIG (31% in 2021), then machinery,
motor vehicles and plastics which are DIRG (26%) and CIG (14%), textiles grouped to LIG (25%).
Russian top exports to Turkey are energy sources and cereals, corn and sunflower all of which are
RMIG accumulated 78% in 2021, then iron, steel and aluminium which are CIG accumulated 16% of

total Russian imports to Turkey.

Russia and Turkey export non-competing goods and have all reasons to be trade partners. Clearly, it
is not only about trade, but the countries also have multidimensional partnership. Russian authorities
trapped by sanctions and economic instability are willing to get any offered help, thus given Ankara’s
mediating role, Russia has a chance to tighten its relations with Turkey and by intensifying bilateral
trade channels find an ally in the struggle against the Western sanctions. This study highlights the
commodities sectors where Turkey has comparative advantages so Russia can imply policies
encouraging trade of these goods. The obtained results can be applied for further study of commodity

groups and analysis of Turkey's export capacities.

Since Russia and Turkey are large, neighbouring economies the ascending cooperation can be jointly
beneficial for both of them and essential for their welfare and security. The partners should support
local companies and encourage them to export, to initiate bilateral agreements, and continue lowering
trade barriers. More intense trade cooperation will establish more trustful relationships between the

countries, which is a necessity for de-escalation of any potential conflicts.
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Ozet

Reklam etkisi itibari ile tiiketicinin markaya kars1 tutum ve davranislarinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketici
kadin/erkek ve bilingli (egitimli) oldugunda bireysel tiiketimlerinde secici davranabilmektedir. Dolayisiyla
reklam faaliyetinin tiiketicilerde cinsiyet, egitim diizeyi ve inancin genel tutuma etkisinin derinlemesine

incelenmesi 6nem arz etmektedir.

Amag: Bu calisma kadin hedef kitleye yonelik reklam kampanyalarinda egitimin reklama olan inang ve genel
tutum tizerindeki diizenleyici roliinii incelemekte ve bu baglamda pazarlamacilara yon gosterici bir kaynak

sunmay1 amaglamaktir.

Yontem: Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi ile kapali u¢lu anket yontemi kullanilmigtir. Anket 610 kadin
katilimer ile tamamlanmis ve veriler IBM® SPSS 24 ve IBM® AMOS 18 programlar ile analiz edilmistir.
Oncelikle tamamlayici istatistikler yapilmis, sonrasinda sirastyla kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri,
gegerlik ve giivenilirlik analizleri, dagilim, korelasyon analizi ve son olarak hipotez testleri yapilmistir.
Analizlerin tamaminda %95 giiven aralig1 tercih edilmistir. Katilimcilarin reklama inang ve reklama yodnelik
tutum Olgeklerinden aldiklar1 puanin egitime gore farklilasip farklilagmadigina yonelik ANOVA testi
yapilmistir. Farkliligin tespit edilmesinden sonra varyanslarin homojenligi kontrol edilmistir. Varyanslarin

homojen oldugunun tespitinden sonra Tukey testi yapilmistir.

Bulgular: Egitim durumlarina gore reklama yonelik inang ve reklama yonelik tutum olgeklerinden alinan
puanlar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmis ve egitim seviyesi yiikseldik¢e reklama yonelik inancin ve
reklama yonelik tutum puanlarinin diistiigii tespit edilmistir. Bu sonucun kadin hedef kitle secilerek yapilacak
reklam kampanyalar strateji ve yaratict siireglerinde ve de bu alanda yapilacak arastirmalara 6nemli katkilar

saglayacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tutum, Reklam Inanci, Egitim Faktorii, Kadmlarin Tutum ve Davranist

JEL Smiflandirmasi: M31, K31, M49, K32
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THE ROLE OF EDUCATION IN THE EFFECT OF BELIEF IN ADVERTISING
ON WOMEN’S GENERAL ATTITUDE TOWARDS ADVERTISING

Abstract

Advertising significantly influences consumers' attitudes and behaviors towards brands. When consumers are
either male/female and educated (conscious), they can be selective in their individual consumptions. Therefore,
it is important to thoroughly investigate the impact of advertising activities on consumers' gender, education

level, and belief in general attitudes.

Objective: This study examines the moderating role of education on belief in advertising and general attitude

in advertising campaigns targeting female audiences, aiming to provide a guiding resource for marketers.

Method: The study utilized a convenience sampling method with a closed-ended questionnaire. The
questionnaire was completed by 610 female participants, and the data were analyzed using IBM® SPSS 24 and
IBM® AMOS 18 software. Initially, descriptive statistics were conducted, followed by exploratory and
confirmatory factor analyses, validity and reliability analyses, distribution, correlation analysis, and finally
hypothesis testing. A 95% confidence interval was preferred for all analyses. An ANOVA test was conducted
to determine if there was a significant difference in scores on the belief in advertising and attitude towards
advertising scales according to education. After detecting a difference, the homogeneity of variances was

checked. Once homogeneity was confirmed, a Tukey test was performed.

Findings: Significant differences were found in scores on the belief in advertising and attitude towards
advertising scales according to education level, with higher education levels associated with lower scores on
both scales. It is believed that these findings will contribute significantly to the strategies and creative processes

of advertising campaigns targeting female audiences and to research in this area.
Keywords: Attitude, Advertising Belief, Educational Factor, Consumer Behavior

JEL Classification: M31, K31, M49, K3
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GIRIiS
Reklam, pazarlama faaliyetlerinin temel bir unsuru olarak, tiiketici davranislar1 {izerinde derin bir

etkiye sahiptir. Tiketici davranislart ¢ok katmanli bir yapiya sahiptir; ge¢misten giliniimiize

pazarlamacilar tarafindan tiiketici davraniglarin1 anlamak adina birgok ¢alisma yapilmastir.

Tiiketici davraniglarina etki eden inanglar ve tutumlar arasinda karmasik bir iligki vardir. Ajzen ve
Fishbein’in (1975, 2000) teorilerine gore inanglar ve tutumlar bazen birbirleriyle esdeger olarak ele
alinabilirken, bazen daha spesifik ve duruma 6zgii olarak degerlendirilir. Ozellikle reklama yonelik
inanglar ve genel tutumlar tiiketicinin algiladigi reklamin etkililigi ve kabul edilirligi acisindan
belirleyicidir. Bu iligki tiiketicilerin ekonomik ve sosyal agidan reklamlara nasil tepki verdiklerini

kapsayan ¢ok boyutlu yapilarda incelenmistir (Pollay ve Mittal, 1993).

Tiiketici davranislarinda satin alma kararlarinin sekillenmesinde cinsiyet kimligi ve 6zelliklerinin
etkisi oldugu goriilmektedir ve kadinlarin reklama yonelik inanglar1 ve genel tutumlarinda farklilik
oldugu saptanmistir (Kantarcioglu, 2023). Bu farkliligin tiikketici davranislar1 ve reklama yonelik

inang ve genel tutumlar iizerinde yapilan arastirmalarda belirleyici oldugu goriilmektedir.

Bireyin cinsiyeti ve toplumsal cinsiyet kimligi, yalnizca tiiketim siirecindeki kararlar1 degil, ayni

zamanda pazarlama ve satis stratejilerini de etkileyen énemli bir faktordiir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen temel 6gelerden cinsiyet ve egitim, reklam kampanyalar iizerinde
belirgin bir etkiye sahiptir. Aragtirmalar kadin ve erken tiiketicilerin biyolojik ve toplumsal-psikolojik
cinsiyet farkliliklarmin reklamlara tepkilerini nasil sekillendirdigini ve egitim diizeylerinin bu

tepkileri nasil diizenledigini gostermektedir (Solomon, 2015; Kantarcioglu, 2023)

Bu ¢alisma, reklama yonelik inanglarin kadin tiiketici tutumu tizerindeki etkisini ve egitimin bu

dinamikler iizerindeki diizenleyici roliinii incelemeyi amaglamaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye'de yasayan 18 yas iistii kadin tiiketiciler odak grup olarak belirlenmis
ve kolayda orneklem yontemi ile anket verileri toplanmistir. Arastirmanin teorik ¢ergevesi, Akyiiz
(2010) tarafindan gelistirilen modelden adapte edilmistir. Akyiiz, reklama yonelik inang faktorlerini
Pollay ve Mittal (1993) ve Ramaprasad ve Thurwanger (1998)’in ¢alismalarindan, tutum faktorlerini
ise Mittal (1994)’1n arastirmalarindan yararlanarak olusturmustur. Olusturulan arastirma modeli ile
“Reklama Yonelik Inan¢ Reklama Yonelik Tutumu Etkilemektedir” ve “Reklama Inancin Reklama

Yénelik Tutum Uzerindeki Etkisinde Egitimin Diizenleyici Rolii Vardir” hipotezleri test edilmistir.

Literatiirde, yiiksek egitim diizeyine sahip kadinlarin reklamlara karsi daha elestirel bir yaklasim
sergiledigi ve reklam igeriklerini detayli bir sekilde analiz ettigi gozlemlenmistir. Bu ¢aligma, egitim
diizeyinin, kadin tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlan {izerindeki etkilerini somut verilerle
desteklemekte ve bu konuda literatiirdeki bosluklar1 doldurmaktadir. Egitim diizeyi, demografik

ozellikler ve kiiltiirel faktorler gibi degiskenlerin reklama ydnelik tutumlart nasil etkiledigini
1906



anlamak, reklamcilara ve pazarlamacilara daha hedef odakli ve etkili iletisim stratejileri
gelistirmelerinde yardime1 olacagina inanilmaktadir. Bu arastirma reklamin etkilerini derinlemesine

anlamak i¢in saglam bir temel sunmaktadir.

KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE/LITERATUR

Cinsiyetin ve Egitimin Reklamda Rolii

Sosyal bir varlik olarak tiiketicinin davraniglarinda etkin rol oynayan faktorleri anlamak igin, tiiketici
benlik kavramini olusturan en 6nemli 6gelerden cinsiyet ve cinsiyet kimliginin, tutum, inang ve satin
alma davramis1 iizerinde nasil etkileri oldugunu anlamak gerekir (Solomon, 2015; Kantarcioglu,

2023).

Cinsiyet, tliketicilerin satin alma davramislaria etki eden bireysel bir faktordiir. Cinsiyet ve reklam
iligkisi literatlirli incelendiginde, biyolojik 0&zelliklere bagh farkliliklardan olusan cinsiyet
kadimn/erkek, toplum tarafindan tiiretilmis ve devamliligi saglanan toplumsal/psikolojik cinsiyet
ve/veya cinsiyet kimligi (gender/gender identity) kadinlik-erkeklik kavramlarinin 6n plana ¢ikarildig
goriilmektedir (Oakley, 1972; Butler, 2009). Yapilan biitiin teorik ve saha ¢aligmalarinda goriilen o
dur ki, biyolojik ve toplumsal/psikolojik cinsiyet temelinde, kiiltiir, toplum ve psikolojik etkenler

1s181nda rollerin degistigi ve bu rollere uygun bir sekilde tiiketici davranigt sergilendigi, satin alma
davranigi sergilemede yapilan segimlerin degistigi sonucuna varilmaktadir (Vigorito ve Curry,1998).
Putrevu’ya (2001) gore, kadinlarin reklamlardaki sozlii uyaricilara karst erkek tiiketicilerden daha
avantajli oldugu goriiliirken, erkeklerin gorsel ve isitsel uyaricilara daha duyarli olduguna dikkat
cekilmistir. Kadinlar genel bilgileri isleme siirecinde beyin yapilarindan dolay1 belleklerini daha iyi

kullanabilmektedirler.

Cinsiyet kavrami tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bireysel faktorler arasindadir ve
reklamla iligkisi pek ¢ok arastirmada ele alinmistir. Bunlardan en dikkat cekici olanmi segicilik
hipotezinde erkeklere yonelik reklamlar basit ve yalin bir konsept, tema iizerine odaklanmali,
kadinlara yonelik reklamlar ise {iriinlerle ilgili detayli ve birgok bilgiyi igermelidir. Kadinlar gorsel
olarak doyurucu ve zengin ayrica bilgi dolu reklamlardan hoslanmaktadirlar. Secicilik hipotezi,
erkeklerin kadinlarin aksine iletide verilen tiim bilgiyi incelemeden, kiigiikk bir boliimiinden
yararlanarak karar verebileceklerini ve secici davranabileceklerini soylemektedir (Putrevu, 2004).
Prakash (1992), erkeklerin rekabeti 6ne ¢ikaran ve baskinlig1 gosteren reklamlardan hoslandiklarini,
kadinlarin ise kendilerinden baska digerlerinin de 6nemsendigini gdsteren iletilerden hoslandiklarin

belirtmektedir.

Kadinlar ve tiiketimle ilgili aragtirmalar1 inceledigimizde iki sekilde ele alindiklarin1 gérmekteyiz.

Bunlardan birincisi “kadinin tiiketim nesnesi/meta haline donistiiriilmesi” 6zellikle gérsel medyadaki
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kadin imaj1 ile ilgili iken digeri “kadinin tiiketen olarak varlig1” dir. Kadinlarin tiikketim ile ilgili
iligkisi egitim diizeyi, gelir seviyesi, medeni durumu ile dogrudan ilintilidir ve buna gore farklilik
gostermektedir. Genel kani kadinlarin erkeklere oranla daha sik tiiketim egitiminde olduklari
yoniindedir. Bu yaklasim aligsverisin fenomenlesmesi olarak da isimlendirilirken, 1980’li yillarin
sonunda artan aligveris merkezleri, bilgiyi ulastiran reklam faaliyetleri ve kitle iletisim araglarinin,
televizyonun popiilerligi gibi faktorlerle kadinlarin aligveris deneyimlerini ifade etmektedir

(Durakbasa ve Cindoglu, 2003; Bayrakdaroglu, F. & Ozbek, C, 2018).

Kadinlar medyay1 okuma ve izlemede, iiriin ve hizmetleri degerlendirmede ve reklamlara karst
erkeklerden daha farkl tepki vermektedir. Ornegin her seye yetisebilen mutlu ev hanimi imaj1 veren

reklamlardan gergegi yansitmadigi i¢in hoglanmamaktadirlar (Wells ve Prensky, 1996: 134).

"Femvertising" olarak da bilinen kadin giiclendirme yaklasimi, reklamlar aracilifiyla gii¢lendirici
mesajlar sunarak kadinlarin markalara kars1 duygusal baglarini ve satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkiler. Levy (2008) ve Bayazit ve Yildirim (2020) calismalarinda, bu tiir reklamlarin kadinlarin
gercek gliglerini yansitmasi ve cinsiyet Onyargilarina meydan okumasi sonucunda daha kapsayici bir
pazarlama ortami olusturuldugunu ve bu ortamim kadin tiiketicilere duygusal olarak daha gekici
geldigini belirtmiglerdir.

Reklamlardaki kadin karakter rollerinin de bu yonde degistigi goriilmektedir. Reklamverenler
Dernegi liderliginde yiiriitiilen, Dog. Dr. Giil Sener ve Dr. Eda Oztiirk (2023) tarafindan hazirlanan
Effie Awards Tiirkiye Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi 2022 Sonug¢ Raporu’nda 2022 Effie odiillii
ve finalist TV reklamlarinda kadin ana karakterler en fazla kariyer kadini olarak gosterilmekte (%21),
bunu otorite figliri kadinlar (%13) ve ev kadinlar1 (%13) takip etmektedir. Banka finans TV
reklamlarinda ana karakterin kadin kullanilmasi oraninda énemli bir artis géze carpmaktadir. 2019-
2021 arasindaki banka finans TV reklamlarinda kadin ana karakter kullanim orani %37 iken, 2022

yilinda bu oran %63’e ¢ikmustir.

Reklam kampanyalar1 hedef kitlelerinin ¢ogunlukla kadin segilmesi, tiiketimdeki belirleyici
yerlerinin gostergesidir. Kadinlarin tiiketimde tiiketim nesnesi/meta olarak degil tiiketen varlik olarak

ele alinmas1 6nem arz etmektedir. Bu aragstirmada kadinlar tiiketen varlik olarak ele alinmaktadir.

Literatiirden edinilen bilgiler 1s18inda cinsiyet kimliginin reklama y6nelik tutumda belirleyici oldugu

anlagilmaktadir ve ayr1 ayri ele alinarak derinlemesine incelenmesi 6nerilmektedir.

Tiiketici davranislarin etkileyen bireysel faktorlerden bir digeri ise egitimdir. Tiiketiciler ihtiyaglarini
karsilama asamasinda tiiketim kararlarini alirken, bu kararlarin sorumluluklarimin farkinda olmalar1
gerekmektedir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e kisilerin beklentileri ve ihtiyaglari da farklilagsmaya
baglamaktadir. Egitim kisilerin bilgi diizeyini yiikseltirken daha bilingli tiiketiciler haline getirmekte,

bakis acilarin1 degistirmektedir. Kigilerin daha arastirmacit olmasi, olaylar1 yorumlama ve
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degerlendirmelerinde de etkili olmaktadir. Tiiketicilerin egitim diizeyi rasyonel bireysel tercihlerinde
etkili olarak, sinirli kaynaklarin dogru kullanilmasi, teknolojiye adapte olma ve bilingli karar
vermeleri konularinda 6nemlidir. Egitim diizeyi yiiksek bir tiiketici, ihtiyaglarina gore onceliklerini
daha iyi saptayabilir, davranis ve degerleri konusunda saglikli ve etkili tercihlerde bulunabilmektedir.
Bir tilkenin gelisimi, tiiketicilerin bilgili ve bilingli ekonomik tercihlerde bulunmasi ile miimkiindiir.
Ekonomideki kit kaynaklar1 daha verimli kullanmay1 6grenen rasyonel tiiketicilerin bulunduklari
toplumun {iretimini yararli bir sekilde gelistirerek, gereksiz tiikketimi ortadan kaldirdig1 goriilmektedir

(Knights, 2000; Unep, 2004; Bayrakdaroglu, F. & Ozbek, C., 2018).

Kadinlarin bilgiyi derinlestirme siireci erkeklere gore daha avantajli oldugundan kadinlarin egitim
diizeyindeki farkliliginin reklama inang ile iliskisi konusu ilgi uyandirmistir. Tiiketicilerin
demografik ve sosyokiiltiirel faktorler agisindan farklilik gostermeleri, reklam mesaj ve sunumlarinin

buna bagli olarak farklilagmasi gerektigi gergegini ortaya ¢ikarmaktadir.

Reklama Yonelik Inan¢ Kavrami ve Tutumla Iliskisi

Tiiketicilerin reklama yonelik inanglar1 ve genel tutumlar ile iligkisinde iki temel goriis vardir.
Birincisi iki yapiy1 yani inang ve tutumu es deger olarak birbirlerinin yerine kullanabilecek sekilde
ele alir, digeri kavramsal ve operasyonel olarak ele alir (Ajzen ve Fishbein, 1975, 2000; Schlosser ve

Shavitt, 1999, Mehta, 2000; Brackett ve Carr, 2001; Ducoffe, 1996; Pollay ve Mittal, 1993).

Ajzen ve Fishbein (1975) birinci goriisii savunarak inanglar1 tamamlayici inanglar, nesnenin niteligine
yonelik inanglar ve bilgisel inanglar olmak {izere iice ayirirken ilerleyen dénemlerde ikinci goriigiin
popiilerlik kazandigi goriilmektedir. Pollay ve Mittal (1993), ikinci goriisii savunarak inancglarin

kisinin durumuyla ilgili spesifik ifadelerden olustugunu savunmaktadirlar.

Aiken (1991), tutum kavramini bir nesneye, duruma, kuruma veya kisiye karsi 6grenilmis olumlu

veya olumsuz tepkide bulunma egilimi olarak tanimlamaktadir.

Nesnelerin nitelikleri ve tutumlar, nesnelerin degerlendirmeleridir. Ortaya ¢ikan inanglardan yola
cikarak tutumlar, bilissel soyutlamanin farkli diizeylerine isler. Reklamlara yonelik genel tutumlar
algilanan niteliklerin toplamini olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan ¢aligmalarda reklama olan inancin ¢ok
boyutlu oldugu gériilmektedir. Ornegin Bauer ve Greyser (1968) tiiketicilerin inanglarini ekonomik
ve sosyal olarak iki boyutta tanimlamaktadirlar. Daha sonra Pollay ve Mittal’in (1993) modeli tiiketici
inanglarini iki kategori ve yedi faktorle siniflandirmislardir. i1k kategori kisisel kullanim (iiriin bilgisi,
sosyal rol ve imaj, zevk ve hognutluk) iken, ikinci kategori sosyal etkilerden (degerlerin yozlagmasi,

yanliglik/ anlamsizlik, ekonomik fayda ve materyalizm) den olugsmaktadir.

Tiiketicilerin reklama yo6nelik inang ve genel tutumlarinin reklam etkililiginde dnemli bir rolii vardir.
Inanglar tutumu belirlemektedir ve tutumun belirlenmesinde tiim inanclarin katkis1 esit diizeyde

olmamaktadir. Tutum kavrami Kkisilerin toplum i¢inde kendileri i¢in sosyal agidan 6nemli olan,
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nesnelere, fikirlere, olaylara yonelik, {istli kapali diirtii {ireten siirekli ve istikrarli olan olumlu veya
olumsuz degerlendirmeler, duygular ve de harekete geciren eylemler olarak tanimlanmaktadir,

olumlu veya olumsuz hisleri temsil etmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1975; Mehta, 2000).

Reklama yonelik inang ve genel tutumlari akademisyenler, reklamcilar, markalar uzun siiredir

incelemektedirler. Tablo 1’de literatiirde yer alan reklama yonelik genel tutum c¢alismalari

sunulmaktadir.

Tablo 1. Reklama Yonelik Genel Tutum Calismalari

Literatiir Reklama Yonelik Genel Tutum

Amerikali tiiketicilerin reklamin etkililigi ve
islevlerine yonelik inanglarini 6lgmek igin bir
calisma yapmislardir. Bu ¢alismada
tiiketicilerin reklama yonelik inanglarinin
Bauer ve Greyser, 1968 reklamin sosyal ve ekonomik etkileri olmak
iizere iki boyutta olustugunu ortaya
¢ikarmislardir. Kisilerin reklamin ekonomik
etkilerine yonelik olumlu inanglara sahipken,

sosyal etkilerine yonelik olumsuz inanglara

sahip olduklarini belirlemislerdir.

Medyanin kisisel kullanimini {i¢ faktor ile (iiriin
bilgisi, sosyal imaj, hedonizm) ve reklamin
sosyal etkisini dort faktor ile Glgen bir bir
Anderson, Engledow ve Becker, 1978 o _
model gelistirmislerdir. Arastirma sonuglari,
reklama yonelik inanglarin reklama yonelik

genel tutumlar belirledigini gostermektedir.

Reklama yonelik genel tutum degiskenlik
Zanot, 1981 gosterirken 1970’lerde negatif yonde

gelismektedir demistir ve tartigmaya agmaistir.

Reklama yonelik genel tutumlarinin yapisi ve
Andrews, 1989

igerigi ile ilgili ¢alismalar yapmustir.

Tiiketicilerin reklama y6nelik tutumlarinda
reklam ve reklamcilik ayrimi yapilmasi
Sandage ve Leckenby, 1980 gerektigini belirtmislerdir. Reklameilik
reklamciligin amag ve etkilerini yani

reklamcilik sektoriinii temsil ederken reklam ise
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yapilan reklam ¢alismalarini ve uygulamalarini
temsil etmektedir. Yapilan arastirmada
tiiketiciler reklamecilik sektoriinii daha olumlu
degerlendirirken, reklam ¢alismalarini daha

olumsuz degerlendirdigi ortaya konmustur.

Reid ve Soley, 1982

Genel olarak reklam tutumlarinin yapisina ve

icerigine egilmislerdir.

Lutz, 1985

Tiiketicilerin reklama yonelik gosterdikleri
tepkiyi reklama yonelik tutum ve reklama
yonelik genel tutum olarak ikiye ayirmistir.
Tutumu siirekli olmayan anlik olumlu veya
olumsiz tepkiler igerir, genel tutumu siireklilik
igeren olumlu ya da olumsuz tepkileri igerir
seklinde agiklamaktadir. Reklama yonelik
tutumu bes unsura ayirmaktadir (reklam
giivenilirligi, reklam algilanigi, reklam verene

yonelik tutum, ruh hali ve genel tutum).

Muehling, 1987

Reklama yonelik genel tutum altinda yatan
faktorleri yeniden boyutlandirarak reklamcilikla
birlikte reklama yonelik tutumlart da 6lgmek
adina Sandage ve Leckenby’1n kullandig1
0lcege inang ifadeleri ve diislince ortaya

cikarma yontemleri eklemistir.

Mackenzie ve Lutz, 1989

Reklama yonelik genel tutum ile bir reklama
yonelik tutum arasinda farklilik oldugunu
belirtmislerdir. Buna gore bir reklama yonelik
tutum belirli bir maruz kalma siiresinde,
reklama kars1 olumlu ya da olumsuz sekilde
tepki verme egilimi olarak, reklama yonelik
genel tutumu belirli bir mecra ya da reklamdan
bagimsiz kisilerin reklamciliga genel
tutumlarini gdsteren bir kavram olarak
aciklamiglardir. Ayni zamanda bir reklama

yonelik tutumun markaya yonelik tutum ve
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satin alma niyeti tizerinde araci bir degisken

oldugunu da belirtmektedirler.

Pollay ve Mittal, 1993

Reklamin kigisel kullanim ve faydalan ile ilgili
faktorler ve reklamin sosyal, ekonomik
etkileriyle ilgili faktorleri ayristirarak reklama
yonelik genel turum ve inanglari tanimlayan
yedi boyutlu bir model énermislerdir. Ortaya
koyduklar1 yedi faktérden dordii reklamin
sosyal ve ekonomik etkilerini kapsarken, diger
ii¢ faktor reklamin fayda odakli degerlerini

kapsamaktadir.

Durvasula vd. 1993

Yazarlar reklama yonelik genel tutum
belirlemekte ve bunun iilkeler arasi
uygulanabilirligini Amerika Birlesik Devletleri,
Yeni Zelenda, Danimarka, Yunanistan ve
Hindistan’dan elde edilen verilerle test
etmektedirler. Sonug¢lar modelde Onerilen
iligkilerin uygulanabilir oldugunu

gostermektedir.

Speck ve Elliot, 1997

Reklama yonelik genel tutumlarin, reklamdan
kag¢inma ve davranislar etkiledigini ortaya

koymustur.

Shavitt vd. , 1998

Calismasinda tiiketicilerin reklamlara karsi olan
tutumlarinin olumsuz yonde gelistigini
anlatmaktadir.
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Reklama yonelik genel tutum ve inanglar1 tanimlayan yedi faktorii Tablo 2°de sunulmaktadir.

Tablo 2. Reklama Yo6nelik Genel Tutum ve inanglar1 Tanimlayan Yedi Faktor

Sosyal ve Ekonomik Etki

Ekonomik Fayda

Tiiketicilere saglikli rekabet ortami
saglayarak tiiketici yararina iirlin ve
hizmetlere daha uygun fiyatta
ulagabilmeyi, yeni iiriin ve
teknolojilerin kabuliinii
hizlandirdigini ve kigilerin yasam
standartlarini artirdigini ifade eder.
Tiiketici yararina, tireticinin adil ve
elverisli bir tiikketim ortami yaratmasi
ile karsilikl1 bir ekonomik fayda

saglanmasi ongoriiliir.

Materyalizm

Reklamlarin tiriinleri bastan ¢ikarici
sekilde sunarak materyalist tiiketimi
tesvik ettigini ve topluma materyalist

degerler asiladigini ifade eder.

Degerleri Yozlastirma

Reklamin topluma negatif degerler
sunarak toplumu yozlastirdigini ifade

eder.

Yalan / Anlamsizlik

Reklamin kasith olarak yaniltici veya
tam olarak dogru olmayan, Gnemsiz,
sagma ve kafa karistiric bilgiler

verdigini ifade eder.

Kisisel Kullanim ve Faydaci

Degerler

Uriin Bilgisi

Reklamda verilen {iriin bilgisi ile
tiikketiciler ihtiyag duyduklari ve
istedikleri {irlinlere
ulasabilmektedirler, bu yonii ile

kisisel fayda yaratmaktadir.
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Reklamin yaratmaya ¢alistigi imaj ve
Sosyal ve Rol ve imaj | olusturmaya calistig1 statii 6zelligi ile

ilgilidir.

Reklamin eglendirici roliine
yoneliktir. Reklamlar1 izlemek
Haz ve Keyif kisilerin hosuna gidebilir, duygularia
dokunabilir, eglenceli gelebilir ve

keyif verebilir.

Kaynak: (Pollay ve Mittal, 1993)

Bu faktorler ilgili daha detayli agiklamalar asagida belirtilmektedir:

Reklamda wverilen iiriin bilgisi ile tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari ve istedikleri {irlinlere
ulasabilmektedirler, bu yonti ile kisisel fayda yaratmaktadir. Ramaprasad ve Thurwanger (1998) ve
Ducoffe (1996)’ un galismalarinda ise reklama ait bilgilendirme diizeyi ve reklama gosterilen tutum

arasinda pozitif ve kuvvetli bir iliski dikkat ¢cekmektedir (Akyiiz, 2010).

Yapilan ¢aligmalarda ekonomik fayda ile inang faktorleri arasinda reklama yonelik tutum ile pozitif
etkilesim i¢inde oldugu belirtilmektedir. Ekonomik faydada reklamin tiikketimi artirip ekonomik
bliylimeyi tesvik ettigi, tiikketicilere en iyi iirlinii en uygun sekilde sunan rekabetgi bir ortam sundugu

ve tiiketiciye fayda sagladigi goriisleri verilmektedir.

Zevk ve hosnutluk faktorii reklama gosterilen tutum ile pozitif bir etkilesim igerisindedir. Tiiketici
olarak birey, reklam izlemekten hoslanmadigi gibi ¢ekici olan reklama kargi da ilgisiz duramaz. Bu
ylizden, tiiketicinin zevkine hitap eden igerik ve akistaki reklam tasarimi ile 6ne ¢ikilmak istenir
¢linkii tiiketici reklamin bu yoniinii arar ve hoslanir (Pollay ve Mittal, 1993; Bauer ve Greyser, 1968;

Akyiiz, 2010).

Belch (1998) calismasinda; reklam ile tiiketicinin ihtiyacini nasil gidereceginden ziyade, ihtiyag
yaratmanin amaglandigini belirterek, maddiyat¢1 yoniine isaret ederek materyalizm ile doyuma
ulagilacagim ifade etmektedir. Materyalizm ile tutum kavramlar1 arasinda negatif yonlii etkilesim

oldugu arastirma sonugclari ile anlagilmistir (Belch ve Belch, 1998; Pollay ve Mittal, 1993).
ARASTIRMA YONTEMI

Nicel arastirmalar, mevcut olan olgu ya da durumlara iliskin ayrintili bilgi sahibi olmak amaciyla
sayisal birtakim degerlerin objektif ve sistematik bir bigimde gézlemlenerek ol¢iildiigii ve sonrasinda

yapilan Glgtimlerin tekrardan yapilabildigi stireci kapsayan arastirmalardir (Garip, 2023).
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Nitel arastirma yontemi ile kadin tiiketiciler lizerinden veriler toplanmistir. Olusturulan anket formu
dijital uygulamalarin mesaj béliimleri ve mesajlagsma uygulamalari lizerinden gonderilmistir. Yapilan
calismayla 670 kadina ulasilmistir. Elde edilen anketler incelenmis ve anketteki ifadelerin
%50’sinden fazlasina cevap vermeyen veya hatali dolduruldugu diigiiniilen 60 anket aragtirmadan

cikarilmistir. Sonug olarak anket 610 kadin katilimcinin verisi ile tamamlanmastir.

Veri Toplama Araglart

Veri toplama aract kapali uglu anket yontemi olarak belirlenmistir. Bilgilendirilmis onam formu
hazirlanarak katilimcilarin rizasi ile ankete goniillii olarak katilim saglanmistir. Anket ii¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara genel sorular sorulmustur. Ikinci béliimde katilimeilarin
reklama olan inancim belirlemeye yonelik 13 ifade, son boliimde ise katilimcilarin reklama yonelik
tutumlarini tespit etmeye yonelik olarak 7 ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler Akyiiz’iin (2010)
calismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Kullanilan o6lgek 5°li Likert tipi 6lgek olarak
belirlenmistir. (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde siralanmaktadir). Son

boliimde katilimcilara demografik bilgileri sorularak kapali uglu anket sonlandirilmigtir.
Arastirmanin Modeli

Arastirmanin reklama yonelik inang faktorleri ve genel tutum modeli Akyiiz (2010)’{in galismasindan
uyarlanmistir. Akyiiz (2010), reklama yonelik inang faktorlerinde ve maddelerinde Pollay ve Mittal
(1993) ve Ramaprasad ve Thurwanger (1998)’in yapmis oldugu arastirmalardan, reklama yonelik

tutum faktorlerinde ve maddelerinde ise Mittal (1994)’1n arastirmasindan yararlanmistir.

Akytiz (2010), calismasinda, materyalizm faktoriiniin ilk sorusu olan “Reklamlar bireylerin hayal
diinyasinda yasamasina sebep olur” sorusunu giivenilirlik diizeyinin diisiik oldugu sonucuna ulasarak
calismadan ¢ikarmistir; diger 13 maddenin genel giivenilirligi 0,711 olarak bulunmustur. Yapilan
Kmo ve Barlett analiz sonucunda faktoér analizlerinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Yapilan
degerlendirme bu c¢alisma i¢in de gecerli goriildiiglinden, bu soru bu calisma kapsamina dahil

edilmemistir.
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Reklam inang faktorleri Sekil 1°de sunulmaktadir.

Bayut Mladde
Zevk ve Hognutihok Faktdn 1 Reklam izlemek genelde revkli ve eglancelidir.
2 Baren reklamlar medyadaki diger iperiklerden daba
aplencedll alabilivorlar.
3 Reklamlar icinde pek cok hepecanh we stOrprie dolu Ggeyi
barmndinr.
4 Pek gak raman reklamlarda eglenceli ve kamik karakterer
bulunur.
Ekonamik Fayda Fakbtian 5 Beklamlar dlke akonamisins yardumosdir.
L3 Reklamlar hayat standardirmizin yikselmesine  katkida
bulunur.
7 Reklamlar rekasbet yarstir ve bu rekabetten tiketiciler
Fapda gderdr,
Bilgilendirme Faktdri | Reklamlarka dirdnler hakkirda degerli bir bilgilerndirme
kaynagidr.
k=] Reklamlar dirdnde araman ccelliklerin hangi markada
alduguru gisterin.
10 Reklamlar parsrda cikam sam Orin e Bipmetlen, Bakhnia
hilgi werir.
Flateryalizm Faktori 11 Bireyler reklamlar yizinden markah drdnlere panelicker.
12 Reklamlar sadecs gisteris yapma amaceglas  biregleri
botpelering agsan brinleri satin almaya yonlendirirler.
i3 Pk larm lar topdumu rnateryalist hireyler haalimas

getirmektedir.

Sekil 1. Reklam inang Faktérleri Olgegi Faktdr Yapist

Kaynak: (Akyiiz, 2010).

Reklama yonelik genel tutumu Slgmeye yonelik yedi ifade Sekil 2°de sunulmaktadir.

Boyut Madde
Reklamlara Kars Tutum 1 Reklamlan en cok teknolojivi tamittiklan
buluyorumm.
2 Reklamlar sayesinde yenilikci fikirler &greniyorum.
3 Reklamlan destekliyorum cinki reklamlar satin alma
kararinda &nemli rol oynuyor.
4 Reklamila ilgili genel g&rusim olumilu.
5 Reklamlardan hoglanmyorum  ¢linkd  toplumun
kesimini ghcendirmiyor.
6 Reklam izlemekten kacinnyorum clnkd tanrbilan Grin
hakkinda tim gercekler gosterilmiyor.
7 Reklam izlemekten kacimyorum cinki pek cok reklam
waniltici.

Sekil 2. Reklam Yénelik Tutum Olgegi Faktor Yapist

Kaynak: (Akyiiz, 2010)
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Aragtirmanin saha veri ¢aligmasi1 2021 yilinda baslamis, 2022 yilinda tamamlanmustir.

Arastirma modeli Sekil 3’te gosterilmistir.

Reklama Yonelik inanc

Faktorleri Egitim

Uriin Bilgisi

Zevk/Hosnutluk A

Reklama Yonelik

V/. Genel Tutum

Ekonomik / ‘/

Materyelizm

Sekil 3. Aragtirma Modeli

Evren-Orneklem/Arastirma Grubu

Orneklemde kadin tiiketiciler odak grup olarak almmustir. Gelecek arastirmalarda erkek hedef kitle
odak grupla arasindaki farkliligin anlasilmasi adina bu odak grubun da arastirmaya dahil edilmesi

Onerilmektedir.

Orneklem segimi/teknigi olarak 6rnekleme yontemlerinden seckisiz drnekleme ydntemi olan “basit
seckisiz” ornekleme yontemi secilmistir. Her bir 6rnekleme birimine esit diizeyde secilme olasiligi
vererek secilen birimlerin ornekleme alindigi yontem olarak tanimlanmaktadir (Biiylikdztirk vd.,

2023).
Arastirma Tiirii

Veri toplama aracit kapali uglu anket yontemi olarak belirlenmistir. Anket en sade tamimiyla
“insanlarin yasam kosullarmi, davraniglarini, inanglarin1 veya tutumlarmi betimlemeye yonelik bir
dizi sorudan olusan bir arastirma materyali” seklinde tanimlanmaktadir (Biylkoztiirk vd., 2017).
Anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik bilgilerine ait sorular
bulunmaktadir. ikinci boliimde ise katilimcilarin reklama olan inancini belirlemeye yénelik 13 ifade,
son bolimde ise katilimcilarin reklama yonelik tutumlarimi tespit etmeye yonelik olarak 7 ifade

bulunmaktadir.

Arastirmalar, verinin toplanma teknigine gore ikiye ayrilmaktadir. Gorgiil tiiriindeki aragtirmalarda
aragtirma sorularini cevaplamak igin veriler anket, gdzlem, goriisme gibi ¢esitli araclarla toplanirken

belgesel arastirmalar ise programlar, kitaplar, yonetmelikler, gazeteler, raporlar gibi gesitli elektronik
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ve yazili ortamda bulunan verilerin analizine dayali olusturulan ¢alismalardir. Arastirmalar, 6lgme
kosullarina gore ise kendi igerisinde {li¢e ayrilmakta olup gruplar arasi desende arastirmada bir faktore
gOre alt gruplara ayrilan ve her bir gruptaki bireyin digerlerinden bagimsiz 6lgiildiigii arastirma iken
grup ici desen ise bir arastirma grubunun en az iki farkli zaman diliminde bagimli degiskene ait
Ozelliklerinin dl¢iilmesidir. Son tiir olan karisik desende ise ihtiya¢ duyulan verilerin hem bagimsiz
hem de tekrarli deneme kosullarinda elde edildigi arastirmalardir (Biytkoztirk vd., 2017). Bu

aragtirma gorgiil ve grup ici desen arastirmasidir.
Arastirma Etigi

Arastirma siirecinde ve verilerinin paylasiminda aciklik ve seffaflik, katilimcilarin haklar1 ve
bilgilerinin gizliligi ve anonimligi, bulgularin giivenilirligi gibi etik ilkelere dikkat edilmistir.
Arastirma anket sorularina Istanbul Ticaret Universitesi Rektorliigii tarafindan 10.05.2023 tarihli, E-

65836846-044-286956 sayil1 Etik Onay1 verilmistir.

Arastirmanin Amact ve Hipotezleri

Arastirmanin 6rneklem grubunu kadinlar olugturmaktadir ve egitim diizeyinin reklama yonelik inanct
etkileyip etkilemedigi ve bunun da reklama yonelik genel tutum iizerindeki etkisinin anlagilmasi
amaglanmigtir. Arastirmanin kapsami kadin tiiketicilerin reklama yonelik inang ve tutumlar
olusturmaktadir. Arastirmada demografik unsurlara gore reklama yonelik inang ve reklam yonelik
tutumlardaki farkliliklarin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin kisitlar1 arasinda
ilgilenim diizeyi farkliliklarinin gdzetilmemis olmasi ve reklamin genelleme iizerinden ele alinmasi

bulunmaktadir. Arastirma sadece kadin tiiketicilere uygulanmustir.

Hipotez 1:

Reklama yonelik inang reklama yonelik tutumu etkilemektedir.
1a: Uriin bilgisi reklama yonelik tutumu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
1b: Zevk/Hosnutluk reklama yonelik tutumu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
1c: Ekonomik fayda reklama yonelik tutumu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir

1d: Materyelizm reklama yonelik tutumu negatif yonde etkilemektedir.

Hipotez 2:
Reklama ydnelik inancin reklama yonelik tutum iizerindeki etkisinde egitimin diizenleyici etkisi
vardir.
2a: Uriin bilgisinin reklama yonelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir.
2b: Zevk/Hosnutlugun reklama yo6nelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir.
2c¢: Ekonomik faydanin reklama yonelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir.

2d: Materyelizmin reklama yonelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir.
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BULGULAR
Verilerin Istatiksel Analizi

Aragtirmada, verilerin analizinde IBM® SPSS 24 ve IBM® AMOS 18 programlar1 kullanilmistir.
Oncelikle tamimlayicr istatiksel analizler yapilmus, sonrasinda sirastyla kesfedici ve dogrulayici faktor
analizleri, gecerlik ve giivenirlik analizleri, fark analizleri, dagilim, korelasyon analizi ve son olarak

hipotez testleri yapilmistir. Analizlerin tamaminda %95 giiven aralig1 tercih edilmistir.

Arastirmada ilk once tanimlayici istatiksel analizler yapilmistir. Arastirmaya katilan katilimeilara ait
demografik bilgiler, sonrasinda ise katilimecilarin internet ve sosyal medya kullanim 6zelliklerine

yonelik bilgiler tespit edilmigtir.

Katilimeilarin demografik bilgileri tespit edildikten sonra aragtirmada kullanilan Slgeklerin yapismin
tespit edilebilmesi i¢in Once kesfedici faktor analizi devaminda ise dogrulayici faktdr analizi

yapilmustir.

Aragtirmanm Orneklem sayist 610°dur. Bu baglamda orneklem biiyiikliigii faktor analizi icin

yeterlidir.
Reklam Yinelik Inang¢ Faktirleri ve Tutum 0lg:e§i Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan reklama yonelik inang ve reklama yonelik genel tutum O6lgeklerine yonelik
yapilan kesfedici faktor analizi sonrasinda bu Olgeklerin uyum indekslerini tespit edebilmek

maksadiyla dogrulayici faktor analizleri AMOS 18 programi kullanilarak yapilmistir.

Kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri yapildiktan sonra degiskenlerin giivenirlik ve gecerlikleri

hesaplanmistir. Glivenirlik ve gegerlik analiz sonuglari asagidaki Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Giivenirlik ve Gegerlik Analiz Sonuglari

Cronbach  Birlesik

Reklama Yonelik .. Faktor Alfa Givenirli
inang Faktorleri Degisken i A k AVE
(CR)
0,867 0,965 0,685
Uriin Madde 1 | 0,857 0,840 0,851 0,659
Bilgisi

Madde2 | 00914
Madde 3 | 0,640
Zevk/ Madde 4 | 0,821 0,921 0,917 0,736
Hosnutluk

Madde 5 | 0,817
Madde 6 | 0,936
Madde 7 | 0,854
Ekonomik Fayda Madde 8 | 0,815 0,833 0,836 0,632
Madde 9 | 0,860
Madde 10 | 0,701
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Materyelizm Madde 11 | 0,814 0,692 0,871 0,639
Madde 12 | 0914
Madde 13 | 0,764

Reklama Yonelik | Madde 1 | 0,796 0,819 0,881 0,517
Genel Tutum Madde2 | 0,752

Madde 3 | 0,678
Madde 4 | 0,649
Madde 5 | 0,563
Madde 6 | 0,841
Madde 7 | 0,715

Tablo 5’de dogrulayici faktdr analizi sonucunda reklama inang ve reklama yonelik tutum dlgeklerine
ait ifadelerin standartlagtirilmis faktor yiiklerini gostermektedir. Faktor yiikleri incelendiginde tiim

maddelerin faktor yliklerinin 0,4’den biiylik oldugu goriilmektedir.

Reklama yonelik inancin faktor yiikleri 0,640 ile 0,936 arasinda degisirken, reklama ydnelik tutum

6lcegindeki maddelerin faktor yiikleri 0,563 ile 0,841 arasinda degismektedir.
Olgeklere ait ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) degerleri literatiirde 6nerilen degerlerin iistiindedir.

Degiskenlerin ayirsak gegerliginin tespit edilmesi i¢in AVE’nin karekok degerleri hesaplanmuistir.

Buna gore AVE’nin karekok degerleri sirasiyla 0,685 ve 0,517 ol¢lilmiistiir.

Tablo 4 incelendiginde AVE’nin karekok degeri korelasyon katsayisindan biiyiiktiir. Elde edilen

sonuglar dogrultusunda dlgeklerin ayrinsak gecerliliginin oldugunu tespit edilmistir.

Degiskenlerin giivenirliginin tespitinde ise Cronbach alfa degerleri ve birlesik giivenirlik (CR)
degerleri dikkate alinmistir. Cronbach alfa degeri dlgegin i¢ tutarliligimi gosterirken, CR degeri
0lcegin birlesik giivenirligini géstermektedir. Cronbach alfa ve CR degerlerin 0,6’nin lizerinde olmasi
kullanilan 6lgeklerin hem i¢ tutarli hem de giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir (Siiriicli ve

Maslakei, 2020).

Olgeklerin giivenilirlik ve gecerlik analizlerinden sonra korelasyon analizi yapilmistir. Verilerin
normal dagilima sahip olmas1 nedeniyle korelasyon analizinde perason korelasyon degeri dikkate

almmustir. Korelasyon analiz sonuclar1 asagida Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Korelasyon Analiz Sonuglari

Degiskenler 1. 2. 3. 4. 5. 6.
}. Reklama Yonelik (0.828)

Inang

2. Uriin Bilgisi 0,784™ (0,811)

3. Zevk/Hosnutluk 0,818 0,610  (0,858)
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4. Ekonomik Fayda 0,723 0,538  0,678" (0,795)
5. Materyelizm 0,354 0,112 0,062 0,020 (0,933)

6. Reklama Yonelik

0,701* 0,597 0,643 0,635™ 0,355™ (0,720)
Tutum

** p<0,05, Parantez i¢inde gosterilen degerler AVE’nin karekok degerleridir.

Tablo 6 incelendiginde reklama inang ile reklama yonelik tutum arasinda pozitif yonde korelasyon
oldugu saptanmistir (7= 0,701, p< 0,05). Ayrica reklama inancin alt boyutlarindan iiriin bilgisi (r=
0,597, p< 0,05), zevk/hosnutluk (= 0,643, p< 0,05) ve ekonomik fayda (= 0,635, p< 0,05) ve
materyelizm (7= 0,355, p< 0,05) ile reklama yo6nelik tutum arasinda pozitif yonde korelasyon oldugu

saptanmuistir.
YAPISAL ESITLIK MODELI BULGULARI
Etki Analizleri

Reklama Inancinin Reklama Yonelik Genel Tutum Uzerindeki Etkisi

Reklama yonelik inancinin reklama yo6nelik tutuma etkisinde olusturulan yol analiz diyagrami Sekil

4’te, bulgular Tablo 5’te sunulmustur.
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Sekil 4. Reklama Yonelik inancin Reklama Yonelik Tutuma Etkisi Analiz Diyagrami
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Tablo 5. Reklama Y6nelik Inancin Reklama Yonelik Tutuma Etkisi

B Sh T P

Rek Tutum <-—--  Uriin_Bilgisi 0,143 0,022 3,875  ***
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Rek Tutum <--- Zevk Hos
Rek Tutum <--- Ekonomik Fayda

Rek Tutum <--- Materyelizm

0,150
0,731

0,188

0,018
0,041

0,012

3,230

7,834

5,823

Askok

ks

Askok

Yapisal esitlik modellemesinin sonuglari; {irtin bilgisi (B=0,143, p<0,05), zevk/hosnutluk (=0,150,
p<0,05), ekonomik fayda (p=0,731, p<0,05) ve materyalizmin (=0,188, p<0,05) reklama yonelik
tutum tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda

Hipotez 1a, 1b ve 1c desteklenirken, Pollay ve Mittal (1993) bulgularinin aksine Hipotez 1d

desteklenmemistir.

Reklama Yonelik Inancimin Reklama Yonelik Genel Tutum Uzerindeki Etkisinde Egitimin

Diizenleyici Etkisi

Reklama yonelik inancinin reklama yonelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisinin test

edilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Olusturulan yol analiz diyagramlar1 Sekil 5°te

sunulmustur.

T2

=1 54

a1
Grin] Erond [Brond
@ @ @

Sekil 5. Uriin Bilgisinin Reklama Y®&nelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Yol Analiz Diyagramlar1

Tablo 6. Uriin Bilgisinin Reklama Yénelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Etkisi

"rm&j
IlH
BIBIGIBIAIBIN

EE

RTF

B Sh T P
Lise ve Alt1 0,370 0,173 1,141 0,052
On Lisans 0,432 0,206 1,518 0,079
Lisans 0,624 0,120 1,216 0,087
Lisans Ustii 0,287 0,122 1,356 0,068
Doktora 0,581 0,192 1,617 0,071
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Tablo 6°da {iriin bilgisi faktoriiniin reklama yonelik tutum faktoriine etkisinde egitim degiskeninin
diizenleyici roliine yonelik kurulan alt modellere iliskin regresyon katsayilari, standart hata, t ve p
degerleri yer almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina gore, {irlin bilgisi ve reklam tutumu iliskisinde
“lise ve alt1 egitim diizeyi i¢in p=0,370, On lisans diizeyi i¢in $=0,432, lisans diizeyi i¢in =0,624,
lisans istli diizeyi i¢in =0,287, doktora diizeyi i¢in p=0,581 degerleri tespit edilmistir. Egitim
diizeyleri ile ilgili t ve p degerleri incelendiginde 0,05 giiven diizeyine gore tiim p degerlerinin p=>0,05
oldugu ve iiriin bilgisinin reklam tutumuna etkisinde egitimin diizenleyici bir etkisinin olmadig

anlagilmistir. Elde edilen bulgu dogrultusunda Hipotez 2a desteklenmemistir.

RT4 ﬁ
2 g 13
RTE 'ﬂ,
RTT =20)

o] fond

® © ® ©

Sekil 6. Zevk ve Hosnutlugun Reklama Yonelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Yol Analiz
Diyagramlart

.84 :_ 85

Tablo 7. Zevk ve Hosnutlugun Reklam Yonelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Etkisi

B Sh T P
Lise ve Alt1 0,573 0,114 6,520 R
On Lisans 0,418 0,064 3,538 R
Lisans 0,395 0,083 3,399 ok
Lisans Ustii 0,344 0,104 3,314 R
Doktora 0,331 0,097 2,587 ok

Tablo 7°de Zevk ve hosnutluk faktoriiniin reklama yonelik tutum faktoriine etkisinde egitim
degiskeninin diizenleyici roliine yonelik kurulan alt modellere iligkin regresyon katsayilari, standart
hata, t ve p degerleri yer almaktadir. Zevk ve hosnutluk ile reklama yonelik tutum iligkisinde “lise ve
alt1 egitim diizeyi i¢in f=0,573, 6n lisans diizeyi i¢in =0,418, lisans diizeyi i¢in f=0,395, lisans iistii
diizeyi i¢in =0,344, doktora diizeyi i¢in f=0,331 olarak tespit edilmistir. Ayrica egitim diizeyleri ile
ilgili t ve p degerleri incelendiginde 0,05 giiven diizeyine gore tiim egitim diizeyleri i¢in p<0,05 olarak

tespit edilmis ve zevk ve hosnutluk faktoriiniin reklama ydnelik tutum iizerindeki etkisinde egitimin
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diizenleyici rolii oldugu anlasilmistir. Yapilan inceleme sonucunda egitim seviyesi yiikseldikce
zevk ve hosnutluk faktoriiniin reklama yonelik tutum iizerindeki etkisinin azaldig

anlasilmistir. Elde edilen bulgu dogrultusunda Hipotez 2b desteklenmistir.

RT

—
@ =

RTS

III!!E
DOOO0OC

93 RTa

RTT

Ekonamik
Fayd=a
.79 Y T2

@ @ e

Sekil 7. Ekonomik Faydanin Reklama Yonelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Yol Analiz
Diyagramlar1

Tablo 8. Ekonomik Faydanin Reklama Y6nelik Tutum Etkisinde Egitimin Diizenleyici Etkisi

B Sh T P
Lise ve Alt1 0,320 0,142 1,250 0,084
On Lisans 0,556 0,089 1,209 0,062
Lisans 0,252 0,082 1,061 0,072
Lisans Ustii 0,335 0,139 1,411 0,066
Doktora 0,363 0,153 1,367 0,078

Tablo 8’de ekonomik fayda faktdriiniin reklama yonelik tutum faktoriine etkisinde egitim
degiskeninin diizenleyici roliine yonelik kurulan alt modellere iligskin regresyon katsayilari, standart
hata, t ve p degerleri yer almaktadir. Ekonomik fayda ve reklama yonelik tutumu iligskisinde “lise ve
alt1 egitim diizeyi i¢in f=0,320, 6n lisans diizeyi i¢in f=0,556, lisans diizeyi i¢in $=0,252, lisans iistii
diizeyi i¢in f=0,335, doktora diizeyi i¢in =0,363 oldugu tespit edilmistir. Egitim diizeyleri ile ilgili
t ve p degerleri incelendiginde 0,05 giiven diizeyine gore tiim p degerlerinin p>0,05 oldugu ve
ekonomik faydanin reklama yodnelik tutum etkisinde egitimin diizenleyici bir etkisinin olmadig

anlagilmistir. Elde edilen bulgu dogrultusunda Hipotez 2¢ desteklenmemistir.
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Sekil 8. Materyalizmin Reklama Yo6nelik Tutum Etkisinde Egitimin Diizenleyici Yol Analiz Diyagramlari

Tablo 9. Materyalizmin Reklam Yonelik Tutum Etkisinde Egitimin Moderator Etkisi

B Sh T P
Lise ve Alt1 0,093 0,051 2,824 ok
On Lisans 0,250 0,062 4,309 R
Lisans 0,523 0,110 4,740 R
Lisans Ustii 0,615 0,121 5,158 ok
Doktora 0,721 0,074 7,045 ok

Tablo 9’da materyalizm faktoriiniin reklam yonelik tutum faktoriine etkisinde egitim degiskeninin
diizenleyici roliine yonelik kurulan alt modellere iliskin regresyon katsayilari, standart hata, t ve p
degerleri yer almaktadir. Materyalizm ile reklama yo6nelik tutum iligskisinde “lise ve alt1 egitim diizeyi
icin $=0,093, 6n lisans diizeyi i¢in p=0,250, lisans diizeyi i¢in p=0,523, lisans iistii diizeyi igin
B=0,615, doktora diizeyi i¢in f=.721 olarak tespit edilmistir. Ayrica egitim diizeyleri ile ilgili t ve p
degerleri incelendiginde 0,05 giliven diizeyine gore tiim egitim diizeyleri i¢in p<0,05 olarak tespit
edilmis ve materyalizm faktoriiniin reklama yonelik tutum {izerindeki etkisinde egitimin diizenleyici
rolii oldugu anlagilmigtir. Yapilan inceleme sonucunda egitim seviyesi yiikseldikce materyalizm
faktoriiniin reklama yonelik tutum iizerindeki etkisinin arttigi1 anlasilmistir. Elde edilen bulgu

dogrultusunda Hipotez 2d desteklenmistir.

Fark Analizleri

Katilmeilarin  egitim durumlarina gore reklama yonelik inang ve reklama yonelik tutum
Olgeklerinden aldiklar1 puanlar arasinda anlamhi fark olup olmadigimin tespiti icin ANOVA testi

yapilmustir. Bu testten ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki Tablo 10°da yer almaktadir.
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Tablo 10. Egitim Durumlarima Gore Fark Analizi

Egitim N F P Fark
I:ise ve alt1 76 a>b
... OnLisans 135 a>c
Reklama Yonelik | isans 240 7.256 0,000 b>c
Inang Yiiksek Lisans 134 c>e
Doktora 25 a
Lise ve alt1 76 a>b
w1 On Lisans 135
l;zfi;ma Yonelik 1 4 cans 240 6,598 0,001 aze
Yiksek Lisans 134 c>d
Doktora 25

a; Lise ve alt1, b; On Lisans, c; Lisans, d; Yiiksek Lisans, ¢; Doktora

Katilimcilarin egitim durumlarina goére reklama yonelik inang ve reklam yonelik tutum dlgeklerinde
aldiklar puanlar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Farkliligin tespit edilmesinden
sonra varyanslarin homojenligi kontrol edilmistir. Varyanslarin homojen oldugunun tespit edilmesi

nedeniyle “Post Hoc” testlerinden “Tukey” testi yapilmistir.

“Lise ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilarin reklama yonelik inang 6l¢geginden aldiklar1 puanlar
On lisans ve lisans egitim seviyesine sahip katilimcilara nazaran anlamli bir sekilde daha fazladir.
Ayrica 0n lisans egitim seviyesine sahip olan katilimcilarin lisans egitim seviyesine sahip olan
katilimcilara gore ve lisans egitim seviyesine sahip olan katilimcilarin doktora egitim seviyesine sahip
olan katilimcilara gore reklama yonelik inang 6lgeginden aldiklari puanlar anlamli bir sekilde daha

fazladir.

“Lise ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilarin reklama yonelik tutum 6l¢eginden aldiklari puanlar
On lisans ve lisans egitim seviyesine sahip katilimcilara gore anlamli bir sekilde daha fazladir. Ayrica
oOn lisans egitim seviyesine sahip katilimcilarin lisans egitim seviyesine sahip katilimcilara gore ve
lisans egitim seviyesine sahip katilimcilarin yiiksek lisans egitim seviyesine sahip katilimcilara gore

reklama inang 6l¢eginden aldiklar1 puanlar anlamli bir sekilde daha fazladir.

Elde edilen bulgularda egitim seviyesi yiikseldikce reklam yonelik inan¢ ve reklama yonelik

tutum puanlarinin diistiigii tespit edilmistir.
Hipotez sonuglar1 Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Hipotez Sonuglari

Hipotez Nu. Hipotez Sonu¢
. Reklama yoénelik inan¢ reklama yoénelik tutumu .
Hipotez 1 etkilemektedir. Desteklendi

Uriin bilgisi reklama yonelik tutumu anlamh ve pozitif

la yonde etkilemektedir.

Desteklendi

Zevk/Hosnutluk reklama yonelik tutumu anlamli ve

pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi

1b
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le Eko.n'ormk. fayda r?klarna yonelik tutumu anlamhi ve Desteklendi
pozitif etkilemektedir.

1d Ma-teryehzm. reklama yonelik tutumu negatif yonde Desteklenmed.
etkilemektedir.
] 5 Reklama yonelik inancin reklama yonelik genel tutum )
Hipotez iizerindeki etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir. Desteklendi
2a Urun bllgls'lmn'@klama yonelik tutuma etkisinde egitimin Desteklenmedi
diizenleyici etkisi vardir.

b Zve.v.ldHosr'l'utlugur.l .rekl.ar.na yonelik tutuma etkisinde Desteklendi
egitimin diizenleyici etkisi vardir.

2 E}<.o'no.rn1k“ faydaqn} rel'd'arna yonelik tutuma etkisinde Desteklenmedi
egitimin diizenleyici etkisi vardir.

2d N.[.ateryel?zmln .re'klama yonelik tutuma etkisinde egitimin Desteklendi
diizenleyici etkisi vardir.

SONUC VE ONERILER

Reklam yonetimi, ozellikle hedef kitleye yonelik olumlu tutum olusturma agisindan pazarlama
stratejilerinin en zorlayict alanlarindan biridir. Gilindelik yasamin iginde siirekli iletigim
bombardimanina maruz kalan tiiketicilere ulasmak, mesajlart etkili bir sekilde iletmek ve iletisim
cabalarinin etkinligini 6l¢mek, pazarlama ve marka yoneticileri i¢in biiyilkk énem tasimaktadir.
Reklam kampanyalari, markanin deger onerisi ve iletilmek istenen mesajlarla ne kadar entegre olursa,

iletisim cabalarinin basarisi da o oranda artar.

Tiiketici davraniglarinda satin alma kararlarinin sekillenmesinde cinsiyetin 6nemli bir rolii vardir ve
kadinlar yapilan tiiketimlerde belirleyicidirler. Kadinlarin reklama yonelik inanglari ve genel
tutumlar erkeklerden farklilik géstermektedir. Bu farklilik tiiketici davraniglar1 ve reklama yonelik
inang ve genel tutumlar {izerinde yapilan arasgtirmalarda kadinlarin ayr ele alinmasinin stratejik

oneme sahip oldugunu gostermektedir.

Literatiire bakildiginda son dénemdeki galismalarda yaygin bir sekilde vurgulanan goriis reklama
yonelik inancin reklama ydnelik tutumun yaraticisi ve hatta belirleyici oldugu yoniindedir. Reklama

yonelik inang unsurlar1 ayr1 ayri ve biitiin olarak reklama yonelik tutum ile iliskilendirilmektedir.

Reklamlar, kadin tiiketicilerin kendilerini nasil algiladiklar1 ve kendilik kavramlart ile nasil
ortiistiigiine bagli olarak farkli tepkiler yaratmaktadir. Reklamlarda sunulan kadin imaji ile
tiikketicilerin ideal benlikleri arasinda yiiksek bir uyum oldugunda, reklamlara ve markalara kars1 daha
olumlu tutumlar gelistirildigi belirlenmistir. Bu uyum, reklam kampanyalarinin etkinligini artirmada

kritik bir faktor olarak degerlendirilmektedir.
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Reklam igeriklerinin kadin tiiketiciler iizerindeki etkisinin sadece bireysel tutumlarla sinirh
kalmadigmi, ayn1 zamanda genel tiilketim davraniglar iizerinde de Onemli etkilere sahip oldugu
bilinmektedir. Reklamlar, kadinlarin marka tercihleri, satin alma kararlar1 ve tiikketim aliskanliklari
iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla reklamin sadece bir iletisim araci olmadigi, ayni

zamanda gii¢lii bir sosyal ve kiiltiirel etkiye sahip oldugu unutulmamalidir.

Ote yandan, calismada kadin tiiketiciler 6rneklem olarak segilmistir ve elde edilen bulgular literatiirle
de desteklenerek, kadin tiiketicilerin reklamlara yonelik inanglarinin, reklamlara karsi tutumlarin
onemli Olciide etkiledigini gostermektedir. Tiiketici satin alma siirecinde kadin 6nemli bir rol

oynamakta, basta aile olmak iizere tiim ekosistemde tutumu etkilemektedir.

Bununla birlikte calismada egitim diizeyi, reklama yonelik inan¢ ve tutum arasindaki iliskiyi
diizenleyen Onemli bir faktdr olarak ortaya cikmistir. Yiiksek egitim diizeyine sahip kadin
tiiketicilerin, reklamlardan etkilenme bicimlerinin diisiik egitim diizeyine sahip kadinlara kiyasla
farkli oldugu anlasilmistir. Egitim diizeyi arttik¢a, reklamlara yonelik zevk ve hosnutluk inancinin
genel tutum iizerindeki etkisinin azaldigi, materyalizm inancinin ise etkisinin arttigi bulgusuna
ulasilmistir. Bu durum, egitimli bireylerin elestirel diisiince becerileri, bilingli tiiketim aligkanliklari

ve reklamlarin daha derinlemesine analiz edilmesi gibi konular ile iliskilendirilebilir.

Egitim, kadmlarin reklamlar1 degerlendirme siirecinde kritik bir filtre islevi gdrmekte, bdylece
reklamlarin mesajlarina karsi daha bilingli bir tutum sergilemelerine olanak tanimaktadir. Bu durum,
pazarlama iletigimi stratejilerinin, hedef kitlelerin egitim diizeylerine gore igerigi 6zellestirmesinin

Onemini ortaya koymaktadir.

Bireylerin bilgi isleme kapasiteleri ve elestirel diisiinme yetenekleri egitim ile birlikte artar. Bu da,
reklam igeriklerinin daha detayli bir sekilde analiz edilmesine ve sunulan bilgilerin daha sorgulayici
bir bakis agisiyla degerlendirilmesine yol agar. Kadmlarin reklamlara yonelik genel tutumlarinin,
reklamlardaki tirtin ve hizmetler hakkinda daha bilgilendirici ve az manipiilatif igerikleri tercih etme
egiliminde oldugunu gostermektedir. Reklamcilarin, kadin hedef kitlelerine yonelik olarak daha
seffaf ve egitici reklam igerikleri olusturma ihtiyacin1 vurgulanmaktadir. Bu durum genel anlamda
toplumun tiim bireylerinin reklama yonelik inanct ve reklama yonelik tutumu olumlu yonde

etkilemesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Yiiksek egitim diizeyine sahip kadinlar, reklamlar1 daha elestirel ve sorgulayici bir bakis acisiyla
degerlendirme egiliminde olup, reklam mesajlarin1 derinlemesine analiz etmektedirler. Egitim
diizeyinin, kadin tiiketicilerin reklamlara yonelik alg1 ve tutumlarini etkiledigi konusunda elde edilen
bulgular, pazarlama yonetiminde 6nemli i¢ goriiler ve stratejik adimlart sunmaktadir. Egitim diizeyi

yliksek kadin hedef kitlenin reklama yonelik inan¢ ve tutumlarinda degisiklik oldugu bilgisi egitim
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diizeyi yliksek kadinlara yonelik reklam tasarimi ve mesajlasmasinda daha fazla seffaflik ve bilgi
sunulmasinin énemini ortaya koymaktadir. Reklamcilarin egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilere
ulasmak istediklerinde, bilgiye dayali ve mantiksal argiimanlari 6ne ¢ikaran reklam stratejilerini

benimsemeleri Onerilmektedir.

Bu calisma, reklama yonelik inancin ve egitimin, kadin tiiketicilerde reklama yonelik tutumlari
iizerindeki etkisini ortaya koymustur. Ancak, ¢alismanin sinirliliklart géz oniinde bulundurularak
gelecekteki aragtirmalarda farkli demografik ve psikografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin reklamlara

yonelik tutumlarinin daha da detayli bir sekilde incelenerek degerlendirilmesi onerilmektedir.

Bu anlayisla; farkli iilkelerdeki kadin tiiketicilerin reklama yonelik inang ve tutum iliskisi
karsilastirmali, kiiresel markalarin etkili iletisim stratejileri gelistirmelerine yardimci olunmalidir. Bu
caligmalar reklam igeriklerinin ve yoOnetiminin kiiltiirel cesitliligi ve farkliliklar1 kucaklamasi,

markalarin genis bir tliketici kitlesine ulagsmasinm saglayacaktir.

Gelecek arastirmalarda, nicel yontemin yaninda nitel ile birlestirilmis karma veri toplama yontemleri
kullanilmas1 sonuglar1 genellestirme anlaminda katki saglayacaktir. Reklama yonelik inang
unsurlarindan arastirmaya eklenmemis olan deger yozlasmasi ve giivenilirlik degiskenlerinin de
eklenerek tekrarlanmasi, yasam tarzi gibi psikografik farkliliklar 1s181nda degerlendirilmesi gelecekte
yapilacak ¢aligmalar i¢in 6nerilmektedir. Kusak farkliliklarinin yaninda reklamin farkli mecralardaki
(geleneksel, yeni medya) etkisinin de reklama yonelik inang ve reklama yonelik tutum iligkisinde

irdelenmesi gelecek arastirmalarin konusu olabilir.

Sonug olarak, kadin tiiketicilere yonelik reklam stratejilerinin, cinsiyetin ve egitim diizeyinin
etkilerini biitliinlesik bir sekilde ele almas1 gerektigi goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlan tizerinde etkili olan ¢ok boyutlu faktorler, pazarlamacilarin, hedef kitlelerine daha

duyarli ve etkili reklam stratejileri gelistirmeleri igin temel teskil etmektedir.

Reklamcilar ve egitimciler i¢in, medya okuryazarlig1 ve kritik diistinme becerileri gibi konularda
ogrencileri yetistirmek ve bu becerileri giiclendirmek biiylik 6nem tasimaktadir. Bu sayede kadin

tilketicilerin reklamlara yonelik tutum ve davraniglart daha bilingli bir perspektifle sekillenebilir.

Bu calisma, 6zellikle egitim diizeyinin reklam algis1 ve tutumlar iizerindeki etkisinin anlasilmasinda
literatiirdeki bosluklart doldurmustur. Literatiirde, egitim diizeyi yiiksek kadinlarin reklamlara karsi
daha elestirel tutum sergiledigi ve reklam igeriklerini daha detayli analiz ettikleri belirtilmistir. Bu
calisma, bu bulgular1 destekler niteliktedir ve egitimin, kadin tiiketicilerin reklamlara karst

tutumlarini nasil etkiledigine dair somut veriler sunmaktadir.
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Egitim diizeyi, demografik &zellikler ve kiiltiirel faktorler gibi degiskenlerin, kadin tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlarini nasil etkiledigini anlamak, reklamcilara ve pazarlamacilara daha hedef
odakl1 ve etkili iletisim stratejileri gelistirmede yardimei olabilir. Bu ¢alisma, reklamin etkilerini daha

derinlemesine anlamak i¢in bir temel sunmaktadir.

Sonug olarak, kadin tiiketicilere yonelik reklam stratejilerinin, cinsiyetin ve egitim diizeyinin
etkilerini biitlinlesik bir sekilde ele almas1 gerektigi goriillmektedir. Kadin tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlar iizerinde etkili olan ¢ok boyutlu faktdrler, pazarlamacilarin, hedef kitlelerine daha

duyarli ve etkili reklam stratejileri gelistirmeleri i¢in temel teskil etmektedir.
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Ozet

Hayatlarimizda &zellikle son otuz yildir, teknolojik bir devrim yasanmakta olup insan yapimi dijital bir evren
insa edilmektedir. 20. yilizyilda bilgisayarlar ve internetle baslayan siireg, iiretimlerin artik robotlar tarafindan
yapilmasina, yapay zekanin ortaya ¢ikmasina, iiretimlerin {i¢ boyutlu yazicilarla evlere inmesine, biiyiik
miktardaki veri yigmlarinin, yapilan analizlerle amaca yonelik olarak islenip degerlendirilmesine evrilerek
hayatlarimizin her bir noktasinda yer bulan dijitallesme sayesinde bugiin artik s6z konusu dijital evren insasinin
tiim &n asamalar1 tamamlanmis durumdadir. I¢inde bulundugumuz ve postmodern dénem olarak bilinen bu
donemde ortaya ¢ikan en biiyiik farkliliklardan bir tanesi benligin belki de ilk kez bir nesneye doniismiis olmast,

iiretilen, pazarlanan bir {irline doniismesidir.

Amag: Tiketici taleplerine gore iiretim yeniden sekillenmis; fizyolojik ihtiyaglarin karsilamasinin yani sira
psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarinin da dikkate alinmalar1 birer gereklilik olmustur. Yiiksek teknolojilerle
yaratilmakta olan gelecekte yer alabilmek ve literatiire bu anlamda katki saglamak adina giliniimiiz tiiketici
benliklerinin sanal evrendeki olasi dijital tiiketici davranis ve deneyimlerinin belirlenmesine katki saglamasi

amaglanmustir.

Yéntem: Calisma verileri LISREL 8.7 ve SPSS 25.0 ile degerlendirilmistir; her bir degisken ayr birer 6lcek
olarak kabul edilerek ayr1i ayr gegerlilik ve giivenirlilikleri incelenmistir. Hipotezler c¢iktilarinin
arastirilmasinda yapisal esitlik modeli kullanilmis, saglanan sonuglarin dagilimlar i¢in normal dagilim

analizlerinden ve merkezi egilim degerlendirmelerinden faydalanilmistir.

Bulgular: Miisteri deneyimine yonelik geleneksel/dijital alanlardaki genis literatiirden yararlanilarak, ¢evrimigi
deneyimlerden elde edilen verilerin analizi ile ¢evrimigi miisteri deneyimine yonelik kapsamli bir kavramsal
model gelistirilmis ve dijital uygulamalarin bu deneyimlere gore tekrar kullanimlarma yoénelik tutumlar

arastirilmis, ¢evrimici miisteri deneyiminin bilesenleri ve sonuglar1 arasindaki baglantilar ortaya koyulmustur.

Ozgiinliik: Calismada {i¢ model bir arada kullanilarak bir model olusturulmus, tiiketicilerin dijital ortamdaki
kullanima yonelim tutumlari farkli yonlerden incelenmistir. Tiiketicilerin sanal ortamlarda kazandiklar1 bilissel
ve duygusal deneyimlerinin, ortamimn ve cihazlarin niteliklerinin, algilanan faydanin ve memnuniyetin ve
cevresel unsurlarin tutumlarina yonelik etkileri incelenmis bu sayede dijital satin alim ve kullanim i¢in gerekli

olan unsurlarm belirlenmesine katki saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Postmodern Tiiketim, Miisteri Deneyimi, Dijital Benlik, Cevrimi¢i Miisteri Deneyimi,

Akis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli

JEL Smiflandirmasi: A14, D11, D12, E21, F18, J11, L86, O33, Z13
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A STUDY ON CHANGING CONSUMER IDENTITIES, PREFERENCES, AND
ATTITUDES IN THE POSTMODERN ERA THROUGH DIGITAL EXPERIENCES

Abstract

Over the past thirty years in particular, we have witnessed a technological revolution, with the construction of
a human-made digital universe. One of the biggest differences that emerged during this period, known as the
postmodern era, is that the concept of self has perhaps transformed into an object initially ever; It turned into a
product that is produced and marketed. Purpose: To participate in this emerging future and add to the literature
on this matter, my study focuses to identify the possible digital consumer behaviors and experiences of

contemporary consumer identities in the virtual realm - the metaverse.

Method: Statistical evaluation was conducted using LISREL 8.7 and SPSS 25.0 applications. Each variable
was evaluated as a separate scale, and a thorough examination was conducted to determine the validity and
reliability of all scales individually. Structural equation models were used to examine the findings of the
research hypotheses, normal distribution analyses and measures of central tendency were utilized to assess the

obtained data distribution.

Findings: Using a broad scope of customer experience in traditional and digital areas, we've created a detailed
conceptual model for online customer experience. We analyzed data from online interactions, investigated
attitudes towards reusing digital applications based on these experiences, and uncovered connections among

the components and outcomes of digital user satisfaction.

Originality: By combining three models, a single model was developed in the study, and consumers' attitudes
towards digital usage were examined from different perspectives. The study investigated the effects of
consumers' cognitive and emotional experiences in virtual environments, the characteristics of the environment
and devices, perceived benefits and satisfaction, and environmental factors on their attitudes, thereby

contributing to the identification of the elements necessary for digital purchase and usage.

Keywords: Postmodern Consumption, Customer Experience, Digital Self, Digital Customer Experience, Flow

Theory, Technology Acceptance Model

JEL Classification: A14, D11, D12, E21, F18, J11, L86, O33, Z13
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GIRIiS

Tiiketicinin tercih ettigi ve satin aldigr bir marka olunabilmesi igin alici-satici birlikteligindeki
etkilesimden kaynakli tiim deneyimin dikkate alinmasi gerekmektedir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007,
s. 396). Miisteri deneyimi ydnetimi, diinyanin bir¢ok basarili firmasi tarafindan benimsenmis,
misyonlarina eklenmis ve basariyla uygulanmus bir kavramdir (Wenwei & Tongtong, 2010). Ozellikle
cevrimici satin alim, kullanim ve uygulamalarda tiiketicinin olumlu veya olumsuz deneyimi kararim
etkileyecek olduk¢a dnemli bir siirectir (Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012, s. 308). Cevrimigi
deneyimlerinin giivenle direk iliskisi bulunmaktadir; yapilan ¢aligmalar yeterince olumlu deneyim
elde etmeyen tiiketicilerin, iirline veya uygulamaya gilivenemedikleri ya da daha az giivendikleri
sonucu ile karsilagilmistir (Urban, Amyx, & Lorenzon, 2009, s. 183; Beldad, Jong, M., & Steehouder,
2010, s. 860). Giiven olusabilmesi i¢in deneyimin yaganmasi bir gereklilik olarak karsimiza
cikmaktadir. Cevrimici aligveris ve uygulama davraniglarini anlamak i¢in kullanicilarin tutumlarin

degerlendirmek gerekmektedir.

Arastirmanin amaci giiniimiiz tiikketici ve kullanicilarmin ¢evrimigi tutumlarini belirleyen unsurlari
analiz etmektir. Ozellikle dijital alan olarak metaverse ele alindiginda heniiz hayata bile tam olarak
gecmemis bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylesi bir alan i¢in miisteri memnuniyetini
dogrudan etkileyen bir unsur olan dijital deneyimi degerlendirmek ancak teknoloji kabul modeli ile
miimkiin olabilmektedir. Bu noktadan hareketle arastirma igin, sayilar1 oldukga sinirlt olan metaverse
kullanicilar1 6ncelikli olarak hedeflenmis, diger arastirmaya katilanlara, teknoloji bakis acisiyla
inceleyebilmeleri adina teknoloji kabul modeli ¢alismaya eklenmistir. Cevrimigi ortamlarda kullanic
tutumlarinin titketim ve teknoloji odakli perspektifiyle degerlendirilmeleri gerekmektedir (Aktulay
Cakir, 2014). Chen’e gore tiiketici ve teknoloji yonlii bakis acilart birbirlerini tamamlamaktadirlar
(2009, s. 7). Buradan hareketle séz konusu bu g¢alismada kullanicilarin ¢evrimigi ortamlardaki

tutumlari, her iki bakis acisi ile temsil edilmektedir.

Calisma geleneksel miisteri deneyimi ile baslanmis, sonrasinda g¢evrimic¢i miisteri deneyimine
gecilmis ve nihayetinde akig teorisi ve teknoloji kabul modelleri ile tamamlanmistir. Tiiketici
deneyimleri, kullanici memnuniyeti ve kullanima ydnelik tutum iizerindeki etkileri, ¢alismada
kullanilmis olan ii¢c modelle ampirik olarak test edilip incelenmistir. Cevrimigi calismalar geleneksel
caligmalara gore daha siiratli ve kullanima uygun siirecleri beraberinde getirseler de tiiketici ve firma
calisanlarina yonelik dogrudan iligkiyi daha aza indirmektedirler. Tiiketici acisindan, yasadiklarinda
meydana gelen farkliligin, kullanici memnuniyetine ve tiiketici davraniglarina olan etkilerinin
belirlenmesi, rekabetin olduk¢a acimasiz olarak yasandigi giinlimiiz diinyasinda, firmalar ve literatiir

acisindan mithim bir kazanimi olacaktir.
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KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE/LITERATUR

Giinliik hayatin her bir alaninda kendini géstermekte olan doniisiimiin siirati, firmalarin zamanlarini
en verimli sekilde kullanmalarina yonelik kurguladiklar1 yonetimleri olduk¢a miithim duruma getirmis
(Viardot, 2004, s. 4), basarili olmalar1 ve rekabet edebilmeleri i¢in pazara miimkiin oldugunca hizl
niifuz etmeleri her dSnemden daha oncelikli bir hale gelmistir. Internetin kesfi ve teknolojinin hizli
gelisimiyle birlikte pazarin tiim dinamiklerinde degisimler gerceklemis, tiiketicilerin tutum, tercih ve
davranislar1 farklilasmistir (Ugur & Turan, 2016). {letisim ve teknoloji alanlarindaki hizli gelisim ve
internetin yaygin kullanimi, yeni bir tiiketici profilinin olugmasini saglamis, sanal ortamlarda, dijital
benlik ve kimlik tiretimleri ve farkli tutum ve davranislariyla yeni nesil tiiketiciler yaratmistir. Boylesi
sartlarda ve donemde, isletmelerin basari saglayabilmeleri i¢in dijital ortamlarda bulunan ve bu
sayede duygusal ve bilissel deneyimler kazanan tiiketicilerin analizlerinin yapilmasi, yeni tiiketici
profillerinin tutum ve davraniglarina yonelik degerlendirmelerin gergeklestirilmesi ve onlar

yeniliklerin kabuliine yonelten unsurlarin tespit edilmeleri gerekmektedir.

Pek ¢ok arastirmaci, tiiketicilerin yeni teknolojileri kabullenme ve kullanimlarina yonelik, etkili olan
unsurlari belirleyen ¢alismalar ger¢eklestirmiglerdir. Bu ¢alismalar sayesinde tiiketicilerin satin alim,
kullanima yonelik tutum ve tavirlarinin olugmasi i¢in gerekli olan unsurlar belirlenmistir (Ugur &
Turan, 2016). Tiiketicilerin dijital ortamlarda satin alim, kullanima yonelik tutum ve davraniglarina
yonelik calismalarin ¢ogunda ya Teknolojik Kabul Modeli (veya bu modelden tiiretilen teoriler),
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi kullanilmis (Aktulay Cakir, 2014; Ugur & Turan, 2016; Davis,
1989; Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003; Gunasundari & Kulkarni, 2022) ya da Akista olmak
ve Miisteri Memnuniyeti (Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012; Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014;
Barhorst, McLean, Shah, & Mack, 2021; Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Ozkara, Ozmen, & Kim,
2017; Gunasundari & Kulkarni, 2022; Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, Micu, & Capatina, 2019)

modelleri kullanilmistir.
Cevrimici Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi kavramu, literatiirde 1980°1i yillarda ilk olarak ortaya ¢ikmis olsa da kavrama olan
ilgi 1990’11 yillarda artis gostermistir (Pine II & Gilmore, 1998; 1999; Carbone & Haeckel, 1994;
Johnston, 1999). Pek ¢ok arastirmaciya gore deneyim, {iriin veya hizmet alimi sonrasi ortaya ¢ikan
ve yeni bir ekonomik degere karsilik gelen bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Hem alict hem satici
icin deger yaratmaya yonelik bir siire¢ olmasindan, {izerindeki ilgi sonraki yillarda yogunlasarak
devam etmistir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 396). Tiiketici ve deneyim veya tiiketici deneyimi
kavramlar1 yalnizca pazarlama alani i¢in kullanilan kavramlar degildirler; ayni zamanda bir yonetim
vasitasidirlar da. Bu nedenle de isletmeler stratejilerinin merkezine bu kavrami koymak suretiyle
faaliyetlerini stirdiirmelidirler (Pine II & Gilmore, 1999). Tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriin ya da hizmet

sonrasi iyi, kotli veya vasat olarak degerlendirecekleri bir deneyime sahip olmaktadirlar. Bagka bir
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ifadeyle satin alim sonrasi 6zellikle de hizmet i¢in, mutlak surette bir deneyim olugsmaktadir. Hizmet
veya lriin siradan bile olsa, tiiketicide duygusal bir tepki yaratmaktadir (Johnston & Kong, 2011, s.
5). Deneyim kisiseldir; tiiketici tarafindan algilanmakta ve sadece tiiketicinin zihninde olusmaktadir.
Bu sebeple farkli bireylerin ayni deneyimi yasamalari miimkiin olamamaktadir (Johnston & Kong,
2011, s. 8) . Benzer sekilde Gentile ve arkadaslar1, miisteri deneyiminin bireysel diizeyde oldugunu,
akilci, mantikli, duygusal, algisal, bedensel veya zihinsel gibi ¢esitli yogunluklarda tiiketicinin tepki
ve katilimin1 gerektirdigini ifade etmektedirler (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 397). Tiiketicilerin
iyi bir deneyim elde etmesi, isletmeler adina ¢ok 6nemli ve dnceliklidir zira ancak olumlu deneyimler
sonrasi miisteri memnuniyeti ve sadakati olugabilmekte, gliven ortami saglanabilmekte, marka
miisteri tarafindan desteklenebilmekte ve hatta duygusal baglarm olusumu tetiklenebilmektedir

(Johnston & Kong, 2011, s. 6).

Gilmore ve Pine ise kullanicilarin hislerini, {iriin veya hizmet saglayicilariyla tiiketiciler arasindaki
etkilesimin neticesinde, tiiketicilerde olusan hos duygular olarak tanimlamakta olup; deneyimi
geleneksel yapidaki hizmet, mal ve iirlin sonras1 dordiincii bir iktisadi form ve yeni bir deger ifadesi
olarak degerlendirmektedirler (1999). Schmitt ise miisteri deneyiminin boyutlarina yonelik ¢caligsmalar
yapmis, deneyimi; duygusal, duyussal, yaratici zihinsel, fizyolojik ve toplumsal kimlik deneyimleri
olmak {izere bes farkli sekilde siniflamigtir (2011). Benzer sekilde Fornerino ve arkadaslari da (2006),
etkileyici bir tiiketim deneyimi halini incelemisler; duyusal, duyussal, fiziksel, toplumsal, zihinsel
olarak bes ayr1 kapsam da incelemiglerdir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 398). Gentile ve
arkadaslari ise duyusal, duygusal, bilissel, pragmatik, hayat bigimi ve baglantili unsur olarak alti farkli
tilketici deneyimi boyutu tanimlamiglardir (2007, s. 400). Miisteri deneyimi boyutlari, perakende
sektoril i¢in de ayr calisilmig ve tiiketicilerin duyussal, zihinsel, duyussal, toplumsal ve bedensel
olarak tepki verdikleri tespit edilmistir (Verhoef, ve digerleri, 2009, s. 32). Cin pazarinda
perakendecilik sektorii icin yapilan bagka bir ¢aligmada, miisteri deneyimi, duyusal, duygusal, sosyal
deneyim olmak iizere siniflandirilmislardir (Yang & He, 2011, s. 6738). Siipermarketler icin yapilmis
olan bir caligmada ise yedi farkli boyutta bir siniflandirma yapilmistir; bunlar, aligveris ortami, satilan
iirlin, sunulan hizmet, saglanan iliski, {iriin fiyati, tercih edilebilirlik ve markanin yarattig1 imajdir

(Wenwei & Tongtong, 2010, s. 846).

Miisteri deneyimiyle ilgili olarak, tiiketici pazarlamasindan, hizmet sunumuna, turizmden,
perakendecilige kadar pek cok alanda bir¢ok calisma yapilmis olmasina ragmen ¢evrimigi baglamda
bu ¢alismalar sinirli kalmistir. Cevrimigi ya da dijital miisteri deneyimi 6zellikle ¢evrimigi satiglarin
artmastyla birlikte ¢evrimicin satin alimlarda ve/veya cevrimi¢i dogrudan tiiketiciye is modellerinde

degerli bir kavramsal temel olmustur (Rose, Hair, & Clark, 2011, s. 26).

Literatiirdeki ¢evrimigi ile ilgili ¢aligmalarin biiytik bir boliimii ¢evrimigi miisteri deneyimine yonelik

oncil caligmalar olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu oncii ¢aligmalar1 genel olarak {i¢ farkli boliime
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ayirabiliriz: Web sitesinin kalitesine ve olgme araglarmin gelistirilmesiyle ilgili olan ¢aligmalar
(Kaynama & Black, 2000; Loiacono, Watson, & Goodhue, 2002), ¢evrimi¢i arama, satinalma ve
miisteri davraniglariyla ilgili olan ¢alismalar (Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001; Cases, 2002;
Grant, Clarke, & Kyriazis, 2007) ve ¢evrimigi hizmet deneyimiyle ilgili olan ¢aligmalar (Khalifa &
Liu, 2002; Lee & Lin, 2005). S6z konusu alanlarda yapilmis olan ¢alismalar, internet kullanmak
suretiyle faaliyette bulunup deneyim elde eden miisterilerle ilgili olmaktadir (Rose, Hair, & Clark,
2011, s. 25). Bu calismalarin disinda ¢evrimici miisteri deneyimi kavramina yakin anlamlar iceren
ama farkli ifadeler kullanilmig ¢aligmalar da mevcuttur. Bunlar; ¢evrimigi satinalma etkilesimi
(O’Brien, 2010), cevrimigi aligveris deneyimi (Jin & Park, 2006), ¢cevrimi¢i deneyim (Huang E. ,
2012), internet deneyimi (Chang & Chen, 2008) ve dijital kurumsal kimlik deneyimi (Mathieson,
2005; Ha & Perks, 2005) olarak drneklendirilebilirler. Deneyim kavraminin igerigi geregi birgok
calismada yer alabilecek niteliktedir; yaklasimlarin etkili olabilmeleri i¢in deneyim kavraminin yalniz
bilissel tarafina degil ama ayn1 zamanda duygusal ve 6znel taraflarina da odaklanilmasi gerekliligidir
(Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014, s. 407). Cevrimi¢i miisteri deneyimi geleneksel miisteri deneyimi
kavrami {lizerinden analiz edilecekse, duygusal unsurlar da bu analizde yer almalidir (Rose, Hair, &
Clark, 2011, s. 28). Cevrimigi iiriin ve hizmet satiglarinda, tiiketici web sitesindeki metin tabanli
bilgileri okumakta, gorsel fotograflara bakmakta, video veya ses gibi bir dizi duyusal verilerle
kargilagsmakta; site hakkinda bir fikre sahip olmak icin sunulan bilgileri zihinsel ve duygusal olarak
analiz etmektedir (Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012, s. 309). Novak, Hoffman ve Yung, ¢cevrimigi
miisteri deneyimini, site igindeki etkilesim sayesinde deneyimlenen bilissel yetiler olarak
tanimlamiglardir (2000, s. 22). Rose ve arkadaslari, bu tanima duyussal yetiyi de ekleyerek ¢evrimigi
miisteri deneyimini kavramsallagtirmistirlar (2012, s. 309). Tanimlardan da hareketle, ¢evrimici
miisteri deneyimi 6zneldir; kullanici, site ile ilgili olarak elde ettigi izlenimleri duyusal, biligsel ve
duyugsal olarak degerlendirmektedir; kosullarin iyi olusturulmast durumunda, kullanicinin
deneyimini olusturan bilissel ve duyussal bilesenleri etkilenmekte ve tekrarlanan site ziyaretleriyle

kiimtilatif bir diisiince olusturmasi saglanmaktadir (Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014, s. 407-408).

Akus Teorisi

Bir sistem veya ortamda akis ne kadar yiiksek dereceli olursa, bilgi paylasimi ve etkilesim o kadar
kesintisiz ve biitiinlesik olmaktadir; bu durum da memnuniyet saglayan bir kullanimi saglamaktadir
(Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Akis, yapilmakta olan ise tam bir odaklanma, idare ve denetim
hissinin artmasi, ig¢sel bilincin kaybolmasi, faaliyetin ve 6z bilincin bir araya gelmesi, zaman
kavraminin kaybolmasi ve sanal var olma tecriibesi ile 6rneklendirilebilecek 6znel deneyimdir (Tse,
Nakamura, & Csikszentmihalyi, 2020, s. 171). Akis, kullanict agisindan hem olumlu hem eglenceli
ve hem de son derece tatmin edici bir performans ve deneyimdir; zamansal gergekligi askiya alma
durumudur (Ozdemir, 2021). Akis teorisi, bireyin bazi faaliyetleri derinlemesine yaparken

yagayabilecegi bir ruh halini tamimlamaktadir. Akista olma durumu ile deneyimlenen siire¢
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bireyseldir; arastirmaci ve katilimcilara gore akis sezgisel ve deneyimseldir (Hoffman & Novak,
2009, s. 26). Akista olma durumu ilk olarak Csikszentmihalyi tarafindan kavramsallagtirilmistir.
Belirli bir hedef gézetmeksizin, yalnizca 6z benliginin mutlu olmasi adina g¢abalayan belirli bir
meslekte uzmanlasmis veya belli bir alanda biiyiik yetenege sahip bireylerin yasadiklari 6z giidii veya
0z motivasyon durumlarini analiz etmek igin yaptigi arastirmalar sirasinda, s6z konusu bireylerin
ugrastiklari iglerle yogunlastiklar1 esnada mutlu olduklarini fark etmesi {izerine, 6nce bu durumu akis
olarak isimlendirdi ve sonrasinda bu durumla ilgili olarak bugiin Akis teorisi olarak bilinen teoriyi
gelistirdi. Sonrasinda Csikszentmihalyi gelistirdigi fikirlerini yayimladigi Sikinti ve Endisenin
Otesinde — 1975 ve J. W. Getzels’le yazip yayimladiklar1 "Creative Vision" (Yaratic1 Vizyon - 1976)
adli eserlerde ifade etmistir (Vikipedi, 2022). Csikszentmihalyi’nin (1975) yaptig1 orijinal akis
tamimina gore akista olmak, bireyin tiim benligi ile katilim gostererek gerceklestirdigi eylem
sonucunda ortaya ¢ikan holistik hislerdir (Skadberg & Kimmel, 2004, s. 404). Bu durum bazi kimseler
icin spor yaparken gergeklesebilirken, baz1 kimselerde kitap okurken, bazilarinda ise film seyrederken
olabilmektedir. Bireyin tiim dikkatini yapmis oldugu ugrasa vermesi (Van Noort, Voorveld, & Van
Reijmersdal, 2012, s. 224) olarak tanimlanan kavramda birey hem biligsel hem hedonik faydalar elde
ettigi vurgulanmistir (Csikszentmihalyi, 1975, s. 36). Csikszentmihalyi 6ncii arastirmalart sonrasinda
arastirmacilar onun g¢alismalarin1 gelistirmeye, kavramin 6nemini ve tiiketicilere yonelik etkisini
incelemeye devam etmislerdir (Hoffman & Novak, 2009; Barhorst, McLean, Shah, & Mack, 2021;
Gunasundari & Kulkarni, 2022; Huang M. H., 2006). Rose ve arkadaslarinin belirttigi {izere, akista
olmanin sagladigi potansiyel bilissel ve hedonik faydalar1 nedeniyle, tiiketiciler ve dolayisiyla
firmalar igin ¢ok Onemlidir. Birey tamamen odaklanmig bir motivasyonla, keyif aldigi bir siireg
igerisindedir (Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012). Hoffman ve Novak, akista kritik olan noktanin
bireyin tam konsantrasyonla eylemini gerceklestirmesi oldugunu belirtmektedirler (Hoffman &
Novak, 2009). S6z konusu kavram, kurumlar adina biiyiik bir 6nem tagimakta olup, dijital alanlarda
bireylerin etkilesimlerini analiz etmede goz 6niinde bulundurulmaya deger bir kavram olarak ele
alinmaktadir (Obada, 2013, s. 550). Pek ¢ok caligmada akista olma durumu ile Cevrimici Miisteri
Deneyimini olusturan iki bilesenden bir tanesi olan Biligsel Deneyimin, dncii degiskenleri ayni
oldugundan, birbirlerinin yerine kullanilmiglardir (Epstein, 2014; Gunasundari & Kulkarni, 2022;
Ozkara, Ozmen, & Kim, 2017; Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014; Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, Micu,
& Capatina, 2019; Hoffman & Novak, 2009; Barhorst, McLean, Shah, & Mack, 2021); (Huang M.
H., 2006; Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Mollen & Wilson, 2010); bu ¢calismada da benzer sekilde
bir kullanim gergeklestirilmistir.

Teknoloji Kabul Modeli

Giliniimiizde sosyal psikologlarin cevap aradiklari, bireyle toplum arasindaki iliskiler veya bireyin
toplum igerisindeki davraniglart gibi birgok soru, tarihin eski ¢aglarinda sorulmus ve cevaplar

felsefede aranmustir (Kagitgioglu, 2012, s. 26-27). Giliniimiizde sosyal psikoloji kendi bagimsiz
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calisma alanini olusturmus bulunmaktadir (Ugur & Turan, 2016). Ozellikle 1980 yilindan itibaren
teknoloji alanindaki biiyiik gelisim ve ilerlemelere bagli olarak toplumsal ve Kkiiltiirel alanlar
doniisiime ugramis, bilgi ve iletisim teknolojileri kisinin vazgecilmez bir parcasi halini almistir.
Sosyal psikoloji disiplini igerisinde gelistirilen tutum ve buna bagli niyet modelleri 6zellikle Bilgi
Teknolojileri alaninda kullanilmaya baslanmis ve bu noktadan hareketle teknoloji kabulii bu alanda
caligsan arastirmacilarin ilgi odagi olmustur (Ugur & Turan, 2016). Arastirmacilar, Teknoloji Kabul
Modeline (TKM) yonelik yapmis olduklar ¢aligmalarda sosyal psikoloji tarafindan gelistirilmis olana
niyet modellerini kullanmiglardir (Davis, 1985; Taylor & Todd, 1995b; Venkatesh, Morris, Davis, &
Davis, 2003). TKM, motifli davranis (Gerekgeli Eylem Teorisi — GET) sosyal psikoloji biinyesi
igindeki kuramlara dayanmakta (Davis, 1989; Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989) olup muhtemel
kullanicilar igin teknolojik uyumu veya reddini agiklamak ve on gérmek adma inang-tutum-niyet-
davranis ilgili baglantisini ifade etmektedir. Davis tarafindan 6nerilen TKM, Fishbein ve Ajzen'in
GET siralamasinin tespitinde kullanilmis, hissedilen kolaylik ve faydanin, bireylerin tavrini ve
harekete gegme amacini 6n gordiigii diigiiniilen iki baslica yap1 olarak onerilmistir (Davis, 1989, s.
320). TKM, hissedilen kolaylik ve faydalanma olarak iki temel unsurdan olugsmaktadir. Hissedilen
kullanimdaki kolaylik, kullanicinin belirlenmis tasarimi kullanmasinin zahmetsiz olacagini kabul
etme oOlgiisii olarak ifade edilirken algilanan fayda ise bireyin belirgin bir tasarimi kullanmanin is
verimlilik ve etkinligini iyilestirecegine inanma Olgiisii olarak tanimlanmaktadir; teknoloji kabul
modeli ise bu baglamda ortaya ¢ikan sistem kullanimini agiklamak i¢in kullanilmigtir (Davis, 1989).
Teknolojiye uyum anlaminda literatiirde pek ¢ok arastirmada kullanilmig olan modelde, kullanicilarin
bir teknolojiye uyum veya reddetme kararini, tasarimin kullanilmasina ait tavrini, algilanan kolaylik
ve fayda ile degerlendirmektedir. Oldukga kabul géren s6z konusu modelde tutum, algilanan kullanim
kolayligi ve faydanin dogrudan bir islevi olarak kabul edilmekte olup, tiikketicinin davranisa dair
olarak pozitif ya da negatif yapmis oldugu degerlendirmedir; davranigsal niyet ise bireyin belli bir
eylemi yerine getirme arzusunun etkisini simgelemektedir (Hepola, Karjaluoto, & Hintikka, 2017).
Teknoloji veya bilisim alaninda yapilan c¢alismalarla bireylerin teknolojik araglar1 ve sistemleri
kullanma veya reddetme nedenleri arastirilmis; bu calismalar sosyal psikoloji alaninda yapilan
calismalarla desteklenmis ve disiplinler arasi arastirmalarin birer neticesi olarak Teknoloji Kabul

Modeli gibi modeller gelistirilmistir (Ugur & Turan, 2016; Aktulay Cakir, 2014).

Psikoloji biliminin en temel amaclarindan bir tanesi bireylerin davramiglarini tahmin etmektir;
ozellikle sosyo-psikolojik alanda gelistirilmis olan teorilerle bu amag ile ilgili 6nemli basarilar elde
edilmistir (Chang M. K., 1998). Bu durumu destekler nitelikte, literatiirde, son donemlerde 6zellikle
¢evrimigi tiiketici davranislarini anlayabilmek adina bir¢ok ¢alisma gergeklestirilmistir (Lee, Qu, &
Kim, 2007; y Monsuwé¢, Dellaert, & De Ruyter, 2004). Cevrimici aligverislerde, mevcut teoriler
kullanilmak suretiyle, tiiketici kararlarinin agiklanmasina yonelik (Ahuja, Gupta, & & Raman, 2003),
ozellikle tutum temelli (Bobbitt & Dabholkar, 2001) bircok arastirma yapilmustir. Ozetle, son
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donemlerde bireylerin ¢evrimigi yaptiklar1 aligverislerdeki davranislarinin belirlenmesine iliskin
olarak pek c¢ok arastirma yapilmistir. Literatiirde TKM ile ilgili, teorinin deneysel olarak test edildigi
ve teorinin temellendirilebilecegi ¢alismalar da mevcuttur (Davis, 1989; Taylor & Todd, 1995b). Bu
caligmalar sayesinde bireylerin ¢gevrimigi alisveris niyet ve davraniglarini belirleyen teknolojik, sosyal
ve psikolojik unsurlar belirlenmistir (Aktulay Cakir, 2014). Bu modelle birlikte bireylerin genel
anlamda davranislar1 ve spesifik olarak da teknoloji kullanimlart veyahut kullanmamalarina yonelik
tutumlan agiklanmaya ¢aligilmig; bu konudaki tahminlerin belirlenmesinde aragtirmacilara 6nemli
fikirler saglanmistir (Liao & Cheung, 2001). Ozellikle Davis’in bireylerin gevrimigi satinalma
niyetlerini etkileyen unsurlarin belirlenmesine yonelik gelistirmis oldugu c¢alismasi teorinin yaygin
kullanilmasinda onemli olmustur (1989). TKM, bireylerin teknoloji kullanimi konusunda
davraniglarii tahmin etmeye yonelik kuvvetli bir teorik alt yapidir (Aktulay Cakir, 2014). Birgok
aragtirmaciya gore Davis, 1986 yilinda sunmus oldugu teziyle giiclii teorik temeli ve denenebilir
olmasi ile kabul caligmalar1 yazinina yepyeni bir tasarim kazandirmis (Karahanna & Straub, 1999;
Stafford, Stafford, & Schkade, 2004), benimseme teorilerinin en taninmislarindan ve en ¢ok
kullanilanlarindan biri olan TKM, Davis ve arkadaslarinin ¢aligmalar1 sonucunda gelismistir (Davis,
1985; 1987a; 1987b; 1989); (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989; Venkatesh & Davis, 1996; 2000).
Demografik, sosyoekonomik ve kigisel unsurlar ile hayat tarzinin, teknolojinin benimsenmesinde
belirleyici oldugu kabul edilen (Hirunyawipada & Paswan, 2006; Lee, Qu, & Kim, 2007; Aktulay
Cakir, 2014) modelde, teknolojik alanlardaki gelismelerin tiiketiciler tarafindan kabul edilip
edilmeyecegine iligskin davraniglarina agiklama getirdigi gibi, kabul davranigini belirleyen unsurlar
da iligkisel bir zeminde agiklamaktadir (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989). TKM, bireylerin
teknoloji kullanimlarina yo6nelik tercihlerini belirleme, yenilige ve gelisime verebilecegi karsiliklar
meydana ¢ikarma ve bireylerin teknoloji kullanmalarma tepkili olmalar1 durumunda bunun
sebeplerini agiklama adina, hissedilen faydanin ve kullanima iliskin kolaylig1, kullanima iligkin eylem
ve tutumsal niyeti olarak dort alanda 6l¢iim gerceklestirmekte olup (Aktulay Cakir, 2014), kisilerin
bir hizmet ya da {iriinden yararlanmalarinin yani sira aligveris niyetlerini de agiklamaya ¢alismaktadir

(Wang & Li, 2012).
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ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada karsilasilan en Onemli kisit Metaverse evreninin heniiz tam olarak kullanilmaya

baslanmamis olmasindan sebep konuya iliskin bilgi sahibi denek bulunmasindaki zorluk olmustur.

Caligmada yukarida belirtilmis olan ii¢ model - Cevrimigi Miisteri Deneyimi (Rose, Clark, Samouel,
& Hair, 2012), Akis Teorisi (Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Barhorst, McLean, Shah, & Mack,
2021) ve Teknoloji Kabul Modeli (Ugur & Turan, 2016; Aktulay Cakir, 2014)- bir arada kullanilarak
karma bir model olusturulmus, tiiketicilerin dijital ortamdaki kullanima yo6nelim tutumlar1 farkli
yonlerden incelenmigtir. Tiiketicilerin sanal ortamlarda kazandiklar1 biligsel ve duygusal
deneyimlerinin, ortamin ve cihazlarin niteliklerinin, algilanan faydanin ve memnuniyetin ve gevresel
unsurlarin tutumlarina yonelik etkileri incelenmistir; bu sayede dijital satin alim ve kullanim i¢in

gerekli olan unsurlarin belirlenmesinde katki saglayacaktir.

Veri Toplama Araclari ve Siireci

Caligmada nicel arastirma yontemi kullanilmis, ana hedef olarak tespit edilen bulgularin say1 degerleri
ile belirtilmesi ve Olgiilebilmesi hedeflenmistir. Arastirma modeli i¢in nicel aragtirmalarda sik¢a
kullanilmakta olan tarama modeli kullanilmistir. Veri toplama araci kapali uglu gevrimigi anket
yoOntemi olarak belirlenmistir. Toplanan tiim verilerin faktor analizleri dncesinde giivenirlilik testleri
yapilmistir. Arastirmada deneysel olarak gecerliligi ve giivenilirligi test edilen 6l¢ekler kullanilmustir.
Ozgiin 6lgeklerin orijinleri ise daha dnceki bilimsel aragtirmalardan (Aktulay Cakir, 2014; Barhorst,
McLean, Shah, & Mack, 2021; Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012; Novak, Hoffman, & Yung, 2000;
Ugur & Turan, 2016) yararlamilmigtir. Anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimeilara genel sorular sorulmustur. ikinci boliimde katilimeilarin dijital ortamdaki kullanima
yoOnelim tutumlarini belirlemeye yonelik ifadeler yer almistir. Son boliimde katilimcilara demografik
bilgileri sorularak kapali uglu anket sonlandirilmistir. Kullanilan 6l¢ek 7°1i Likert tipi 6l¢ek olarak
belirlenmistir. (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Biraz Katilmiyorum, 4: Kararsizim,

5: Biraz Katiliyorum, 6: Katiliyorum, 7: Tamamen Katiliyorum seklinde siralanmaktadir).

Arastirmanin Modeli

Caligmanin modeli, literatiir tarafindan da desteklenen ve ¢aligmanin ana formasyonunu olusturan {ig
tir degiskenden olusmaktadir: Onciil degiskenler, ¢evrimi¢i miisteri deneyimini olusturan

bilesenlerin degiskenleri ve sonug degiskenleri. Caligmanin tasarimi asagidaki sekilde sunulmustur.
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Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Biligsel Deneyim: Son donemlerde 6zellikle yeni teknolojik iiriinlerle ilgili olarak biligsel deneyime
yonelik pazarlama c¢abalart yayginlagsmis durumdadir. S6z konusu bu c¢abalar, iriinlerin
tasarimlarindan satis sonrasi hizmetlere kadar farkli sektorlerde iletisim amaciyla sikga tercih
edilmektedir (Schmitt, 1999, s. 61). Bilgi isleme, bireyin bir uyaram fark etmesiyle kazanglar
algilamas1 ve sonrasinda eylemsel bir niyete karar vermesi diislinsel asamalart olarak
tanimlanmaktadir (Molinillo, Navarro-Garcia, Anaya-Sanchez, & Japutra, 2020). Baska bir agidan
ise biligsel boyut, miisterinin deneyimi esnasinda edindigi bilgileri ve bu bilgilerin isleme siirecini
ifade etmekte olup s6z konusu bu diisiinsel faaliyet, inceleme ve gezinme gibi dijital etkilesimlerle
tetiklenmektedir (Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Benzer sekilde tiiketicilerin yaratici fikirleri,
tiketim veya aligveris deneyimi sirasinda kazanilan bilgilerle uyarilmaktadir (Gentile, Spiller, &
Noci, 2007). Dijital deneyim esasinda ger¢eklesen ve kisinin ¢evrimigi olarak gergeklestirilen géreve
tamamen odaklanmasini temsil eden akig kavrami araciligiyla bilissel boyutun varligi dogrulanmistir
(Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Tiketici gerceklestirdigi dijital yolculukta, bedeninin gérme,
hissetme, koklama, dokunma ve isitme silire¢lerinin merkeziyetgi bir yapisi olsa da elde edilen tecriibe
genelde bir diisinme ve anlama noktasina tagimabilmektedir (Ozdemir, 2021). Literatiirde bulunan
calisma ve arastirmalara gore dort Onciil degiskenin, Bilissel Deneyim iizerinde etkili oldugu
varsayllmaktadir (Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012; Barhorst,
McLean, Shah, & Mack, 2021; Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014). Calismanin temel Gnermesi,
bireyin, zihinsel olarak ilgilendigi konu disinda, kendini zamandan ve etrafindaki her seyden
soyutladig1 biligsel bir durum olan “Akista olma durumu” dur (Csikszentmihalyi, 1975). Olumlu ve
0znel olmasina vurgu yapilan (Hoffman & Novak, 2009) akista olmak, ¢evrimigi faaliyetlerdeki
biligsel bir durum olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu bu durumla ilgili olarak literatiirde yukarida
modelim i¢in yararlandiklarimin diginda bir¢cok calisma yapilmistir (Gunasundari & Kulkarni, 2022;
Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, Micu, & Capatina, 2019; Ozkara, Ozmen, & Kim, 2017; Epstein, 2014;
Rose, Hair, & Clark, 2011; Skadberg & Kimmel, 2004). Bilissel Deneyim akista olma durumu ile

temsil edilmektedir.
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Etkilesim Hizi: Giinlimiizde bilgi teknoloji ve sistemlerinde ve e-ticaret baglaminda olduk¢a 6nemli
bir kavram haline gelen etkilesim hizi, cevap siiresi veya islem hizi olarak tanimlanmakta olup (Yoon,
2010, s. 1297), baglama 6zgii olarak tiiketici deneyimlerine bagli bilissel unsurlarinin fonksiyonelligi,
siirati ve kullanilabilir olusu tanimlanmaktadir (Keiningham, ve digerleri, 2017, s. 150). Tiiketicilerin
zamanlarinin siirli ve degerli oldugu giniimiiziin dijital iletisim ¢aginda, tiiketiciler artik hizmet
sunum hizlarina karsi olduk¢a duyarli olmaya baslamislar, etkilesim hizi, zaman kazandiran bir
oOzellik olarak dijital miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkileyen kilit bir unsur olarak goriilmeye
baglamistir (Liao & Cheung, 2002, s. 285). Bu nedenle de dijital miisteri deneyimi konusuna 6nem
veren isletmeler, sistem dizaym ve hizi gibi kullanict memnuniyetine yonelik olarak etkilesim
teknolojilerine yatirim yapmaya baslamislardir (Yoon, 2010, s. 1302). Etkilesim hizi, akista olma
durumunun en itici giliglerinden biri olarak kabul edilmektedir (Lee, Ha, & Johnson, 2019; Van Noort,
Voorveld, & Van Reijmersdal, 2012). Hoffman ve Novak’a gore, Etkilesim Hizi, sistemin bireyle
kolayca etkilesime girmesi, onlar1 etkileyip kontrol edebilmesi ve igerikle ilgilenmesini saglayan
yetenegi olarak tanimlamaktadirlar (2009). Etkilesim hizi, miisterilerinin deneyimlerini olumlu yonde
etkileyen onciiller icerisinde yer alabilecegi onerilmekte olup teknolojinin 6zellikleri ve kullanicinin

algis1 bu onciil i¢in cok dnemli olgular olmaktadir (Barhorst, McLean, Shah, & Mack, 2021).

Yenilik: Kiiresellesmenin bir sonucu olarak tiim sektorler koklii bir doniisiim gegirmislerdir; bu
doniisiim ve ilerlemenin ardindaki temel giig, yerel, bolgesel, sektorel ve diizenleyici sinirlari agan,
yeni iiriin ve hizmetlerin yani sira yeni pazarlara yonelik firsatlar sunan, fazladan veriye dayali ve
sistem merkezli gorev ve idari siireclerini gelistiren bir teknolojidir (Liao & Cheung, 2002, s. 283).
Bugiiniin tercih edilen ana felsefesi yapilan isin en hizli ve en diisiik ¢cabayla tamamlanmasidir. Dijital
ticaret uygulamalar1 farkli bir miisteri deneyimi sunan 6zelliklere sahiptirler (Molinillo, Navarro-
Garcia, Anaya-Sanchez, & Japutra, 2020, s. 2); s6z konusu bu yazilimlar, bireylere artan esneklik,
kablosuz erisim ve kullamim imkani, kullanici memnuniyeti saglayan arayiizler, verilerin hizh
yliklenmesi, cihaz uyumlulugu, genis kisisellestirme secenekleri ve gizlilik kontrolleri gibi bir dizi
ozellik sunmaktadir (Liu, Lobschat, Verhoef, & Zhao, 2019, s. 18). Yenilikler sayesinde,
esnekliklerin ve otomasyon seviyelerinin artmasi, maliyetlerin diisliriilmesi ve kolaylastirilmig
miisteri etkilesimleri gibi beklentiler olusmaktadir (Ozdemir, 2021). Teknolojinin entegrasyonu,
kullanicilarin kisisellestirilmis deneyimlerini desteklemek i¢in cevrimi¢i, mobil siteler ve tablet
uygulamalar1 dahil olmak iizere dijital deneyimlerin tiimiinii kapsamaktadir (Ozdemir, 2021). Ustelik
miisteriler adina gelistirilmis olan ¢dziimler, miisteri hizmet noktalari, otomatlar, perakende satis
noktalart ve diger etkilesim alanlaryla biitiinlesik durumdadirlar (Fatma, 2014, s. 36-37).
Tiiketicilerin sistemi kullanmalar1 esnasinda elde ettikleri tecriibelerin, teknolojiyle ilgili unsurlari,
tilkketicinin memnuniyet elde etmesine ve tekrar aligveris kararina dolayli yonden tesir etmektedir

(Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012, s. 315). Teknoloji ve yenilik onciilleri miisteri deneyimi adina
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onemli unsurlar olup, isletmenin teknolojik ve yenilik¢i olarak algilaniyor olmasi hizmetlerinden

yararlanildigini gdstermektedir (Ozdemir, 2021).

Duyussal Deneyim ve onciil degiskenleri: Duygusal deneyimlerin gergeklesmesine dogrudan
katkida bulunan hisler, belli olusuma, iiriine ya da nesneye, hizmete veya uygulamaya iliskin
iggiidiisel ¢ekim ya da sakinma direnci gibi ifade edilmektedir (Bustamante & Rubio, 2017, s. 890).
Duygular ve zihin, farkli ve bir 6l¢iide bagimsiz sistemlerin kontroli altinda bulunan, her ikisi de
bilgi islemede bagimsiz etkiler yaratabilen sistemleri ifade etmektedir (Zajonc, 1980). Tiiketimle
ortaya ¢ikan duygular, miisteri deneyimleri sirasinda meydana gelen cesitli duyussal reaksiyonlardan
ibaret olmaktadir (Westbrook & Oliver, 1991). Hissedilen deneyim, diisiinceleri, ruh durumlarini ve
tutumlari iceren zihinsel bir ardisik islem olarak da tanimlanmaktadir (Ozdemir, 2021); bu baglamda
duygusal tepkiler, davranigin giiclii dnciilleri olarak kabul edilmektedir (Bitner, 1990, s. 76). Bu
kabulden hareketle isletmeler adina ihtiya¢ duyduklar1 6nemli olan nokta, belirli uyaranlarin hangi
duygusal tepkilere yol agabilecegini anlamak ve tiiketicinin baskalarini anlama arzusunu daha iyi
kavrayabilmektir (Schmitt, 1999, s. 61). Dijital mecralarda duygusal ve biligsel deneyimlerin,
perakendecilik sektoriinde, sadakat iizerindeki etkisini arastirdiklari ¢alismalarinda Molinillo ve
arkadaglar1, miisterinin ruhsal durumunun ve sergiledikleri duygularin karsilastiklar sistemin genel
degerlendirmesiyle ilgili oldugunu belirtmislerdir (2020). Duygusal unsurlar ikiye ayrilmaktadirlar;
duyumsan haz, eglence veya akis gibi goreceli olarak gecici siireli olarak ifade edilebilecek gegici
duygusal unsurlar ve bu unsurlarin tersine, yasananlarin zaman igerisinde artmasiyla ortaya ¢ikan
duygulari igeren birikimli duygusal unsurlardir (Yuan, Liu, Su, & Zhang, 2020). Genellikle hedonik
duygu ve diisiinceler, bireylerin sahip olduklart deneyimler ile sadakatlari arasindaki 6nemli ve etki
eden aracilardir (Ozdemir, 2021). Bu konudaki yapilmis olan ¢alismalar, duyussal uygulamanin
tiikketicilerin kararlarini etkiledigini gostermektedir. Literatiirde bulunan ¢aligma ve aragtirmalara gore
alt1 onciil degiskenin, Duyussal Deneyim iizerinde bigimlendirici oldugu varsayilmaktadir (Novak,
Hoffman, & Duhachek, 2003; Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012; Barhorst, McLean, Shah, &
Mack, 2021; Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014). Bu calismalar disinda da literatiirde bu deneyim ve
degiskenleri ile ilgili pek ¢cok c¢alismalar mevcuttur (Rose, Hair, & Clark, 2011; Jin & Park, 2006;
Ranaweera, Bansal, & McDougall, 2008; Khalifa & Liu, 2002; Ha & Perks, 2005; So, Wong, &
Sculli, 2005).

Algilanan Kontrol: Algilanan kontrol, davranisi1 gosterecek bireyin s6z konusu davranisin zorlugu
ya da kolayligi hakkindaki inanist olup ihmal edilmesi durumunda tiiketicilerin ¢evrimici
davraniglarinin anlasilmasinin tam olarak gerceklesemeyecegi one siiriilmektedir (Taylor & Todd,
1995a). Algilanan kontrol, teknik zorluk olarak kabul edilen g¢evrimigi tiiketici davranisini
tamimlamaya katkida bulunan tutumla ilgili bir parametredir (Koufaris, Kambil, & LaBarbera, 2001);
elde edilen verinin cesitliligi, dijital kontroliin biiyiik bir 6neme sahip olmasina neden olmaktadir.

Kontrol istegini ¢ift unsur tetiklemektedir; ilki aligveris i¢in yeterli zamanin olmamasi ve bu
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durumdan kaynakli etkin olma arzusu ve digeri, kullanicinin zihinsel kaynaklarinin sinirli olmasi
(Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington, 2001). Agarwal ve Karahanna ise, kontrolde duyumsamanin
kullanim sirasindaki gii¢liik algilarini diistirdiigiinii ve tiiketiciler i¢in bu durumun duyussal anlamda
olumlu oldugunu belirtmislerdir (2000). Tiketicinin davranisini gergeklestirme konusunda kendine
olan giiveni (Ajzen, 1991), bu konuda kendini degerlendirmesi (Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014)
olarak tamimlanan 6z-yetkinlik icin literatiirde hem Biligsel Deneyim hem de Algilanan Kontrol

iizerinde etkisi {izerinde ¢aligmalar mevcuttur.

Algilanan Fayda: Bireylerin teknolojiyi benimsemeleri ve reddetmelerine sebep nedenleri inceledigi
aragtirmasinda Davis, bir sistemin kullanimini dogrudan tesir edebilecek pek ¢cok degisken arasindan,
bireyin s6z konusu sistemi kullanmasi sirasinda is performansini artiracagina inanma derecesi olarak
tanmimladig algilanan faydayi, 6nemli bir belirleyici olarak ifade etmektedir (1989). Algilanan fayda
degiskeniyle, bireylerin gorevlerini en etkili sekilde gerceklestirmelerine etki edecek olgiide sistemi
kullanma veya kullanmama yatkinliginda olmalar1 anlatilmaktadir (Davis, 1989, s. 320).
Duyumsanan faydanin, kullanicimin belirgin bir uygulamay1 kullanmasinda gorev etkinlik ve
verimliligini yiikseltecegine inanma seviyesi ile agiklanirken, kullanim kolayliginin algilanmasiysa
bireyin belirgin bir uygulamadan yararlanmasinin c¢abasiz olacagina inanma seviyesi ile
tanimlanmaktadir (Davis, 1989). Duyumsanan Fayda, ¢evrimici aligveris deneyimi i¢in 6nemli bir
degisken olup, kullanim kolayligi, zamandan tasarruf, iirlinlerin karsilagtirmalari, keyifli zaman
gecirme gibi uygulamalar1 igermektedir (Chang & Chen, 2008). Hem faydaci hem de hedonik
anlamda ¢evrimigi aligverigleri olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir (Childers, Carr, Peck, &
Carson, 2001). Bilgiyi arama arzulari, tiiketicilerin, harcanan emek, para, zaman gibi arama
maliyetleri ile algilanan faydanin iliskisine baglidir (Teo, 2002, s. 263). Algilanan fayda, tiiketicinin
sistemi kullanmasiyla, sahip oldugu etkinligi ne oranda yiikseltecegine olan inanci ile ifade
edilmektedir (Davis, 1989). Algilanan faydanin tutumu ve bu sekilde de davramigsal amaci
etkiledigine iliskin calismalar mevcuttur (Aktulay Cakir, 2014; Brown & Venkatesh, 2005;
Vishwanath & Goldhaber, 2003; Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003; Teo, 2002; Venkatesh &
Davis, 1996; 2000). Benzer sekilde literatiirde baska calismalarda yapilmistir (Agarwal & Prasad,
1997; Taylor & Todd, 1995a; Davis, 1989; 1987a; Davis, 1985). Davis, Bagozzi ve Warshaw’un da
benzer durumu gdsteren calismalart mevcuttur (1989). Bu nedenle ¢aligmanin modeli, Algilanan
Faydanin hem Kullanima Y6nelik Tutuma hem de Duyussal Deneyime etki edecegi varsayimina gore

kurgulanmistir.

Kullamm Kolayhgi: Algilanan fayda, algilanan kullanma kolaylig1 olgusunun etkisi altinda
kalmaktadir (Davis, 1989: 320). Kullanim kolayligi, gorevleri siiratli ve kolayca gergeklestirme,
etkinlik ve verimliligi yiikseltme ve fayda saglama gibi ifadelerden meydana gelmektedir (Davis,
Bagozzi, & Warshaw, 1989, s. 331). Sistemin kullanicida yaratmis oldugu kullanim kolaylig1 hissi,

bilisini olumlu yonde etkileyen unsurlardan biri olarak pek ¢ok calismada kabul edilmekte olup
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kullanicinin  kullandig1 sisteme asina olmasma tesvik etmektedir (Ozdemir, 2021). Miisteri
deneyiminin gelistirilmesinde kullanim kolaylig1 ve kisisellestirme bir arada yer almaktadir; aligverisi
gergeklestirenlerin geleneksel bir magaza ortaminda kendi ritiiellerini olusturmasi gibi dijital ortamda
da kendine 6zgii diizenlerini saglamakta ve bu sayede islemler kullanici adina kolaylagsmaktadir
(Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012, s. 316). Duyumsanan fayda, kullanicinin belli bir sistemin

kullaniminin performansini yiikseltecegine giivenme orani olarak ifade edilmektedir (Davis, 1989).

Sosyal Etki: Ajzen’e gore Sosyal Etki tiiketicinin davranigimi gergeklestirip gergeklestirmeme
konusunda algiladigi sosyal baski olarak adlandirilmaktadir (1991). Bireyler arasi etki, bir tiikketicinin
cevrimici faaliyetleri sirasindaki davraniglarinin, bulundugu cevre agisindan benimsenmesi veya
desteklenmesine olan inanci olarak agiklanmaktadir (Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014). Bazi teorilere
gore, sosyal unsurlar, kullanicinin davranislarimi etkileyebilmektedir; sosyal etkinin kullanici
davranislarinin olugmasinda énemli rolleri oldugu &éne siiriilmektedir (Ozdemir, 2021). Teknoloji
Kabul Modeline gore mesela bireyin davranissal niyetleri, 6znel normlardan yani sosyal etkilerden
etkilenmektedir; tiiketicilerin teknolojiyi benimseme veya benimsememe kararlarini, kisinin karar
alma tarz1 ve ilgili teknolojinin ozelliginden c¢ok cevresel faktorler tarafindan tesir edildigi
anlatilmaktadir (Hsu & Lu, 2004, s. 857). Cevrimigi sosyal etkilesimler sayesinde bireylerin aidiyet
hissi yasamalar1 ve kendilerini sosyal bir grubun bir ferdi olarak gérmeleri olusturulmaktadir. S6z
konusu etkilesimler sayesinde de tiiketicilerin sosyallik deneyimleri olusmaktadir (Ozdemir, 2021).
Isletmeler sosyal medya gibi mecralar1 kullanmak suretiyle iiye olanlara pozitif tecriibeler sunmaya
baglamis, var olan dijital aligveris ve ¢evrimigi etkilesim uygulamalarini ve becerilerini gelistirmek
icin yogun cabalar géstermis ve bu noktaya erisebilmek adina dijital stratejilerine sosyal 6zellikler
ekleyip sosyal ag platformlarinda ticari ve sosyal anlamda daha etkili ve basarili olmayi
hedeflemislerdir (Bilgihan vd., 2016). Sosyal etki, miisterilerinin deneyimlerini olumlu y&nde
etkileyen onciiller igerisinde yer alabilecegi 6nerilmektedir; Algilanan Kontrol iizerinde etkisi oldugu

gibi bireyin tutumunu da direk olarak etkileyebilecegi varsayilmstir.

Kisisellestirme: Kisisellestirme, bireyin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik olarak ses
tonu, kelimeler, jestler gibi cesitli iletisim unsurlarinin degistirilmesi ve yine kisisel gereksinimlere
uygun bireye 6zgli olarak hizmet 6zelliklerinin ve faydalarinin gelistirilmesi ve degistirilmesi olarak
iki boyutlu olarak tanimlanmaktadir (Bettencourt & Gwinner, 1996, s. 3). S6z konusu degisken,
cevrimici ortamlarda, bilginin, kullanicilarin gereksinimlerini giderecek sekilde uyum saglama
seviyesini yansitmakta olup pozitif tecriibelerin miihim bir onciilii kabul edilmektedir (Ozdemir,
2021). Kisisellestirme, c¢evrimigi ortamlarda, olumlu miisteri deneyimi elde etmede Onemli
unsurlardan bir tanesidir (Bilgihan, Kandampully, & Zhang, 2016, s. 110). Miisteri deneyiminin
saglanmasinda kisisellestirme ve kullanim kolayligi birlikte yer almaktadir; aligverisi
gerceklestirenlerin geleneksel bir magaza ortaminda kendi ritiiellerini olusturmasi gibi dijital ortamda

da kendine 6zgii diizenlerini saglamaktadirlar (Rose vd., 2012: 316). Kisisellestirme onciilii, sistemin
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kalitesini gosterir bir 6zellik olup miisteri memnuniyetini arttirma ve ihtiyaclarina daha iyi bir cevap
verilmesine fayda saglayabileceginden miisteri sadakatini de olumlu yonde etki saglamaktadir
(Larsson & Viitaoja, 2017, s. 862). Cevrimi¢i perakendecilik sektoriinde, kisisellestirme Onciili,
miisteri deneyiminin bilissel ve duygusal boyutlarina olumlu yonde etkisi bulunmaktadir (Tyrvéinen,

Karjaluoto, & Saarijarvi, 2020).

Cevrimi¢i Miisteri Deneyimi Memnuniyet ve Kullanima Yoénelik Tutum: Cevrimi¢i Miisteri
Deneyiminin sonucu olarak énce Memnuniyet ve sonrasinda Kullanima Yo6nelik Tutum daha 6nceki
caligmalarda yer almiglardir (Ha & Perks, 2005; Jin & Park, 2006; Ranaweera, Bansal, & McDougall,
2008). Memnuniyet, tiiketicinin bir dizi 6zellik iizerinden web sitesi performansini degerlendirmesi
ve izleniminden kaynaklanmaktadir (Jin & Park, 2006). Hem biligsel ve hem de duyussal deneyim bu

degiskene etki etmekte oldugu Onerilmistir.

Arastirmanin Analizi - Gegerlilik ve Giivenirliligi

Veri analizlerinde LISREL 8.7 ve SPSS 25.0 yazilimlari kullanilmstir; p degerleri %5 ve %1 alinmus,
baglangigta uygulanan 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenilirliklileri izerinde durulmustur. Calismada her
bir degisken ayr1 birer 6l¢ek olarak kabul edilmis olup tiim Olgeklerin ayr1 ayri gegerlilik ve
giivenirlilikleri incelenmistir. Veri analizi i¢in Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA), Cronbach's Alpha
giivenirlik analizi, madde-6lgek korelasyonu ve Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) yontemleri
kullanilmistir. Olgeklerin giivenilirlikleri i¢sel tutarlilik yontemi ile degerlendirilmis ve giivenirlik
analizi igin Cronbach Alpha katsay1st kullamlmistir. Olgek maddelerinin korelasyonlar1 hesaplanmig
ve belirli bir maddenin c¢ikarilmasinin Cronbach Alpha sonuclarmi nasil etkileyebilecegi
arastirilmugtir. Olgek gegerliligini degerlendirmek adina, AFA uygulanmustir. DFA sirasinda, modelin
uygunlugunu degerlendirmek i¢in farkli uyum endeksleri kullanilmistir. Uyum degerlendirme
kriterleri olarak Ki-kare uyum iyiligi endeksi yani sira IFI, CFI, RMSEA, GFI, RMR d&lgiitleri goz
oniinde bulundurulmustur (Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Miiller, 2003). Hipotezleri
degerlendirmek i¢in yapisal esitlik modelleri kullanilmistir. Verilerin dagilimlarini incelemek icin
normal dagilim analizleri ve katilimcilarin her dl¢time katilim diizeylerini degerlendirmek ig¢in
ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir. Uygulamaya katilanlarin demografik

niteliklerinin degerlendirilmesi i¢in frekans ve yilizdelik analizleri gerceklestirilmistir.

Evren-Orneklem/Arastirma Grubu

Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismanin evreni Tiirkiye’de metaverse kullanan kisiler olusturmaktadir.
TUBITAK'!n 2023 verilerine gore, metaverse evreninde satilan arsalarin neredeyse yiizde 50'si
Tiirkler tarafindan satin almmmis olup, raporlara goére Tiirkiye’den 1,1 milyon kisi metaverse
sistemine iiye olmustur (Haber Sol, 2024). Arastirmanin evrenini, olusturan katilimcilarin tamamina
ulagmak zor oldugundan 6rnekleme yoluna gidilmis, 6rneklemde herhangi bir bolge ya da kurum

olmadigindan basit tesadiifii 6rnekleme yontemi sec¢ilmistir. Arastirma evreninden %95°lik
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giivenilirlik smurlart icerisinde, %5’°lik bir hata payr orani ongoriilerek secildiginde o6rneklem
biiyiikliigl icin 6rneklemin belirlenmesinde evreni bilinen 6rneklem hacmi formiilii ile hesaplanmisg

ve Orneklem sayis1 384 olarak bulunmustur. Hesaplama asagida verilmistir.

B N.t’p.q
- d2(N—-1)+t2p.q

n

N: Evrendeki birey sayis1 (1.100.000)

n: Ornekleme alinacak birey sayisi (?)

p: Incelenen olayin gériiliis sikligi(olasiligi) (0,50)

g: Incelenen olayin gériilmeyis sikligi(1-p) (0,50)

t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yamilma diizeyinde t tablosunda bulunan
teorik deger (1,96)

d: Olayin goriiliis siklifina gére yapilmak istenen sapma (0,05)

Degerler yerine yazildiginda;

1.100.000 = 1,96% = 0,50 = 0,50

=384
0,052(1.100.000 — 1) + 1,962 + 0,50 0,50

Alan yazinda yeterli 6rneklem biiyilikligiiniin hesaplamasina yonelik olarak ¢esitli bagka yaklagimlar
da bulunmaktadir. Arastirmalarda ifade ve Omeklem sayilariyla ilgili olarak belirlenmis olan
orneklem sayisinin degisken sayisindan biiyiik olmasi ve ifade basina diisen gézlem sayisinin yiiksek
tutulmaya c¢alisilmasi (ideal oran olarak her soru i¢in en az 5 katilimci olmali goriisii belirlenmistir)
on kosullarindan (Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, & Altunisik, 2012) hareketle katilimer sayisi
hedeflenmistir. Dolayisi ile toplam 94 soru oldugu igin aragtirma igin 94*5=470 katilimciya
ulagilmasi yeterli sayida 6rneklem olarak hesaplanmis ve hedef olarak konulmustur. Arastirmada ise

toplam 590 kisiye ulagilmistir. Dolayisi ile bu arastirmanin 6rneklemi 590 kisiden olugmaktadir.

Katilimcilarin %51.36’sinin (n:303) erkek, %48.64’{iniin (n:287) kadinlardan olustugu belirlenirken
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 1961-1980 dogumlu oldugu (%28.64; n:169), lisans mezunu
(%35.08; n:207), internette giinde 2-4 saat ¢evrimi¢i zaman gegirdikleri ve 25.000 TL veya {izeri
hane halki gelirleri (%41.19; n:243) oldugu belirlenmistir.

1952



Arastirmanin Etigi

Arastirma 6ncesi T.C. Istanbul Ticaret Universitesi Rektorliigii Etik Kuruluna dilekge yazilmak
suretiyle aragtirma yontemi ve sorulart paylasilmis ve konuya iligkin olarak etik kurul onayi
istenmistir. Ilgili kurulun onayr 01.11.2023 tarih ve E-65836846-044-302620 say: ile almmus,
caligmalara sonrasinda baslanmistir. Gergeklestirilmis olan ¢aligmada olgu sunumlar sirasinda,

bilgilendirilmis goniillii olur/onam formu imzalatilmustir.

BULGULAR

Arastirmada Ornek kesimin katilimcilarin  yargilarinca belirlendigi kolayda 6rnekleme yontemi,
tesadiifi olmayan bir 6rnekleme ydntemi olarak bu arastirmada tercih edilmistir. Katilimcilarm
%51.36’smin (n:303) erkek, %48.64’liniin (n:287) kadinlardan olustugu belirlenirken katilimcilarin
biiylik ¢cogunlugunun 1961-1980 dogumlu oldugu (%28.64; n:169), lisans mezunu (%35.08; n:207),
internette giinde 2-4 saat ¢cevrimigi zaman gegirdikleri ve 25.000 TL veya {izeri hane halki gelirleri
(%41.19; n:243) oldugu belirlenmistir. Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin biiyiik cogunlugunun
stirekli dijital platformlar1 kullandiklar1 (9%26.10; n:154), kendi avatarlarin1 yaratip kullandiklar
uygulama olmadig1 (%60.17; n:355), dijital platformlardaki deneyimleri gevrelerine paylastiklart
(%73.39; n:433), dijital platform denilince akillarina ilk olarak Meta firmas1 geldigi (%31.73; n:483)
ve dijital platform kullanma sebeplerinin sosyallesme oldugu (%24.82; n:380) belirlenmistir.
Calismada her bir degisken ayri birer dlgek olarak kabul edilmis olup tiim Olceklerin ayri ayri
gecerlilik ve giivenirlilikleri incelenmistir. Ornek olarak Etkilesim Hiz1 (EH) 6lgegi i¢in madde analiz
bulgulari, giivenirlik seviyeleri ve AFA bulgular1 gibi gegerlilik ve giivenirlikle ilgili veriler Tablo
1'de belirtilmistir. Olgekte mevcut olan maddelerin diger maddelerle olan iliskileri 0.30 degerinden

daha diisiik olmamasi 6n goriilmektedir (Ozkok, Walker, & Biiyiikoztiirk, 2009).

Tablo 1. EH Olgeginin Giivenirliligi — AFA Bulgular

Madde # Faktor Yiikii Madde-Olcek liskisi
1 0,926 0,822

2 0,888 0,754

3 0,884 0,748

Giivenirlik 0,878

Aciklanan Varyans

%) 80,92

Ozdeger 2,428

K.M.O: 0,726; Bartlett's Test of Sphericity = X2(3)=980,748; p=0.000

Tablo 1'den goriilecegi iizere, 6lgekteki maddeler arasindaki iligski degerleri 0,30'un altinda olmadigi
icin, dlgekten madde cikarma karari alinmamistir. Olgek giivenirlik seviyesinin yiiksek oldugu
saptanmistir (C.Alpha = 0,878). Faktor analizi i¢in gereken sartlar analiz edilmistir. S6z konusu
sartlardan birincisi veride bulunan saymin faktor analizi i¢in kabul edilebilir olup olmadiginin karar
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amaciyla KMO ve degiskenler arasindaki iliskinin varligin1 incelemek amaciyla Bartlett Kiiresellik
testi uygulanmustir (Tabachnick & Fidell, 2014). Tablo 1de K.M.O degeri 0,60'in iizerindedir ve
Bartlett kiiresellik testi anlamlidir (p < %1). Cikan degerler i¢in temsil grup verilerinin faktor analizi
i¢in elverisli oldugu ve bulunan ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldiginde ispattir (Kan & Akbas,
2005). Degerlendirme 6lceginde bir maddenin durmasi karart olan faktor yiik degerinin %45
degerinden biiyiik olmasi 6lgek olarak alinmustir (Ozkok, Walker, & Biiyiikoztiirk, 2009). Ug
maddeden olusan 6lgek, analiz sonucunda tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu ve toplam varyansin
%80,92'sini agikladig1 tespit edilmistir. Olgegin agiklanan varyans degerinin %40’ 1n iizerinde olmasi
yeterlidir. Olgegin bir faktdrlii olmasindan sebep dondiirme islemi yapilmamistir. Olgegin ifade
edilen faktor yapisinin dogrulugunu belirlemek amaciyla, LISREL programinda dogrulayici faktor

analizi gerceklestirilmistir. Olcek DFA'sinin yol semas1 Sekil 2 ile gdsterilmistir.

0.14-== ETKLSM1 \
0.81
0.35-m= ETKLSM2 [~

0.36-s= ETKLSM3 /

Chi-Square=2.00, df=1, P-value=0.00000, RMSEA=0.010

Sekil 2. Etkilesim Hiz1 Yol Semasi

Sekil incelediginde, etkilesim hizim1 6lgen aracin DFA bulgularina gore, maddelerin faktor yiik
sonucunun 0.80 - 0.93 arasinda oldugu gézlemlenmektedir. S6z konusu degerler, faktor yiikleri i¢in
kabul edilen smuirlar i¢indedir. Yol semast analiz edildiginde maddelerle ilgili olarak bir degisiklik
veya diizenleme yapilmasma gerek duyulmamustir. Olgekte bulunan biitiin maddelerin 2.58'den
biliylik olan t degerine sahip oldugu i¢in, tiim maddelerin faktor yiiklerinin 6lgegin boyutu {izerinde
%99 giiven diizeyinde anlamli oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica, dogrusal faktor analiziyle

ulagilan uyum endeksleri Tablo 2 ile gosterilmistir.

Tablo 2. Etkilesim Hiz1 Olgegi Uyum lyiligi Sonuglart

X2/df RMSEA CFI  GFI  AGFI NNFI NFI RMR SRMR
1,000 0,010 099 09 098 099 09 0,015 0,008

DFA ile bulunan sonuglara gore X2 degerinin df degeri ile oraninin 1.000’1e; RMSEA degeri 0,010
ile milkemmel uyum seviyesinde oldugu ve diger sonuglarin da kusursuz ve istenen araliklarda
bulunduklarn gézlemlenmistir. S6z konusu sonuglar, onerilen faktdr yapisinin onaylandigini ortaya
koymaktadir. Veri dagilimi incelediginde, merkezi egilim oOlgiileri kullanilmigtir. Ortalama ile

medyanin birbirlerine yakin olmalari, ayn1 zamanda basiklik ile carpiklik degerlerinin 2 sinirlar
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icinde olmalar1, veri dagilimlarinin normal dagilim oldugunu ortaya koymaktadir (George & Mallery,

2010).

Tablo 3. Normal Dagilim Bulgular

Merkezi Egilim Basiklik-Carpiklik
Olgiimler Ort. Medyan Basiklik Carpiklik
Etkilesim Hiz1 4,83 533  -0,853  -0,605
Sanal Varolma 4,66 5,17 -0,912  -0,420

Oz Yetkinlik 466 513 079  -0431
Yenilik 470 525  -0,746  -0,558
Kullanim 470 520  -0,757 -0,547
Kolaylig1

Kisisellestirme 4,71 5,25 -0,83 -0,414
Akista Olmak 4,55 5,00 -0,702  -0,688

Duygusal 4,60 5,00 0,883 -0,234
Deneyim

Algilanan Fayda 4,73 5,33 -0,85 -0,458
Algilanan Kontrol 4,67 5,17 -0,839  -0,409
Sosyal Etki 4,75 5,25 -0,871  -0,449
Memnuniyet 4,71 5,00 -0,767 -0,358
Metaverse 4,84 5,33 -0,779 -0,461

Tablo 4. Katilim Diizeylerine liskin Tanimlayic1 Sonuglar

Olgiimler Ort. S.s

Etkilesim Hiz1 4,83 1,58
Sanal Varolma 4,66 1,42
Oz Yetkinlik 4,66 1,44
Yenilik 4,70 1,44
Kullanim Kolaylig: 4,70 1,43
Kisisellestirme 4,71 1,42
Akista Olmak 4,55 1,40
Duygusal Deneyim 4,60 1,28
Algilanan Fayda 4,73 1,39
Algilanan Kontrol 4,67 1,35
Sosyal Etki 4,75 1,36
Memnuniyet 4,71 1,46
Metaverse 4,84 1,45

Tablo 5 incelendiginde arastirma amacina uygun olarak degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerinin
tespiti i¢gin pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi bulgularina gore; Etkilesim
hizi ile bilissel deneyim arasinda olumlu yénlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir
(r:0,856 , p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin etkilesim hiz1 arttiginda bilissel deneyim
diizeylerinin de artacagi anlamia gelmektedir. Sanal varolma ile biligsel deneyim arasinda olumlu
yonli yiiksek diizey etkili etkilesim oldugu saptanmustir (r:0,875, p < 0,001). Basgka bir ifadeyle
katilimcilarin  Sanal varolma arttiginda biligsel deneyim diizeylerinin de artacagi anlamina

gelmektedir. Yenilik ile bilissel deneyim arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey bir etkilesim oldugu
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saptanmustir (r:0,862, p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin yenilik arttiginda biligsel deneyim
diizeylerinin de artacagi anlamima gelmektedir. Oz yetkinlik ile bilissel deneyim arasinda olumlu
yonli yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmustir (r: 0,825, p < 0,001). Baska bir ifadeyle
katilimeilari Oz yetkinlik arttiginda bilissel deneyim diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir.
Oz yetkinlik ile algilanan kontrol arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu
saptanmustir (1:0,856, p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin Oz yetkinlik arttiginda algilanan
kontrol diizeylerinin de artacagi anlamima gelmektedir. Kullanim kolayhg ile algilanan kontrol
arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (1:0,869, p < 0,001).
Bagka bir ifadeyle katilimcilarin Kullamim kolayligi arttiginda algilanan kontrol diizeylerinin de
artacagi anlamina gelmektedir. Kisisellestirme ile algilanan kontrol arasinda olumlu yonlii yiiksek
diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (1:0,860, p < 0,001). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin
kisisellestirme arttiginda algilanan kontrol diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir. Sosyal etki
ile algilanan Kontrol arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir
(r:0,896, p < 0,001). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin sosyal etki arttiginda algilanan kontrol
diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir. Algilanan kontrol ile duyussal deneyim arasinda
olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmustir (r:0,884, p < 0,001). Baska bir
ifadeyle katilimcilarin algilanan kontrol diizeyleri arttiginda duyussal deneyim diizeylerinin de
artacagi anlamina gelmektedir. Algillanan fayda ile duyussal deneyim arasinda olumlu yonlii yiiksek
diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (r:0,889, p < 0,001). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin
algilanan fayda diizeyleri arttiginda duyugsal deneyim diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir.
Duyussal deneyim ile memnuniyet arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu
saptanmistir (r:0,846, p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin duyussal deneyim diizeyleri
arttiginda memnuniyet diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir. Bilissel deneyim ile
memnuniyet arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili etkilesim oldugu saptanmistir (r:0,799, p <
0,001). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin Biligsel deneyim diizeyleri arttigfinda memnuniyet
diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir. Sosyal etki ile metaverse kullamma yoénelik
tutumlar arasinda olumlu yo6nlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (r:0,917, p <
0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin Sosyal etki diizeyleri artifinda metaverse kullanima yonelik
tutumlarinin da artacagi anlamina gelmektedir. Algilana fayda ile metaverse kullamma yoénelik
tutumlan arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (r:0,916, p <
0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin algilanan fayda diizeyleri artiginda metaverse kullanima
yonelik tutumlarinin da artacagi anlamina gelmektedir. Memnuniyet da ile metaverse kullanima
yonelik tutumlarn arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir
(1:0,868, p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin Memnuniyet diizeyleri artiginda metaverse

kullanima y&nelik tutumlarinin da artacagi anlamina gelmektedir.
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Tablo 5. Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliski Neticeleri

No Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 Etkilesim Hizi 1 ,879** 867** 874** RBo6** Q71** 856** 860** 889** 86T** 8R4** §3(0**

2 Sanal Varolma 1 ,B44%%  R53R* - BATHE QSGFF BTSHFE BALF* BT2*FF KSIF* BO1*F BO1**

3 Oz Yetkinlik 1 B54%% - RTTH* - ROO**  825*F  832** BTG BS6** BO1¥* TR

4 Yenilik 1 ,B48%F  802**  B39**  R4Q**  RT4*E R5FE* B9 809**
Kullanim

5 Kolayligt 1 ,865%F  B51*¥* B56**  895**  BO9**  8BO**  §IGH*

6 Kisisellestirme 1 B27*% R4R** BRR**F  RO0**  8T9**  R2F*

7 Akista Olmak 1 ,843%% - BO3** R59**  R54k*  7QQ**
Duyusssal

8  Deneyim 1 ,889%*  8B4**  BOI**  RA6**
Algilanan

9 Fayda | 908%* - 923%*  R7TH*
Algilanan

10 Kontrol | ,896%*  853**

11 Sosyal Etki 1 ,861%*

12 Memnuniyet 1

13 Metaverse

*¥p<(0.01; Pearson korelasyon analizi yapilmustir.

Arastirmanin modeli ve hipotezlerinin incelenmesi i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi

kullanilmistir. YEM analizinin path diyagrami Sekil 3'te, analiz sonuglarina ait istatistiksel degerler

Tablo 6'da yer almaktadir.
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00— oY \: / /‘ DD e \\‘
N/ 3 k\.
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0.14 0.72 5
1.00— KK ~_  0.26 N\ 9
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Jozo N\ g el Mo
1.00— KISILES ﬁ@e.ielﬂz'?-lf e
/ 2 . e | ——0.03 .’7/' —
/ A OO
1 — AF e 0.46 //--/
1 e
¥ BT
g ’/’/
1.00—] SE ==
Chi-Square=97.10, df=27, P-value=0.00000, RMSEA=0.062

Sekil 3. Arastirma Modeline Ait YEM Sonucu

Sekil 3’te modele bagli ¥2 =97.10, serbestlik derecesi= 27, p=.000 seviyesinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Degerin, serbestlik derecesi oranina bakildiginda (x2 /sd =3.596) 5 degerinden kiiciik

olmasi anlamli bir uyumu sunmaktadir. Yapisal esitlik analizine yonelik uyum 1yiligi indekslerine

1957



bakildiginda RMSEA = 0.062; RMR = 0.024; SRMR = 0.013; GFI1=0.96; AGFI = 0.94; CF1=0.99;
NFI= 0.99 ve NNFI= 0.99 degerleri bulunmaktadir. Veriler, tasarlanan modelin uygun ve kusursuz

bir uyuma sahip oldugunu isaret etmektedir.

Tablo 6. Arastirma Hipotezlerine Ait YEM Sonuglari

Hipotezler Yollar S.P.D t Sonug
Hi: Etkilesim hizinin bilissel
deneyim tizerinde anlamli bir (EH)->(BD) 0,21 4,61** Dogruland:
etkisi vardir.
H:z: Sanal varolmanin bilissel Dogruland:
deneyim tizerinde anlamli bir (SV)>(BD) 0,42 10,07**
etkisi vardir.
H3: Yeniligin bilissel deneyim Dogruland:
tizerinde anlamli bir etkisi (YNLK)->(BD) 0,18 4,32%%*
vardir.
Ha: Oz Yetkinligin bilissel
deneyim lizerinde anlaml bir (0OY)>(BD) 0,14 3,45%%* Dogrulandi
etkisi vardir.
Hs: Oz Yetkinligin algilanan Dogruland:
kontrol iizerinde anlaml1 bir (0OY)>(AK) 0,14 4,41 ek
etkisi vardir.
He: kullanim kolaylhiginin Dogruland:
algilanan kontrol {izerinde (KK)=>(AK) 0,20 5,08%*
anlaml bir etkisi vardir.
H7: Kisisellestirmenin algilanan (KISILES)> (A
kontrol iizerinde anlaml1 bir K) 0,16 4,87**
etkisi vardir.
Hs: Sosyal etkinin algilanan Dogruland:
kontrol iizerinde anlamli bir (SE)>(AK) 0,46 13,08**
etkisi vardir.
Ho: Algilanan kontroliin Dogruland:
duyussal deneyim iizerinde (AK)>(DD) 0,72 16,28**
anlaml bir etkisi vardir.
Hio: Algilanan faydanin Dogruland:
duyussal deneyim iizerinde (AF)>(DD) 0,26 6,64**
anlaml bir etkisi vardir.
Hii: Duyussal deneyimin
memnuniyet lizerinde anlaml (DD)?((;‘V)IEMN 0,97 19,55%*
bir etkisi vardir.
Hiz2: Bilissel deneyimin
memnuniyet {izerinde anlaml (BD)?((;‘V)IEMN 0,20 6,1 4x*
bir etkisi vardir.
Hi3: Sosyal etkinin metaverse
kullanimina y6nelik tutum
tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.
Hia: Algilanan faydanin
metaverse kullanimina yonelik
tutum tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.
His: Memnuniyetin metaverse
kullanimina y6nelik tutum (MEMNYT)>(
uzerinde anlamli bir etkisi MKYT) 0,90 18,71
vardir.
**P<0.01

Dogruland:

Dogruland:

Dogruland:

(SE)>MKYT) 0,10 1,41 Dogrulanmadi

(AF)>MKYT) 0,03 0,39 Dogrulanmadi

Dogruland:
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SONUC VE ONERILER

Gilinlimiiziin postmodern diinyasinda, tiiketici tutumlarmin yalniz rasyonel yonlerini degil tiim
deneyimlerinin dikkate alinmasi bir zorunluk halini almis, deneyim, tekrar kullanima/satin alima
yonelik kararlar1 etkileyen tercihlerin belirlenmesinde biiyiik rol oynamis ve isletmelere uzun
donemde rekabet avantaji saglamigtir. Calismanin amaci miisteri deneyimine yonelik
geleneksel/dijital alanlardaki genis literatiirden yararlanarak, ¢evrimi¢i deneyimlerden elde edilen
verilerin analizi ile ¢evrimici miisteri deneyimine yonelik kapsamli bir kavramsal modeli gelistirmek
ve dijital uygulamalarin bu deneyimlere gore tekrar kullanimlaria yonelik tutumlar arastirmak,
cevrimi¢i miisteri deneyiminin bilesenleri ve sonuglar1 arasindaki baglantilar ortaya koymak adina
iggorli saglamakti. Calisma bu anlamda amacina ulasmistir. Elde edilen bulgulardan hareketle,
kullanicilarin akista olmalarinda etkilesim hizinin, 6z yetkinligin, yenilik ve sanal varolma etkilerinin
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Kullanicilarin sanal ortamlarda hizli, kolay ve rahat bir sekilde
etkilesim kurmalarinin, yetenekleri ve bilgileri dahilinde istedikleri bilgi ve sonuglara
ulasabilmelerinin, sistemdeki yeniliklerle kendilerini zorlamalarinin s6z konusu sanal mecralarda
akista olmalarini destekledikleri sonucuna ulagilmistir. Cikan sonuglara bagli olarak dijital ortamlarla
faaliyetlerini planlayan ve siirdiirmek isteyen firmalarin tasarim ve kurulumlarn sirasinda alt yapisal
caligmalara ve yatirimlara bu dogrultuda 6nem vermeleri, etkilesim hizim arttirmalari, arama motoru
veya chatbot gibi uygulamalarla kullanicilarin istedikleri bilgiye kolayca ulagabilmeleri saglamalidir.
Tasarimlar, kullanicilarin zaman zaman zorlanmalarina yonelik olarak kurgulanmali ama yetenek ve
becerileri sayesinde ¢ozebilecekleri seviyede olmalidir. Kullanicilar tasarlanmig olan dijital
ortamlarda kendilerini uygulamanin i¢inde hissedebilmekte, odaklanabilmekte, bulundugu fiziksel
yeri unutup kendilerini akisa kaptiracak deneyimler yasayabilmektedir. Tasarimlarda kullanim
kolaylig1, ozellestirme ve sosyal etki onem tagimaktadir. Asir1 karmagik gezinme ve bilgi yiiklemesi,
duygusal durumu bozmakta, deneyimi olumsuz yonde etkilemekte ve bu duruma bagh olarak
memnuniyet ve tekrar kullanimi olumsuz etkilemektedir. Kullanicilarin dijital ortamlarda
bulunurlarken algilanan kontrol ve fayda, arzu ettikleri veriyi denetleyebileceklerini ve s6z konusu
verilerle uygulamada dogru kararlar1 verebilecekleri algilamalaridir. Bu durumu desteklemek adina
tasarimlar kullanicilarin daha Onceden yasadiklar1 deneyimleri saklamalarina yonelik olarak
hazirlanmalidir; bu sayede kullanicilar bagarili deneyimleri dogrultusunda yonlendirilebileceklerdir.
Satin alimlarda mesela ¢ok sayida iiriin i¢in fiyat/liriin kiyaslamasi yapilarak dogru satin alimin
yapilabilmesi saglanabilinecektir. Bu duruma bagl olarak kullanicinin duygulari pozitif yonde tesir
altinda kalacak ve karar vermesi daha hizli hale gelecektir. Calismada, kullanicilarm duyduklar
memnuniyetin, dijital uygulamalar1 kullamimlarina iligskin tutumlarinda 6énemli bir etkinin oldugu
anlagilmistir. Ayni olumlu etki Memnuniyet i¢in Biligsel ve Duyussal Deneyim i¢in de goriilmiistiir.

Bu nedenle dijital deneyimlerde uygulamanin tiim asamalarinda hissedilecek istenmeyen bir deneyim
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ve duygularin alt seviyelere indirilmeye g¢alisilmasina 6zen gosterilmelidir. Gelecekte bu konuda

caligma yapmak isteyenler deneyimin farkli boyutlarini alarak arastirmada bulunabilirler.
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Ozet

Amag: Dijital medyanin baskin roliiniin hissedildigi bir ortamda propaganda, farkli egitim kademelerinde ve
farkli disiplinler i¢inde egitim siirecine dahil edilmektedir. Propaganday: seytanilestirmek yerine propaganda
egitimi araciligi ile demokratik siirecin bir pargasi olarak bu kavrami degerlendirmek sorgulamayi, diyalogu,
elestirel diisiinebilmeyi saglayacaktir. Calismanin kavramsal temelleri, iletisim Calismalar1 Profesérii Renee
Hobbs’un 2021 yilinda ABD Yayincilar Dernegi tarafindan Sosyal Bilimler alaninda miikemmellik 6diilii alan
Mind Over Media: Propaganda Education for a Digital Age isimli kitabinda yer alan fikirleri ve 6zellikle

beneficial propaganda (faydali propaganda) kavrami iizerine insa edilmistir.

Yontem/Tasarim / Metodoloji / Yaklasim: Calismada, 5 kisilik Tletisim Bilimleri Boliimii 6grencileri ve 5
kisilik Siyaset Bilimi ve Kamu Y6netimi Boliimii 6grencilerinden olusan iki grup ile round-robin beyin firtinasi
yontemi araciligi ile dongiisel fikir aligverisi oturumu gergeklestirilmistir. Bu oturumlarda, farkli
kategorilerdeki giincel dijital propaganda igerikleri katilimcilarla paylasilmis ve soru formlarinda yer alan yar1

yapilandirilmis sorular araciligi ile bu igerikleri dongiisel bir bigimde ¢6ziimlemeleri istenmistir.

Bulgular: Bulgular araciligi ile propaganda egitiminin, tiim bu icerik bombardimani karsisinda, elestirel

diistinme, sorgulama ve diyalog gelistirmeye yonelik katkis1 vurgulanmaistir.

Ozgiinliik: Ozellikle dijitallesmenin giindelik yasamdaki etkisi dikkate alindiginda, dijital propaganday:
tanimlamasi ve propaganda egitimine yonelik bir degerlendirme yapmasi sebebiyle bu ¢alisma 6zgiin bir degere

sahiptir.
Anahtar Kelimeler: Propaganda, Tarihsel Propaganda, Cagdas Propaganda, Dijital Propaganda, Propaganda
Egitimi

JEL Smiflandirmasi: 120, 129
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DEMOCRATIC LIFE, DIGITAL PROPAGANDA AND PROPAGANDA
EDUCATION

Abstract

Purpose: In the era of pervasive digital media, the integration of propaganda into various educational levels
and disciplines is a noteworthy phenomenon. Rather than stigmatizing propaganda, this study advocates for its
incorporation into education to foster democratic engagement. The exploration of propaganda as an educational
tool encourages questioning, dialogue, and critical thinking. The study draws on the insights of Communication
Studies Professor Renee Hobbs, particularly her book “Mind Over Media: Propaganda Education for a Digital
Age”, which received the Excellence Award in Social Sciences from the US Association of Publishers in 2021.
The focus is on the notion of beneficial propaganda, recognizing its potential positive impact.
Method/Design/Methodology/Approach: The research involved two groups, each comprising five students
from the Department of Communication Sciences and the Department of Political Science and Public
Administration. Facilitated round-robin brainstorming sessions exposing participants to current digital

propaganda content in political, public safety, and public health categories.

Findings: Through circular analysis employing questionnaires addressing message source, target audience,
techniques used, and messages about lifestyle, values, and perspective, the study emphasizes the role of
propaganda education in developing critical thinking, fostering questioning, and facilitating dialogue amid the

constant barrage of content.

Originality: Especially considering the impact of digitalization on daily life, this study has a unique value as it

defines digital propaganda and makes an evaluation of propaganda education.

Keywords: Propaganda, Historical Propaganda, Contemporary Propaganda, Digital Propaganda, Propaganda
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GIRIS

Ilk olarak dini inanc1 yayma faaliyetleri i¢in kullanilan propaganda kavrami, sonraki dénemlerde biraz
da olumsuz bir ¢agrisimla siyasi faaliyetlere atifta bulunarak kullanilmigtir. Propagandanin
cagristirdiklarinin, dogrulugundan siiphe edilen fikirler veya bilgiler oldugunu séylemek miimkiindiir.
Propagandaya yonelik tarihsel bakis agisindan bugiin gelinen noktada ise giinliik hayatin bir parcasi
haline gelen ¢agdas propaganda-yeni dijital propaganda yaklasimi 6n plana ¢ikmaktadir. Propaganda
artik klasik yaklasimlarin 6tesinde kisisellestirme algoritmalart ve makine 6grenme yoluyla yayilan
mesajlar temelinde giindelik yasam icinde daha yogun bir sekilde varligini siirdiirmektedir. Ozellikle
sosyal medyada, catismadan beslenen propaganda 6rnekleri kadar farkli amaglarla olusturulan igerikler
de dikkat g¢ekici boyuttadir. Bu calisma, tarihsel propagandadan yola cikip, cagdas propaganda
kavramini merkeze almakta, yeni dijital propaganda bigimleri ¢ercevesinde, bu kavrama yonelik bakis

acisini gelistirmek i¢in propaganda egitiminin 6nemini vurgulamay1 amaglamaktadir.

Iyi ve dogru tasarlanan bir propaganda icerigi, klasik yaklasimin aksine toplumsal fayda icin tercih
edilebilmektedir. Propaganda egitimine yonelik pedagojinin de bu yaklasimla sekillenmesi ve etik
degerleri 6n plana almast son derece 6nemlidir. Ozellikle son yillarda (COVID-19 Salgini basta olmak
iizere) toplumsal birgok farkli konuda faydali propaganda ornekleri dijital medyada kullanicilarin
kargisina ¢ikmaktadir. Sorgulayict 6grenme ve 6gretme ile propaganda egitimi dijital ortamda dogru

okumalar yapmak konusunda da yol gosterici bir 6zellige sahip olacaktir.

Lasswell (1927, s.627) propaganday1, dnemli sembollerin manipiilasyonu yoluyla kolektif tutumlarin
yonetilmesi seklinde tanimlarken, tutum kavramini ise belirli degerleme kaliplarina gore hareket etme
egilimi olarak agiklar. Bugiin, s6z konusu manipiilasyonun ¢ok farkli aracilar ve yontemlerle yine farkli
amaglar i¢in gerceklestirildigini sdylemek miimkiindiir. Propagandanin olumsuz imaji dijital ¢ag ile
birlikte farkl1 bir boyuta gegmistir. Oysa Arap Baharinin ilk giinlerinde dijital platformlarin gii¢siizleri
giiclendirdigi yoniindeki bir iyimserligin hakim oldugunu gézlemlenmistir. Bugiin, cogalan nefret yanki
odalarindan (the echo chambers of hate), hakikat sonrasi politikalarin (post-truth politics) yiikselisinden
s0z edilmektedir. Algoritmik olarak yayilan icerik, geleneksel medyadaki filtrelerin ve esik bekgilerinin
atlatilmasi, dezenformasyonun daha hizli yayilmasina neden olmustur. Dijital propagandanin toplumsal
sOylem tizerindeki olumsuz etkileri g6z 6niine alindiginda bunlara nasil tepki verilecegini bilmek daha
onemli bir konu haline gelmistir (Bjola, 2017, s. 190-191). Diger taraftan ise dijital propaganda klasik

bakis agisinin aksine farkli yonleriyle da arastirmalara konu olmaktadir.

Propaganda, sonuglari itibariyle olumlu ve olumsuz etkileri ile degerlendirilse de 6nemli olan bu siirecte
bilginin nasil yonetildigidir. Burada 6zellikle dogru bilgi, tanitim ve manipiilasyon arasinda ayrim
yapabilme yeteneginin biiyilk 6nemi dikkate alinmalidir. Bilginin olmayisi veya kontrolsiiz bilgi
krizi/catigmay1 biiyiitiir. Bu nedenle demokratik bir toplumda bilginin ve gergekligin kontrolii ¢ok
onemlidir (Rusu & Hermen, 2018, s. 125). Propaganda egitimi dijital ortamin yaratmis oldugu bu kaotik
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ortamda dogrunun ne oldugu konusundaki tanimi1 yapmak yerine, bireysel degerler, bilgi birikimi

yardimiyla bir degerlendirme yapabilmeyi miimkiin hale getirecektir.

Bu calismada, oncelikle propagandanin tarihsel silirecinden kisaca bahsedilmis ve ardindan dijital
propaganda hakkinda bilgi verilmistir. Dijital medyanin ve bu ortamda propagandanin olumlu ydnleri
lizerine beneficial propaganda (faydali propaganda) kavramindan yola ¢ikilarak bir degerlendirme
yapilmistir. Propaganda egitiminin bu siiregteki rolii, gerekliligi lizerine bir tartismanin da aktarildigi
kavramsal gercevenin ardindan, Iletisim Bilimleri B6liimii ile Siyaset Bilimi ve Kamu Y6netimi Boliimii
ogrencilerinin politika, toplum giivenligi ve toplum sagligi konularindaki dijital propaganda
igeriklerinden 6rnek olarak segilen iki i¢erigi dongiisel fikir aligverisi yoluyla degerlendirdikleri round-
robin beyin firtinas1 yontemi ile elde edilen veriler, ¢alismanin temel arastirma sorunu da olan

propaganda egitiminin gerekliligi baglaminda yorumlanmstir.
KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

Gelenekselden Dijitale Propaganda

Propagandanin tarihsel siiregteki ilk izlerini aradigi ayrintili ¢alismasinda Ingram (2016, s. 6),
propagandanin ilk olarak Mezolitik ve Epipaleolitik donemlerdeki ¢atismalarda koklerinin atilmis
olabilecegini iddia eder. Neolitik donemdeki savasin tasvir edildigi magara resimlerini ise ilk ornekler
olarak belirtir. Bu ¢izimlerin amaglarini da insanlar1 ikna etmek, taraftarlarin moralini ve miicadele
ruhunu yiikseltmek, tarafsizlar1 kendi davasina ikna etmek ve diismanin cesaretini kirmak seklinde

yorumlanabilecegini belirtir.

Propaganda kelimesi 20. ylizyilin baslarinda, I. Diinya Savasi siralarinda, toplumsal giiciin kiliseden
devlete kaymasini yansitan, dinsel 6gretiden ziyade siyasi Ogretiyi ifade etmeye baslamistir. Oxford
Sozligl propaganday: belirli bir doktrinin, uygulamanin yayilmasina yonelik bir organizasyon, plan
veya hareket olarak tanimlamistir. Bu tanimda yer alan bilginin sistematik yayilmas1 vurgusu, siyasi bir
davay1 ve bakis agisini dnyargili veya yaniltici bir sekilde desteklemek amaciyla kullanma seklinde bir

degerlendirmeye kadar uzanmistir (Fitzmaurice, 2018, s. 64).

Tarihsel olarak propaganda, egemen toplumsal gii¢ tarafindan her zaman bir kontrol ve uyma araci
olarak kullanilmigtir. Modern sosyal sistemler tarafindan kullanilan propaganda, tiim vatandaglar1 s6z
konusu sisteme uymaya ve desteklemeye tesvik etmeyi amaclar. Propaganda, ortiilii, incelikli ve
goOsterigsiz yapisi nedeniyle ikna, manipiilasyon ve gizli ya da tanimlanmamis kaynak(lar) araglarinin

kullanildig1 bir toplumsal kontrol yontemi olarak da islev gormektedir (Fitzmaurice, 2018, s. 64).

Kuskusuz ki propagandanin I. Diinya Savasi siirecinde siyasi arenada olduk¢a 6nemli bir etkisi olmustur.
Bu savasin boyutu ve kanli olusu, bir¢ok tarih¢i ve entelektiiel tarafindan propagandanin bu énemli
etkisi ile iligkilendirilmistir. Propagandanin savas siirecindeki etkisi olduk¢a onemlidir. Ancak o

donemde halkin, Lasswell’in (1971) deyimiyle kor piyonlar olarak betimlenmesi konusu, halkin savasa
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verdigi destek kiicimsenmeden tartisilmalidir (Paddock, 2014). Bu durumda, propaganda kavraminin
olumsuz cagrigimlarinin evrensel olmadig1 goriilmektedir. Karisik bir nitelige sahip olan propaganda
hakkindaki ¢agrisimlar, genellikle olumsuz yonde agirlik kazanmakla birlikte bu olumsuz ¢agrisimlar
bazi mantiksal sorulari da beraberinde getirmektedir. Propagandada kullanilan tiim argiimanlarin sirf
propaganda amaciyla kullanildiklar1 i¢in hatali ya da yanlis oldugu yargismma mi varilmalidir?
Propaganda organize ve metodik bir ders olarak taninabilecek bir amaca sahip mi? (Walton, 1997, s.

385-386).

Propaganda hakkindaki ilk tanimlamalarin, ardindan bu kavrama yonelik bakis agilarinin
tartisilmasindan, bugiine geldigimizde, doymus bir medya ortaminda yasadigimizi, her taraftan ikna
edici mesaj ve bilgilerle dolup tastigimizi belirtmek yanlis olmayacaktir. Tavsiye, tanitim ve propaganda
bir ikna yelpazesi olusturmakta ve her yerde bunun tam teatralliiyle, oyuncularla, senaryolarla,
dekorlarla ve kostiimlerle tamamlandigini1 gérmekteyiz. Kalici retorik ilkelere dayanan bu ikna edici
teknikler ve bunlarin arkasindaki psikoloji, reklamcilik, savunuculuk, halkla iligkiler, kitlesel eglence
ve sosyal kontrol alanlarinda uygulamali arastirmalarin yapildig: bir yilizyil olan ikna cag1 sirasinda
giderek daha karmagik hale gelmistir (Soules, 2015). Bu karmasiklik icerisinde ise propagandanin dijital

diinyaya yansimalarin1 gérmek, olas1 sonuglardan biri olarak degerlendirilir.

Dijital medyadaki propaganda ¢alismalar1 World Wide Web’in ilk giinlerinden bu yana tartigilmaktadir.
Siyasi gruplari ve aktivistlerin dijital platformlar1 kullanmalari, siyasi aktorlerin bu platformlardaki
etkilerini artirmaya yonelik caligmalari iletisim stratejilerini de degisim yoniinde etkilemistir. Yeni
propaganda big¢imleri esasinda 20. yiizyilda kitle iletisim teknolojilerinin yiikselisi ile birlikte
anilmalidir. Radyo, televizyon, film ve gazete ile baglayan degisim (Farkas & Neumayer, 2020) internet
ile farkli bir boyuta gecmistir. Sinirlt internet erisimine sahip olan gelismekte olan iilkelerin dahi, siyasi
aktorlerinin propaganda stratejilerine interneti entegre ettigi gdzlenmektedir. Bu ortamda, dijital
propaganda, insanlarla etkilesimde bulunmak, ¢evrimici bir kampanya yiiriitmek, krizler veya segimler
sirasinda kamuoyunu manipiile etmek i¢in tasarlanmis bilgisayar ve mobil cihazlarin (insan kullanicilara

ek olarak) makinelerin kullanilmasi seklinde tanimlanmistir (Neyazi, 2020, s. 39).

Dijital ortamin farkli teknolojilerini ifade etmek i¢in de kullanilan bilisimsel propaganda (otomasyonun,
algoritmalarin ve diger dijital teknolojilerin kullanildig1 propaganda) (Woolley, 2021) {izerine yapilan
tartismalarda ve tanimlamalarda, literatiirde ve diger kaynaklarda dikkat ¢ceken bir ayrinti, bu kavramin
iligkilendirildigi olumsuz diger kavramlarla (dezenformasyon, manipiilasyon, sahte haber gibi) birlikte
tanimlanmig olmasidir. Dijital propaganda taniminin bir anlamda, propagandanin mevcut bilinen algisi
iizerine daha farkli olumsuz tanimlamalar eklemledigi de gozlenmektedir. Propagandaya yonelik bu
bakis acisina karsilik 6zellikle bahsi gegen yeni teknolojilerin etkisiyle farkli perspektiflere yonelik
degerlendirmeler de yapilmalidir. Propagandanin geleneksel-tarihsel siirecini kapsamina alacak bir dizi
farkli bakis agisiyla diistinme yetisi kazanabilmek bu noktada olduk¢a dnem kazanmaktadir. Entelektiiel

diizeydeki ilgiyi canlandiracak ve farkliliklar ¢er¢evesinde diisiinmeyi tesvik edebilecek, gergek deger
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yargilarm1 ortaya ¢ikartacak bir propaganda egitimi hakkindaki tartigmalar bu noktada

degerlendirilmelidir.
Dijital Medya, Faydali Propaganda (Beneficial Propaganda) ve Propaganda Egitimi

Bu baslik altinda 6ncelikle propaganda ve dijital propaganda kavramlarina yonelik mevcut bakis
acisinin aksine farkli bir tanimlamaya sahip olan faydali propaganda (beneficial propaganda) kavrami
lizerinde durulmus, ardindan bu bakis acisiyla birlikte propaganda egitimi konusundaki

degerlendirmelere yer verilmistir.

Faydali propaganda kavrami iizerine yaptig1 ¢alismasiyla (Mind Over Media: Propaganda Education for
a Digital Age, 2020a) dikkat ¢eken Renee Hobbs, bu kavram hakkindaki arkaplan bilgisini su sekilde
aktarmaktadir (Mind Over Media, Analyzing Contemporary Propaganda):

“Propagandayi daha iyi bir cevreyi tesvik etme aract olarak kullanmak kesinlikle
faydalidir. Hepimizin diinyanin sakinleri oldugu goz oniine alindiginda, birinin ¢op atmay
yeniden diisiinmesine veya daha siirdiiriilebilir bir yasam tarzi yasamaya ¢alismasina
olanak taniyan herhangi bir goriintii iiretkendir.” “Propaganda haber ve gazetecilikte,
reklam ve halkla iligkilerde, egitimde ve giinliik yasamin her alaminda bulunabilir.
Hiikiimet, is diinyasi, dini ve kdar amact giitmeyen kuruluslardan gelen bilgilerde ve miizik,
TV soviari, filmler, video oyunlart ve YouTube, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya

’

dahil olmak iizere bir¢ok eglence biciminde propaganda mevcuttur.’

Propaganda bigiminin sorunlara ve ¢6ziimlere dayanan zamansiz bir modeli oldugunu savunan Hobbs’a
(2020, s. 4) gore propagandada amag¢ ikna etmeyi gergeklestirmek icin retorik uygulamalar
kullanmaktir. Propagandanin giiniimiizdeki kiiltiirel hakimiyeti i¢cin sosyal medya ve internet 6nemli
birer aragtir. Herkesin igerik iiretebildigi bu kiiltiirel bilgi aginda sansasyonellik de (cinsellik, hayvanlar,
siddet, gizemli olaylar) kolay sekilde kullanilmaktadir. insanlar duygusal olarak yogun kelimeler veya
gorintiler kullandiklarinda, mesajlar1 daha genis bir kitleye ulagmak i¢in yayilabilmektedir. Seving,
sagkinlik, 6fke ve kizginlik sadece duygular degildir; bunlar dikkat ¢ekme araglar1 olarak da
kullanilmaktadir. Bu stratejilerin etkisi evde, isyerinde ve kamusal yasamda acik¢a goriilmektedir.
Dijital propaganda yalnizca giiglii duygular uyandirmakla kalmaz, ayn1 zamanda giliniimiizde ne tiir
iceriklere glivenebilecegimizden de emin olamamamiza neden olan bir ortam yaratmaktadir. Ayni fikir
ve ifadeleri tekrar tekrar duydugumuzda, dogru gibi goriinmeye baslar. Bu ortamda artik bilginin
kaynagini bulmak ve degerlendirmek de zordur. Cogu zaman propagandanin gergek kaynagi gizlenir ya
da saklanir, tipk1 mesajlari ileten kuruluslarin kendilerini destekleyen kaynaklarini agiklamamayi tercih
etmeleri gibi. Glinlimiizde propaganda, eglence, bilgi ve ikna arasindaki ¢izgileri bulaniklastiran yeni

dijital bigimler almaktadir (Hobbs, 2020, s. 5).

Dijital haber igerikleri iireten Arizona merkezli Gila Herald sayfasi, propaganda kavraminin giiniimiizde

cok daha yogun sekilde karsimiza ¢iktigini savunur. Bu yogunluk i¢inde propagandanin insanlarin
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diinya, belirli olaylar veya kisiler hakkindaki goriislerini de etkiledigini belirtir. Bu durum karsisinda
bazi egitimciler propagandanin ders igerigi olarak egitim sisteminde yer almasi gerektigini
vurgulamaktadir. Boylece konuya daha fazla acgiklik getirilerek, propagandanin nasil bir siireci takip
ettigi de daha iyi anlasilabilir. Diinya, teknolojinin ve teknolojik araglarin evrimi sayesinde muazzam
bir sekilde gelismistir. Ancak, bu araglar o kadar hizli gelismistir ki onlar1 kullanmak igin ihtiyag
duydugumuz becerileri gelistirecek zamani1 bulmakta zorlanmaktayiz. Temel olarak teknolojiyi herkes
kullanabilirken, herkes temel medya okuryazarligi yetilerine sahip degildir. Propagandanin bugiin hala
kitleleri etkisi altina almasinin nedenlerinden biri olarak bu durum gosterilebilir. Propaganda egitimine
odaklanirken herhangi bir okulda tartigilmasi gereken seylerden biri temel medya okuryazarligi ilkeleri
olmalidir. Temel medya okuryazarligi, insanlarin sahte haberler denizinde gecerli ve dogru bilgileri
tespit etme becerisini ifade etmektedir. Insanlar internette bulduklar1 bilgilere erisebilmeli, bunlar1 analiz
edebilmeli, degerlendirebilmeli ve bu bilgilere giivenip giivenmemeleri gerektigine karar verebilmelidir.
Medya okuryazarligimin etkili olmasina katkida bulunan becerilerden biri de elestirel diisiinmedir. Bu
da her okulda gelistirilmesi gereken bir beceridir. Okullarda propaganda hakkinda konusmak bugiin ¢ok
onemlidir. Bu egitime ise temel medya okuryazarligin1 gelistirmekle baglanmasi gerekir. Manipiilatif
etkisi 6n planda olsa da propaganda belirli bir goriisii ve ideolojiyi tesvik etmek amacini tagimaktadir.
Propagandanin manipiilatif bir etkisi oldugu bilindigine gore, bu konuda egitimin demokrasiyi
gelistirebilecegini de belirtmek gerekir. Propaganda egitimi ile propagandanin arkasindaki nedenleri,
var olan farkl: tiirleri ve neden hala bu kadar ise yaradigin1 6grenmek, 6grencilerin elestirel diistinme

becerilerini gelistirmelerine de yardimei olur (Gila Herald, 2023).

Kamusal alandaki yanlis bilgilendirme ve manipiilasyonun hacminin ve ¢esitliliginin artmasi medya
okuryazarlig1 egitimine duyulan ihtiyaci ortaya g¢ikartmaktadir. Ancak propaganda tiirlerinin kamu
egitiminde yer almas1 konusu heniiz tartisilmamaktadir. Ozellikle Sosyal Bilgiler egitiminde propaganda
egitimi demokratik yoOnetim anlayigini derinlestiren bir medya okuryazarligi bi¢imi olarak
gercevelenebilir. Boylece kamu hizmetine yonelik tanitimlarda ve kamu diplomasisi ¢aligmalarinda

propaganda faydali amaglara hizmet eden bir arag olarak yer alir (Hobbs, 2021, s. 405).

YONTEM

Propaganda egitiminin, elestirel diislinceye yonelik katkisini, sorgulama ve diyalog gelistirmeye yonelik
etkisini ortaya koymay1 amaglayan c¢alismanin arastirma problemi baglaminda bu ¢alismada, dongiisel

fikir alisverisini hedefleyen round-robin beyin firtinasi yontemi verilerin toplanmasi i¢in kullanilmustir.

Round robin beyin firtinas1 yonteminde Ogrenciler akademik temelli bir tartisma ic¢in bir masanin
etrafina otururlar. Diger beyin firtinasi oturumlarinda oldugu gibi, 6grenciler belirli bir konu veya
arastirma sorunu kapsaminda fikir iretirler. Bu yontem ile 6grenciler arasinda esit katilimin yani sira
birden fazla tartismanin ger¢eklesmesi de amaglanir. Bu yontemin en etkili yani, grup igindeki her

Ogrencinin tartismaya katilmak icin esit firsata sahip olmasidir (Cox, 2020). Bu yontemde beyin firtinasi
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araciligl ile fikirlerin iiretilmesi ve gelistirilmesi amaglanir. Oturumlarda katilimcilar yazili ve sozlii
olarak birbirlerinin fikirlerine katkida bulunma imkani yakalarlar. Fikirlerin iiretildigi ve gelistirildigi
beyin firtinast oturumlarinda her katilimci, kendisinden 6nce gelen katkilar iizerine yeni fikirler iiretir.
Boylece bir ekip ¢alismasi seklinde ilerlenir. Uretilen fikirler sorgulanmaz veya bir aciklama istenmez.
Her katilimci kendisine taninan belirli bir zaman dilimi i¢inde fikirlerini s6zlii ya da yazili olarak ifade
eder. Ayrica katilimcilar fikirlerini detaylandirabilir, yorumlayabilir ve agiklayabilir. Bu yontemin en
dikkat ¢eken avantajlarindan biri esnek ve uygulanabilir olusudur. Bir diger avantaji ise katilimcilarin
yeni kavramlar iiretebilmesine imkan taniyan bir fikir {iretme ortami yaratmasidir (Sripradith, 2019, s.

155).

Bu ¢aligmada kavramsal olarak sahip olduklari teorik alt yap1 dolayisiyla 5 kisilik iletisim Bilimleri
Boliimii 6grenci grubu ve 5 kisilik Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi Boliimii 6grenci grubu iki farkli
beyin firtinasi oturumu igin segilmistir. Oturumlardan Once Ogrencilerle bir test oturumu
gergeklestirilerek, yontem hakkinda bilgi aktarilmis ve ¢aligmanin arastirma problemi g¢ercevesinde,
oturumlarda 6grencilere yoneltilecek acgik uglu sorularin igerikleri belirlenmistir. Oturumlarda 2
kolaylastirict da hazir bulunarak beyin firtinasinin yonteme uygun sekilde gerceklestirmesine yardime1
olmustur. Veri toplama yonteminde takip edilen bu adimlara gére her iki beyin firtinasi oturumunda
ogrencilerle paylasilan igerikler ve bu igeriklere yonelik sorulan agik uglu sorular Tablo 1°de

aktarilmustir.

Tablo 1. Round Robin Oturumlari Propaganda Igerikleri -Sorular

Propaganda I¢erigi-Kaynag Sorular

Baghk: Neden Sigara Igmeyi Birakmalisiniz? | Bu  igerikteki bilgi ve fikirlere yonelik neler
R de o

Kaynak: Mind Over Media- Infografik §0yleyeb111rs1n.

Icerikte dikkat ¢ekici hangi semboller kullanilmistir, retorik

https://propaganda.mediaeducationlab.com/rat | gratejiler neler olabilir?

e/quit-smoking-these-reasons Duygularin harekete gegirilmesi i¢in taktikler kullanilmis
ise bunlar nelerdir?

Bashk: Biden Hamas’a Karsilik Vermenin

R . ) Mesajin  dogrulugu ve giivenilirlii hakkinda ne
Israil’in Gorevi Oldugunu Soyledi

diisiiniiyorsun?
Kaynak: BBC Tiirkce Mesajda kitle ihtiyaglarina ve degerlerine yanit veren

. .. . o
https://www.bbc.com/turkce/articles/c1r48312v ayrmtilar dikkatini gekiyor mu?
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Mesajda rakiplere (bagkalarina) yonelik bir saldirt sz
konusu mu? S6z konusu ise bunun nasil yapildigini agiklar
misin?

Dongiisel fikir aligverisi sirasinda 6grencilere basili olarak yari yapilandirilmig agik uglu sorularin

bulundugu formlar dagitilmis, kendi el yazilari ile sorulara cevap vermeleri istenerek, bu sekilde kayit
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alnmas1 saglanmistir. Yapilan bu c¢alisma igin Tarsus Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Aragtirmalar1 Etik Kurulu’nun 30/112023 tarih ve 2023/24 sayil1 karar1 ile Etik kurul izni alinmis ve
goniillii onam formu imzalatilmistir. Oturumlar Oncesinde Ogrencilerle 6n goriismeler yapilmis,

calismaya katilmalarini yoniinde rizalar1 alinmigtir.

Katilimcilardan 6rnek propaganda igeriklerini analiz ederken su maddeleri dikkate almalari istenmistir

(Mind Over Media, 2020b):

e Mesaj: Icerikteki bilgi ve fikirlerin niteligi
e Teknikler: Dikkat ¢eken ve duygusal tepkiyi harekete geciren sembollerin ve retorik
stratejilerin kullanim1. Bu stratejiler sunlardir:
- Fikirleri basitlestirme
- Duygular harekete gegirme
- Kitlenin ihtiyaglarina/beklentilerine/isteklerine hitap etme, bunlar1 kargilama
- Rakiplere saldirmak
e Ortam ve Baglam: Mesajla, nerede, ne zaman ve nasil karsilasildigi?
e lletisim Araclar ve Bicim: Mesaj nasil ulasiyor ve hangi bigimde?
o Kitlenin Alimlamasi: Mesaj hakkinda ne diisiiniiliiyor ve ne hissediliyor, kabul ya da reddetme

konusunda insanlar ne kadar 6zgiir?

BULGULAR

Propaganda, giindelik yasamda (dijital ortamlarin da etkisiyle) ¢esitli sekillerde ortaya cikar ve insanlari
etkilemek i¢in asagidaki teknikleri-stratejileri yaygin olarak kullanir (Mind Over Media, 2020b):

e  Giglii duygular harekete gecirmek
o Kitle ihtiyaglarina ve degerlerine yanit vermek
e Bilgi ve fikirleri basitlestirmek

e Rakiplere saldirmak

Propaganda, beyin yikama ya da zihni kontrol altina almak degildir. Bu kavramlar bireyin kendi
diisiinceleri iizerindeki kontrol duygusunu yikmak igin tasarlanan psikolojik taktiklere atifta bulunur.
Buna karsin propaganda genellikle o kadar siradandir ki “sagduyu” ile i¢ ige gecer. Propagandada ¢cogu
zaman dogrulanmis gerceklere dayanan bilgiler kullanilir. Propagandacilar kismen dogru veya eksik

bilgi kullanabilirler (Mind Over Media, 2020b).
Birinci Ornek Propaganda Icerigi ile Ilgili Fikirler
Bashk: “Why You Should Quit Smoking?”

Kaynak: UK Health Care-Gill Heart Institute https://ukhealthcare.uky.edu/gill-heart-vascular-

institute/patient-resources/general-health/smoking
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Sigaray1 birakmaya ydnelik bir infografik seklinde hazirlanan bu igerikte 6grencilere dongiisel olarak

oncelikle “Bu igerikteki bilgi ve fikirlere yonelik neler s6yleyebilirsin?”’ sorusu yoneltilmistir.

Her iki grupta da bu icerige yonelik olumlu bir bakis agis1 oldugu oncelikle gozlenmistir. Bu olumlu
bakis agisinda sigaranin saglik tizerindeki olumsuz etkisi dnemli rol oynamaktadir. Siyaset Bilimi ve
Kamu Yo6netimi Boliimii 6grencileri konuyu daha ¢ok toplumsal baglamda ele alip ¢evre konusundaki
etkilere yonelik de ifadeler kullanmuslardir. iletisim Bilimleri Béliimii 6grencileri ise konuyu dzellikle
sosyal medya igerikleri ile iliskilendirmis ve benzer mesajlarin medyada daha ¢ok yer almasi gerektigini
sOylemislerdir. Burada 6zellikle propagandanin giindelik yasamdaki etkisi ile iligkili olarak “kitle
ihtiyaglarina deger verme” yoniiniin ve propagandanin bilgi ve fikirleri basit sekilde ifade etme

konusundaki roliiniin 6n plana ¢iktig1 vurgulanmaktadir.

Ikinci olarak, “Igerikte dikkat ¢ekici hangi semboller kullanilmistir, retorik stratejiler neler olabilir?
Duygularin harekete gecirilmesi i¢in taktikler kullanilmis ise bunlar nelerdir?” sorusuna yanit vermeleri
istenmistir. Bu soruya Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi Boliimii 6grencileri sembolleri siradan, basit
bulduklarini ifade ederek cevap vermislerdir. Daha etkili bir gorselle mesajin aktarilacagini belirten
ogrenciler, dikkat cekici gorsellerin daha etkili olabilecegini vurgulamuglardir. Iletisim Bilimleri
Boliimii 6grencileri ise diger grubun aksine igerikteki infografigin dikkat cekici oldugunu belirtmis,
kullanilan detaylarin sigaranin sagliga zararlari konusunda etkili olabilecegini aktarmislardir. Burada
medya mesajlarinin farkli kisiler tarafindan farkli sekillerde algilanabildigi goriilmektedir. Basit
semboller topluluklar {izerinde etkili olabilmekte iken bir propaganda igerigi olarak degerlendirildiginde

hedef grubun farkli mesaj arayisi ya da beklentisi iginde olabilecegi de ifade edilebilir.

Semboller giiclii etkiye sahiptir. Hikaye anlatimi, sanat, miizik, haber ve bilgi formundaki sembolik
ifadeler iizerindeki kontroliin diinyay1 iyi ya da kotii yonde degistirebilecegine inanilmaktadir. Tim
iletisim bicimleri gibi propagandanin belirli drnekleri az ya da ¢ok etkilidir. Bu etkilere yonelik algilar
ise insanlarin kimliklerine, yasam deneyimlerine ve degerlerine bagli olarak degisecektir. Ayrica

propaganda, izleyicilerin aktif katilimi1 olmadan basarili olamaz.

Propaganda habercilikte, gazetecilikte, reklam ve halkla iliskilerde, egitimde ve giinliik hayatin her
alaninda bulunmaktadir. Hiikiimet, is diinyasi, dini ve kar amaci giitmeyen kuruluslardan gelen
bilgilerde, miizik, TV sovlari, filmler, video oyunlari, sosyal medya dahil olmak iizere birgok igerikte

propaganda mevcuttur (Mind Over Media, 2020b).

Katilime1 gruplara ii¢giincii olarak “Mesajin dogrulugu ve giivenilirligi hakkinda ne diisiiniiyorsun?”
sorusu sorulmustur. Bu soruya Siyaset Bilimi ve Kamu Y6netimi Boliimii 6grencileri, mesajin konu
itibariyle dogru noktalara temas ettigini ancak bazi istatistiksel bilgilerin kullanilmasinin mesajin
giivenilirligini artiracagini belirtmislerdir. iletisim Bilimleri Boliimii 6grencileri ise mesajin saglig1 6n
plana almas1 dolayisiyla giivenilir oldugunu belirtirken, benzer igeriklere sosyal medyada da siklikla

rastladiklarindan giivenilirlik konusunda bu detay1 da vurgulamislardir. Burada propagandanin dijital
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ortamdaki yeni goriiniimiiniin 6rneklendirildigini sdylemek miimkiindiir. Sosyal medyada toplumsal

saglig1 on plana alan icerikler kullanicilar tarafindan “giivenli kaynak™ olarak nitelendirilebilmektedir.

Saglig1 korumaya yonelik mesajlarin gorsel anlatimla verilmeye ¢alisildigi bu ilk 6rnek i¢in 6grencilere
dordiincii olarak “Mesajda kitle ihtiyaglarina ve degerlerine yanit veren ayrintilar dikkatini ¢ekiyor mu?”
sorusu yoneltilmistir. Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi Boliimii 6grencileri kitlesel uyaridan ¢ok
bireysel sagligin 6n plana ¢ikartildigini belirtmiglerdir. Diger gruptaki 6grenciler ise mesajin farkli
saglik sorunlarini 6n plana ¢ikartan detaylarindan dolay1 dikkat ¢ekici oldugunu ve kitle ihtiyaglarina

cevap verici nitelige sahip oldugunu belirtmiglerdir.

Déongiisel fikir aligverisinde, ilk 6rnek propaganda igerigine yonelik son soru olarak “Mesajda rakiplere
(baskalarina) yonelik bir saldirt s6z konusu mu? S6z konusu ise bunun nasil yapildigini agiklar misin?”’
sorusu sorulmustur. Bu mesaj igeriginde bir saldir1 olmadigini belirten ilk grup 6grencilerinin disinda
ikinci gruptaki 6grenciler de agik bir saldir1 olmadigini belirtmekle birlikte, sigara {ireticilerine yonelik

bir saldir1 olabilecegi yoniinde degerlendirme yapmislardir.

Propaganda kavramimin ¢ok da “hos” olmayan ¢agrisimi, genel olarak iceriklerin aktardigi mesaj ile
iligkilendirilebilir. Reklam amac1 tasiyan bir propaganda igeriginde cogu zaman desteklenmeyen
iddialar dikkat ¢ekerken, tibbi alandaki sahtekarliklarin 6zellikle medya igeriginde basit iddialar ortaya
attig1 gozlemlenebilir. Siyaset ve ekonomi alaninda ise farkli tiirden propaganda icerikleri yine farkl
iletisim kanallar1 aracihig1 ile sunulabilmektedir (Wooddy, 1935, s. 228). ilk 6rnege yonelik her iki
grubun fikir ahigverigine dayali yorumlarn degerlendirildiginde medya icerigine bagl olarak, klasik
propaganda igerigi bakis acgisindan farkli bir yaklagim igerisinde olundugu goriilmektedir. Bu da
ozellikle dijitallesme sonrasinda propaganda egitiminin, farkli propaganda igeriklerini elestirel bir bakis

acistyla degerlendirmedeki etkisini kanitlayici niteliktedir.
Ikinci Ornek Propaganda Icerigi ile Ilgili Fikirler
Bashk: “Biden Hamas’a Karsilik Vermenin Israil’in Gérevi Oldugunu Soyledi”

Kaynak: BBC Tiirkge https://www.bbc.com/turkce/articles/c1r48312vz90

Ikinci &rnek igerik i¢in BBC Tiirk¢e’de gevrimigi yayinlanan bir haber igerigi secilmistir. Haberin
katilimeilar tarafindan okunmasi, haberde kullamlan gorsellerin incelenmesi saglanmustir. ilk
oturumlarda kullanilan bes a¢ik uglu soru bu oturumlarda da dgrencilere sorulmus ve dongiisel bir

diizenle sorulara yanit vermeleri istenmistir.

Ik soruda bilgi ve fikirlere yonelik olarak Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi Boliimii 6grencileri,
Biden’1n agiklamalarini tarafli bulduklarini belirtirken, teror orgiitii tanimina iligkin bazi konularda fikir
ayrilig1 yasamakla birlikte, soruya birbirlerinden etkilenerek yanit verdikleri de gézlenmistir. Konuyu
mesruluk temelinde degerlendirerek Biden’in ABD vatandaslarimi 6n planda tutarak saldiriy1

mesrulastirdigim belirtmislerdir. Iletisim Bilimleri Boliimii dgrencileri ise haberdeki icerigi diger
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gruptaki Ogrencilerle benzer dogrultuda degerlendirmislerdir. Propaganda igerigi olarak bir
degerlendirme yapilmak istendiginde ise bu ig¢erigin diinyanin giindeminde olan saldirilarla ilgili gii¢li

duygular1 harekete gegiren bir igerik oldugu gorilmektedir.

Propaganda egitimi yalnizca “faydali propaganda” igerigini ayirt etmek icin degil ayn1 zamanda farkli
igeriklerin (6rnegin ikinci 6rnekteki gibi bir haber i¢eriginin) i¢erisinde bulunan propaganda ayrintilarini
clestirel gbzle gorebilmelerini, analiz edip yorumlamalarini da saglayacaktir. Avrupa Konseyi
propaganda igeriklerine yonelik bakis agisini belirttigi a¢iklamasinda aslinda bir anlamda bu egitimin

gerekliligini de aktaran su ifadelere yer vermistir (Avrupa Konseyi, 2018):

Giiniimiizde  bilgi ve iletisim teknolojisi hayatlarimin  merkezinde oldugundan gencler
propagandaya, yanlis bilgiye ve sahte haberlere karsi ozellikle savunmasizdir. Gengler
zamanlarmin énemli bir kismini televizyon izleyerek, ¢evrimici oyunlar oynayarak, sohbet ederek,
blog yazarak, miizik dinleyerek, kendi fotograflarmi yayinlayarak ve c¢evrimici iletisim
kurabilecekleri baska kisileri arayarak gegiriyorlar. Diinyaya dair bilgileri ve gercekligi nasil
algiladiklary icin biiyiik dlgiide ¢evrimici olarak dolasan bilgilere giiveniyorlar. Cogu ebeveyn,
cocuklarinin ¢cevrimici aktivitelerini takip etmek veya karsilasabilecekleri riskler konusunda onlari
egitmek icin yeterli teknik yeterlilige sahip degildir. Bu nedenle okullarin genclere evde

erigemeyecekleri elestirel ve bilgi becerilerini saglama gérevi vardir.

Ikinci soruya Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi Boliimii 6grencileri haber gorselinin ABD’nin giiciinii
sembolize ettigini, herhangi bir saldir1 karsisinda ABD’nin giiciinii 6n plana ¢ikarttigini belirtmislerdir.
Kararlilik, tehdit 6grencilerin haber fotografina yonelik vurguladigi kavramlar olmustur. Ayn sekilde
diger gruptaki 6grenciler de haber fotografinin giicii, g6z dagini, ABD’nin diger toplumlara bakis agisini
yansittigini belirtmiglerdir. Bu soruya verilen yamitlar propagandanin geleneksel tanimi igindeki
“egemen toplumsal gii¢ tarafindan her zaman bir kontrol ve uyma araci olmasi1” seklindeki yaklagimi

karsilamaktadir.

Mesajin dogrulugu ve giivenilirligi konusundaki goriislerinin soruldugu iiglincii soruda, ilk grup tek
tarafl1 bir bakis oldugunu belirtirken ayni zamanda aktarilan bilgilerin gilivenirligini kaynak acgisindan
degerlendirip BBC’yi giivenli bir kaynak olarak nitelendirmislerdir. Ancak katilimcilar Biden’in
aciklamalarinin kendi icerisindeki tutarliligim tartisnuslardir. iletisim Bilimleri Boliimii 6grencileri ise
kaynak ag¢isindan bir degerlendirme yaparak, medya icerigi olmasi argiimanini da 6ne siirmiis ve mesajin
dogruluguna siiphe ile yaklagsmislardir. Burada dijital propaganda tartismalarina deginmek
gerekmektedir. Dijital ortamdaki igeriklere yonelik bilgi kirliligi degerlendirmeleri 6grencilerin

yanitlarina da yansimistir.

Mesajin amacina yonelik bir degerlendirme yapmayi saglayacak “Mesajda kitle ihtiyaglarima ve
degerlerine yanit veren ayrintilar dikkatini ¢ekiyor mu?” sorusuna ise her iki gruptaki 6grenciler
konunun tiim diinyayi ilgilendiren bir konu oldugunu vurgulamig, ABD g¢ikarlarinin haber igeriginde

dikkat cektigini belirtmislerdir. Genel olarak degerlendirildiginde bu igerigin propaganda tanimi
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kapsaminda bir tarafin ¢ikarlarin1 korumak icin karsi tarafi yonlendirme konusunda mesajlar igerdigi

katilimcilar tarafindan da dikkat ¢ekmistir.

Son olarak propaganda teknigine yonelik bir ¢ikarim yapmay1 saglamak amaciyla sorulan, “Mesajda
rakiplere (baskalarma) yonelik bir saldir1 s6z konusu mu? S6z konusu ise bunun nasil yapildigini agiklar
misin?” sorusuna ise Filistin’e agik bir saldir1 ve tehdit oldugu belirtilmis, hatta mesajda tiim diinyaya
yonelik bir tehdit oldugu aktarilmistir. Diplomatik diizeyde bir saldir1 olarak nitelenen bu mesaj ikinci
grup Ogrencileri tarafindan da yine saldir1 olarak belirtilmistir. Mesajda tehdit ifadelerinin

normallestirilmeye calisildigi da savunulmustur.

[1k etapta “giivenli” bir haber kaynag olarak nitelenen bir medya kanali aracilig1 ile aktarilan bu “haber”
icerigindeki mesajlarin 6grenciler tarafindan da elestirel sekilde degerlendirilmis olmasi, bu elestirel
bakis agisinin egitim aracilify ile bilingli bir diizeye ¢ikartilmas1 gerektigini de animsatmaktadir.
Teknolojik acidan giderek daha ileri diizeydeki propaganda tekniklerinin sundugu siiphesiz artan
epistemolojik tuzaklara bir nesil hazirlamak i¢in egitim, kacinmay1 veya uymay1 hedefleyemez. Aksine,
egitimin acil bir hedefi, 6grencilerin kendi diinya goriislerinin kdkenlerini ve evrimini anlamalarini
saglamak, boylece onlarin sosyal gergeklige yaklasimlar: hakkinda bilingli segimler yapma yetenegine

sahip ve cesur olmalarini saglamaktir (Varbelow ve Yaworsky, 2023, s. 11).
SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Propaganda egitimi bilingli bir sekilde iletisim kurma, bilgiyi dogru bir sekilde sunma ve insanlarin
diisiincelerini etkileme becerisi kazandirmasi agisindan 6nemlidir. Giindelik hayatta dijitallesmenin bir
sonucu olarak farkli bilgiye erisim kolaylasmistir. Ancak bu bilgilere yonelik filtreleme mekanizmasinin
eksikligi dezenformasyona ve algiya yonelik bilgiye maruz kalma oranmi arttirmistir. Bu nedenle
propaganda egitimi, insanlara medyada, reklamlarda ve giinliik iletisimde karsilarina ¢ikan bilgileri
analiz etme ve degerlendirme becerisi kazandirir. Bu sayede insanlar, yaniltici veya manipiilatif
mesajlar1 daha kolay tanirlar. Giindelik hayatin yani sira propaganda egitimi siyasal siireglere katilim ve
karar verme siireglerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir. Propaganda egitimi, insanlarin toplumsal konular
hakkinda daha bilingli olmalarin1 ve toplumsal sorunlar1 farkli bakis agilariyla ele alinabilmelerini

saglar.

Caligma bu konuya vurgu yaparak farkli boliimlerde egitim goren 6grencilere round-robin beyin firtinasi
yontemi ile propaganda egitiminin Onemini ortaya koyacak bir analiz gerceklestirmistir. Bu analiz
neticesinde ortaya ¢ikan en 6nemli sonug her iki grubun farkli bakis agilar ile konuyu ele almasidir.
Katilimer gruplardaki grencilere ydneltilen sorularda Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi ile Iletisim
Bilimi o6grencilerinin aldig1 egitimlerin yorumlarina yansidigi ortaya c¢ikan onemli bir tespittir.
Caligmadan ¢ikan bir diger tespit ise sosyal medya paylasimlarina yonelik temkinli yaklasimlarla
birlikte sosyal medyada siklikla tekrarlanan bilginin dogrulugu konusundadir. Ozellikle toplum saglig

ile ilgili ilk 6rnekte 6grencilerin konunun sosyal medyada siklikla yer almasini dogru bilgi ile esdeger
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gormeleri dikkat ¢eken bir ifadededir. Her ne kadar konunun dogrulugu siiphe gotiirmese de bu durumu
tim olaylara uygulama potansiyeli dikkate alindiginda propaganda egitiminin Onemi ortaya

cikmaktadir.

Calismada ortaya ¢ikan bir diger sonug¢ deger yargilariin ve onceki 6grenmelerin propaganda da 6n
plana ¢ikmasidir. Hedef grupta yer alan 6grenci yorumlarindan siyasete dair paylasimda o6zellikle
Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi 6grencilerinin igerige ait yan anlam ve miti gérme ve degerlendirme
konusunda daha basarili olduklar1 gériilmektedir. i¢erige ait gorsellerden ve ifadelerden ¢ikan yan anlam
konusunda daha detayli yorumlar yaptiklar: dikkat ¢geken bir sonugtur. Calismada kullanilan yontemden
dolayi1 6grencilerin birbirlerinin yorumlarini okumasi ve gelistirmesi birbirlerinden etkilenme oranini da
arttirmustir. Ogrencelerin cevaplarinin benzer iceriklere sahip olmasi propagandanin siirekli tekrarlanma
ve genel kabul 6zelliginin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum propaganda egitiminin
farkl bakis agis1 kazandirma, analiz etme ve sorgulama yetenegi kazandirma islevinin 6nemini ortaya

cikarmasi agisindan 6nemlidir.

Sonug olarak propaganda egitimi farkli diizeylerde ve farkli bakis agilarinda yer alan gruplarin herhangi
bir olay1 ayni1 farklilikta ve diizeyde degerlendirmesine ve sorgulama yetenegi kazandirarak dijital cagda
iiretilen bilginin filtrelenmesine yardimci olmasi agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Calismanin giris
boliimiinde de belirtilen ve propagandanin ilk tanimlarinda vurgulanan “kor piyonlar” metaforu, dijital
cagda propaganda mesajlarina maruz kalanlar i¢in degismis goriinmektedir. Calismanin temel Onerisi
de bu noktadan hareketle propaganda egitiminin yayginlastirilmasi ve temel egitim miifredatlarinda yer

almasidir.
KAYNAKCA

Avrupa Konseyi, (2018). Dealing with propaganda, misinformation and fake news — intro. Erisim:

https://www.coe.int/en/web/campaign-free-to-speak-safe-to-learn/compendium/-

/asset publisher/V117nthFNH6d/content/dealing-with-propaganda-misinformation-and-fake-

news-intro
Bjola, C. (2017). Propaganda in the digital age. Global Affairs, 3(3), 189-191.
Cox, J. (2020). How to wuse the round robin discussion teaching strategies. Erigim:

https://www.unige.ch/innovations-

pedagogiques/application/files/1115/8877/8105/Jorg_Balsiger SocDur How_to_Use_the Roun

d_Robin_Discussion Teaching_Strategies.pdf

Farkas, J., & Neumayer, C. (2020). Disguised propaganda from digital to social media. Second
International Handbook of Internet Research, 707-723.

Fitzmaurice, K. (2018). Propaganda. Brock Education, 27(2), 63—.
https://doi.org/10.26522/brocked.v27i2.580

1982


https://www.coe.int/en/web/campaign-free-to-speak-safe-to-learn/compendium/-/asset_publisher/V1l7nfhFNH6d/content/dealing-with-propaganda-misinformation-and-fake-news-intro
https://www.coe.int/en/web/campaign-free-to-speak-safe-to-learn/compendium/-/asset_publisher/V1l7nfhFNH6d/content/dealing-with-propaganda-misinformation-and-fake-news-intro
https://www.coe.int/en/web/campaign-free-to-speak-safe-to-learn/compendium/-/asset_publisher/V1l7nfhFNH6d/content/dealing-with-propaganda-misinformation-and-fake-news-intro
https://www.unige.ch/innovations-pedagogiques/application/files/1115/8877/8105/Jorg_Balsiger_SocDur_How_to_Use_the_Round_Robin_Discussion_Teaching_Strategies.pdf
https://www.unige.ch/innovations-pedagogiques/application/files/1115/8877/8105/Jorg_Balsiger_SocDur_How_to_Use_the_Round_Robin_Discussion_Teaching_Strategies.pdf
https://www.unige.ch/innovations-pedagogiques/application/files/1115/8877/8105/Jorg_Balsiger_SocDur_How_to_Use_the_Round_Robin_Discussion_Teaching_Strategies.pdf

Gila Herald (2023). Importance of propaganda education for enhancing democracy. Erigim:

https://gilaherald.com/importance-of-propaganda-education-for-enhancing-democracy/

Hobbs, R. (2020). Mind over media: Propaganda education for a digital age. WW Norton & Company.
Hobbs, R. (2021). Beyond the smear word: Media literacy educators tackle contemporary propaganda.
In Research Handbook on Political Propaganda (pp. 405-420). Edward Elgar Publishing.
Ingram. H.J. (2016). A brief history of propaganda during conflict. /CCT Research Paper (Online), 7(6),
1-47. https://doi.org/10.19165/2016.1.06

Lasswell, H. D. (1927). The theory of political propaganda. American Political Science Review, 21(3),
627-631.

Lasswell, H. D. (1971). Propaganda Technique in World War I. MIT Press.

Mind Over Media, Analyzing Contemporary Propaganda (2020a). Erigim:
https://propaganda.mediaeducationlab.com/

Mind Over Media, What is Propaganda? (2020b). Erisim:

https://propaganda.mediaeducationlab.com/learn

Neyazi, T. A. (2020). Digital propaganda, political bots and polarized politics in India. Asian Journal of
Communication, 30(1), 39-57.

Paddock, T. (2014). World War I and Propaganda (Vol. 94). Brill.

Rusu, M. L., & Herman, R. (2018). The implications of propaganda as a social influence strategy.
Scientific Bulletin-Nicolae Balcescu Land Forces Academy, 23(2), 118-125.

Soules, M. (2015). Media, Persuasion and Propaganda. Edinburgh University Press.

Sripradith, R. (2019). An investigation of the round robin brainstorming in improving English speaking
ability among Nakhonphanom University's second year students in Thailand. Journal of
Education and Learning, 8(4), 153-160.

Varbelow, S., & Yaworsky, W. (2023). Education, democracy, and propaganda: An epistemological
crisis. Critical Questions in Education, 14(1), 1-13.

Walton, D. (1997). What is propaganda, and what exactly is wrong with it. Public Affairs Quarterly,
11(4), 383-413.

Wooddy, C. H. (1935). Education and Propaganda. The Annals of the American Academy of Political
and Social Science, 179, 227-239. http://www.jstor.org/stable/1020300

Woolley, S. (2021). How can we stem the tide of digital propaganda? Center for International

Governance Innovation. Erigsim: https://www.cigionline.org/articles/how-can-we-stem-the-tide-

of-digital-propaganda/

1983


https://gilaherald.com/importance-of-propaganda-education-for-enhancing-democracy/
https://propaganda.mediaeducationlab.com/
https://propaganda.mediaeducationlab.com/learn
https://www.cigionline.org/articles/how-can-we-stem-the-tide-of-digital-propaganda/
https://www.cigionline.org/articles/how-can-we-stem-the-tide-of-digital-propaganda/

Gelis Tarihi: Kaynakca Gosterimi: Nakay, E. & Keles, Taysir, N. (2024).

24 Mart 2024 Intergroup discrimination towards migrants and refugees in
Kabul Tarihi: labor market hiring decisions. Istanbul Ticaret Universitesi
20.09.2024 Sosyal Bilimler Dergisi, 23(50), 1984-2010

do1:10.46928/iticusbe. 1456795

Yayimlanma Tarihi:

30.09.2024

INTERGROUP DISCRIMINATION TOWARDS MIGRANTS AND REFUGEES IN
LABOR MARKET HIRING DECISIONS

Arastirma
Ekin Nakay
Sorumlu Yazar (Correspondence)

Istanbul Ticaret University

ekin.nakay(@ticaret.edu.tr

Nurgiil Keles Taysir
Istanbul Ticaret University

nktaysir@ticaret.edu.tr

Ekin NAKAY, istanbul Ticaret Universitesi Ingilizce Isletme Doktora 6grencisidir. Cok uluslu sirketlerde

pazarlama destek, is ve data analizleri gorevlerini iistlenmistir.

Nurgiil KELES TAYSIR, Istanbul Ticaret Universitesi Isletme Fakiiltesi, ingilizce Isletme béliimiinde 6gretim

tiyesi olarak gorev yapmaktadir.

1984


mailto:ekin.nakay@ticaret.edu.tr
mailto:nktaysir@ticaret.edu.tr
http://orcid.org/xxxx
http://orcid.org/xxxx

INTERGROUP DISCRIMINATION TOWARDS MIGRANTS AND REFUGEES IN

LABOR MARKET HIRING DECISIONS

Ekin Nakay
ekin.nakay@ticaret.edu.tr
Nurgiil Keles Taysir
nktaysir@ticaret.edu.tr

Abstract

This article deals with two fundamental global issues the world has been deeply engaged in; the worldwide
refugee/migration surge, and as its potential outcome, racial/ethnic discrimination across multiple contexts, such as
employment, housing, education, welfare, healthcare, and civil rights. Ethnicity triggered by Similarity and Realistic
Threat stimulated by conflict and competition has been used to analyze the causality with two criterion variables;
Hiring Intention and subsequently Ranking. Ethnic cognition for Turks and perceived realistic threat for migrants
were the determining constructs. The online self-reporting survey was conducted using Qualtrics with 232

participants (166 women, 66 men).

Purpose: This study aims to understand the extent of intergroup discrimination responsible for consequences on
labor market selection processes, by analyzing the hiring and selection challenges the migrants - Syrians (nearly 3,1
million, 2024) and Uzbeks (nearly 60 thousand, 2022) likely to encounter when competing with Turkish candidates.
This study aims to reveal the determinants of bias related to ethnic exclusionism driven by ethnic similarities and
perceived threat moderated by applicants’ ethnic salience, job status and discrimination exposure. The study also
digs out the attitude of women in general, comparing with men when applicants' ethnicities are so salient as a

discriminatory stimulant.

Method: The questionnaire has listed two job postings for each high and low-status job vacancies, and equally
qualified CVs of Turks, Syrians, and Uzbeks relating to postings. The questionnaire was available online in two
different time frames, the first between March 12th and May 27th and the second phase between August 2nd and
September 17th, 2023. Participants were required to express their consent on questionnaire. These dates have
coincided with a very notable part of the sociopolitical and sociopsychological periods when the Syrian migrant

issue was at its climax.

Findings: Analysis indicated that; Ethnic Identity overall, had demonstrated a stronger predictor than Realistic
Threat, especially when Turkish candidates were rated, and Realistic Threat emerged as a stronger predictor on
migrant candidates' selection assessments where Ethnic Identity has also predicted to some extent; All the
estimations in all cases indicating a dominant bias for Turkish candidates and discriminate against the migrants; Job
status did not moderate any decision; Gender was not effective in controlling discriminations. Syrians were
designated as stigmatized outgroups, and Uzbeks face much lighter form of discrimination than Syrians, supporting

the "Prejudice Distribution Account” arguments.
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Originality: This project is novel in that; it is the first in Tiirkiye, to explore the hiring considerations when migrants
compete with Turkish applicants, taking into account ethnicity coupled with anxiety and conflict constructs,
moderated by job status. It is original in that it compares the raters' gender differentiations in attitudes toward the
assessment of candidates having ethnic diversities. It is a rare, possibly only example of exploring the attitudes of
people who have experienced discrimination, particularly women who experienced gender discrimination,

predicting entitative arguments to the literature, given the conceptual framework.
Keywords: Ethnic Discrimination, Job Suitability, Integrated Threat, Discrimination in Hiring

JEL Classification: J15, J16, J61, J71

ISGUCU PiYASASI iSE ALMA KARARLARINDA GOCMENLERE VE

MULTECILERE YONELIK GRUPLAR ARASI AYRIMCILIK
Ekin Nakay

ekin.nakay@ticaret.edu.tr

Nurgiil Keles Taysir

nktaysir@ticaret.edu.tr

Ozet

Bu makale, giiniimiiz diinyasinin derinden mesgul oldugu iki temel sorunu ele almaktadir; artan miilteci/gd¢ dalgasi
ve bunun dogal sonucu olarak istihdam, barinma, egitim, saglik ve sivil haklar gibi ¢oklu baglamda etnik
ayrimciliklar. Benzerlik giidiisiiyle tetiklenen Etnisite ve gruplar arasi ¢atisma ve rekabet nedeniyle uyarilan
Gergekgi Tehdit, iki bagimli degiskenle nedenselligi kurularak incelenmistir; ise Alma Niyeti ve ise Alim
Siralamasi. Tiirk adaylar i¢in etnik bilig, gogmenler i¢in ise algilanan gercekei tehdit, belirleyici faktorlerdir. Toplam

232 katilimer (166 kadin, 66 erkek) yanitlar1 gevrimig¢i metotla toplanmaistir.

Amag: Bu ¢alisma, gogmenlerin - Suriyeliler (yaklasik 3,1 milyon, 2024), Ozbekler (yaklasik 60 bin, 2022) - Tiirk
adaylarla rekabet ederken karsilasabilecekleri ise alim ve se¢im zorluklarini analiz ederek, gruplar arasi ayrimeiligin

isgiicli piyasasi se¢im siiregleri iizerinde ne dl¢iide sonuglart olabilecegini anlamay1 hedeflemistir.

Etnik benzerlikler ve algilanan tehdit faktorleri giidiimiindeki etnik dislayiciligin neden oldugu ayrimcilikta,
bagvuru sahiplerinin etnik agirliklarinin, gorev statiilerinin ve ayrimcilik magduru degerlendiricilerin etkilerinin
ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Calisma ayrica, bagvuru sahiplerinin etnik kdkenlerinin ayrimci bir uyarict
olarak bu kadar belirgin oldugu durumlarda kadinlarin genel olarak erkeklere kiyasla tutumlarimi da ortaya

¢ikarmaktadir.
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Metod: Cevrimigi ankette yiiksek ve diisiik statiilii iki ayr1 is ilan1 ve bunlara iliskin Tiirk, Suriyeli ve Ozbeklerin
esit nitelikteki 6zgegmisleri listelenmistir ve bu bilgilerle secim yapilmasi istenmistir. ikinci béliimde ise

katilimeilarin etnik egilim ve korku algilar test edilmistir. Ankette katilimeilarin onaylart alinmistir

Bulgular: Analizler sonucu; Etnik Kimlik, 6zellikle Tiirk adaylar degerlendirildiginde Gergekgi Tehditten daha
giiclii bir yordayict olarak ortaya ¢ikmistir. Gogmen adaylarin degerlendirilmelerinde ise Gergekgi Tehdit, Etnik
Kimligin de bir dereceye kadar etkisinin olmasma karsin, daha giiglii bir faktdr olarak ortaya ¢ikmustir; Tiim
analizler, her durumda Tiirk adaylarin kayirildigini, gogmenlere karst ise olumsuz ayrimeilik sergilendigini isaret
etmektedir; GoOrev statiisii herhangi bir karar1 etkilememistir. Cinsiyet, ayrimciliklart kontrol etmede etkili
olmamistir. Suriyeliler damgalanmis dis grup olarak belirlenmis ve Ozbekler Suriyelilerden ¢ok daha hafif

ayrimciliga konu olarak "Onyargi Dagilimi Hesab1" argiimanlarini dogrulamistir.

Ozgiinliik: Bu ¢alisma, gogmenlerin Tiirk adaylarla rekabetlerinde, etnisite ile kayg: ve ¢atisma faktorlerini, is
pozisyonlarinin etkilerini de kapsayarak, ige alim siirecleri baglaminda arastiran ilk ¢alisma olmasi bakimindan
onemlidir. Etnisiteleri farkli adaylarin degerlendirilmesinde, cinsiyet farkliliklarmin yordamlamaya etkilerinin
degerlendirilmesi bakimindan da 6zgiindiir. Ayrimecilik magduru olan katilimeilarin, 6zellikle de magdur kadinlarin,
etnisitenin 6ne ¢iktig1 kosullarda, tutumlarin yordamlanip, literatiire etkili arglimanlar iirettigi az sayidaki,

muhtemelen de tek ornektir.
Anahtar Kelimeler: Etnik Ayrimcilik, Ise Uygunluk, Biitiinlesik Tehdit, Ise Almada Ayrimeilik

JEL Smiflandirmasi: J15, J16, J61, J71
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INTRODUCTION

In today's world, the complexity of migration patterns frequently tests the limits of regulatory
frameworks, presenting host nations with a diverse array of challenges. These challenges span
humanitarian, social, economic, and pathological spheres, manifesting as inequities in opportunities,
intensified outgroup segregation, and pervasive discrimination rooted in stereotypical judgments. Such
discrimination is a complex phenomenon, intricately woven from the fabric of national and organizational

cultures, management strategies, and an array of socio-economic and socio-psychological factors.

Organizational decisions regarding employee selection are critical, influencing the demographic
composition and by extension, the performance and interpersonal dynamics within a company (Pfeffer,
1983). Research indicates that employment selection processes often disfavor minorities (Gottfredson,
1988), and missteps in hiring can precipitate a cascade of adverse organizational outcomes. Thus, it is

imperative for organizations to meticulously strategize their selection practices.

This research delves into the domain of social psychology and organizational diversity management,
examining the nuanced interplay between ingroup bias and outgroup discrimination. These phenomena
are underpinned by the emotional and cognitive predispositions of individuals, which in turn are
influenced by Ethnic Identities (Social Identity Theory: Tajfel & Turner, 1986) and Intergroup Conflict
theories (Stephan & Stephan, 1993a, 1996b, 2000c; Pettigrew & Tropp, 2008; Islam & Hewstone, 1993).

At the core of our inquiry is the concept of group attachment—attraction, belonging, and affiliation—and
how individuals navigate intergroup and intragroup dynamics to satisfy their personal needs, as posited
by Kenrick et al. (2010). The formation of group identities often results in the distancing from other
collectives, fostering intergroup contact, conflict, and ensuing prejudices and stereotypes. It is these very
dynamics that this study seeks to explore, setting the theoretical and literature foundation for the analysis.
People are engaged in variety of groups formed by demographic communalities, by kinship and township
or by some arbitrarily set criteria like supporting a sports team or hobby groupings which is called

“ingroup” and they usually position against segregated another, which is called “outgroup”.

An ingroup is a complicated and multifaceted social entity highly influenced by human and social
psychology, structured by cultural properties, and constructed by economic behaviors and social ecology.
It can be formed in individualist and collectivist cultural settings through different motivations, by
dissimilar processes, and targeting different individual, social, economic, and psychological
consequences. Self-interest is not the sole incentive to engage in ingroup favoritism but understanding
the psychology of intergroup and interpersonal activities is crucial in explaining this phenomenon (Chen,

2019).
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This survey research primarily scrutinizes the impact of applicants' ethnic salience and the sociological
influences attributed to raters' ethnic orientation, on perceived job suitability and the likelihood of
selection of applicants. Moreover, the aim to quantify the extent of discrimination and discern whether
prejudices are rooted in cultural constructs (Symbolic Threat) or driven by situational exigencies such as

resource scarcity (Realistic Threat). The fundamental questions guiding this study are;

o How do levels of ingroup identification and the intensity of ethnicity orientation influence hiring
decisions?

e What impact do ethnic hierarchies between different outgroups have on employment selections?

e How do ethnic identity and perceived threat constructs interplay, as moderated by job statuses,
and how does gender factor into these selection decisions?

e Do individuals who have experienced discrimination exhibit distinct decision-making patterns
compared to those who have not, particularly when such discrimination is specific to gender

discrimination?

Theoretical Background

Understanding the dynamics of group identity and the subsequent biases in hiring decisions necessitates
a deep dive into the foundational theories that explain these complex social phenomena. At the heart of
our social fabric are the groups to which we belong, delineated by demographic traits or criteria that lead
to the formation of "ingroups" and their corresponding "outgroups". This demarcation lies at the core of

two pivotal theories:

e Social Identity Theory (Tajfel & Turner, 1979) / Categorization Theory (Tajfel & Turner, 1979;
Tajfel, 1981a, 1982b; Turner, 1982) and,
e Integrated Threat Theory (Stephan & Stephan, 1996)

Social Identity Theory (SIT) as proposed by Tajfel (1974), and Tajfel and Turner (1979), outlines how
individuals derive a sense of self from their group memberships, embedding these affiliations with value
and emotional significance. This sense of belonging, esteem, and the drive for uncertainty reduction,
dictates the strength of one's group associations and is moderated by prevailing cultural norms, ultimately
influencing social behaviors such as favoritism and segregation leading to biased behavior eventually

ending up with discrimination.

Groups are the basic envelope of social identity and activity revolving around three facets;
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¢ Individual Cognition and Salience: Members categorize themselves cognitively activating their
salience (self-definition) to exert influence on others, in return membership influences an
individual’s attitudes and behaviors to cohere with the group (Turner et al., 1987).

e  Group development and Entitativity: Groups develop in five stages, forming, storming, norming,
performing, and adjourning (Tuckman & Jensen, 1977), and in each stage, people interact with
two kinds of behaviors: Task behaviors, Socio-emotional behaviors.

e Intergroup Context: Salience of membership renders intergroup confrontation, such as
competition for scarce resources or social status. However, group salience has no impact if

intergroup context is absent.

Preferences for ingroup members may lead to inequality as a negative act toward disadvantaged groups
(DiTomaso, 2015; Greenwald & Pettigrew, 2014), emphasizing hostility to outgroup based on biological
or ethnic inferiority as the determining conceptualization of discrimination. However, most research
suggests that people are more inclined and committed to preferentially benefit ingroup, rather than
focusing on harming or derogating outgroups (Tajfel, 1981; Tajfel et al., 1971). Therefore, the case is
more of an “absence of desired favoritism” rather than exerting actual hostility. Normative ingroups are
favored with resource allocations while outgroups are treated with indifference, overlooked, or ignored

(Fiske et al., 2002).

Categorization Theory, a complementary facet of SIT, delves into how individuals classify themselves
and others into hierarchical categories that range from broad (humanity) to specific (group membership)
to personal (individual self). Turner (1982) emphasized that these categorizations are context-dependent

and play a critical role in the formation and perpetuation of stereotypes and discrimination.

Expanding upon the Realistic Group Conflict Theory-RGCT- (Sherif, 1966) and Social Identity Theory,
Stephan and Stephan (1996) introduced Integrated Threat Theory (ITT), which explicates the conditions
under which ingroups perceive outgroups as threats. This perception is shaped by factors like intergroup
conflict, status inequalities, strength of ingroup identification, knowledge about the outgroup, and the
nature of intergroup contact. Such perceived threats may provoke negative stereotypes and ethnocentric

behaviors toward outgroups.

RGCT mainly deal with Realistic Threat and explains bias through competition for resources. The key
mechanism the theory proposes is the negative interdependence of the groups which will lead to
competition, conflict, and prejudice (Sherif et al., 1961). Studies in psychology, anthropology, and
sociology demonstrate that competition for scarce economic resources leads to greater intergroup conflict

and hostility as a stronger predictor of prejudice (Stephan, Ybarra & Bachman, 1999).
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ITT encompasses broader conception of realistic threat covering power, size, status and group well-being

constituting realistic threat and extends the definition of threat as such (Stephan & Stephan, 2000);

o Realistic threats based on power, resources, and well-being of the in-group
e Symbolic threats to the; value differences between groups,
e Anxiety concerning social interaction with out-group members,

e Negative stereotypes of the out-group threat.

ITT have been further revised acknowledging predictive capacity of Realistic and Symbolic Threats to
measure prejudice comprehensively that they incorporate negative stereotypes and intergroup anxiety
dimensions, which is why this study have designated these two constructs to analyze the discriminative

attitudes of participants in our survey.
Hypothesis Development and Conceptual Framework

The concept of “ethnic identity salience” suggests that the stronger an individual's sense of ethnic identity,
the more positive their attitudes are toward others with similar identities (Phinney, 1992). Furthermore,
the categorization of social groups, particularly within the framework of ethnic diversity, often leads to
biases between groups (Van Knippenberg et al., 2004). The Prejudice Distribution Account posits that
"Highly identified minorities experience prejudice more frequently than their weakly identified
counterparts, partly because members of the majority group tend to react more negatively towards
individuals who strongly identify with their minority group than towards those who do not" (Kaiser &

Wilkins, 2010).

The Salience of Category:

The previous literature demonstrates that the hiring decisions of multi-ethnic applicants are influenced
by three fundamental constructs: the applicant's ethnic salience, job status (quality of job), and the ethnic
orientation of the rater. The question here is: which category is determinant in decisions, applicant’s
ethnic salience or job status? In other words, does job status affect the decision, as in the case of many
western samples where high-status jobs are associated with majorities and low status are with minorities,
a job fit stereotype. This study aims to analyze if Salience or Job Status is primed by the rater. The
differences of impact, attributed to categories influencing decision makers’ attitudes is called Category
Salience (Crisp & Hewstone, 2007). Thus, the self-designated social category of rater was affected by the
accessibility of applicants’ ethnicity conciousness rather than the job status, as the most accessible

category as relevant information (Higgins & King, 1981; Wyer & Srull, 1981).

The first hypothesis proposes that the salience of category meaning Ethnicity vs. Job status determines

the selection criteria the raters prime, to base their decisions on. Hence, it can be posited;
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(H1): Candidate’s ethnic salience affects the category selection on which the decision is based. The higher the
Applicant’s Ethnicity Salience to the Rater, the stronger is the tendency to choose Ethnicity category in hiring
decisions rather than job status.

The Rater’s Ethnic Orientation and Applicant’s Ethnic Salience;

The second hypothesis posits that, whichever categorization (H1) indicated as a predictor, be it ethnic
identifiers as suggested or else job status, will determine if the raters’ decision will be affected by that
category (ethnicity). In hiring decisions, the relationship between the rater’s similarity to the applicant
and ratings of job suitability is moderated by the raters’ level of ethnic identity (O’Leary et al. 2009) and
job status. Ethnically biased recruiters are more likely to possess negative stereotypes about outgroup
members than less biased people (Devine & Elliot, 1995). According to Tajfel and Turner (1986) salient
intergroup categorization is a sufficient motivation for ingroup bias and intergroup conflict in the context

of resource allocation.

(H2): Ethnic orientation of the rater will afffect the rater’s hiring decisions, and applicants having similar ethnicity
with the rater, will be rated higher than the dissimilar ones.

Minority Segmentation in Job Status; This segmentation is exhibited when minorities are designated

certain jobs with occupational disadvantages to ethnic groups, as well as women in a broader sense as the
largest minority group (Kaufman, 2001; Tomaskovic-Devey, 1993; Vaugn-Cooke, 1983). These jobs are
less preferred, offer no power or prestige, less job security, easy replacement, and do not promise a long
career advancement, eventually marginalizing people (Kaufman, 2001). Ethnically biased raters
downgrade the suitability of minority candidates to meet the requirements of the high-status position
(McRae, 1991), and they are more likely to possess negative stereotypes about minorities than less biased
people (Devine & Elliot, 1995), and they may use the ethnicity and job-status fit criteria in making hiring

decisions compared to less biased people.

(H3): Ethnically biased raters will be more committed when selecting native applicants for high-status jobs than
they would, selecting native applicants for low-status jobs.

Realistic threats occur through competing for scarce economic resources like job offerings and perceived
conflict over the well-being of the groups. The competition and opposing interests may generate conflicts.
Studies in psychology, anthropology, and sociology demonstrate that competition for resources leads to
greater intergroup friction and hostility as a stronger predictor of prejudice (Islam & Jahjah, 2001;

Stephan et al., 1999).

Host nationals or majority ingroup members who perceive threat from a particular outgroup (e.g., Syrian

ethnics) may resort to discriminatory acts to mitigate the felt threats (Crocker et al., 1998; Derous et al.,
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2009). Olzak (1992) argues that if an ethnic threat is faced (i.e., large migration influx or economic
disturbances), the dominant ethnic groups react with exclusionary attitudes triggered by the perceived
threat (Olzak, 1992: 35). Quillian (1995) suggests that racial prejudice is incurred as a response to threat
perception triggered by actual competition, stemmed from either the size of the migrants or fragile and
uncertain economic conditions. As the size of outgroup increases, the collective threat perception

increases, inducing stronger Realistic Threat from that particular group.
Thus, it may be posited that;

(HA4): If the perceived realistic threat gets stronger, Rater’s hiring decision will favor native candidates stronger,
and migrants will have a lower possibility for selection than those of equally qualified native applicants for the same
Jjob.

These threats are also observed in situations where outgroups are favored with social policies like
affirmative actions for minorities and low-status groups. Conflicts are experienced by members when
groups perceive dissimilarity in many aspects of worldviews, are culturally distant from each other, have
historical antagonism, either or both sides have an ethnocentric posture against each other or denial of
each other’s entity, norms, and values (Islam & Hewstone, 1993; Stephan et al., 1999). Hence, it can be

proposed that;

(H5): If the perceived symbolic threat gets stronger, Rater’s hiring decision will favor native candidates stronger,
and migrants will have a lower possibility for selection than those of equally qualified native applicants for the same
Jjob.

As observed in many cases in the literature, context and socioeconomic status as well as historical
antecedents may determine if Realistic Threat or Symbolic Threat is in charge of determining potential
predictor. Precarious economic conditions and severe conflicts over material resource allocations endorse
RTHR, but when lifestyles and social adaptations are in question, STHR is observed to be the determinant

(Kauff & Wagner, 2012).

Multicultural climate and intergroup contact are associated with the Symbolic Threat against outgroups
(Gonzalez et al., 2008). Hence, one can argue that the nature of mass immigration to culturally and
economically advanced countries dictate that, perception of symbolic threat supersedes realistic threat
(Sniderman, Hagendoorn & Prior, 2004). By the same token, when the natives compete with migrants
over scarce resources material concerns prevail and as a result realistic threat reigns the discriminative
climate (Malhotra et al., 2013). Severe economic conditions including high unemployment and inflation

was the determining climate in which this study was conducted.

Hence, it can be posited that;
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(HO): Realistic threat is a stronger predictor of hiring decision than symbolic threat, given the extant socio-political
structures in Turkiye.

Olzak (1992) suggests that “ceteris paribus” Realistic Threat will be the determinant driver when;

e The labor force supply is increased particularly by the migrant influx where the demand in the

labor market is limited and the economy is saturated or shrinking, or
o Even if the labor force is stable but the scarce resources are decreasing.

This suggests that perceived realistic threat drivers, are stronger causes of discrimination regardless of

other factors, such as job status moderations or gender effects.

(H7): Migrant discrimination in hiring can be attributed more to realistic threat as a stronger predictor than social
identity (raters’ ethnicity orvientation) regardless of the status of the jobs because the threat does not differentiate

Jjob statuses. In other words, job status cannot moderate discrimination if the threat is highly salient.

(H$): Rater high in ethnic identity will perceive more threat, as such there is a positive relation between ethnic
identity level and threat, predicting selection decisions.

Previous research has revealed that gender stercotypes are broken into; Communal and Agentic
(Broverman et al., 1972). Communal traits are more demonstrated by women relating to kindness,
emotional, nurturing and affectionate whereas Agentic traits are more associated with men relating to
assertiveness, ambitiousness, dominance and controlling. Previous studies have found men to have more
traditional gender belief systems than women, across cultures (Nierman et al.,2007). Women often loaded
stereotypically with traditional female traits of social sensitivity, compassion and service orientation
(Eagly, 1987). In extending this view it may be extracted that rating differences of ethnic minority
candidates are expected, based on gender belief differences of male and female raters in evaluating the

minority migrant candidates who compete with the natives.

Gender attitudes toward migrants differentiates as such, males demonstrate stronger negative attitudes
than females when interacting with minorities (Ceobanu & Escandell, 2010). Therefore, it can be posited

that;
(H9); Females show less tendency to discriminate against an outgroup applicant than males.

Discriminated individuals tend be more reactive to high levels of psychological stressor experiences
(Franklin & Boyd-Franklin, 2000) through the augmented perception of being victimized, appraising
stronger threat to individual well- being which is explained with Post Traumatic Stress Disorder (PTSD).
Perceived ethnic discrimination is significantly related to PTSD (Brown et al., 1999; Williams &

Williams-Morris, 2000). Hence, it can be posited;
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(H10); Discrimination perception of Raters moderate the Ranking decision through the mediation of ethnic
orientation and perceived threat of raters.

Conceptual Framework

The Conceptual framework is sketched displaying causality and moderations in effect pertaining to our

model in Figure 1 below which are explained in detail in succeeding sections.

INDEPENDENT MODERATORS DEPENDENT VAR.
VARIABLES

Ethnic Search-Cognitive
(E_Search)

Ethnic Affirmation Belonging
and Commitment (E_ABC)
Htrmg Deciston

Fealizthic Threat (RTHE) *= Hiring Intension
* Ranlking
Symbolic Threat (STHE.)
Applicant Ethnic Salience

Figure 1. Conceptual Framework

METHODOLOGY

Our study utilized an online survey that included a consent form for participants, a demographic profile
sheet, rating items, ranking forms, job application CVs, and a questionnaire derived from adapted
measures, totaling 30 questions. A total of 232 participants engaged in our study, comprising 166 females
and 66 males. Participants were required to express their consent on questionnaire. Survey was approved
by Istanbul Ticaret University Ethical board on November 3rd, 2023 with ref. no E-65836846-044-
268835.

The first part of survey encompasses raters’ evaluations of hypothetical job applications through “Rater’s
Ranking Form,' devised to record their hiring preferences. Raters sequentially ranked candidates

employing a ranking scale of 1 to 3, and 4 for no selection.
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To mirror the dynamics of real-world hiring, two job categories were simulated:

e A low-status position: "Delivery Specialist”

e A high-status position: "Manager"
For each role three fictitious resumes were crafted, each embedded with subtle ethnic cues — names and
affiliations — emblematic of Turkish, Uzbek, and Syrian backgrounds. To ascertain the robustness of our

comparative analysis, each resume was rigorously appraised by experts. Table 1 provides an overview of

the participants' demographic information.

Table 1. Participants’ Profile

Variables N=131 Freq.%
GENDER
Male 66 234
Female 166 71,6
EDUCATION
High School and lower education 16 6.0
Undergraduate/College 112 483
Graduate 104 44 8
HIRING STATT'S
HE. workers 34 14,7
Hiring Positions 87 37.5
Non-Hiring Positions 97 41,8
Student 14 6,0
HIRING TENURE
None a5 409
1 -3 Years as 16,4
3 = Years o9 427
DISCRIMINATION EXPOSURE
Never exposed to any exposure 78 34
Exposed one or more types of discrimination 154 1]

The second segment was strategically crafted to tease out the participants' intrinsic attitudes and biases

toward the candidates. The questionnaire was designed and borrowed from the relevant measures.
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Measures were translated into Turkish, and then back-translate into English accomplishing due translation

processes.

Measures

Ethnic Perspectives; Phinney’s (1992) Multigroup Ethnic Identity Measure (MEIM) was used

to examine the ethnic identity with Cognitive (5 items) and Emotional (7 items) components in

two subscales.

Realistic Threat: (Stephan et al., 1999) A 7-item realistic threat scale was used to measure the

degree to which individuals report anxiety generating threats to the physical, material, or welfare

of the ingroup or its members.

Symbolic Threat; (Stephan et al., 1999). A 7-item symbolic threat scale was used to capture the

perception of the threat posed by perceived differences relating to cultural values, morals, and

beliefs between the natives and migrants which threaten the ‘way of life’ of natives.

Hiring Intention and Confidence; (Mclntyre et al., 1980). A two-item scale was used for hiring

intention.

STATISTICAL ANALYSIS

The participants’ have categorized their preferences based on job status and ethnicity. The data is

summarized in Table 2, which illustrates the ranking of applicants by categories.

Table 2. Ranking of Applicants by Categories

N=232 1. *' Preference % 2. M Preference %
Turk Syrian Uzbek Turk Syrian Uzbek
Job Status | High | Low High Low High | Low | High | Low | High Low | High | Low

% of Frequency 60.8 612 211 5.6 16,8 280 2031 241 203 ] 405 | 552 203
Gender M=66, W=166

Female 61,4 614 211 48 17,5 205 229 253 175 392 | 548 2890

Male 50.1 60.6 21,2 1.6 15,2 273 136 212 273 4390 | 561 303
Education UG=128 G=104

Under Graduate | 600 504 19.5 3.1 203 305 188 219 234 438 531 320

Graduate 61,5 635 231 8.7 12,5 26,9 221 269 163 | 36,5 | 577 260
Hiring Status HR=34. Hr. Pos.=87. N. Hr. Pos.=07_ 5td=14

HR 64.7 64.7 11.8 50 204 235 1471 176 206 235 520 520

Hiring Person 508 58.6 26.4 5.7 103 333 172 241 241 471 | 552 207

Non-Hiring P. 57.7 608 20.6 6.2 19.6 26.8 247 268 175 433 | 5537 26,8

Student 78.6 714 143 0.0 7.1 28.6 214 214 143 214 571 429
Hiring Tenure None=93, 1-3 years=38§, 3years+=00

None 62.1 663 200 53 17.9 253 253 232 168 | 380 | 558 305

1-3 Years 52.6 632 280 26 158 342 211 184 316 | 474 | 474 263

3 + Years 62.6 556 19.2 7.1 16,2 30.3 1521 273 192 | 304 | 576 203

Women scored higher average than men in 15 and 2™ ranking preferences for all ethnicities and

for both statuses.
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¢ Both men and women consistently scored higher average for Uzbeks than they did for Syrians,
again for both statuses.

e Turks had a higher percentage in first ranking than the combined scores of Syrians and Uzbeks
together, and Uzbeks dominated 2™ ranking (55,2%) in the high-status job while Syrians
dominated 2" ranking preference (40,5%) for the low-status job.

e Based on overall means and std. dev., In ranking of all ethnicities, Turks are overwhelmingly
designated as the first rank candidate, Uzbeks for second and Syrians for third.

e  Women consistently scored lower than men for Syrians relating to the first ranking of high and
low statuses and second ranking for high-status jobs and scored higher than men for Uzbeks in
both statuses for the first ranking.

e Education level has shown a similar tendency to gender for the first ranking of high and low-
status jobs.

o HR has scored strongly for Turks for high as well as low-status jobs and scored much higher for

Uzbeks than Syrians.

The conclusion which may be extracted is that the hiring pattern is so that Turks dominate for first
preference and Uzbeks are the alternatives as an indication of Prejudice Distribution Account,

hierarchizing among minorities.

Exploratory Factor Analysis

EFA analysis conducted on fundamental measures are;
Multigroup Ethnic Identity Measure- (MEIM)

EFA has indicated multicollinearity between Item 8 and Item 11, and Item 8 was dropped off to resolve
the issue. KMO=0.913, szartlett test (55) =1560,224, and significance p=0.000 prove adequacy and
sphericity of data have proven very satisfactory. Ethnic Search (Cognition) accounted for a total variance
of 36,14% and Ethnic ABC- Affirmation/Belonging/Commitment- (Emotion) represented by 6 items
(item 8 excluded) accounted for a total variance of 31,46%. Reliability is explained by Cronbach’s a,

Ethnic Search (o = 0,853), and Ethnic ABC. (o = 0,910) have satisfied internal consistency.

Realistic Threat Measure

KMO=0,775, XZBartlett test (21) =500,317, and significance p=0.000 of data have proven good and
satisfactory. EFA on RTHR extracted two factors, the first factor accounted for a variance of 34,22% and
second factor accounted for a total variance of 29,4, and the aggregate of 63,63% provides a statistically
sound indicator. RTHR data has proven multivariate normal and Cronbach’s (o = 0,783) has satisfied
internal consistency.
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Symbolic Threat Measure

EFA on STHR reported a total variance of 47,69% and had multivariate normality. KMO=0,854,
szartlett test (21) =452,075, and significance p=0.000 of data has proven satisfactory. STHR data has

proven multivariate normal and Cronbach’s (o = 0,815) has satisfied internal consistency.
Hiring Intention Measure

EFA reported a total variance of from 77 to 90% for each ethnic group which is perfect and had
multivariate normality. Results of KMO tests are all 0,5 for each ethnic group which is the cutoff value,

however, this is very normal for two item tests and p=0,000 for all indicating satisfactory results.
SEM Single Model Fit Analysis (CFA) and Path Analysis

SEM - Structural Equation Modeling, was used to test the research hypothesis, explaining the relations
of observed variables and latent variables, and among latent variables, acting to predict dependent
variables in a structural equation model, which includes- Factor Analysis (Model Fit test) as measurement
model, and Path Analysis — estimating Regression weights (B). First, a baseline model was established to
frame a common platform for measurement analysis between independent variables and pivotal latent
variables upon which the models were applied, configured to test our hypothesis through path analysis as
sketched in Figure 2 below. Endogenous variables of Hiring Intention and Ranking were moderated by
ethnic groups (Turks, Syrians, Uzbeks), by job status, and by gender, followed also by gender breakdown

in the multigroup analysis method, and moderated by people exposed to discrimination.

Factor validity checks initially exhibited multicollinearity (r = 0,945) between Realistic and Symbolic
threat items, and Realistic threat having higher loadings and better explaining the variances on relevant
scale items, Symbolic threat was dropped off from this study A refined Measurement Model of Baseline
was proven to be a good fit by a chi-square value of 139,483 with 84 degrees of freedom, CMIN/DF
1,661, and Relative indexes of CFI=0,968 and RMSEA= 0,053 yielding a very good fit.

The single-group model tests, that was built on top of this baseline, have demonstrated good fit, and
proper convergent and discriminant validity values, and they all have proven multivariate normality. The
whole CFA considerations for a plausible model appear to be reliable and sound. Factor correlations of
the baseline model are all below the threshold of 0,8 relieving any multicollinearity issue, E  Search has
a positive correlation with E_ ABC (0,681™), RTHR has a positive correlation with E_ ABC, but no
significant correlation was reported between RTHR and E Search (0,120 p=0,148).
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HIRING INTENTION
High — Low Status Jobs
TURK ‘\
SYRIAN i
UZBEK
RANKING
High — Low Status Jobs
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MULTIGROUP ANALYSIS
Gender
EATER'S PERCEIVED
DISCEIMINATION

Figure 2. Structural Baseline Model-Modified Improved

RESULTS AND DISCUSSIONS

SEM models were used to obtain goodness of fit to trace the measurement errors and causational strength
of paths in multivariate form and tested through multigroup extension as suggested by Bagozzi and Yi
(2012) and Byrne (2016). Based on theoretical explanations, related literature and our inferential

assessments, hypothesis were evaluated with data presented in Table 3 below.
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Table 3. Estimates of Structural Model of Hiring Intention and Ranking

T
DESCRIPTIVE ANALYSIS INFERENTIAL ANALYSIS
Means & Std. d.  Median E SEARCH E ABC RTHR
Estimated Standardized Regression Weights-
Hiring Intention (Suitability + Cnnﬁdenca)
Turk H. Status | 3.99(.77) 4 [
Turk L. Status | 3.87(.83) 4 00T
Syrian H Status | 3.52(92)] 3 3155+
Syrian L. Status | 3.15(95)| 3 _488*+*
Uzbek H. Status | 3,73 ([74) 3 - 330+
Uzbek L Status | 3.58(91)| 3 [0 B _250%+*
Ranking 1. Rank Freq. in
Number & %

Turk H. Status 1,66 (89) 1 141 60.8%
Turk L. Status 1,56 ((83) 1 142 61,2%
Syrian H. Status | 2.49 (.95) 3 49 211%
Syrian L. Status | 2.64 (.81) 3 13 5.6%
Uzbek H. Status | 2.15(,71) 2 32 16,8%
Uzbek L. Status | 2.21(,93) 2 67 25,9%

Notes: *p< 0,030 ** p< 0,010 *#% p < 0,001, T Shaded areas are stansticallj, nof- mgmﬁcaﬂt.
71 Ranking question: “After reviewing the applicant resumes, please rank the applicants in the order in which you
would choose to hire them?” 1=1st ranking, 2=2nd ranking 3= 3rd ranking 4=no-ranking

71T Hiring intention question: “1-How svitable do you believe this applicant iz for this function? 2-What iz the
likelihood that you'd invite this individual for an interview? Confidence guestion: How confident would you be in
your decizion to hire this candidate? (1 to 5 Likert scale, 1 very negative, 5 very positive)

.

E_ABC has demonstrated totally non-significant statistical explanations for all predictions, meaning the
emotional component of ethnicity attitudes is not any concern for the respondents. the statistical

estimations relating descriptive and inferential analysis are explained below.
HIRING INTENTION

E_Search predicts Turks only in high status evaluations = 0,222, as one unit increase in ethnic cognition
increasing the Hiring Intention for Turk applicant by 22%. Both constructs, E_ Search and RTHR exhibit
very decisive predictions across all ethnic group and job statuses, RTHR overwhelmingly scoring higher
than E_ Search, except in Uzbek low status. RTHR reports = -0,315 and = -0,488 for Syrians, and =
-0,339 and p=-0,250 for Uzbeks, respectively for high and low status predictions. E Search also reports
comparatively lower than RTHR, but considerably very strong predictions of f= -0,315 and p= -0,488
for Syrians, and = -0,283 and B= -0,352 for Uzbeks, respectively for high and low status estimations.

This evidences outright discrimination against the outgroup at a very conspicuous scale.
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RANKING

E Search predicts consistent attitudes when assessing Turks for both statuses at similar weights of
regression, f= -0,215 and -0,238 for high and low statuses respectively, as one unit increase in ethnic
cognition lower the ranking preference towards 1.st selection for the high status by 22%, and for the low
status by 24%, that is selecting Turks for the first choice. This tendency is supported by RTHR at p= -
0,175 for high status job, as one unit increase in RTHR lowers the ranking preference towards 1.st

selection by 18%, but showing no effect for low status.

RTHR predicts consistent attitudes when assessing Syrians for both statuses at considerably different
weights of regression, for high = 0,228 and for low = 0,466 almost double the high status, as one unit
increase in RTHR increases the ranking preference away from the 1.st selection towards 2™ or 3™ ranking
by 24% for high and 47% for low statuses. E_ Search only predicts for high status at f= 0,325, higher
than RTHR in strength, again as one unit increase in E_ Search increases the ranking preference by 33%
just as RTHR does, but showing no effect for low status. Thus, it can be inferred that it is the RTHR
which predominantly impacts ranking decisions for Syrians in the form of “bias against” driven by
perceived threat and supported by E  Search which is only instrumental in high status. This also means
that predictions for high status is governed by two constructs decisively, nevertheless, the strength of

prediction at low status by RTHR is much higher.

For Uzbeks, the only statistically significant predictor is RTHR on high status job = 0,155, as one unit

increase in RTHR increases the ranking preference by 16%.

Overwhelming scoring for the Turks over the migrants- (H2) - indicates that decisions are triggered by ethnic
similarity- (H1) -, regardless of job statuses, hence (H1) and (H2) are both supported, and raters bias their decision in
Hiring Intention as well as in Ranking, strongly favoring the native applicants based on ethnic similarities.

RTHR is the dominating predictor in Syrian evaluation, job suitability perception, that is “Job Fit” is not considered
even for the low-status job (H4), which is also predicted by identity affiliation (E_ Search) (H2). This clear
discrimination against Syrians can be attributed more to RTHR than E Search because RTHR dominantly predicts
in both decisions; Hiring Intention and Ranking, and in both statuses. Hence (H7) is supported.

RTHR regression weights (B) were lighter for Uzbeks compared to Syrians signaling Uzbeks as the second favored,
putting them in the 2 Ranking behind Turks which can be explained with priming “ethnic salience in categorization”
(H1), similarity to ethnicity rather than job status- having ancestral Turkic origin (H2)- as well as with frequent use of
“Arab dislike” rhetoric (Higgins, 1996) and perceived threat (H7).
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(H3) hypothesis was not supported. Job statuses did not moderate the discrimination attitude. Turks, as the dominating
group scored almost equally for both job statuses, around 61% as the selection preference was influenced by ethnic

factor (E_ Search) as the sole predicting construct.

(H5) hypothesis was not conducted because our symbolic threat data has caused a discriminant validity issue causing

multicollinearity.

Although Symbolic Threat was not included in models, nevertheless EFA was conducted for STHR and much lower
loading and weaker statistical properties were exhibited compared to RHTR. Therefore, (H6) can be supported.

E_Search has shown, no statistically significant correlation with RTHR in any single or multigroup model tests.
Therefore, we cannot prove any relation between E  Search and RTHR and (HS) is not supported.

In evaluating across all ethnicities, for Turk candidates RTHR shows significance for high-status jobs although E
Search heavily influenced the decision. In evaluating migrants though, RTHR was stronger in predicting decisions,
hence (H7) is directly supported. (H4) was also supported because raters’ decision to favor natives was instigated by

threat perception from migrants.

Ranking decision analysis by gender is also conducted to infer and differentiate the attitudes of males and females as

presented in Table 4 below.

Table 4. Inferential Findings’ Summary — Ranking by Gender

Estimated Standardized Regression Weights- f

E SEARCH E ABC ETHR
Factor Female Male Factor Female Male Facmr Female Male
Ranking i

Turk H. Status | -,215° | -,264°
Turk L. Status
Syrian H. Stat.
Syrian L. Stat.
Uzbek H. Stat.
Uzbek L. Stat.

Notes:  *p <0, 'Dﬁ[] BEp 'I} 'DID wEEp EI U'Dl Shaded areas are statmtlcallj ﬂDﬂ—Sigﬂlﬁcaﬂt

Female scores strongly favoring Turk candidate Ranking through ethnic cognition- E _ Search- for high status (B) = -
0,264, for low status to -0,242" and perceived Threat for high status (B) =-0,226*, yet male raters’ scores do not
show any correlation for either status. In Syrian candidates’ Ranking, female estimations for high status were
comparatively low, E_Search (B) = 0,276 and RTHR (B) = 0,182 versus male scores’ E_ Search (B) = 0,470"
and RTHR (B) of 0,381". In low-status ranking, females scored higher for RTHR (B) =0,513""" than males
(B) =0,416™". It can be stated that, in high status, female discrimination weight is lower than male, but

higher in low status. For Uzbeks, female predicts only in high status () = 0,213". This makes it difficult

2003



to generalize any conclusion, suggesting that female attitude is less moderate than men, and therefore

(H9) is not supported.
The Effects of Raters’ Discrimination Perception on Decisions

Table 5 explains the Ranking decision comparisons of raters who have not experienced discrimination
with those who have perceived to experience one or more type of discriminations as; Gender, Ethnicity,
Religion, Sect, Political View, Linguistic insufficiency and Dialect, Socioeconomic status, Education

level and not being Affiliated with a social group.

Table 5. Ranking by Types of Discrimination Raters Experienced

Type of Discrimination

Standardized Weights ()

TURK SYRIAN UZBEK

Means & Low Pos Low
Std. dev. High Pos. | Low Pos. High Pos. " | HighPos. | Pos.

Never experienced any discrimination 78 Responses 4% of Responses.

E_ Search 28480 0,470+
E ABC 320 (.84) 0,376%
RTHE 3.81 (.66 0,575%%%

Experienced one or more types of diserimination 154 Responzes 66% of Responses.

E_Search 307(1.0) | -0,288* | -0,483%%= | 0407+ 0,264%
E_ABC 331 (1.0) 0,413+
RTHE 3.82(0.9) | -0,265% 0,256%% 0,443%%% | 0227%

People not exposed to any discrimination, report discrimination only against Syrians in low-status jobs
with predictions in which RTHR was stronger at (B= 58%) than E_ Search at (B= - 47%). E_ Search
estimations for Turk candidates were intense, (= -29%) for high and (B= -48%) for low, while RTHR
for high status was (B=-27%). Syrians have come out as a stigmatized group from this analysis, as RTHR
was stronger at (p= 26%) for high status (B= 44%) for low status, and E_ Search at (p= 41%) for high
status. For Uzbeks moderate predictions of RTHR (f= 23%) for high status and E_ Search (f= 26%) for
low status. There is a big difference between “Any of all” and “None discrimination, people discriminate

strongly if they have been discriminated, meaning (H10) is supported.

Raters favored Turks driven by ethnic cognition -E  Search- not by emotional dimension -E_ ABC-. E

ABC has no significant effect on almost any structural model and acts contrary to the other two constructs.
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Even though RTHR and E  Search did not correlate or covary, they always acted in parallel in the same
direction, representing distinct parameters. RTHR influenced the decisions on Syrian and Uzbek
candidates for both statuses, discrimination towards Uzbeks was much lighter, and in some cases was in
the form of indifference rather than “bias against” indicating a hierarchy of discrimination between
migrant groups. Syrians were designated as the 3rd ranking and Uzbeks as 2nd which indicates a
“prejudice distribution account” situation rather than a “job fit” perception. In Ranking Turk candidates,
only Female estimates were statistically significant triggered by E_ Search for both statuses and RTHR
for high status only. Male scoring did not have any statistical significance for any construct. This denotes
that female bias for the Turks while male displays no attitude either way. In Ranking Syrian candidates,
both genders’ discrimination was driven by RTHR for both statuses and E_ Search for high status only.

Uzbek candidates did not have any significance whatsoever, for any gender and any status.

People who have never experienced any discrimination (78 respondents, 34%) exhibited discrimination
only for Syrian low-position candidates across all three factors in Ranking decisions. People who have
been exposed to one or more types of discrimination are heavily biased for Turks and biased against
Syrians. Those people who have experienced Political or Religious/Sectoral discrimination have had only
RTHR as a statistically significant construct to predict discrimination. People who have not experienced
any form of discrimination, discriminate much less than those who have been exposed to any form of
discrimination, and women are triggered more by similarity and men by threat. Women who experienced
discrimination, show very strong RTHR stimulus for low-status job decisions. E_ Search has only
stimulated discrimination in victimized women cases, only in high-status decisions for Syrians. Men
when experienced discrimination other than gender, exhibit stronger discrimination than women, stronger

than women who experienced gender discrimination.
CONCLUSION

This research has empirically evidenced that, ethnic drivers overshadowed antecedents of threat, in
evaluating ethnically similar ones which can be attributed to situations when the high level of migration
influx and severe economic conditions are prevailing. This rationale is also supported by Quillian (1995),
Scheepers et al., (2002) and Olzak (1992) suggesting that “ceteris paribus”, Ethnic Competition
combining ethnic cognition and perceived realistic threat, is stronger causes of discrimination regardless
of other factors, such as job status moderations or gender effects. These determinants in cognitive and
material sense (Ethnic Search and Realistic Threat) carved the attitudes, leaving no room for emotions or
any form of loading to alleviate the adamant stand. Corroborating this comprehension, our research has
also revealed that respondents have discriminated against migrants, at differing scales triggered by ethnic

competition, moderately against Uzbeks, and blatantly against Syrians.
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This study has also revealed that both genders have exhibited similar attitudes towards outgroups,
although literature argues that men are more prone to prejudice, our findings have demonstrated otherwise
(Herek, 2002; Hughes & Tuch, 2003), that severe conditions impact both genders to display similar
attitudes. it can be stated that, perceived discrimination by the raters is significantly and positively
correlated with discriminative decisions towards migrants, hierarchically presented according to

outgroups.

Furthermore, Turkiye being a collectivist culture is also categorized as high on uncertainty avoidance,
paternalistic, and high-power distance (Pasa et al., 2001; Hofstede & Hofstede, 2005). Collectivism
postulates that positive outcomes are reached through reciprocity by ingroup members (Niles, 1998).
Previous research on Turkish organizations have revealed human resource management (HRM) practices
characterized with informal hiring, strong favoritism to ingroup members, and “quid pro quo” type of
interpersonal relationships in a very loosely formalized structure. Accordingly helping closely associated
ones is not unethical, generates a positive appreciation and gratitude by ingroup and provides an enviable
social status (DiTomaso, 2015). This research may shed light on HR practices to concentrate on diversity
matters, accountability and social information, and safeguard organizational efficiency. Diversity offers
many potential benefits to organizations in addition to hiring more skilled people, and firms might benefit
broader grasp of international market behaviors, better competitive edge, easier access to customers, and

lowered costs.

This study has certain limitations that should be considered in future research. Alternate approaches (field
and lab studies) with longitudinal replications will improve the content validity and having balanced
(comparable size of men and women) and heterogeneous participant configurations will increase

plausibility.
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Ozet

Geligen teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya platformlarinda popiilerlesen influencer pazarlamasi,
isletmeler tarafindan pazarlama stratejilerine entegre edilmis durumdadir. Tiiketime 6zendirme noktasinda
giiclii bir faktdr olan sosyal medya platformlarinda son zamanlarda ise asir1 tiiketimi elestirmek, tasarrufa
yonlendirmek, influencer etkisini azaltmak adina takipgilerine ne almamalar1 noktasinda uyarilarda bulunulan
bir akim baslamigtir. De-influencing (etkisizlestirme) adi verilen bu anti tilketim akiminda, igerik iireticiler
tarafindan sosyal medya uygulamalarinda ‘De-influencing’, ‘Almir Alnmaz’, ‘Bu Uriinleri Almaym’,
‘Paramzi Bosa Harcamamamz Gereken Uriinler’, ‘Pisman Oldugum Uriinler’ basliklariyla igerik iireticiler

yayimlanmaktadir.

Amag: Bir akim olarak TikTok {izerinde yayilan daha sonra diger sosyal medya platformlarinda popiilerlesen
De-influencing akimi adi altinda iretilen TikTok igeriklerinde akimin kavramsal agidan iiretilen igerikler ile

uyumlu ve farkli noktalarin ortaya konularak sosyal medya pazarlamasina katki saglamak amaglanmaktadir.

Orneklem ve Yéntem: Arastirma kapsaminda Tiktok iizerinden ‘‘De-influencing’’ hashtag kullanimiyla
paylasilan icerikler arasinda belirli Olgiitler tagimasi gerekliligi sebebiyle oOlgiit Ornekleme yontemi
kullanilarak drneklem grubu belirlenmistir. 3 Tiirkiye 3 Yurtdisi igerik iireticilerinin olusturdugu 6 hesap
sahibinin 6 aylik paylasimlari tek tek incelenmis ve ulasilan 53 De-influencing paylagimi nitel icerik analiz
yontemi kullanilarak incelenmistir. Yiiriitiilen nitel icerik analizi dogrultusunda tema, kategori ve kodlar

olusturularak Maxqda 2020 Nitel Analiz Programi iizerinden analiz edilmistir.

Bulgular: Arastirma kapsaminda incelenen TikTok igeriklerinin kapsaminda tiiketiciyi satin almaktan
caydirmak ve {riin ya da markanin olumsuz yonlerini aktarma amaci tasiyan ‘‘De-influencing’’akimiin
olumsuz agizdan agiza pazarlama iletisimi faaliyetleri temelinde olustugunu séylemek miimkiindiir. Detayli

sonuglara Bulgular ve sonu¢ kisminda yer verilmistir.

Ozgiinliik: Arastirma De-influencing kavrami iizerine sekillenmis olup ilgili alanda kavrama yénelik

herhangi bir bilimsel ¢alisma bulunmadig1 gézlenmistir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Influencer Pazarlama, De-influencing, Anti Tiiketim

JEL Smiflandirmasi: M3
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ANTI CONSUMPTION POSTS ON SOCIAL MEDIA: AN ANALYSIS OF DE-
INFLUENCING CONTENT

Abstract

Influencer marketing, which has become popular on social media platforms that emerged with the developing
technology, has been integrated into marketing strategies by businesses. Social media platforms, which are a
strong factor in encouraging consumption, have recently started a trend in which followers are warned about
what not to buy in order to criticize excessive consumption, direct savings and reduce influencer influence. In
this anti-consumption trend called de-influencing, content producers publish content on social media
applications with the titles 'De-influencing', Not to Buy', 'Do Not Buy These Products', 'Products You Should
Not Waste Your Money', 'Products I Regret'.

Purpose: It is aimed to contribute to the related field by revealing the points that are compatible and different
with the conceptually produced content of the trend in TikTok content produced under the name of De-

influencing trend, which spread on TikTok as a trend and then popularized on other social media platforms.

Sample and Method: Within the scope of the research, the sampling group was determined using the
criterion sampling method due to the need to carry certain criteria among the content shared through Tiktok
using the hashtag "De-influencing". 6-month posts of 6 account holders formed by 3 Turkish and 3 foreign
content producers were analyzed one by one and 53 De-influencing posts were analyzed using qualitative
content analysis method. In line with the qualitative content analysis, themes, categories and codes were

created and analyzed through Maxqda 2020 Qualitative Analysis Program.

Findings: Within the scope of the TikTok content analyzed within the scope of the research, it is possible to
say that the "De-influencing" trend, which aims to dissuade the consumer from purchasing and to convey the
negative aspects of the product or brand, is formed on the basis of negative word-of-mouth marketing

communication activities. Detailed results are given in the Findings and Conclusion section.

Originality: The research is shaped on the concept of De-influencing and it has been observed that there is no

scientific study on the concept in the relevant field.
Keywords: Social Media Marketing, Influencer Marketing, De-influencing, Anti Consumption

JEL Classification: M3
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Internet teknolojisinin gelismesiyle hayatimiza giren sosyal medya platformlarmin, zaman
icerisinde kendi kanaat onderlerini yarattigi sdylenebilir. Influencer (Etkileyici) olarak tanimlanan
bu kisilerin biiyiik kitleleri etkileme giicline sahip olduklarinin saptanmasi sonucunda ‘‘Influencer
Pazarlama’® kavrami ortaya c¢ikmustir. Markalar tarafindan {iriin tanittimi, marka hatirlatma
faaliyetleri, sosyal sorumluluk projeleri gibi pek cok iletisim faaliyetlerinde siklikla influencer
pazarlamadan yararlanildig1 goriilmektedir. Bireylerin son yillarda bir iiriinii veya hizmeti satin
almadan Once sosyal medya platformlarinda alacaklari iirlinlin ya da hizmetin arastirmasini
yapmaktadir. Influencer-marka isbirligi sonucunda markanin sosyal medya fenomeninin sahip
oldugu sadik takipgilerine olumlu bir imajla erigsim saglanabilmektedir. Markanin hedef kitleye net
ve siirdiiriilebilir bir sekilde ulasmak i¢in benzersiz bir firsat yaratmaktadir. Bu durumun marka

bilinirligi ve marka giivenirliligi gibi degerlerinde olumlu etkileri oldugu sdylenebilir.

Hizla artan influencer pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketici kitlede influencerlara yonelik
olumsuz bir bakis agis1 olustugu sdylenebilir. Ozellikle yiiksek takipgi sayisina ulasan Makro
Influencer’lar tarafindan firetilen igeriklerin siirekli tiikketim odakli olmasi, marka-influencer
igbirlikleri sebebiyle influencerin marka/liriiniin olumsuz yonlerini aktarmadigi takipgi kitle
tarafindan fark edilerek giiven duygusunu azaltmistir (Y.Pulse.com, 2023). Influencerlar tarafindan
kabul edilen marka isbirliklerinin liiks tiiketime ydnlendirici olmasi takipgi kitlesi ile arasindaki
bagi kaybetmesine ve gercek¢i olmayan, samimiyetsiz bir tanitim olarak algilanmasia sebep
olmustur. (Berrios- Silva, 2023). Bu durum sosyal medyada bazi tepkilerin ortaya ¢ikmasina sebep
olmus ve influence etkisini azaltma ve tiketim faaliyetlerini sinirlandirma amagclari ‘De-

influencing’ ad1 verilen bir akimin olusmasina zemin hazirlamistir.

Sosyal medya platformlarinda ‘‘Etkilemeyi Azaltma Hareketi’” olarak bilinen De-influencing akimi
ortaya ¢cikmistir. Bu hareket, yalnizca etkileyici pazarlamada degil ayn1 zamanda biiyiik sirketlerin
diger is uygulamalarinda da algilanan seffaflik ve diiriistliik eksikligine kars1 biiyiiyen bir tepkiyi
temsil etmektedir (Perkins, 2023). Influencerlarin yapmis oldugu bu iiriin tanitimlarinin tam tersi
olan ‘etkisizlestirme, tesirden ¢ikarma’ gibi anlamlara gelen De-influencing kavrami, takipgilerine
(kullanici/tiiketici) satin alma Onerisi yerine satin almama tavsiyesinde bulunmaktadir.
Arastirma  kapsaminda  De-influencing  akimi  altinda  dretilen  baz1  igerikler

incelenerek kavramsal anlam ve igerik uyumu ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmisgtir.
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Internet ve mobil tabanl interaktif platformlar araciligiyla gergeklestirilen ve/veya diger pazarlama
faaliyetlerini internet tabanli olarak destekleyen tiim pazarlama faaliyetleri dijital pazarlama
kavram altinda toplanmaktadir. Internet teknolojisinin pazarlama alaninda kullanilmasi, geleneksel
medya kanallarina oranla ¢ok daha diisiik maliyetle biiyiik kitlelere ulagimi miimkiin kilmistir. Bu
durum pazarlama stratejilerinde 6nemli degisimlerin yasanmasina zemin hazirlamistir (Chaffey,
Smith & Smith, 2013). Zaman igerisinde tiiketim aligkanliklarinin sanal ortama tasinmasiyla birlikte
bireylerin satin alma davranislari tizerinde de yeni tutumlar meydana gelmistir (Gegit, 2020). Bunun
sonucunda teknolojiden yararlanilarak {iriin pazarlamasinin yapilmaya baglanmasi gerekliligi ortaya
¢tkmig bu durum dijital pazarlamaya sirketlerin biit¢ce ayirmasini varligini siirdiirmesi i¢in gerekli
kilmistir (Ryan, 2016). Dijital pazarlama stratejileri dogrultusunda hedef Kkitleyle etkilesime
gecmeyi amaglayan igletmeler tarafindan pazarlama stratejileri elde et, kazan, 0l¢ ve optimize et,
devamlilik sagla ve biiyiit olmak iizere birbirinin devami olan 4 temel adim dogrultusunda
planlanmaktadir. Bu adimlar stratejilerin ana hedefe ulagsmasi bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir
(Alan, Kabaday1 & Eriske, 2018). Dijital pazarlama uygulama noktasinda ilk adim olan elde etme
asamasi cercevesinde pazarlama faaliyetleri alan, igerik, kapsam gibi temellerin {izerinden
sekillenerek dijital pazarlama tiirleri arasinda amaca uygun se¢im ve/veya secimler yapilarak strateji
kapsaminda ulasilmak istenen hedef kitleye viral pazarlama, mobil pazarlama, gelir ortakligi, arama
motoru optimizasyonu (SEQO), e-posta pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi yontemleri
kullanilarak ulagmaya caligilmaktadir. Elde et asamasinda kullanilan yontemlerin temel amact hedef
kitleye ulasmak ve ilgisini yakalayabilmektir (Hofacker, 2016). Bu noktada miisteri potansiyeline
sahip kitlenin 1ilgisini yakalayabilmek amaciyla isletmelerin 2023 yilinda sosyal medya

pazarlamasindan yararlanma oran1 %45.29 olarak agiklanmistir (Deloitte, 2023).

Isletmeler, dijital pazarlama faaliyetleri cercevesinde sosyal medya platformlarinin araci rolii ile
hedef kitlesiyle etkilesim kurmakta ve kitle lizerinde marka farkindaligi yaratmak ve markaya
iliskin olumlu diistinceler gelistirilmesi noktasinda yonlendirici bir etki yaratabilmektedir. Sosyal
medyanin etkilesim tabanli bir yapiya sahip olmasi bir miisterinin kendi marka deneyimini
aktarmasi, diger bireylerin ilgili markaya yonelik satin alma eylemi gerceklestirmesinde giidiileyici
bir unsur olmaktadir (Aytan & Telci, 2014). Sosyal medya platformlar1 isletme ve tiiketici
arasindaki tek yonlii iletisimi ¢ift yonlii bir akig haline getirerek miisteri marka iletisimini

giiclendirmistir.

Bir isletme marka bilinirligi saglamak, marka giliveni yaratmak ve marka imajim aktarmak gibi
kapsaml faaliyetlerin yaninda {iriin bazli tanitim faaliyetlerinde de bu platformlar {izerinden siklikla
stratejiler gelistirmekte ve uygulamaktadir (Mills, 2012). Sosyal medya platformlarinin diisiik

maliyetle, zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin miisteri ve marka iletisiminde ¢ift yonlii bir akis
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saglanmas1 pazarlama stratejileri kapsaminda biiyiik 6nem tasiyan bir deger olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya platformlar {izerinden kurulan iletisimde
tilketici davraniglarinda etki yaratan bazi davranis kaliplari bulunmaktadir. Bunlar; olumlu/olumsuz
agizdan agiza iletisim faaliyetleri ve sosyal medya platformlarinin igerisinde var olan kanaat
onderleri tiiketim davranisi tizerinde yonlendirici etki yaratmaktadir. Bu duruma ek olarak bir {iriine
yonelik bilgi arayisinda sosyal medya kanallarina bagvurulmasi ve ¢evre diisiincelerinin incelenmesi
tilketime etki eden bir diger yonlendirici davranig seklidir. Tiiketicilerin satin alma faaliyeti
sonrasinda markaya sosyal medya kanallar1 {izerinden ulagarak sikdyet ve memnuniyetlerini
aktarmas1 diger tiiketicilerin davraniglar1 tiizerinde etki yaratmaktadir (Durukan, Bozaci &

Hamsioglu, 2012).

Sosyal medya platformlari, tiikketici davraniglar1 iizerine dogrudan etki yaratabildigi gibi dijital
pazarlama stratejileri dogrultusunda amaca uygun sekilde saptanan hedef kitlenin spesifik
Ozelliklerine uygun kitleye ulasmasina da olanak saglayarak stratejilerin basari oranini
arttirmaktadir (Koksal & Ozdemir, 2013). Amaca uygun, spesifik dzelliklere sahip hedef kitleye
sosyal medya platformlarinin sahip oldugu algoritmalar tizerinden markanin kendi hesabi
araciligiyla olusturulan ve yaymlanan iceriklere ek olarak her platformun kendi i¢inde olusturdugu
farkli kitle 6zelliklerine sahip etkileyiciler iizerinden de ulasabilmektedir. Bu noktada sosyal medya

pazarlamasinin 6nemli bir degeri olan ‘‘Influencer Pazarlama’’ biiyiikk 6nem tagimaktadir.
Influencer Pazarlama

Katz ve Lazarsfeld (1955) tarafindan medyanin etkisini 6lgmek adina yiiriitillen c¢aligmalar
sonucunda bireylerin medyadan dogrudan etkilenmedikleri, bu siirecte kanaat 6nderi olarak ifade
edilen bireylerin goriislerinin etkili oldugu ortaya konulmustur. Giiglii bir sosyal ag icerisinde
bulunan ve kendi fikirleriyle bu ag icerisinde yer alan, bireyleri etkileme giiciine sahip olan kanaat
onderleri bir iletisim kaynagi gorevi tasimaktadir (Stubb, 2019). Gelisen teknoloji beraberinde
dijital toplumlar yaratmis ve fiziksel varlik yerini dijital varliklara birakmistir. Cevrimigi topluluklar
icerisinde kendi kanaat Onderlerini yaratarak dijital diinyada kanaat Onderligi kavrami yerini
influencer, instafamous gibi kavramlara birakmistir (Claesson & Ljungberg, 2018). Influencer
olarak tanimlanan dijital toplumlarin kanaat Onderleri, fiziksel toplumlarda yer alan kanaat
onderlerine oranla ¢ok daha genis kitlelere sosyal medya platformlar iizerinden erisim saglayarak

agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin giidiileyicisi konumundadir (Braatz, 2017).

Influencer Marketing (2020) tarafindan yapilan influencer tanimi, tiiketici kitle lizerinde satin alma
davranig1 yaratma noktasinda yiiksek etkiye sahip bireyler ve marka savunuculart seklindedir.
Giinlimiizde influencer kavrami sosyal medya ile 6zdeslesmis bir kavram olarak goriilmektedir.
Ancak influencer, bilgi ve becerilerine oranla etkileme giicline sahip kisilerin tamamini kapsayan
bir kavramdir (Bognar, Puljic&Kadezabek, 2019). Organizasyon yoneticileri, siyaset¢iler vb. pek

¢ok farkli alanda uzman bireyler influencer olarak tanimlanabilmektedir. Glucksman (2017) Sosyal
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medya influencerlarini, sosyal medya platformlari araciligiyla bir kitlenin tutum ve davraniglarinda
farklilik yaratabilen ve marka ve tiiketici disinda Ugilincii tarafi temsil ettigini ileri siirmektedir.
Sosyal medya platformlarinda kendine yer edinen, bir kitleyi etkileme giiciine sahip influencerlar
takipgi sayilarina gore altt temel gruba ayrilmistir. Bunlar (Jayasinghe, 2021 Akt.,Sendogan &
Oksiiz, 2023):

* Nano etkileyiciler (1.000/10 bin),

* Mikro etkileyiciler (10 bin/ 50 bin),

» Mid-tier etkileyiciler (50 bin/ 500 bin),

* Macro etkileyiciler (500 bin/ 1 milyon takipgi),
» Mega etkileyiciler (1 milyon/5 milyon),

+ Unliiler (5 milyon +)

Sosyal medya kanallarina olan yiiksek ilgi, bu platformlarin bilgi akisinda bir kanal olmasina etki
yaratmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde tiiketici katiliminin yiiksek olmasi bu
platformlarin ¢evrimigi bilgiye erisim noktasinda giivenilir bir kaynak haline gelmesini saglamis bu
durum tiiketicinin satin alma karar siirecinde sosyal medya kanallarinda yayilan ilgili bilginin

belirleyici olmasina sebep olmustur (Tabellion & Esc, 2019).

Tiiketici kitlenin sosyal medya kanallarindan eristigi bilgiye gliven duymasi sebebiyle isletmeler,
pazarlama stratejilerine influencerlaridahil ederek sosyal medya platformlan iizerinden influencer
pazarlama stratejileri yiirlitmektedir. Wong (2020) influencer pazarlama kavramini, potansiyel
tiiketici kitle tizerinde etki yaratabilecek bireyleri saptayarak hedef kitleye ulagilma stratejisi olarak
tanimlanmistir. Influencer pazarlamada temel amag, sosyal medya platformlari iizerinden pek ¢ok
takipgi edinmis, hitap ettigi kitleyi etkileme giicli olan influencer/iinlii etkileyicilerin paylasimlar
araciligiyla hedef kitle markaya iliskin olumlu tutum ve davranig yaratmaktir (Martinez-Lopez vd.,
2020). Ancak sosyal medya platformlarinda yiiksek sayida takip¢iye sahip olmak, etkinin
yaratilabilecegi anlamina gelmemektedir. Takip¢i ve influencer iletisimi, influencerlarin uzmanlik
ve giivenilirligi etkinin yaratilmasinda 6nem tagimaktadir (Isosuo, 2016). Bu nedenle influencer

pazarlama stratejilerinde influencer se¢imi isletme ¢ikarlari noktasinda biiyiik 6nem tasimaktadir.

Pazarlamanin alt dallarindan birisi olarak tamimlanan influencer pazarlama isletmelere hedef
kitlelerini genisletmek, tiiketici ile arasinda bag kurma ve giiven yaratma noktasinda verimli bir
pazarlama tiiriidiir. Isletmeler tarafindan kullamilan influencer pazarlama araci iki tiire ayrilmistir.

Bunlar (Narassiguin & Sargent, 2019):

e Kazanilan Influencer Pazarlama: Influencerlarin dijital gelisimini ilerletmesi adina tesvik

edilmesine dayali {icretsiz iligkiyi kapsamaktadir.
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e Ucretli Influencer Pazarlama: Influencer’lar tarafindan iiretilen icerigin herhangi bir

kisminda goriinen/vurgulanan marka ile sponsorluk ve/veya iicretli iliskiye dayanmaktadir.

Son zamanlarda influencer pazarlamasinda bir kirilma yasanmis ve sosyal medya igerik iireticileri
tarafindan yeni bir trend olan De-influencing (etkisizlestirme, etkisini azaltma) akimi ortaya
cikmistir. (Giingor, 2021). Pazarlama odakli influencer kullanimi sosyal medya platformlarinda
“De- influencing (Etkisizlestirme)’” akimina zemin hazirlamis, pazarlama odakli marka ve
influencer isbirlikleri karsisinda {irlinlerin/markalarin negatif yonlerini ve/veya alternatiflerini
sOyleyerek influence etkisini azaltmay1 amaglayan akima yonelik sosyal medya platformlarinda pek
¢ok paylasim mevcuttur. Ancak kavramin tam olarak anlasilmasi igeriklerin kavramla uyumunu

anlamlandirma noktasinda 6nem tagimaktadir.
De-influencing (Etkisizlestirme, Etkisini Azaltma)

Son zamanlarda influencerlarin tiikketimi arttirmaya yonelik etkilerinin karsisinda etkinin azaltilmasi
anlamina gelen ‘‘De-influencing’’ ¢esitli sosyal medya kanallarinda akim haline gelmistir. De-
influencing tiiketime 6zendirme ve licret karsiliginda olusturulan igbirlikleri sonucu kaybolan giiven
sonucu etkileyicilerin giivenilirligi yeniden kazanma arzusundan dogmustur (Ranka, 2023).
Influencer olarak ifade eden etkileme giiciine sahip bireylerin hitap ettigi kitle ile zaman igerisinde
iletisimini kaybetmesi durumunun temel nedeni olarak ¢ok sik ve farkli markalarla girilen
isbirlikleri sonucu influencerlarin gercekeilik ve giivenirlilik 6zelliklerini kaybetmesi olarak
sOylenebilir (Berrios- Silva, 2023). De-influencing akimi, etkileyici kiiltiiriin reddedilmesi gerektigi
tilketicilerin etkiden arindirilmasi gerektigi diisiincesi temelini tasimakta ve internet fenomenleri
tarafindan tesvik edilen maddi seylere yonelik doyumsuz ihtiyag ve Ozlemle miicadele etmeyi
amaglamaktadir (Parmer, 2023). De-influencing, mevcut ekonomik ortamda pek c¢ok kisinin
harcamalarini radikal bir sekilde yeniden degerlendirilmesigerektigini amaglamaktadir. Etkilemenin
ortadan kaldirilmas1 6ziinde etkileyicilerin takipgilerini, katilmaya tesvik ettigi, asir1 tiiketim
dongiisiinden kurtarma girisimidir (Collins, 2023). De-influencerlar sosyal medyada aktif olan
etkileyicilerin etkisini ortadan kaldirmay1 ve baskalarina siklikla sdylenen belki de mevcut ‘en iyi
secenek olmayan’ iirlin veya hizmetler hakkinda kullanicilara - yapilan paylasgimlarla- egitim
vermeyi ve farkindalik yaratmay1 amaclamaktadir (Barr, 2023). “‘Bu popiiler iiriinlere gergekten
ihtiyacimiz var m1?”’ sorusu temelinde sosyal medya kanallar iizerinden yayilan De-influencing
akiminda tiikketime 6zendirme, tiiketim igin kitleyi motive etme g¢abalar yerine siirdiiriilebilirlik,

minimalizm gibi kavramlarinin 6n plana ¢iktig1 pek ¢ok icerik bulunmaktadir.

Tiiketim aligkanliklar1 lizerinde degisim yaratmak ve popiilerizmin yarattig1 tiiketim kavraminin
reddedilmesine yonelik icerik iiretiminde bulunan ve kendisini ‘‘De-influencer’” seklinde
tanimlayan bireyler tarafindan iiretilen icerikler TikTok platformu iizerinden Ocak 2023’te #de-
influencing hashtagi aracilifiyla 70 milyondan fazla izlenmistir (Parmer, 2023). De- influencing

akimi1 Y ve Z kusagi iizerinde materyalizm ve liiks tiikketim iirlinii olan trendlere uymanin artik moda
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olmadig: iddiasi ile tiiketim davraniglarini ihtiyaglar ¢ergevesinde sinirlandirmak adina tiiketicilerde
farkindalik yaratmayir amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda iiretilen igeriklerde moda ve
kozmetik sektorii gibi belli bash sektor tiiketicilerinin sebep oldugu israf ve bu israfin maliyeti
hakkinda bilgilendirici igerikler iiretilmekte ve giin gectikge De-influencing akiminin sosyal medya
platformlar lizerindeki popiilaritesi artmaktadir. Mayis 2023’te De-influencing hashtagi altinda
olusturulan igerikler 584 milyon goriintilleme almis bu oran 6 aylik dilimde gerceklesmistir

(Karimi, 2023).

De-influencing akiminin tiiketimi azaltma, stirdiiriilebilirlik ve minimalizm ¢ercevesinde yiiriitiilen
bir akim olmadigini aksine yeni bir pazarlama sekli oldugunu diisiinenlerde mevcuttur. Influencer
pazarlama uzmani AlizaLichte *‘De-influencing icerik iireticilerin onemini azaltacak bir trend degil.
Icerik iireticiler bir yere gitmemektedir. Influencer pazarlama mevcut ekonomik belirsizlikte yerini
koruyacak ve sosyal video reklam biitgeleri firtinayi video olmayan muadillerine gore daha iyi
atlatacaktir. Herkes birinden etkilenir. Kime giiveneceginizi se¢cmek size kalmis.” mikro
influencerlar var. TikTok ta daha az takip¢iye sahip ve ¢ogunlukla daha nis alanlarda icerik tireten
mikro influencer’larin sektorle iligkileri ¢ok takipgili isimler kadar eski ve derin olmadigindan

’

tiriinleri daha serbest elestirebilmektedirler’’ agiklamasi ile De-influencer akimimin spesifik
kitlelere ulasma noktasinda etkili bir strateji olabilecegini vurgulamistir (Karimi,2023).
Rubbymedia grup bagkani ve sosyal medya analisti KrisRubby: ‘‘De-influencing, tiiketicileri,
influencer’in hoggoriilii etkisiz ve paraya degmeyecegini diigiindiigii belirli tiriinleri satin almaktan
caydiran ve yeni ortaya ¢ikan sosyal medya trendidir. ‘Bunu al demek yerine, sunu satin almayin
denilmektedir. Her ikisi de etkileme bicimleridir. Bu adaya oy verin demekle bu adaya oy vermeyin
demekle bir farki yok. Bu trend de esas amag; olmazsa olmazlar yigimimi satin almak yerine
tiiketicileri para harcamadan once bir iiriine ihtiya¢ duyup duymadiklarini degerlendirmeye tegvik

etmektir. Bu noktada De-influencing icerigi iireten bireylerin rakip markalarla igbirligi icerisinde

olma durumlar1 yadsinamaz bir gercektir.

De-influencing kavrami kapsaminda bir sosyal medya platformu olan TikTok iizerinden paylasilan

iceriklerden kavram ve igerik uyumuna sahip iki TikTok paylasimi verilmistir.
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Gérsel 1. ‘Livekindly’ Adli TikTok Igerik Ureticisinin Paylagimlar

2019



‘Livekindly’ adli TikTok kullanicisi1 tarafindan TikTok platformunda iiretmis oldugu iceriklerde
bireylerin tiiketimde asiriya kagmamalari gerektiginin vurgusu yapilarak ikinci el kiyafet
magazalari, dogaya zarar vermeyen iriinlerin tanitimi, geri doniistiirebilecek iriinlerin nasil

kullanilmasi gerektiginin vurgusunu yapilmaktadir.

@ ilgili igerigi bulun

= #refillable

Gorsel 2. ‘JessicaClifton’ Adli TikTok Igerik Ureticisinin Paylagimlari

““JessicaClifton’” adli TikTok kullanicisi/iireticisi siirdiiriilebilirlik iizerine igerikler {iretmektedir.
Siirdiiriilebilirlik adina yaptigi faaliyetlere ek olarak tiiketimi azaltmanin Onemini vurgulayarak
satin almak yerine yenilenebilen iiriinlerle farkl1 dekorasyon malzemeleri yaparak takipgi kitlesinin

stirdiiriilebilirlik eylemlerinin katilmasina tesvik etmektedir.
YONTEM

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Aragtirmacilar tarafindan yiiriitiilen bu ¢alismayla bir sosyal medya platformu olan TikTok {izerinde
popiilerlesen De-influencing akimi adi altinda iiretilen TikTok icerikleri ve kavram tanimi arasinda
bulunan uyumlu ve farkli noktalarin ortaya konularak ilgili alana katki saglamak ve bu kavram ile

pazarlama sektorii arasindaki olast baga 1sik tutmak amaglanmustir.
Aragtirma tasarisinda {i¢ temel arastirma sorusuna cevap aranmistir. Bunlar:

1. TikTok tizerinde gergeklesen De-influencing akimi ile De-influencing kavrami arasinda
nasil bir iligki vardir?

2. De-influencing akimi ile anti tiiketim, siirdiiriilebilirlilik ve minimal yasam 6zendiriliyor
mu? Yoksa bu kavram anlaminin aksine yeni bir pazarlama stratejisi olarak mi1 kullaniliyor?

3. De-influencerlarin kullandiklart igerik tiirleri nelerdir? De-influencerlar tarafindan ne tiir

igerikler iiretilmektedir?
Arastirma Orneklemi

Aragtirma evreni TikTok platformu {izerinde De-influencing akimina yonelik iiretilen ve hashtag
kullanimu ile paylasilan tiim igerikleri kapsamaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise amacli 6rnekleme

yontemleri igerisinden Ol¢iit 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Bu c¢alisma kapsaminda
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belirlenen oOlgiitler ise arastirmaci tarafindan olusturulmus olup olgiitlere uygun diisen TikTok
icerikleri inceleme kapsamina almmistir. Bu Olgiitler: TikTok uygulamasinda De-influencing
akimini yaptigini belli eden #de-influencing hashtagini kullanmasi ve video igeriklerinde marka ve
iiriinlerin net bir sekilde gdsterilmesi/ifade edilmesi ve bu iiriin/markaya yonelik sdylemlerin olmasi
seklinde belirlenmistir. Belirlenen Olglitler ¢ercevesinde 3 Tiirk hesap sahibi ve 3 yabanci hesap
sahibinin 6 aylik paylagimlari ve De-influencing akimma iliskin paylasimlarma iliskin detayli

tarama ve inceleme yapilmustir.
Veri Toplama Araci ve Verilerin Analizi

Arastirma ¢ergevesinde Tiktok De-influencing paylasimlari ile kavram arasindaki uyum ve
farkliliklarin saptanabilmesine yénelik verilere ulasabilmek adima Nitel Igerik Analizi Tekniginden
faydalanilmistir. Bu kapsamda incelenen TikTok igerikleri tema, kategori ve kodlara ayrilmis

Maxqda 2020 Nitel Analiz Programi iizerinden analiz edilmistir.
Arastirma Bulgular1 Ve Degerlendirme

TikTok uygulamasi iizerinden ‘‘De-influencing’” hashtag kullanimi ile igerik {iretiminde bulunan
kullanicilardan olusan 6 TikTok igerik {ireticisi arastirmanin orneklemi olarak belirlenmistir. 30
Haziran 2023-30 Aralik 2023 tarihleri verilere ulasabilmek adina 6rneklemin zaman sinirlamasi
olarak belirlenmistir. Bu tarihler arasinda De-influencing hashtagi kullanimiyla igerik iretiminde

bulunan 6 kullanici hesap bilgileri ve icerik sayilari tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Orneklem TikTok Hesap Bilgileri

Toplam S De-
Takipci Takip Uriin Tanitim
Kullanic1 Adi S S Paylasim Influencing
ayisl1 ayisl1 .
Y Y Sayisi Paylasimlart Icerikleri

Serrakardes 55.4K 279 160 114 10
Selenaykurnaz 2386 157 113 95 8
Sevvalurel 8449 244 59 12 3
Valeriafride 37.7K 34 161 124 8

Allierosss 280K 11 582 564 16
Therealskinreview 5126 177 66 50 8

Arastirma kapsaminda toplam 53 TikTok icerigi incelenmistir. Aragtirmada 6rnekleme dahil edilen
6 icerik treticisi, takip¢i sayist bakimindan incelendiginde Nano (1K-10K) ve Mikro (10K- 50K) ve

ve Mid-Tier (50K-500K) Etkileyici katmanlar1 arasinda oldugu gézlemlenmistir. ‘Sevvalurel” isimli
2021



TikTok kullanicisi disinda aragtirma orneklemini olusturan diger kullanicilarin takipgi sayilarma
bakildiginda takipgi sayisi artsa da De- influencing igerik iiretimlerinde artis goriilmemistir.
Belirlenen tarihler arasinda viral De-influencing hashtagine yonelik {iretilen igerikler 8-10 arasinda
yogunluk gostermektedir. Ancak ‘‘Allierosss’” adli kullanicinin Mid-tier etkileyici grubunda yer
almasi ve paylasim siklig1 goz oniinde bulunduruldugunda 16 paylasim yaptig1 gézlemlenmistir.
De-influencing akimimin temelinde yatan diislincede takipgi sayisinin bir 6nemi olmamakla birlikte
ozellikle paylasilan igeriklerin daha minimal yasami Ozendirmesi ve gereksiz tliketimden
kagmilmasi gerektigi diislincesinin hakim olmasi ve mikro influencerlarin daha iyi elestiri

yapabilecekleri diisiincesi mevcuttur.

Arastirma kapsaminda incelenen 6 TikTok kullanici hesabi tarafindan iiretilen icerikler, ‘Igerik
Tiirleri’” ve ‘‘Hashtag Kullanim1>> olmak iizerine iki ana temaya ayrilmstir. Igerik temasi altinda
‘Pisman oldugum f{iriinler’ ve ‘Biten iirlinler’ kategorileri olusturulmustur. Hashtag Kullanimi
temas1 altinda ise De-influencing, Kesfet, Foryoupage, Uriin Inceleme, Pahali iiriinler ve Marka
kategorilerine yer verilmistir. Iki ana tema altinda yer alan kategoriler iizerinden kodlamalar
yapilarak verilere ulagilmistir. Arastirma cergevesinde olusturulan tema ve kategoriler tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 2. Arastirma Tema ve Kategorileri

Tema Kategori

Pisman Oldugum Uriinler
icerik Tiirleri
Biten Uriinler

Marka

Foryoupage

Pahali Uriinler
Hashtag Kullanim

Uriin Inceleme

Kesfet

De-influencing

Arastirma kapsamina dahil edilen TikTok igerikleri incelendiginde tamaminin FMCG (Fast-Moving
Consumer Goods) arasinda yer alan {rilinler iizerinden ilerledigi saptanmistir. De- influencing
kavraminin temelinde tiiketimi azaltma motivasyonunun yer almasi igeriklerde FMCG iiriinlerinin
tercih edilme nedenini agiklar niteliktedir. Kozmetik iiriinlerine yonelik kullanici igerikleri sosyal
medya platformlarinda ilgili konuya wulasmayi kolaylastiran Hashtag(#) 0Ozelliginin etkin
kullanilmas1 bakimdan arastirmanin iki ana temasindan birisi ‘‘Hashtag Kullanimi’® olarak
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belirlenmigtir. Kullanilan hashtaglar kavram, nitelik, kapsam gibi ozellikleri bakimindan

29

kategorilere ayrilarak kodlanmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan ‘igerik Tiirleri’’ temasi
altinda ise kullanicilarin igeriklerinde yer verdikleri sdylemler baz alinmis ve iki kategori altinda

toplanmigtir. Bu kategoriler altinda ise 6 kullanicinin igerikleri iizerinden kodlar olusturulmus.

Arastirma kapsaminda olusturulan tema, kategori ve kodlar tablo 3’te ayrintili olarak sunulmus

arastirma 6rnekleminden elde edilen frekanslar verilmistir.

Tablo 3. Arastirma Tema, Kategori Kod ve Frekanslari

Kod Sistemi Frekans
ICERIK TURLERI

Pisman Oldugum Uriinler

Bu tirtinleri Almayin 3
Paraniz1 Bosa harcamamaniz Gereken Uriinler 10

Biten Uriinler

Degerlendirme 4
Karsilagtirma 7
Puanlama 7
HASHTAG KULLANIMI 175
Marka 24
Sektor 23
ForyouPage

Foryou 8
Fyp 19
Fypage 9
Pahali Uriinler

Pahali Uriinler 5
Savemoney on beauty 4
What not to buy 3
Expensivemakeup 2
Uriin inceleme

Biten Uriinler 13
Sakin Alma 7
Muadil Alarmi1 4
Kesfet 25
De-influencing 53

Igerik Tiirleri temasinda yer alan pisman oldugum {iriinler kategorisi altinda ‘‘Bu Uriinii Almaymn”’

ve ‘‘Paranizi Bosa Harcamamaniz Gereken Uriinler’> kodlar1 olusturulmus. Kodlamalar esnasinda
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TikTok kullanicilar tarafindan iretilen igerikler referans alinmigtir. Bu iriinii almayin kodu

iceriklerden elde edilen 3 igerik ¢er¢evesinde olusturulmustur.
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Gorsel 3.““Serrakardes’’,*“Selenaykurnaz’’ Isimli TikTok Kullanicilarinin Paylagimlari
““‘Serrakardes’” adli TikTok kullanicisi tarafindan 20 Kasim 2023 tarihinde yayinladigi igerikte
““...Adi yag ama bu kadarda ay ¢igek yagi kivaminda olmazsin. Asirt yagh yemek yemisim ve bunu

3

¢ctkarmak istiyormus gibi yag hissiyati var bende’’ 3 Ekim 2023 paylasiminda ise ‘‘... Bugiine kadar
kag tane ojeyi magazada ¢ok begenip, siiriince hayal kirtkligi yasadigimi sayamam bile. Bu da
onlardan birisi’’ve ‘Selenaykurnaz’ adli kullanicinin 28 Eyliil 2023 paylasiminda ‘... Herkeste
duydugum kokular ben artik sikildim tahammiil edemiyorum.’”’ Uzerinde markanin acikca
gosterildigi De-influencing faaliyeti adi altinda yayinlanan bu igerikler incelendiginde sosyal
medyanin etkileme giiciine ek olarak aktif bir olumsuz agizdan agiza pazarlama iletisimi faaliyeti

stirdiiriildiigii soylenebilmektedir.
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Y Ara - Vanilya Parfom Onerisi

Gorsel 4. Allierosss’’, ‘Therealskinreview”’, **Selenaykurnaz’” Isimli TikTok Kullanicilarinin Paylagimlari

Paranizi bosa harcamamaniz gereken {iriinler kodu 10 igerik iizerinden olusturulmustur. Bu
icerikler, temelde konu alman iirlinlerin fiyat performans esitligine sahip olmadiklar: iddia edilmis
ve fiyatlandirma politikasina yonelik bir elestiri hakimdir. Bu kod cercevesinde bazi TikTok
kullanicilarinin “°20 dolara degmez bu iiriin baska markadan daha ucuza alabilirsiniz (Allierosss, 3
Ekim, 2023).”’, ‘... Paramzi saklayin ve bunlari sakin almaywmn. Popiiler cilt iiriinleri dolar israfidir.

(Therealskinreview, 12 Agustos, 2023)”’, “‘Fiyatini hak etmeyen benim i¢in almaya deger olmayan
2024



iki parfiim. (Selenaykurnaz, 24 Ekim, 2023)’” soylemleri verilebilir. Bu kod ¢er¢evesinde TikTok
kullanicist olan ve De-influencing akimindan etkilenen igerik tireticilerinin {iriin degerlendirmesinde
bulunurken akimin temel noktasi olan popiiler iiriinlerin etkisini azaltma noktasinda igerikler

mevcuttur. Bu durumda igerikler ile De-influencing akiminin uyumlulugundan s6z edilebilir.

Igerik tiirleri temasi altinda olusturulan bir diger kategori biten iiriinler olmustur. Bu kategori altinda
ornekleme dahil edilen TikTok hesaplarina ait biten {iriinler basligi ya da hashtagi ile yaymlanan
icerikler biten iirinler kategorisi altinda ii¢ kod olusturularak analiz edilmistir. ‘‘Degerlendirme’’,

““Karsilastirma’ ve ‘‘Puanlama’’ kodlar1 yayinlanan icerikler tizerinden sekillenmistir.

| € | QA lighiigerigl bulun

Gorsel 5. ““Allierosss”’, *“Valeriafride”’, *“Sevvaliirel’” Isimli TikTok Kullanicilarinin Paylasimlari

Bu kapsamda arastirma kapsaminda incelenen 53 TikTok paylagimi arasinda yer alan igeriklerden 4
Degerlendirme, 7 karsilagtirma, 7 degerlendirme igerigi bulunmaktadir. 35 paylasimda ise igerik
tiirline iliskin baslik ya da hashtag kullanimi bulunmamaktadir. Degerlendirme kodu olusturulurken
ornekleme dahil edilen TikTok kullanicilarinin paylasimlarinda video iizerine yazili olarak belirttigi
ifadelere “’Ratingallmyemptiesfromthismonths (Bu ay tim bitenlerimi  degerlendiriyorum)
(Allierosss, 21 Ekim, 2023)’°, “‘Octoberempties: 1 lovedoingthesevideoseverymonth...(Ekim
Boglari: Her ay bu videolari yapmay: seviyorum...) (Valeriafride, 24 Ekim,2023)’" 6rnek olarak
verilebilmektedir. Kategori altinda yer alan karsilagtirma kodunun belirlenmesinde TikTok
igeriklerinde ayni pazarda rekabet eden birden ¢ok markanin yer almasi temel kosul olarak
belirlenmigtir. Bu tiir igeriklerin iiretiminde temel karsilastirma TikTok kullanicilar1 tarafindan
genellikle fiyatlandirma iizerinden yapilmistir. ‘Sevvalurel’ adli TikTok kullanicisi tarafindan
yaymlanan 21 Ekim 2023 tarihli paylasimda ‘’'muadil, muadil alarmi, fentygloss, ruj,”” hashtagleri
ve ‘““Muadil buluyoruz’’ baslhigi kullanilarak hashtag ve igerikte goésterilen markanin muadilini
““...Cok fazla para harcamaniza gerek yok.’’ 1fadeleriyle sergilenmektedir. Puanlama kodu altinda
birkag FMCG iirliniine iliskin 1-10 arasinda sayilar kullanilarak {iriin degerlendirmesinin yapildigi

icerikler dahil edilmistir.

Icerik tiirleri temas1 altinda yer alan kategori ve kodlar {izerinden De-influencing hashtagi ile

paylasilan 53 igerik incelendiginde icerige dahil edilen iiriin portfoylinin FMCG(Hizli Tiiketim
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Uriinleri) oldugu gozlenmistir. Tiiketim kiiltiiriiniin aksi ydniinde minimal tiiketime ve yasama
tesvik amaci tagiyan De-influencing akimi TikTok iizerinde tiiketimin azalmasi yoniinde olmamakla
birlikte anti tiiketim pazarlama ydntemi ile yine tiiketim tesvik edilmektedir. incelenen 6 TikTok
kullanicisinin genel paylasimlar tabloda da belirtildigi iizere 6 aylik paylasimlarinda siirekli olarak
iirlin tanitim1 yapilmakta memnun kalmadigim iiriinler bagligi altinda sergilenen videolarda dahi
‘bunu almayin’ fakat onun yerine ‘bunu kullanmanizi Oneririm’ denilerek baska bir markaya

yonlendirme durumu s6z konusudur.

Arastirma kapsaminda olusturulan hashtag temasi altinda De-influencing, Kesfet, Marka, Uriin

Inceleme, Pahali iiriinler, ForY ouPage kategorileri yer almaktadir.

Sekil 1. Hashtag Kullanim1 Temas1 Altinda Yer Alan Kategori ve Kodlar

Omeklem ¢ergevesinde incelenen 53 TikTok paylasimi altinda yer alan hashtagler {izerinden
olusturulan hashtag kullanimi temasi altinda De-influencing hashtaginin kullanimi tiim
paylagimlarda mevcuttur. Kesfet kategorisinde ise yalnizca Tiirk igerik iireticileri tarafindan
kullanilan bir hashtag oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Orneklem cercevesinde kesfet hashtagi ile
paylasilan 25 icerigin tamamu Tiirk igerik iireticilerine aittir. Ingilizce karsiigi olabilecek
Foryoupage kategorisi altinda fyp ve fypage kodlar1 olusturulmusg bu hashtagler ‘‘Fyp, Foryoupage,
Fypage selinde kalip olarak yalmizca Tirk kullanicilar tarafindan igerik agiklamalarinda
kullanilmigtir. Orneklem dahilinde incelenen yabanci kullanicilarin TikTok igeriklerinde ‘‘Kesfet”’

hashtagi yerine ‘’Discover’’ hashtagi aratilmis ancak bu tiir bir kullanima rastlanmamugtir.

Marka kategori altinda ise sektdr koduna yer verilmistir. Uriiniin ait oldugu markanin net olarak
goriiniirliigiine ek olarak 24 icerikte marka isimleri hashtag kullammi (Orn; #missha) ile
aktarilmistir. De-influencing akimimin yogunluk olarak hizli tiiketim iiriinleri olan kozmetik sektorii
iizerine yogunlastig1 tespit edilmistir. Orneklem c¢ergevesinde incelenen 53 igerik igerisinde yer alan
23 igerikte iiriiniin ait oldugu pazar hashtag kullanimiyla (Orn; #ruj, #ciltbakim) spesifik olarak
belirtilmigtir. Pahali {iriinler ve iirlin inceleme kategorileri altinda olusturulan kodlar ise TikTok

paylasimlarinin igeriklerinin hashtag kullanimiyla ifadesi seklinde ortaya konulmusgtur.
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SONUC ve ONERILER

Sosyal medya platformlar1 {izerinde siklikla maruz kaldigimiz bir marka ya da iiriine iliskin
pazarlama faaliyetlerine ek olarak tiiketici, agizdan agza iletisim faaliyetlerine de maruz
kalmaktadir. Sosyal medya platformlari lizerinde tiiketiciyi satin almaktan caydirmak ve {iriin ya da
markanin olumsuz yonlerini aktarmak amaci tasiyan ‘‘De-influencing’’akiminin olumsuz agizdan
agza pazarlama iletisimi faaliyetleri temelinde olustugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketici kitleyi
satin almaktan uzaklastirmanin temel amag¢ oldugu bir sosyal medya trendi olan De-influencing ile
belirli bir kitleye sahip sosyal medya kullanicilari, hangi {iriiniin satin alinmasina yonelik igerikler
iiretmek yerine hangi iirlinlerin alinmamasina gerektigine vurgu yapan igerikler iiretmektedir. 2023
yilinda TikTok platformu {izerinden 200 milyondan fazla De-influencing igeriginin izlenmesi
tilketici davraniglarinda yasanan degigimin 6nemli bir gostergesi durumundadir (GWI, 2023). Bu
kapsamda TikTok iizerinde De-influencing hashtagi kullanilarak {tretilen igerikler arasindan
belirlenen 6 hesap sahibinin 53 igerigi incelenmistir. Hesap sahipleri deneyimledikleri iiriinleri
etkisiz hale getirmek amaciyla 6denecek olan tutari iiriiniin hak etmedigine iliskin yorumlarla
tilketici kitleyi satin almaktan caydirmayi amagladigi goriilmiistiir. Ancak De-influencing akimi
kapsaminda paylasilan iceriklerin farkl: tiirlere ayrildig: incelemeler sonucu ortaya ¢ikarilmistir. Bu
tiirler arasinda biten {iriinler iizerinden olusturulan TikTok iceriklerini karsilastirma, puanlama ve
degerlendirme olarak gruplandirmak miimkiindiir. igeriklerde De-influencing akiminin temeline
uygun fiyat1 yiiksek iiriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasmin oniine gegilmeye c¢alisildigi
saptanmistir. Muadil alarmi, diger markalarla karsilastirma gibi iceriklerde ise pek ¢ok baska
markanin tiiketimine tesvik edildigi tespit edilmistir. Bu noktada De-influencing akimimin yakin
gelecekte sosyal medya pazarlama stratejilerinden bir tanesi olabilecegi ongériilmektedir. Ozellikle
sosyal medya platformlarinin ve igerik iireticilerinin birer “fikir 6nderi” gibi sistemli bir sekilde
marka veya {lirlin tavsiyelerinde bulunmalari, tiiketicilerin ikna edilmesinde oldukc¢a 6nemli hale
gelmistir. Influencer pazarlama faaliyetlerini igeren bu durumun markalarm rakiplerini
olumsuzlamak iizere kullanilmaya basladigi1 sdylenebilmektedir. Aktivist bir akim olarak baslayan
anti tiketim anlayisi ve minimal yagam tarzlarinin zaman igerisinde evrimleserek iriinler ve
markalar arasinda karsilagtirmalara doniistiigii, bu durumun bir mesaj ¢ekiciligi olarak sunulmasi da

De-influencing stratejisinin bir parcasi oldugu ifade edilebilmektedir.

Aragtirmaya konu olan sosyal medya hesaplarinin analizi sonucunda; sosyal medya pazarlamasi
kapsaminda influencer’larin kimi zaman siklikla kimi zaman da nadir olarak De-influencing
icerikleri trettikleri goriilmektedir. Ancak De-influencing kavraminin giindeme yeni gelmis
olmasive bu akimi kullanarak igerik iireten sosyal medya kullanicilarinin az sayida olmasi verilerin
sinirliligini ortaya koymaktadir. Gelecek calismalarda daha genis verilerin analiz edilebilmesi
amaciyla daha biiyiikk bir 6rneklem grubuyla calisilmas: faydali olacaktir. Ayrica nicel

arastirmalarda yeni bakis agilar1 gelistirmede etkili goriilmektedir.
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Ozet

Amag: Bu makale, siirdiiriilebilir ve rejeneratif uygulamalara yonelik stratejik gegisi vurgulayarak, dongiisel
ekonomi ilkelerinin Avrupa Birligi (AB)'nin diizenleyici ve ekonomik g¢ergevesine entegrasyonunu
incelemektedir. Odak noktasi, AB'min basta plastikler olmak {izere endiistriyel atiklarin yarattigi kapsamli
cevresel zorluklart nasil ele aldig1 ve kaynak verimliligi ile siirdiiriilebilirligi tesvik etmek igin dongiisel

ekonomi modellerinden nasil yararlandigini anlamaktir.

Yontem/Tasarim/Yaklasim: Bu calisma, AB'nin dongiisel ekonomi politikalarin1 ve uygulamalarini mevcut
literatlir ve raporlar iizerinden degerlendirmektedir. Bu degerlendirme, ilgili mevzuat ve stratejik planlarla

detaylandirilmig ve boliimlerde toplanarak inceleme makalesi olarak sunulmustur.

Bulgular: AB'nin dongiisel ekonomi politikalari, basta plastik kirliligi olmak iizere atiklarin ¢evresel etkilerinin
azaltilmasima 6nemli 6l¢iide katkida bulunmustur. Geri doniisiim teknolojisi ve {iriin tasarimindaki yenilikler,
kaynak verimliliginin artirilmasinda etkili olmustur. Bulgular, AB'nin proaktif yasal ve stratejik dnlemlerinin,
atik iiretiminde 6onemli azalmalar ve artan geri doniisiim oranlar ile kiiresel dongiisel ekonomi uygulamalari
icin bir Olglit olusturdugunu gostermektedir. Bununla birlikte makale, teknolojik sinirlamalar, ekonomik
kisitlamalar ve geri doniislim programlarma daha fazla tliketici katilimi ihtiyaci dahil olmak iizere tam

dongiisellige ulasmada karsilagilan zorluklar: da tanimlamaktadir.

Ozgiinliik: Bu c¢alisma, ozellikle kiiresel gevresel siirdiiriilebilirlik zorluklari baglamimda, AB'nin dongiisel
ekonomi ilkelerini uygulama stratejilerinin ayrmtili bir analizini sunarak mevcut literatiire katkida
bulunmaktadir. Dongiisel ekonomi hedeflerinin ilerletilmesinde politika, teknoloji ve piyasa uygulamalari
arasindaki etkilesime dair benzersiz bir bakis a¢isi sunmaktadir. Calismanin 6zgiinliigii, politika analizi,
teknolojik inceleme ve ekonomik c¢ikarimlari kapsayan biitiinciil yaklasiminda yatmaktadir ve bu da onu
stirdiiriilebilirlik ve kaynak yonetimi ile ilgilenen politika yapicilar, arastirmacilar ve uygulayicilar i¢in degerli

bir kaynak haline getirmektedir.
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Abstract

Objective: This paper examines the integration of circular economy principles into the European Union's
regulatory and economic framework, emphasizing the strategic shift towards sustainable and regenerative
practices. The focus is on understanding how the EU is leveraging circular economy models to address the
broader environmental challenges posed by industrial waste, particularly plastics, and to promote resource

efficiency and sustainability.

Methodology/Design/Approach: This study assesses the EU's circular economy policies and practices through
existing literature and reports. This assessment is elaborated with the relevant legislation and strategic plans

and presented as a review article.

Findings: The EU's circular economy policies have contributed significantly to reducing the environmental
impact of waste, particularly plastic pollution. Innovations in recycling technology and product design have
been instrumental in improving resource efficiency. The findings show that the EU's proactive legislative and
strategic measures have set a benchmark for global circular economy practices, with significant reductions in
waste generation and increased recycling rates. However, the paper also identifies challenges to achieving full
circularity, including technological limitations, economic constraints and the need for greater consumer

participation in recycling programs.

Originality: This paper contributes to the existing literature by providing a detailed analysis of the European
Union's strategies to implement circular economy principles, particularly in the context of global environmental
sustainability challenges. It offers a unique perspective on the interplay between policy, technology and market
practices in advancing circular economy goals. The originality of the study lies in its holistic approach,
encompassing policy analysis, technological review and economic implications, making it a valuable resource

for policymakers, researchers and practitioners interested in sustainability and resource management.
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GIRIS

Antroposen donemi, bilim insanlari tarafindan ilk kez insan yapimi nesnelerin yeryliziindeki
varligmin bitki ve hayvanlarin agirligini agsmasi olarak tanimlanmaktadir (Steffen, ve digerleri, 2011).
Diinya {izerinde insanoglu tarafindan uygulanan baskilar o kadar biiylik haldedir ki, insanligin hayatta
kalmasi i¢in en biiyiik riskler yine insanlar tarafindan yaratilmaktadir. Antroposen kavrami, insanlari
uluslarin artik yoksulluk, esitlik ve istihdam gibi sosyal sorunlari biyogesitlilik, sera gazi emisyonlari,
sinirli kaynaklar ve daha fazlasi gibi gezegensel sorunlardan ayirma liiksiine sahip olmadiklarini
kabul etmeye zorlamaktadir. Bu durum sadece karmasik iklim degisikligi sorunu igin degil, ayni
zamanda kaynaklarin tiikenmesi, biyogesitlilik ve diger ¢evre sorunlari i¢in de gegerli hale gelmistir.
Insanlar ve gezegen arasindaki denge ve iliskiyi gelistirmenin &nemli bir pargasi oldugunu
gostermektedir. Iginde bulundugumuz yeni jeolojik ¢agda varligimizi siirdiirebilmek ve insani
kalkinmay1 saglayabilmek igin stratejilerin yeniden tasarlanmasi gerekmektedir. Covid-19 kiiresel
salgini, insanoglunun yarattig1 dengesizliklerin {iziicli sonuglarindan biridir. Covid-19 salgini, insan
ve vahsi yasam arasinda yaratilan dengesizlikler sonucu gelisen oliimciil bir patojen olarak kabul
edilmekte olup, stratejiler gelistirilmedigi takdirde bu ve bunun gibi bir¢ok viriisle kars1 karsiya
kalinacaginin da bir isaretidir. Toplum ve gezegen i¢in kirmizi 151k uyarilart bir bir yanip sdnerken
Covid gibi salgin hastaliklar da insani gelisimi geriye itmektedir. Yenilenebilir enerji yatirimlar
2020min ilk yarisinda 2019'un ayn1 donemine gore %34 azalmistir. Covid-19 sonrasi normale
doniisten bahsedilse bile artik eski diizene donmek miimkiin olmayacak, "yeni normal" yasanacaktir.
Sanayi devrimi sonrasi gelisen endiistri, yaban hayati da riske atmakta ve dogal kaynaklari
kirletmektedir. Insani gelisme artarken, insani gelismenin en yiiksek oldugu iilkelerin diinya iizerinde
daha fazla baski olusturdugu goriilmektedir. Bu da ekonomik biiylimenin bir amag degil arag
oldugunu hatirlatmaktadir. Hem insani kalkinmay: tesvik edecek hem de gezegen iizerindeki baskiyi
hafifletecek yontemler bulunmalidir. Sirketler ve hiikiimetler, 6zellikle tiretim faaliyetleri sirasinda

emisyonlar1 azaltmak ve daha sonra tamamen ortadan kaldirmak i¢in galismalidir.

Dongiisel ekonomi, iiretim ve dagitimin kullan ve sonra yeniden kullan yontemiyle ilerledigi ve aym
kaynaklarin tekrar tekrar kullanildigi bir ekonomik kavramdir. Diinya i¢in ekonomik agidan basarili
ve slirdiiriilebilir bir gelecek dongiisel ekonomi yontemi ile miimkiin olacaktir. Antroposen ¢agi, bilim
insanlar tarafindan ilk kez insan yapimi nesnelerin diinya {izerindeki varliginin bitki ve hayvanlarin
agirhigim agmasi olarak tammlanmaktadir. Diinya {izerinde insanoglu tarafindan uygulanan baskilar
o kadar biiytlik hale gelmistir ki, insanligin hayatta kalabilmesi i¢in en biiyiik riskler yine insanlar
tarafindan yaratilmaktadir. Antroposen kavrami insanlari, uluslarin artik yoksulluk, esitlik ve
istihdam gibi sosyal sorunlari, biyogesitlilik, sera gaz1 emisyonlari, sinirl kaynaklar ve daha fazlasi
gibi gezegensel sorunlardan ayirma liikksiine sahip olmadiklarini kabul etmeye zorlamaktadir. Bu
durum sadece karmagik iklim degisikligi sorunu i¢in degil, aym1 zamanda kaynaklarmn tilkenmesi,
biyogesitlilik ve diger cevre sorunlari i¢in de gegerli hale gelmistir. Insanlar ve gezegen arasindaki
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denge ve iligkiyi gelistirmenin 6nemli bir pargasi oldugunu gostermektedir (Conceicao, 2020).
Stirdiiriilebilirlik, gezegende yasamin sonsuza kadar var olmasini saglama cabasidir (Lejeune &
Poirier, 2014). Ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik, toplumsal ihtiyag¢lar1 karsilarken biyogesitlilige zarar
vermemek anlamina gelmektedir. Bu sayede sistemler arasinda kendini yenileme imkani kurulmasi
miimkiindiir. Sanayi devriminden sonra gelisen endiistri de yaban hayatini riske atmakta ve dogal
kaynaklar1 kirletmektedir. Insani gelisme artarken, insani gelismenin en yiiksek oldugu iilkelerin
diinya iizerinde daha fazla baski olusturdugu goriilmektedir. Bu durum ekonomik biiyiimenin bir
amag degil ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Hem insani kalkinmay1 tesvik edecek hem de gezegen
iizerindeki baskiy1 hafifletecek yontemler bulunmalidir. Sirketler ve hiikiimetler, 6zellikle tiretim
faaliyetleri sirasinda emisyonlari azaltmak ve daha sonra tamamen ortadan kaldirmak igin
calismalidir. Kenneth Boulding, insanlarin dongiisel bir ekonomik sistem ic¢inde yerlerini bulmalar
gerektigine dair goriis bildirmektedir. 1966 yilinda dongiisel ekonomi teorisi ilk kez sunuldugunda,
teori kirliligi rasyonel olarak kullanilmayan atik kaynaklar olarak tanimlamaktadir. Cevre ve kaynak
sorunlarini ¢6zmek ve Diinya'y1r yikimdan korumak i¢in geleneksel ekonomi yerine dongiisel bir
modele gegmek gerekmektedir (Guoquan & Cuiyun, 2016). Dongiisel ekonomi, liretim ve dagitimin
kullan ve sonra yeniden kullan yontemiyle ilerledigi, aym kaynaklarin tekrar tekrar kullanildig:
ekonomik bir kavramdir. Gezegenimiz i¢in ekonomik olarak basarili ve siirdiiriilebilir bir gelecek
dongiisel ekonomi yontemi ile miimkiin olacaktir. Dogrusal ekonomi olarak da bilinen geleneksel
ekonomi; hammaddelerin {iriine donistiiriildigl, tirlinlerin ise kullanilip tiiketildikten sonra atiga
doniistiigi siireci takip eden sanayi modelidir. Dongiisel ekonomide ise iiriin ve malzemeler uzun siire
verimli bir sekilde kullanimda tutulmakta ve kullanim sonunda doniistiiriilerek tekrar siirece dahil

edilmektedir. (Lacy, Long, & Spindler, 2020).
KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE/LITERATUR

Dongiisel Ekonomi Kavram

Dongiisel ekonomi kavramini ilk kimin ortaya attigina dair bir kanit yoktur, ancak 1970'lerde Rachel
Carlson'un "biiylimenin sinirlar” tezinden esinlenmistir. Dongiisel ekonomi kavrami farkli siyasi,
sosyal ve kiltiirel sistemlerden etkilenerek geligmistir. 90'li yillarin basinda Almanya'da daha
stirdiiriilebilir bir ekonomik biiylime elde etmek amaciyla dongiisel ekonomi ¢evre politikalarina dahil
edilmeye baslanmistir. 90'li yillarin sonunda Cin'de gevre dostu sanayi tesvik edilmeye baslanmis ve

ardindan "uyumlu toplum" kavramu ile tamtilmistir (Geng & Doberstein, 2018).

Dongiisel ekonomi, geri doniisiim ve geri kazanim odakli olarak, {iretim ve tiiketim siireglerinde
alternatif olarak malzemelerin yeniden kullanilmasiyla mikro, orta ve makro diizeylerde bugiinkii ve
gelecek nesillerin yararina maksimum ekonomik, sosyal ve gevresel kalkinmay1 hedefleyen yeni bir
ekonomi modeli olarak tanimlanabilir. Klasik ekonomi modelinde satin al, iiret ve at seklinde

ilerleyen siirecin aksine dongiisel ekonomi modelinde temel ama¢ hammadde ve kaynaklar1 yok
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etmemekten daha fazlasidir. Uriinlerin kaynak malzemelerinin kolay bulunabilir ve geri
dontistiiriilebilir olmasi, tek kullanimlik iirlinler olmamasi yani eko-tasarim iirlin ¢iktilarinin
olusturulmasidir (Ellen MacArthur Foundation, 2013). Ddngiisel ekonomi, malzemelerin veya
iirlinlerin ekonomik degerini artirmayi, tim diinyada sosyal degerin yok olmasini en aza indirmeyi,
hammadde saglama siirecindeki ¢aligma kosullarini iyilestirmeyi ve dogal kaynaklarin kullanimin

azaltarak ¢evre i¢in deger yaratmayi amacglamaktadir.
AB’nin Cevre Politikasi

AB Komisyonu, dogal kaynaklarin kullanimimi ve biyogesitliligin azalmasim1 onlemek igin bir
dongiisel ekonomi politika plani olusturmustur. Bu plan ile 2030 yilina kadar 700.000'den fazla
istihdam yaratilmasi beklenmektedir (Cambridge Econometrics, European Commission,Trinomics,
ICF, 2018). Dongiisel ekonomi AB'nin sanayi temelini giiclendirirken, AB ekonomisinde ¢ok 6nemli
bir rol oynayan kiiciik ve orta lgekli isletmeler (KOBI) icin de yeni bir oyun alani yaratmasi
beklenmektedir. Ayrica tiiketiciler i¢in gilivenli, islevsel, yeniden kullanilabilir, dayanikli ve uygun
fiyath trtinler yaratacaktir. Dongiisel ekonomi politikasi; komisyonda yer alan iilkeleri yesil tirtin
stirecini kullanmaya yonlendirdigi i¢cin AB ekonomisinin daha siirdiiriilebilir hale gelmesi
beklenmektedir. Yesil iirtin dongiisii, iiretimde gereksiz kaynak kullaniminin azaltilmasi ve ayni
zamanda siirdiiriilebilir iiriinlerin tiiketiminin artirilmast gibi anlamlara gelmektedir. Temel amag,
isletmelerin {iretim siirecinde ¢evreye olan olumsuz etkilerini azaltmaya yonelik politikalar ortaya

koyarak dongiisel ekonomiye katki saglamaktir (Patricio, Axelsson, Blome, & Rosado, 2018).

AB Komisyonu'nun piller ve elektrikli araglar; insaat ve binalar; elektrikli ve elektronik ekipmanlar;
gida, su ve ambalaj; besin maddeleri; plastikler ve tekstil Urtinleri ile diger kaynaklara iligkin daha
temiz iretim sistemleri ve siirdiiriilebilir tedarik zincirleri igin dongiisel ekonomi plan1 ve AB

Komisyonu tarafindan belirlenen 6nemli konu bagliklar asagida detaylandirilmustir.
Siirdiiriilebilir Uriin Politikas

Siirdiiriilebilirlik ve dongiisel ekonominin temel yapi taglarindan biri {iriinlerdir. Bir {iriin, tiim yasam
dongiisii boyunca siirdiiriilebilirligi {i¢ agidan etkiler: ekonomi, gevre ve toplum. Bir iiriiniin
stirdiiriilebilir olup olmama yolculugunun %80'inin {iriin tasarim siirecinde belirlendigi ortaya

konulmustur. (Kulatunga, Karaunalitake, Weerasinghe, & Ihalawatta, 2015).

Tipik bir tirtin tasariminda ilk olarak kavramsal bir taslak olusturmak i¢in planlama ve problem tanimi
yapilir. Daha sonra iiriiniin islevselligi belirlenerek iiretim, bakim ve onarim agamalarindaki ihtiyaglar
tespit edilir. Christopher Boyko, tiim bu geleneksel tasarim siireclerini siirdiiriilebilirlik gorevleriyle
harmanlayarak tiim tasarim agamalarina dahil etmistir. Bu agamalar; verimli kaynak kullanimai, iklim
dostu ve dongiisel ekonomi konseptine uyumlu {iriinler tasarlamak ve tiretmek; siirdiiriilebilirlik
sorunlarini belirlemek ve oOnceliklendirmek igin bir "siirdiriilebilirlik giindemi" olusturmaktir.

Stirdiirtilebilir {irtin politikas1 kisaca, taslak tasarimlarda siirdiiriilebilirlik konulariyla ilgili tasarim
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araclar1 arasindaki iliskinin kurulmasi, tasarim performansinin siirdiiriilebilirlik  glindemi
cercevesinde degerlendirilmesi ve siirdiiriilebilirlik takip stratejisinin olusturulmasi olarak
0zetlenebilir (Boyko, Cooper, & Evans, 2009). Geleneksel {irlin tasarim iiriiniin islevselligi, kalitesi
ve maliyetinin tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigina odaklanirken, siirdiiriilebilir tiriin
tasarimi ayni zamanda iirliniin tiim asamalarini gbzden gecirerek her adimda ¢evre, iklim dostu ve

dongiisel ekonomiye uyumlu olmasina vurgu yapmaktadir.

Bir iiriiniin AB Komisyonu tarafindan yaymlanan eko-tasarim direktiflerine uyumlu olabilmesi i¢in

asagidaki gereklilikleri saglamalidir.

e Uriiniin yeniden kullanilabilirlik, tamir edilebilirlik, gelistirilebilirlik ve dayamkhlik
ozelliklerinin gelistirilmesi ve tiretim siirecinde ¢evre kirliligine neden olan malzemelerin
kullanilmayarak kaynak ve enerji verimliligini artiran tiretim yontemlerine gegilmesi,

e Uriiniin parcalarindaki geri doniistiiriilebilir malzeme sayis1 artarken, performans ve kalitede
kay1ip yasanmamasi,

e Karbon ayak izinin azaltilmasi,

e Tek kullanimlik iiriinlerin, malzemelerin sinirlandirilmasi,

e Hizmet olarak iiriin veya iireticilerin Uriiniin miilkiyetini veya yasam dongiisii boyunca
performansinin sorumlulugunu elinde tuttugu diger modellerin tesvik edilmesi,

o Dijital pasaport, etiketleme ve filigran gibi ¢6ziimler de dahil olmak {izere {irlin bilgilerinin
dijitallestirilmesi potansiyelinin harekete gecirilmesi,

o Yiiksek performans seviyelerinin tesviklerle iliskilendirilmesi de dahil olmak iizere, lirlinlerin

farkl siirdiiriilebilirlik performanslarina gére ddiillendirilmesi,

Siirdiiriilebilir tirtin tasarimini desteklemek ve kullanilabilir hale getirmek i¢in iiriin yasam
dongiisiindeki tiim paydaslar tesvik edilmeli ve ayn1 zamanda tiim paydaslarin degerleri
karsilanmalidir. Siirdiiriilebilir deger yaratmak icin oncelikle degeri tanimlamak gerekir. Deger;

sosyal, cevresel veya ekonomik olabilmektedir. (Hart & Milstein, 2003).
Dongiisel Ekonomi i¢in Yeni Plastik Ekonomisi

Giiniimiizde plastik, bircok endiistrinin temel malzemesi haline gelmistir. insaat, ambalaj, ulagim,
saglik ve elektronik gibi sektorlerde cok dnemli bir malzeme haline gelmistir ve talep her gecen yil
artmaktadir. Otomobil malzemelerinde bile plastik kullanimi tiim malzemelerin neredeyse %15'ini
olusturmaktadir (A.T. Kearney, 2012). Plastik iiretimi y1llar icinde 6nemli l¢tlide artarak 1964 yilinda
15 milyon tondan 2014 yilinda 311 milyon tona ulagmistir. Bu iiretim trendinin éniimiizdeki 20 yil
boyunca devam etmesi halinde iiretimin iki katina ¢ikmasi beklenmektedir. Bununla birlikte, endise
verici gergek, iiretilen plastiklerin sadece %14'iiniin geri doniistiiriilmesidir. Bu da plastiklerle ilgili
atik sorununun ne kadar ciddi boyutlarda oldugunun altin1 ¢izmektedir. Plastik atiklarin biiyiik bir

kismi ya yakilmakta ya da ¢evreye karigarak 6nemli ekonomik ve ekolojik zararlara yol agmaktadir.
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Bu sonuglarin farkina varilmasi bir aciliyet duygusu yaratmis ve ¢ok sayida kurulusu bu sorunu ele

almak i¢in stratejiler ve girisimler gelistirmeye sevk etmistir (Forrest, ve digerleri, 2019).

Su anda, plastik ambalajlarin degerinin yaklasik %95'i (y1llik 80-120 milyar dolar degerinde) kisa bir
ilk kullanimdan sonra ekonomide kaybolmaktadir. Kirk yi1l dnce taninmis geri doniisiim semboliiniin
kullanilmaya baglanmasina ragmen, plastik ambalajlarin sadece %14'i geri doniisiim igin
toplanmaktadir. Ayrica, geri doniisiim siirecinin ayristirma ve yeniden isleme asamalarinda meydana
gelen ek kayiplar gz Oniine alindiginda, malzeme degerinin yalnizca %5'inin daha sonraki bir
kullanim i¢in muhafaza edildigi tahmin edilmektedir. Geri doniistiiriilen plastikler, bir kez daha
kullanildiktan sonra, genellikle daha fazla geri donistiiriilemeyen daha diisiik degerli uygulamalara
dontismektedir (Drzyzga & Prieto, 2018). Plastik kullanimiyla iligkili digsalliklar ii¢ ana alanda
smiflandirilabilir: okyanusa sizinti nedeniyle dogal sistemlerin bozulmasi, {iretim ve kullanimdan
kaynaklanan sera gazi emisyonlar1 ve ilgili maddelerin neden oldugu saglik ve ¢evresel etkiler.
Birlesmis Milletler Cevre Programi ve Plastik Saydamlik Projesi (PDP) tarafindan hazirlanan
"Plastige Deger Vermek" baslikli bir raporda, tiikketim mallar1 sektoriinde plastiklerin toplam dogal
sermaye maliyetinin 75 milyar dolar oldugu ve bu maliyetin 40 milyar dolarinin plastik ambalajlara
ait oldugu tahmin edilmektedir. Bu da plastik ambalaj sektoriiniin karlilik esigini astigin

gostermektedir (Hahladakis, Velis, Weber, lacovidou, & Purnell, 2018).

Plastiklerin liretimi ve kullanimi, bunlardan yapilan ambalajlar da dahil olmak iizere, siirekli ve etkili
bir bliylime yasamaktadir. Plastiklerin faydalarini artan sayida insana ulagtirmaya devam etmesi ve
daha uygun uygulamalar bulmasi beklenmektedir. Ancak, tiretim ve kullanim mevcut dogrusal
cer¢evede devam ederse, olumsuz digsalliklarin daha da kétiilesmesi muhtemeldir (Ellen MacArthur
Foundation, 2016). Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa ve Asya birlikte plastik tiretiminin %85'ini
gergeklestirmektedir. Bu nedenle, bu bolgelerde yeni bir plastik ekonomisine gegis kritik dnem
tagimaktadir. Okyanusa plastik sizintisinin %82'sinden fazlasi Asya'dan kaynaklanmaktadir; bu da
iiretimle ilgili sorunlarin ele alinmasi ve bu bolgedeki temel toplama altyapisinin iyilestirilmesine
odaklanilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica, Hizli Tiiketim Mallar1 (FMCG) ve plastik tiretim
sirketlerinin yonetiminin Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri'nde yogunlagmasi, bu kitalart kilit
karar alicilar icin 6nemli ev sahipleri haline getirmektedir. Bu nedenle, 6ncelikli odak noktast Avrupa
ve Amerika Birlesik Devletleri'dir (Ellen MacArthur Foundation, 2016) (Brooks, Wang, & Jambeck,
2018). Daha detayli olarak Avrupa ve plastik iiretimi s6z konusu oldugunda, plastik AB
ekonomisinde biiyiik rol oynayan aktorlerden biridir. Plastik endiistrisinin giderek biiylimesi ve AB
ekonomisinde plastik bilesenlere olan talebin artmasi, petrol {irtinleri ve hammaddelere olan
bagimliligi da artirmistir. AB Komisyonu, dongiisel ekonomi ¢ergevesinde 2018 yilinda plastikler
icin strateji direktifleri yaymlamigtir. AB her yil 25.8 milyon ton plastik atik iiretiyor ve bunlarin
sadece kiiciik bir kism geri doniistiiriilebilmektedir. Onemli bir kismu ise farkli cevresel prosediirlerin
uygulandig1 iilkelere gonderilmektedir. Plastik iiriinlerin depolanmasi yerine yakilma oranlarinin

arttig1 da gozlemlenmistir. Tahminler, plastik ambalaj malzemesinin degerinin %95'inin, yani yilda
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70 ila 105 milyar Euro'nun, ¢ok kisa bir ilk kullanim dongiisiinden sonra ekonomide kayboldugunu
gostermektedir (Ellen MacArthur Foundation, 2016). Tiim bu bulgular1 géz 6niinde bulundurarak
plastik alaninda bir doniisiim i¢in harekete gegmek gerektigi kabul edilmistir. AB'de yapilan
arastirmalar, mevcut kosullar altinda plastik ambalajlarin yaklasik %53"iniin 'eko-verimli' bir sekilde
geri donistiiriilebilecegini ortaya koymaktadir. Ellen MacArthur Raporu'nda ortaya konan Yeni
Plastik Ekonomisi, kiiresel deger zinciri ve hiikkiimetler igin cazip bir hedef sunmaktadir (Ellen
MacArthur Foundation, 2016). Ancak bu degisimin gergeklestirilmesi icin malzemelerin, formatlarin
ve sistemlerin yeniden diisliniilmesi, yeni teknolojilerin gelistirilmesi ve kiiresel deger zincirlerinin
giiclendirilmesi gibi Onemli ¢abalar gerekmektedir. Bu faaliyetlerle ilgili zorluklar gbéz Oniine
alindiginda, siirecin zaman alacagi aciktir. Bununla birlikte, icinde bulundugumuz an, potansiyel
katkilar1 nedeniyle eylemleri baglatmak i¢in uygun bir zaman olarak tanimlanmistir. Yeni plastik
ekonomisinin ana vizyonu, plastiklerin asla atik haline gelmemesini ve bunun yerine ekonomi iginde

degerli teknik veya biyolojik besin maddelerine doniistiiriilmesini saglamaktir.

Bu yeni plastik ekonomisi dongtisel ekonomi ilkelerine dayanmaktadir ve bu ilkelerle uyumlu olarak
tasarlanmistir. Bu plastik ekonomisinin etkin bir sekilde kullanilmasiyla {i¢ ana hedefe ulasilmaya
calisilmaktadir. Bu ii¢ hedefin temel tasi, etkili bir kullanim sonrasi plastik ekonomisi yaratmaktir.
Diger iki hedef ise plastiklerin dogal sistemlere sizmasini ve diger olumsuz digsalliklar biiyiik 6l¢iide

azaltmak ve plastikleri fosil hammaddelerden ayirmaktir.

Etkili bir kullanmim sonrast plastik ekonomisi hedefi olusturmak: Yeni Plastik Ekonomisinin
olusturulmasinda birincil 6ncelik, yenilik¢i eylemler ve is birlikleri gerektiren etkili bir plastik geri
doniisiim ekonomisinin gelistirilmesidir. Bu eylemler malzeme degerinin artirilmasi, geri doniisiim
stireglerinin iyilestirilmesi ve yeniden kullanim firsatlarinin arastirilmasini kapsamaktadir. Etkili bir
kullanim sonras1 plastik ekonomisinin olusturulmasina yonelik eylem listesi, 'Yeni Plastik
Ekonomisi: Plastigin Gelecegini Yeniden Diisiinmek' raporunda belirtildigi iizere, {i¢ ana stratejik

eylemi kapsamaktadir (Ellen MacArthur Foundation, 2016).

e  Geri doniigiim: Birlestirici ve birbirini giliglendirici eylemler yoluyla ekonominin, alimin ve
kalitenin biiyiik 6lciide artirilmasi gerekmektedir. Ekonomik verimliligin artirilmasi ve geri
doniisiimiin yaygin olarak benimsenmesinin yani sira kalitesinin de iyilestirilmesi, cesitli
tedarik zinciri eylemlerini i¢cermektedir. Bu eylemler, bir ¢apraz deger zinciri diyalog
mekanizmasinin  kurulmasini ve malzeme ve sistemlerin yeniden tasarlanmasini ve
yakinlagtirilmasini ~ yonlendiren kiiresel bir plastik protokoliiniin  gelistirilmesini
kapsamaktadir (Schyns & Shaver, 2020). Ayrica, gelismis geri doniistiriilebilirlik igin
teknolojik yeniliklerin izlenmesini ve 6lg¢eklendirilmesini, geri doniistiiriillmiis malzemeler
icin ikincil pazarlarin etkinlestirilmesini ve bu alanda politikanin roliiniin arastirilmasi

gerekmektedir. (Defruyt, 2019).
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e Yeniden kullanim: malzeme tasarrufu ve Otesini ortaya ¢ikarmaktir. Ozellikle isletmeler
aras1 (B2B) sektorde yeniden kullanilabilir plastik ambalajlar aracilifiyla malzeme
tasarrufunun degerinin ortaya g¢ikarilmasi ve Otesine gecilmesi lizerinde durulmaktadir.
Yeniden kullanilabilir plastik ambalajlar araciligiyla yaratilan 6nemli degerin, malzeme
tasarrufunu astig1 vurgulanmaktadir. Geleneksel modellere ek olarak, yenilik¢i is modelleri,
tiketici odakli (B2C) yeniden kullanilabilir plastik ambalajlarda deger yakalamadaki
tamamlayici rolleriyle taninmaktadir.

e Kompostlanabilir ambalaj: hedeflenen ambalaj uygulamalar ig¢in besin maddelerinin
topraga geri dondiiriilmesidir. Kompostlanabilir ambalajin potansiyeli vurgulanarak,
hedeflenen ambalaj uygulamalarinda besin maddelerinin topraga geri doniisiinii
kolaylastirmadaki rolii vurgulanmaktadir. Bununla birlikte, kompostlanabilir ve geri
doniistiiriilebilir malzemeler igin ayr yollarin yam sira uygun endiistriyel kompostlama ve
anaerobik sindirim altyapisinin kurulmasini gerektirmektedir (Schirmeister & Miilhaupt,

2022) (Kale, ve digerleri, 2007).

Bu stratejik eylemlerin uygulanmasi, etkili bir kullanim sonrasi plastik ekonomisine gecisi
kolaylagtiracak ve plastik ambalajlara yonelik daha stirdiiriilebilir ve dongiisel bir yaklagimi tesvik

edecektir.

Plastiklerin dogal sistemlere sizmasinmi ve diger olumsuz dissalliklar: biiyiik olciide azaltmak:
Plastiklerin okyanusa ve c¢evreye sizmasini Onlemek igin toplama sistemlerini ve geri doniislim
altyapisim1 gelistirmek kritik 6nem tasimaktadir. Dongiisel Ekonomi ilkelerinin plastik sektoriine
entegre edilmesi, kullanim sonrasi plastikler igin ¢alisan bir ekonomi olusturulmast, {iriin ve malzeme
tasariminin iyilestirilmesi, yeniden kullanimin tesvik edilmesi ve zararsiz biyolojik olarak iyi huylu
malzemelerin gelistirilmesi ihtiya¢ duyulan uzun vadeli ¢oziimlerdir. Ayrica, tehlikeli maddelere
giivenli alternatiflerin belirlenmesi, malzeme icerigine iliskin seffafligin artirilmasi ve ihtiyatlilik
ilkesinin uygulanmasi da biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu hedefler dogrultusunda, "Yeni Plastik
Ekonomisi'nde &zetlenen stratejik eylem listesi: 'Plastiklerin Dogal Sistemlere Sizintisinin Biiyiik
Olgiide Azaltilmas1 ve Diger Digsalliklarin En Aza Indirilmesi' bashkli "Yeni Plastik Ekonomisi:
Plastiklerin Gelecegini Yeniden Diigiinmek' raporunda belirtilen stratejik eylem listesi, plastik
sizintisinin dogal sistemler lizerindeki etkisini 6nemli 6l¢lide azaltmay1 ve diger dis etkileri en aza

indirmeyi amaglamaktadir (Ellen MacArthur Foundation, 2016) (Defruyt, 2019).

o Dogal sistemlere sizinfimin énemli olciide azaltilmast ve ilgili dissalliklarin en aza
indirilmesi: Bu stratejik eylem, basta Avrupa'da olmak {izere yliksek diizeyde sizintiya sahip
iilkeleri hedeflemektedir. Bu iilkelerde plastikler i¢in kullanim sonrasi toplama, depolama ve
geri doniislim altyapisini gelistirme, malzemelerin sistem i¢inde tutulmasini ekonomik olarak
cazip hale getirme ve plastik ambalaj sizintisinin olumsuz ¢evresel etkisini azaltan malzeme

ve formatlarin gelistirilmesine yol acan yenilikleri tesvik etme ¢abalarini kapsamaktadir.
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o FEndise verici maddeler: Bu stratejik eylem, potansiyel olumsuz etkileri ve sinirli seffafliklar
nedeniyle plastik malzemelerdeki belirli maddelerle ilgili endiseleri 6zellikle ele almaktadir.
[lgili maddelerden arindirilmig bir malzeme paletinin gelistirilmesi, giivenli ve verimli plastik
ambalaj malzemesi dongiilerinin olusturulmasini saglamaktadir. Bu strateji etkili biyolojik
kullanim sonras1 siiregleri desteklemektedir ve toprak kirliligi riskinin azaltilmasi, geri
doniistim ve iyilestirilmis verimlilik ve kalite yoluyla tehlikeli maddelerin kirlenme ve
birikiminin en aza indirilmesi, yakmadan kaynaklanan tehlikelerin azaltilmasi ve sizintidan
kaynaklanan cevresel risklerin azaltilmasi gibi faydalar sunmaktadir. flgili maddelerin
yonetimine iliskin endiseler ve potansiyel faydalar, paydaslarin harekete ge¢mesi icin

motivasyon kaynagidir.

Bu stratejik eylemlerin uygulanmasi, plastik sizintisinin azaltilmasi ve digsalliklari en aza indirilmesi

icin etkili bir yol haritas1 saglamaktadir.

Plastikleri fosil hammaddelerden ayirmak: Geri doniisiim ve yeniden kullanim faaliyetleri, plastik
ambalaj kullanimini fosil bazli hammadde tiiketiminden ayirmak i¢in ¢ok onemlidir. 2050 yilina
kadar islenmemis hammadde talebinin iki katina ¢ikacagi 6ngdriilmektedir. Bu nedenle, bu konuda
harekete gegmek ve onlemler almak kritik 6nem tagimaktadir. Asagidaki eylem listesi yeni plastik
ekonomisi baglaminda formiile edilmistir (Ellen MacArthur Foundation, 2016) (Schirmeister &

Miilhaupt, 2022) (Schyns & Shaver, 2020).

o Daha az plastikle daha fazlasini yapmak: Bu eylem, plastik malzeme kullanimini azaltmak
icin hafifletme ve ambalaj konseptlerini yeniden diisiinme gibi yaklasimlarin uygulanmasina
odaklanmaktadir. Ambalaj ihtiyaglarini en aza indirmek i¢in yenilik¢i malzemelerin, iiretim
teknolojilerinin ve sanallastirmanin aragtirilmasini 6nermektedir.

o Yenilenebilir kaynakh plastikler: Plastik iiretiminde ¢evresel etkinin azaltilmasi kritik 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda alinan 6nlemlerden biri, plastik {iretimini sinirli kaynaklardan
ayirma ve sera gazi emisyonlarini azaltma potansiyeli sunan biyokiitle veya sera gazlarindan
elde edilen yenilenebilir kaynakli plastiklerin kullanilmasidir. Biyo-bazli plastikler su anda
yenilenebilir segmente hakim olsa da, ekonomik zorluklar ve istenmeyen sonuglarla da karsi
karsiya kalmaktadir. Sera gazi bazli plastikler umut vaat etmesine ragmen yaygin

uygulanabilirlik i¢in daha fazla degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.

Yeni Plastik Ekonomisi, plastik ekonomisini doniistiirmek icin etkileyici bir vizyon ve yol haritasi
sunmaktadir. Dongiisel ilkeleri benimseyerek ve inovasyona odaklanarak, plastiklerin ¢evresel bir
yiik olmaktan ¢ikip yenilenmis ve siirdiiriilebilir bir ekonomi i¢inde degerli bir kaynak haline geldigi
bir gelecek yaratmak miimkiindiir. Bu konsept, politika yapicilara, isletmelere ve bireylere dongiisel
plastik ekonomisine gecisteki rolleri konusunda somut tavsiyeler sunarak gelecek nesiller i¢in daha

saglikli bir gezegen yaratilmasina katkida bulunmay1 amaglamaktadir.
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Gida Ambalaji i¢cin Plastik

Plastik iiretiminin en 6nemli asamalarindan biri gida ambalajidir. AB, 2018 y1linda dongiisel ekonomi
baglaminda plastik sektoriine iligkin olarak 2030 yilina kadar uygulanmasi gereken stratejileri
kapsayan bir strateji yaymlamistir. (European Commission, 2018). Bu ¢ercevede, AB pazarindaki
tim plastik ambalajli iriinlerin yeniden kullanilabilir veya maliyet etkin bir sekilde geri
doniistiiriilebilir olmas1 beklenmektedir (Matthews, Moran, & Jaiswal, 2021). Ancak bu durum,
plastik ambalajlar; hem giday1 korudugu hem de raf dmriinii uzattigi i¢in gida sektoriinde bir ikilem
yaratmaktadir. Ayrica, plastigin bu 6zelliklerine sahip baska bir alternatif bulunamamistir. Yeniden
kullanilabilir ambalaj kullanimi raf émriiniin azalmasina yol acarak gida kalitesinin diigmesine, gida
israfinin artmasima, gida maliyetlerinin ylikselmesine ve gida bulunabilirliginin azalmasina neden
olmaktadir. AB'nin plastik stratejisinin gerekliligini vurgulamak i¢in plastik geri doniigiimiiniin
onemine iliskin ek agiklamalar yapilmalidir. Ellen MacArthur Vakfi ve digerlerine gore, ¢esitliligi
ve diislik maliyeti nedeniyle plastik kullaniminin 20 y1l i¢inde iki katina ¢ikacagi tahmin edilmektedir
(Ellen MacArthur Foundation, 2016). Nitekim Avrupa'da plastik tiikketimi 2016'dan 2017'ye %7,3,
kiiresel olarak ise %3,9 oraninda artmistir. Plastics Europe, talebin %39,7'sinin ambalaj i¢in oldugunu
ve bunun %60'min gida ve igecek ambalaji oldugunu bildirmistir. (PlasticsEurope, 2018) (Groh, ve
digerleri, 2019). Gida ambalajlariin yaygin kullanimi, 6ncelikle plastigin gida giivenligini artirma
ve atiklar1 azaltma kabiliyetinden kaynaklanmaktadir. Ancak plastigin ¢evre iizerinde olumsuz
etkileri de bulunmaktadir (Foschi & Bonoli, 2019) (Franz & Welle, 2022). Kullamim sonrasi
stireclerin plastik tasarim tercihlerinin ekonomikligini ve uygulanabilirligini 6nemli O&lgilide
etkiledigini savunmaktadir (Ellen MacArthur Foundation, 2016). Bu baglamda asagidaki siirecler

tanimlanmaktadir:

e Ayiklama: Etiket ve kapak gibi farkli malzemelerden yapilmis ambalajlar1 ayirmak zor ve
neredeyse imkansizdir.

e Temizlik: Ambalajlar iiriin kalintilarini en aza indirecek sekilde tasarlanmalidir. Cikarilmasi
zor yapigkanlar veya miirekkepler kontaminasyona neden olabilmektedir.

e Olgek: Malzeme sadece kiigiik hacimlerde mevcutsa, geri doniisiim ekipmanina yatirrm

yapmak karli olmamaktadir.

Ellen MacArthur Vakfi ve digerleri (2016) dort yeniden kullanim modeli 6nermektedir; yeniden
doldurma (ambalajin kullanici tarafindan yeniden doldurulmasi), iade (ambalajin magazaya geri
gonderilmesi), hareket halindeyken yeniden kullanim ve evde yeniden kullanim (Ellen MacArthur
Foundation, 2016). Bu kullanim modellerinin plastik sorununun ¢éziimiinde kritik bilesenler oldugu
savunulmaktadir. Bununla birlikte, gida ambalajlarinin yeniden kullanimina iliskin endiseler gida
giivenligi agisindan da tespit edilmis ve bu alanda gesitli ¢calismalar yapilmistir (Lemos Junior, dos
Reis, de Oliveira, Lopes, & Pereira, 2019). Gida ambalaji sektoriiniin SWOT analizi, sektoriin giiclii

ve zayif yonlerini, firsatlarini ve tehditlerini ortaya koymaktadir. Fosil bazli plastik gida ambalajlari,
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alternatif gida ambalaji ¢oziimlerine gore belirgin avantajlar1 olan son derece rafine bir malzemenin
iiretilmesine olanak taniyan kapsamli arastirma ve gelistirmelerden faydalanmistir. Fosil bazli
plastikler, ¢esitli gida tiirleri igin yiliksek diizeyde koruma saglamak iizere kolayca uyarlanabilen gida
ambalajlari i¢in hafif ve uygun maliyetli bir ¢6zliim sunmaktadir (Rossi, Conti, Fiorineschi, Marvasi,
& Monti, 2020). Bu da gidanin raf 6mriinii uzatarak gida israfin1 azaltmaktadir. (Matthews, Moran,
& Jaiswal, 2021). Ancak sektoriin zayif yonleri de bulunmaktadir. Gida ambalaj endiistrisi, sinirlt
kaynaklardan elde edilen fosil bazli plastiklere biiyiikk oOlgiide bagimlidir. Mevcut ambalaj
¢oziimlerinin ¢ogu, ekonomik olarak geri doniistiiriilemeyen c¢ok katmanli malzemelerden
olusmaktadir (Matthews, Moran, & Jaiswal, 2021). Mevcut geri doniisiim sisteminin (gida ambalaj
atiklarmin ayristirilmasi, toplanmasi ve siniflandirilmasi) eksiklikleri nedeniyle, geri doniistiirilmiis
malzeme yalmizca koruyucu bir tabakanin arkasinda kullanilabilmektedir (Franz & Welle, 2022).
Mevcut geri doniisiim sisteminin sinirlamalarini ele almak ve alternatif siirdiiriilebilir gida ambalaj
malzemeleri i¢in arastirma ve gelistirme ¢abalarii finanse etmek igin Onemli yatirimlar

gerekmektedir (Lombardi, Rana, & Fellner, 2020).

AB'nin dongiisel ekonomi gerekliliklerini karsilamak i¢in ambalaj tasarimlarinda yenilikler ve geri
doniisiim teknolojilerinde iyilestirmeler i¢in firsatlar bulunmaktadir (Franz & Welle, 2022). Ayrica,
gida ambalaji kuruluglarinin mevcut ¢ok katmanli fosil bazli plastiklerle aym diizeyde koruma
saglayabilecek siirdiiriilebilir biyo-plastikler gelistirmeleri icin firsatlar bulunmaktadir. Cevresel
kaygilar ve fosil bazli plastik gida ambalajlarina yonelik kamuoyu algisi, sektdr i¢in 6nemli tehditler
olusturmaktadir. Geri doniistiiriilemeyen gida ambalajlarinin 6nemli bir kismi, AB'nin plastik
stratejisi 2030 yilinda uygulandiginda ekonomik olarak siirdiiriilemez hale gelecektir (Matthews,
Moran, & Jaiswal, 2021). Sonug olarak, AB'nin plastik endiistrisinde siirdiiriilebilirligi tesvik ettigi
vurgulanirken, plastik gida ambalajlarinin gida giivenligi, raf Omriiniin uzatilmasi ve gida israfinin
azaltilmasinda 6nemli roller oynadigi kabul edilmektedir. Bununla birlikte, ¢ok katmanli plastik
ambalajlarin etkin bir sekilde geri doniistiiriilememesi 6nemli zorluklar yaratmaktadir. Bu tiir
ambalajlarin avantajlarinin ortadan kaldirilmasi, gida kalitesi, glivenligi, raf 6mrii ve genel gevresel
etkiler lizerinde olumsuz sonuglar dogurma ihtimali bulunmaktadir. Artan gida atiklari iiretim
maliyetlerini yiikseltmekte, daha kisa tedarik zincirlerini ve Olcek ekonomilerini etkilemekte,
nihayetinde bu maliyetleri tiiketicilere yansitmakta ve daha kisa raf dmriine uyum saglamak icin
titketici aliskanliklarinda degisiklik yapilmasini gerektirmektedir. Gidalarimiza ayni diizeyde koruma
saglayabilecek siirdiiriilebilir alternatifler gelistirmek i¢in acil eylem, hiikiimetler ve endiistriler
arasinda is birligi ve yatirim gereklidir. Gida gilivenligi ve raf dmriiniin kisalmas1 énlenmelidir. Bu
¢Oziimlerin gercek gevresel etkilerinin arastirilmasi ve ambalajin tiretim, kullanim ve kullanim sonrasi
asamalart boyunca olasit ¢evresel etkilerin goz Oniinde bulundurulmasi daha fazla arastirma

yapilmasini gerektirmektedir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Diinyamizin kars1 karsiya oldugu risklerden biri de insan yapimi malzemelerin bitki ve hayvanlardan
cok daha agir hale gelmesidir. Antroposen c¢ag1 olarak nitelendirilen bu ¢agda diinyamizi ve yasam
alanimizi korumak i¢in dongiisel ekonomi teorisi ortaya ¢ikmistir. Sanayi devriminden sonra {iretimin
gelismesi dogal yasami risk altina sokmustur. Bu nedenle yasadigimiz diinyanin siirdiiriilebilirligine
katki saglamak igin girketlerin ve hiikiimetlerin birlikte calismasi gerekmektedir. Dongiisel ekonomi;
iiretim ve dagitim alanlarinda tek kullanimi ortadan kaldirmay1, dogal kaynak kullanimini azaltmayi,
dogaya zararli hammadde kullanimini azaltarak ¢evre ve iklim dostu iirlinler iiretmeyi ve bu yeni
ekonomik modelde yeni istihdam alanlar1 yaratmay1 hedeflemektedir. Dongiisel ekonomi kapsaminda
AB Komisyonu tarafindan yayinlanan birgok direktif ve eylem plani bulunmaktadir. Bu planlar
dogrultusundaki eylemlerden biri de AB ekonomisinde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan plastik iiretimi
ve kullanimidir. Plastik, kullanigliligi ve muadillerine gore diisiik maliyeti nedeniyle birgok sektdrde
Oonemli bir {iretim ya da ambalaj malzemesidir. Dongiisel ekonomi ve siirdiiriilebilirlik kapsaminda
iiretilen plastiklerin atik olarak ortaya c¢ikmamasi ve bunun yerine geri doniistiiriilebilmesi
hedeflenmektedir. Ayn1 zamanda petrol {iriinlerine olan bagimliligin azaltilmasi, iklim ve gevreye
duyarli siirdiiriilebilir kaynaklarla {iretim yapilmasi hedefleniyor. Ancak bu aksiyonlar1 alirken
onlimiizde baz kisitlamalar bulunmaktadir. Tiim diinya ekonomisinde 6nemli bir paya sahip olan
gida sektoriinde ambalaj, gidalarin raf 6mrii ve depolanabilirligi i¢in kritik 6éneme sahiptir. Bu
kisitlamalardan biri de gidalarin korunmasi ve uzun raf émriiniin saglanmasi i¢in en ideal {irliniin
plastik olmasi ve yerine gegecek bir {iriiniin heniiz gelistirilememis olmasidir. Bu nedenle dongiisel
ekonomi ve siirdiiriilebilirlik eylemleri konusunda bu kisitlamalarin iyilestirilmesi i¢in yeni

calismalar devam etmektedir.

Bu analiz, ABnin kiiresel ¢evresel krizler karsisinda siirdiiriilebilirlige yonelik derin bir degisimi
yansitan dongiisel ekonomi ¢ercevelerini benimsemesini incelemektedir. Plastiklerin yagam dongiisii
etkilerinin azaltilmasi, geri doniisiim oranlarmin artirtlmasi ve siirdiiriilebilir iiriin tasarimlarinda
yeniliklerin tesvik edilmesine odaklanilmasi, AB'nin ¢evre stratejisinin ayrilmaz bir parcasidir.
AB'deki yasal ve altyapisal reformlar, ekolojik ayak izlerini en aza indirmeyi ve ¢evresel yonetim
yoluyla ekonomik istikrar tesvik etmeyi amaglayan kiiresel politika yapicilar i¢in bir model tegkil

etmektedir.
Gelecege yonelik arastirma Onerileri agagida aktarilmaktadir.

e Malzeme Yeniligi: Gelecekteki caligmalar, benzer iglevsel rolleri daha az g¢evresel
etkiyle yerine getirebilen biyolojik olarak parcalanabilir ve yenilenebilir malzemelere

odaklanarak geleneksel plastiklere alternatifleri aragtirmalidir.
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e Tasarim ve Teknolojik Yenilikler: Malzemelerin dayanikliigini  ve geri
doniistiiriilebilirligini artirmak igin tasarim ve liretim siire¢lerinde ilerlemelere ihtiyag
bulunmaktadir. Aragtirmalar, enzimatik pargalanma ve gelismis mekanik geri doniisiim
dahil olmak {izere yeni geri doniisiim teknolojilerini kesfetmelidir.

e Ekonomik Etki Analizi: Dongiisel ekonomiye gecisin ekonomik etkilerini, 6zellikle de
cesitli sektorlerdeki iiretkenligi, rekabet giiclinii ve istihdami nasil etkiledigini 6l¢gmek
i¢in daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir.

o Tiiketici Davramsi: Tiiketici kabulii ve davranis degisikligi {izerine yapilan ¢aligmalar,
geri doniistiriilmiis veya daha siirdiiriilebilir malzemelerden {iretilen driinlere yonelik
talep dinamiklerini anlamak i¢in gereklidir.

o Politika Etkinligi: Cesitli AB politikalarinin etkinligine iliskin karsilastirmali
caligmalar, en verimli diizenleyici ¢ercevelere iligkin i¢ gorii saglayabilir ve iilkeler
arasindaki ¢abalar1 diizenlemeye yardimci olabilir durumdadir.

e Uluslararas1 Is birligi: Dongiisel ekonomi uygulamalarmin standartlastiriimasinda
uluslararas1 is birliginin roliiniin incelenmesi, kiiresel kaynak verimliligi ve

stirdiiriilebilirlik ¢abalarini gelistirebilir.

Bu calisma, sadece ¢evresel agidan siirdiiriilebilir degil ayn1 zamanda ekonomik agidan uygulanabilir
ve sosyal acidan sorumlu ekonomilere gecisi gliglendirmeyi amaglayan bu temalarin arastirilmasi igin
zemin hazirlamaktadir. AB'nin Oncii ¢abalari, ¢evresel, ekonomik ve sosyal boyutlar1 iceren entegre
yaklasimlarin Onemini vurgulayarak kiiresel eylem igin bir plan sunmaktadir. Gelecekteki
arastirmalar, bu gecisin zorluklarini ele almada ve dongiisel ekonomi uygulamalarinin faydalarini en

iist diizeye ¢ikarmada ¢ok 6nemli olacaktir.
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PIERRE BOURDIEU: BILIMSEL ALAN VE DUSUNUMSEL YONTEM

Alparslan Akarca
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Ozet

Bilimsel alan 6zerk olmalidir. Ciinkii tahakkiim altindaki bilim, tahakkiimii yeniden iireten bir bilimdir. Bilimsel
tutum bilime katki ile topluma katki arasindaki olasi farki belirleyecektir. Diisliniimsel metodoloji ise bilim
insanlara bilimin bilimini yapma firsatin1 verecek olan bir yontemdir. Bourdieu’niin yontemi, nesnellik
ilkesinden fazlasidir. Bu, nesnelligin nesnelestirilmesidir. Oyle goriiniiyor ki, Bourdieu, bilimi bilim insanlarina
kars1 korumaya ¢alismaktadir. Ancak diger yandan bu, ylesine paradoksal bir durumdur ki, bilim insanlari bu

paradoksu asmak i¢in bilime bagvurmak zorundadir.

Amagc¢: Bu makalenin amaci Bourdieu’niin bilim diinyasi {lizerine ¢aligmalarimi incelemektir. Makalede
kullanilan metodoloji bir kavram analizi yontemidir. Temel amacimiz iktidar karsisinda (iktidarin icsel ya da
dissal olmasi fark etmez) bilimsel 6zerklik, sosyal siirecler karsisinda bilimsel tutum ve diisiiniimsel metodoloji

konusunu tartismaktir.
Yontem/Tasarim / Metodoloji / Yaklasim: Bu calismada kavramsal igerik analizi yontemi kullanilmistir.

Bulgular: Bourdieu bilim alanindaki temel problemlerin ¢éziimiinde yeni bir ydntem, yani diisiiniimsel
metodolojiyi ileri siirmektedir. Bu nedenle boylece Bourdieu, bilim diinyasin1 mercek altina aliyor. Ozetle,
diistiniimsel yontemi bilim diinyasiyla tanistiran Bourdieu’niin hem bilime hem de bilim felsefesine énemli

katki sagladigi sdylenebilir.

Ozgiinliik: Bourdieu’niin bilimsel alan ve akademi iizerine ¢oziimlemeleri, esas olarak alan teorisine
dayanmaktadir. Dolayisiyla, calismamizda alan, habitus, sermaye, tahakkiim iliskileri kavramlar1 ve bir

alternatif yontem olarak diisiiniimsel metodoloji kavramina odaklanilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Bilimsel Alan, Bilimsel Ozerklik, Diisiiniimsel Metodoloji.

JEL Smiflandirmasi: A13, A19.
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PIERRE BOURDIEU: SCIENTIFIC FIELD AND REFLEXIVE METHODOLOGY

Abstract

Scientific field should be autonomous because the science under the hegemonic power is that which reproduces
hegemony. Scientific attitude determines the difference between making a contribution to the science and a
contribution to the society. Concerning reflexive methodology, it is a method that would give scientists an
opportunity to do science of science. Bourdieu’s methodology is more than the objectivity principle. This is the
objectification of objectivity. It seems that Bourdieu is trying to protect science against scientists. But on the

other hand, this is such a paradoxical situation that scientists must turn to the science to overcome this paradox.

Purpose: Aim of this essay is to examine Bourdieu’s works on scientific world. The methodology used in the
article is a concept analysis method. Our main goal is to discuss scientific autonomy from the power (it’s no
matter whether the power is internal or external), scientific attitude to social processes and reflexive

methodology.

Method/Design/Methodology/Approach: It is the content analysis method that has been used in this study.

Findings: Bourdieu propose a new method, which is reflexive methodology, in order to solve the basic
problems in scientific field. Since therefore Bourdieu put the scientific world under the scope. In summary, it
can be said that Bourdieu, who introduced reflexive methodology to the scientific world, has a significant

contribution to both science and philosophy of science.

Originality: Bourdieu’s analysis of the scientific field and academy is based on the field theory. Consequently,
in this study, the concepts of field, habitus, capital, hegemony relations and reflexive methodology, as an

alternative method, have been brought into focus.

Keywords: Scientific Field, Scientific Autonomy, Reflexive Methodology.

JEL Classification: A13, A19.
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GIRIiS
“Zihinlerde kayitli temsillerden kop[un]” (Bourdieu, 2014, s. 241).

Bourdieu, iktidar ya da gii¢ iliskileriyle birlikte toplumsal alanda siireklilik veya degisime yol acan
siiregleri arastirmaktadir. Bilim alanindaki tahakkiim iligkileri ya da ortodoksi de bu arastirmaya
dahildir. Bourdieu’niin ¢aligmalar1 yalnizca sosyal bilim alanindaki bilimsel bilgi siirecleriyle sinirl
degil, fakat aym1 zamanda bilimin bizzat kendisiyle ilgilidir. Bu dogrultuda, bilimsel alandaki

paradigma’ Bourdieu’niin hedefindedir.

Bourdieu’ye (2015) gore, diger alanlar gibi, bilimsel alan da bir gii¢ alanidir. Burada yiiriitiilen
miicadele, alandaki gili¢ dengesini koruma veya doniistiirmeye yoneliktir. Bu haliyle bilimsel alan bir

tahakkiim iligkileri alanidir.
Bilimsel a/anin yapisi ise bu alanda sahip olunan sermayeye baglidir:

“... alanm yapisin1 belirleyen sey ... bilimsel sermayenin alan igerisindeki farkli failler (bireyler veya
kurumlar) arasindaki dagilim yapisi”dir (Bourdieu, 2015, s. 67). Diger bir deyisle failler, bilimsel
uzamin agirligi iginde goreli agirliklart oraninda, yani sahip olduklar1 goreli sermaye hacmine bagl

olarak alanin yapisini belirlemektedirler.

Ayrica, bilimsel alandaki sermayenin simgesel boyutu vardir. Bilimsel sermaye bilimsel alanda kabul
gormeye dayanan ve bilimsel alan tarafindan verilen itibardan meydana gelen bir sermayedir.

Dolayisiyla, bilimsel sermaye sembolik sermayenin 6zel bir tiiriidiir (Bourdieu, 2015).

Bourdieu (2015, s. 68), ekonomik alandaki kapitalistlerden farli olarak, “Bilim diinyasindaki
kapitalistler'e dzgii sermayenin, “bir yetkinligin ikrarina (kabuliine)” dayandigim sdylemektedir.
Bdylesi bir kabul ayn1 zamanda bir otorite saglar ve oyunun kurallartyla birlikte oyundaki diizen ve

kazang dagilimim belirler.

Unsaldr’nin isaret ettigi gibi, Bourdieu, “bilim diinyasindaki kapitalistler” soziiyle, “bilimsel
sermayenin birikimi pesinde kosan bilim insanlari’m1 kastetmektedir; “Einstein’in sermayesinin

finansal bir mahiyetinin olmadig1 asikardir” (Bourdieu, 2015, s. 68).

Bourdieu i¢in, bilginin iiretimi siirecinde, bilimsel habitusun olasi tepkilerini goze alma pahasina,
formal kurallardan ¢ok, pratik tercihler 6n plandadir. Bu dogrultuda, onun yapmak istedigi sey esasen,
“bir algilama tarzini, gérme ve smiflandirma ilkelerini beraberinde getiren bir bilimsel iiretim tarzi,

bir modus operandi’dir (isleyis tarzi1)”, (Bourdieu, 2014, s. 226).

Bourdieu’niin, pratik kurami, “digsalligin igsellestirilmesi ve igselligin digsallastirilmasinin

diyalektiginin deneysel bilimi”’dir. Bu, birey-toplum diyalektigi {izerine diigiinmektir. Dolayisiyla,

! Unsaldr’ya gére (2015, s. 12-13), “bilim satosu”ndaki ilk gedik, Kuhn’un “paradigmatik topgu atislari”yla
acilmustir.
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Bourdieu’niin pratik kurami, Bat1 diisiince gelenegindeki temel tartisma konularindan birey-toplum

iliskisi sorunu iizerine derin bir analizdir (Swartz, 2011, s. 138-139).

Boylece, Bourdieu, pratik kuramini, Althusserci Marksizm’in yan1 sira Levi-Strauss’un
yapisalciligina da bir tepki olarak gelistirmistir. Bourdieu, kendine 6zgii kavramsal dili ise yapisalci
bir ¢ergevede failin 6nemine vurgu yaparak ve kati yapisalci belirlenim bigimlerine mesafesini

korumaya yonelik olarak kullanmaktadir (Swartz, 2011).

Piyasa ekonomisi hegemonyasi ve toplumsal esitsizlik siiregleri karsisinda, Bourdieu’niin ¢aligmalari,
sosyal bilimleri etkin bir karsi-dengeleyici simgesel giic yapma cabasidir ve sosyal adaletle birlikte
yurttaglik ahlakin1 amag edinen toplumsal giigler i¢in bir ilham kaynagidir. Bourdieu, kategoriler,
kabullenilmis diistinceler ve Kkiiltiir ve rasyonaliteye dayanan teknokrat ve entelektiiellerin
bagvurduklan incelikli yonetim tarzina kars1 ¢ikarak, yerlesik hale gelmis bir gii¢ ve ayricaliklar
sistemini ve ona hizmet eden politikalar1 elestirmektedir. Bu elestirilerin esasi ise, toplumsal
diizendeki mevcut hiyerarsilerin kabulii yoluyla keyfilikleri maskeleme ve devamlilik kazanma

siireglerini agiklama girisimidir (Wacquant, 2014).

Bu durum bilimsel alan igin de gegerlidir. iktisadi alana benzer sekilde, bilim diinyasinda da gii¢
iligkileri vardir. Daha acikgasi, iktidar ve sermayeyi bir merkezde toplayan tekellesme, alandaki
devamlilik i¢in yeniden liretim araglarina el koyma gibi ¢esitli tahakkiim iliskileri s6z konusudur

(Bourdieu, 2015).

Ancak siireklilik kadar degisim de miimkiindiir: Bu dogrultuda simgesel siddet soylemi, mevcut
hiyerarsilere karsi ¢ikarak, onlar1 doniistiirebilecek ve yikabilecek sosyal kosullara isaret eden bir

kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Wacquant, 2014).

Bilim diinyasi, siyasal ve ekonomik alandan bagimsiz degildir. Dolayisiyla bilimsel alan ekonomik
ve politik iktidarlarin miidahalelerine aciktir. Ciinkii bilimsel faaliyetlerin finansal maliyeti vardir ve
bir bilimin 6zerklik derecesi belli bir 6l¢iide, ihtiyag duydugu iktisadi kaynaklara baglidir (Bourdieu,
2015).

Bilimsel alanin kendi i¢inde ise Bourdieu’niin (2014), “double bind” olarak adlandirdig1 bir ¢ifte
a¢maz ya da ikilem s6z konusudur. Bu, bilim insanlarinin, bir yandan arastirma araglarina sahip olmak
icin akademik egitime ihtiyaci olmasi, diger yandan arastirmacinin, elestirel bir bakis agisinm
yakalayabilmek i¢in, bizzat kendisiyle birlikte edinmis oldugu akademik formasyondan siyrilmak

zorunda olmasidir.

Bu ikilem su sekilde kendini goéstermektedir: arastirmacit hem gerceklik insasina yonelik arag,
sorunsal, kavram ve yonteme sahip olmali, hem elestirel bir egilimle birlikte s6z konusu unsurlari

sorgulama yatkinligina sahip olmalidir (Bourdieu, 2014).

Boylece, Bourdieu (2014, s. 262), en gerekli olarak gordiigii bir yontemi ileri siirmektedir: “Katilimct

nesnelestirme adin1 verdigim (ve katilimer gozlemle karistirllmamasi gereken) g¢aligma kuskusuz en
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zor ¢aligmadir; ¢iinkii ¢ogu zaman en derin ve bilingdis1 baglilik ve kabullerden, nesneyi inceleyen

i¢in ... her seyden kopusu gerektirir”.
Bu dogrultuda, Bourdieu diisiiniimsel metodolojiyle birlikte bilimsel alana yonelir.
Bilimsel Alan

Bourdieu (2015, s. 61), “Bilimin bilimini yapmak olanakli midir?” sorusunu sorarak, “nispeten 6zerk
bir mikrokozmos olarak” nitelendirdigi a/an kavramini ileri stirmektedir. Bourdieu (2015), edebiyat,
sanat ve felsefede oldugu gibi bilim alaninda da, bir yanda metinlerin igerigini yine kendinde arayan,
diger yanda metni bir baglamla iliskilendirerek aciklamaya calisan iki zit gelenek oldugunu

belirtmektedir.

Ancak her iki zit gelenek de, yalmzca sosyal diinya baglami kurma ve yalnizca metinsel esere
bagvurmalar1 dolayisiyla, yetersizdir. Boylece Bourdieu, s6z konusu karsitliklart agmak igin, aract bir
evren olarak alan kavramina bagvurmaktadir. Bu, sanat, edebiyat ve bilim iireten kisi ve kurumlarin
konum aldiklar bir evrendir. Boylesi bir evren diger alanlar gibi bir sosyal diinyadir, fakat gorece

daha 6zel yasalarla isleyen bir uzamdir (Bourdieu, 2015).

Bu noktada, Bourdieu (2015), alanin ézerkligi konusuna deginiyor. Bir kavram olarak alan gorece
ozerk bir uzami, kendine 6zgii yasalara sahip olan bir mikrokozmosu isaret etmektedir. Tipki
makrokozmos gibi, mikrokozmos da sosyal yasalara tabidir, ancak yine de bu yasalar birbirleriyle
aym yasalar degildir. Ozek alanlar olarak mikrokozmos, makrokozmosun etkisinden tam olarak

bagimsiz olmasa da makrokozmosla iliskisinde belirli derecede bir 6zerklige sahiptir.

Ozerkligin derecesi ise alann, dis etkilerden bagimsiz olmak igin, olusturdugu i¢sel mekanizmalara
baglhidir. Bu, ayn1 zamanda Bourdieu’niin (2015), her tiirli sosyal zorunluluktan bagimsiz “hasbi
ilim” ve ekonomik, politik baski altindaki “hizmetkar ilim” ikiliginden “kurtulmak gerekir” dedigi

durumla alakalidir.

Bilimsel alanin kendine 6zgii niteligi onu dis tazyikler karsisinda nispeten bagimsiz kilar. Dis tazyik
ya da baskilar hangi nitelikte olursa olsun bizzat alanin aracilig1 vasitasiyla uygulanmalari dolayisiyla,
yine alanin kendi mantig1 tarafindan dolayli bir etkiye doniistiiriiliir. Bu ise alanin en belirgin
ozelliklerinden bir tanesi olarak, dis tazyik ve talepleri 6zel bir bicime doniistiirerek “kirip-yansitma”
yetenegini gosterir (Bourdieu, 2015). Oyleyse, bir alan 6zerk oldugu &lgiide, dis baskida da bir
degisim gerceklesecektir.

Bu, dissal etkiye ugrayan alanin, s6z konusu etkiye karsi gdsterdigi tepki dolayisiyla, digsal etkiyi
degistirebilmesi anlamina gelmektedir. Bir alan 6zerk oldugu 6lgiide kirip-yeniden yansitma yetenegi
de o derece giiclii olacak ve boylelikle dis tazyikleri farklilasmis bir surette degistirecektir. Bu
durumda bir alanin esas 6zerklik gostergesi, o alanin “yeniden tanimlama, bi¢imlendirme ve kirip-

yansitma” yeterliligi olacaktir (Bourdieu, 2015, s. 64).
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Bu durum ayni zamanda zorlu bir siiregtir. Ciinkii “bir alanin heteronomisi (dis odaklilik) esas
itibariyla, disaridaki sorunlarin, 6zellikle siyasal sorunlarin, alan igerisinde kendini dogrudan ifade
etmesiyle tezahiir eder” (Bourdieu, 2015, s. 64). Bu, bir disiplinin “siyasallagsmasinin” bir 6zerklik
gostergesi olmadig1 anlamina gelmektedir. Bourdieu’ye gore, siyasal etki gibi dis tazyikler sosyal

bilimlerin 6zerk olmasimin 6niindeki en biiyiik engellerden bir tanesidir.

Ancak, bilimsel 6zerkligin 6niinde baska tiir bir engel daha vardir. Bu, igsel siireglerle ilgili engeldir.
Burada, bilim diinyasinin oyuncular birer tahakkiim araci olarak ortaya ¢ikar. S6z konusu durum,
metodoloji elestirisinin Stesinde, bir bilim kaygis1 degil, sistem kaygisidir. Fransiz toplumbilimci
Bourdieu (2021, s. 79), akademiye gondermede bulunarak, “her seylerini sisteme borglu olan

mucizeviler, sistemin ve sisteme ait hiyerarsinin en ¢etin savunucular olurlar” diyor.

Boylesi bir durumun beklenen sonucu ise akademik alanda iktidarin yeniden tiretimidir: “Akademik
sermaye ... kadroya girisi kontrol etmekle yiikiimlii tiim kurumlara hakim olabilecek konumlarin
isgaliyle elde edilir ve ayakta kalir. Kadronun yeniden {iiretim noktalar1 iistiindeki bu iktidar,
hamilerine statiiden kaynaklanan bir otorite saglar” (Bourdieu, 2021, s. 94). Boylece, statii, otoriteye

temel teskil ederken, otorite de statiiniin devamliligini saglamaktadir.

Burada s6z konusu olan sey zincirleme bir siirectir. Yani, akademik alanindaki iktidarin “bilimsel”
statiisii ile Ozgll agirligi arasinda bir baginti vardir ve bu, ayni zamanda onun mesruiyetinin
kaynagidir: [‘akademik hiikiimdarlar’a] toplumsal agirlik saglayan konumlarin isgali, onlar isgal
edenlerin tamaminin toplam agirligiyla yiiklii yeni konumlarin iggalini belirlemekte ve onamaktadir”
(Bourdieu, 2021, s. 96). Oyleyse, bilimsel alan1 isgal edenlerin toplam agirhigi, en az, isgal edilen

alanin agirhigi kadar olmalidir. Bu ise, ister istemez, bilimsel sermayeyi gerektiren bir durumdur.
Bilimsel Sermaye

Bourdieu’ye (2015) gore, her bir alan 6zel bir sermaye tiiriiniin sekil aldig1 bir uzamdir. Ayrica,
alanlar agkin yonelimler ve nesnel olasiliklarla beraber bir giig iligkileri uzamidir. Bu siirecte istikamet
bir belirlenim olmadig1 gibi tesadiifi de degildir. Cilinkii giic iliskileri i¢sel ve dissal etkilere acik bir

siiregtir. Bourdieu’niin ifadesiyle (2015, s. 68), “her sey her an miimkiin veya imkansiz degildir”.

Dolayisiyla, alan tiirdes bir yapida olmadigi gibi, tek bir yonelime de sahip degildir. Habitus,
kazanilmis yatkinliklardir. Bu ylizden bireyler i¢in ayni anda hem kalict olma-var olma ¢abasi, hem
de giic iliskileri siirecinde alandaki iktidar yapilarina direnme istenci s6z konusudur. Miicadelenin
seyri ise kisilerin sahip oldugu yatkinliklar ile s6z konusu alanin gerektirdigi yatkinliklarin ortiisme

dercesine baglidir (Bourdieu, 2015).

Dolayisiyla, alandaki oyuncular, “ayni zamanda alanin giicleriyle miicadeleye de girebilirler,
direnebilirler ve yatkinliklarin1 yapilara uydurmaktansa yapilart yatkinliklarina uygun kilmak igin,

onlar1 [kendi] yatkinliklarina gore degistirmeye galisabilirler” (Bourdieu, 2015, s. 70).
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Yine de bu durum bir oyundan fazlasidir. Alan ister diigsiince boyutunda olsun ister eylem boyutunda
olsun, o bir miicadele uzamidir. Alan ile oyun arasindaki en 6nemli fark ise alanin kendiliginden

“oyun kurallarmin oyuna sokuldugu bir oyun oldugudur” (Bourdieu, 2015, s. 70).

Alandaki faillerin egilimleri ve stratejileri, sahip olduklari konumlardan bagimsiz degildir. Toplumsal
eyleyiciler sahip olduklar1 sermayeye kosut konumlar yoluyla yapi igerisinde yer alirlar ve
yatkinliklarinin sinirlari igerisinde, s6z konusu konumlara bagimli stratejiler gelistirirler. Bu siiregte,
ayricalikli konumlara sahip olanlar mevcut yapiy1 koruma egilimi gosterirken bu durumun disinda

kalanlar yapiy1 doniistiirmeyi miimkiin kilan stratejilere yonelirler (Bourdieu, 2015).

Bourdieu (2015, s. 71), “Bilimsel alanlar ne kadar 6zerklerse o kadar kendilerini dig sosyal yasalarin
etkisinden kurtarirlar” demektedir. Ancak, onun alan ¢éziimlemesi dissal faktorlerle sinirli degildir.
Aksi durumda bu, indirgemeci bir yaklagim olacaktir. Yani, bir alanin isleyis yasalarini dis sosyal
yasalarla agiklamak, alanin isleyis yasalarimi dis sosyal yasalara indirgemek demek olacaktir. Oysa
alanlarin isleyis yasalar1 yalnizca dis sosyal yasalara bagli degildir. Bu baglamda Bourdieu, (2015, s.
71), bilim sosyolojisiyle ilgili bir geliskiye isaret etmektedir: “Bu, [indirgemeciligin bir tiirii olarak]
bilim sosyolojisinde giiglii program? olarak adlandirilan seydir”. Onun elestirdigi konu, bir alandaki
miicadelelerle alakali i¢ ¢ikarlar1 g6z ardi eden bir indirgemeciliktir. Bu noktada Bourdieu alanin i¢

isleyisine dikkat ¢ekmektedir.

Bu noktada, igsel siire¢ analizi, 6zellikle hasbi bilim, yani karsiliksiz ya da karsilik beklemeksizin
bilimin dayandig1 meta-disi ¢ikar kavraminin ¢éziimlenmesini gerektirmektedir. Bourdieu’ye gore
(2015), alana 6zgii ¢ikarlarin bir deger olarak ortak kabulii, alana yeni katilanlardan agik bir sekilde
beklenir. Béylesi bir deger yiikleme, bilim alanindaki i//usio’yu, yani bilim oyununu oynamaya deger

bulan bir kabulii tesvik eden “menfaatsiz ¢ikar”a dayal bir bilimsel inancin igeriginde saklidir.

Bu tiir bir bilimsel ¢ikar, 6zellikle iktisadi alandaki ¢ikara oranla meta digi nitelige sahip bir ¢ikardir.
Bu, anti-ekonomik ekonomilere karsilik gelen, menfaatsizlikten menfaati olan bir ¢ikar tiiridiir.
Menfaatsizligin getirisi ise bilimsel alanda elde edilen #in gibi, simgesel iiriin ekonomilerinden
saglanan kazangtir. Boylece bilim insam kapitalist ile iktisadi kapitalist birbirinden ayrilir ve bu

durum ayni zamanda radikal bir farka isaret eder (Bourdieu, 2015).

Bilim alanlari, bilimsel sermayeyle alakali iktidar siire¢lerinin yasandigi bir “mahal”dir. Bu noktada,
Bourdieu (2015, s. 77), bilimsel sermayenin iki tiiriine karsilik gelen iki farkli iktidar bicimine isaret
etmektedir. Birincisi, bir tiir siyasal nitelikte bir iktidar olarak, “bilimsel kurumlarda, arastirma
merkezlerinin veya boliimlerin yonetiminde isgal edilen etkin konumlarla iliskili kurumsal veya

kurumsallasmis iktidar”dir. Burada yeniden iiretim, atamalar {izerinden gerceklesir. Ikincisi, bilim

2 Bilimsel bilgi siireglerinde toplumsal nedenlerin de etkili oldugu diisiincesine dayanan Giiglii Program (Barry
Barne, David Bloor), genellikle sosyal yapilandirmacilik ya da insacilik ile iliskilendirilmektedir (Yardimci,
2019).
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insanlar1 toplulugunun tanima ve kabuliine dayali, belirli bir derecede “nesnellesmis veya

kurumsallagmis kisisel itibar” eksenli iktidardir.

Bourdieu’ye (2015) gore, soz konusu iktidar bigimleri iki farkli sermaye tiiriine dayanmaktadir ve bu
sermaye tiirlerinin aktarim siiregleri yine farkli yollardan ger¢eklesmektedir. Birincisi, hasbi bilimsel
sermayedir ve bu, “atama yOnergesiyle” sahip olunacak bir sey olmayip, bireysel nitelik ya da
yeteneklerle iligkilidir. Dolaysiyla (bilimsel yetkinligi yiksek olan bilim insanlarinin yeni

arastirmacilar yetistirmesi miimkiin olsa da) hasbi bilimsel sermayenin aktarimi zordur.

Ikincisi, bu durumun tersine, (“Mevkisinin arzulanan adayin 6lgiitlerine gore ... dnceden kesildigi
secimler lizerinden, kendine bir se¢im havasi ver”se de), kurumsal hale gelmis bir bilimsel sermayedir
ve diger her tlirden biirokratik sermaye ile ayni aktarim kurallarma sahiptir. Kurumsallagsmis bilimsel
sermaye / hasbi bilimsel sermaye celiskisi ise kendini en belirgin sekilde, bilim ziimresini kalici

kilmaya yonelik kadrolagma faaliyetleri siirecinde gosterir (Bourdieu, 2015, s. 79).

Boylelikle, Bourdieu’niin (2015) ifade ettigi gibi, bir yanda gii¢lii bir 6zel (bilimsel) itibara sahip
fakat zayif bir politik agirlig1 olanlar, diger yanda ise gii¢lii bir politik agirliga sahip fakat zayif bir
bilimsel itibar1 olanlar, ayn1 anda sahip olunmasi zor olan iki farkli sermaye tiiriiyle bilimsel alanin

iki ucunda yerlerini alirlar.

Bourdieu (2015, s. 83), “Entelektiiel ¢catigmalari, ayn1 zamanda bir bakima, iktidar ¢atigsmalaridir da”
diyerek, kurumsal ve bilimsel olmak tizere iki farkli tahakkiim ilkesinin mahalli olmasi dolayisiyla
ve tam bir 6zerklige sahip olmamasi nedeniyle, s6z konusu biitiin alanlarda yapisal bir muglakligin
var oldugunu belirtmektedir. Diger yandan, Bourdieu (2015), alanlarin heteronom (dis bagimli)
oldugu olciide, kurumsal, siyasal iktidarin alandaki dagilim yapisi ile bilimsel iktidarin (bilimsel

itibar) dagilimi arasindaki mesafenin o ol¢iide biiyiik olacagini sdylemektedir.

Bu tartigmalar baglaminda bilimsel o6zerkligin saglanmasina yonelik olarak Bourdieu (2015),
yapilmasi gerekeni su sekilde 6zetlemektedir: Bu 6zel evrende bilimselligi ileriye tasimak igin,
ozerkligi kuvvetlendirmek, giris kriterlerini yiikselterek bilimsel olmayan silahlarin igeriye alinmasi
ve kullanilmasina asla izin vermeyerek ve yalnizca sinama ve mantiksal tutarliligin zorunluluklarina
uyan diizenlenmis rekabet bigimlerini tesvik ederek, bilimsel 6zerkligin pratikteki kosullarini

gelistirmek gerekir.

Bourdieu (2015, s. 85), bilimin sosyal kullanimlar1 arasinda neredeyse her zaman unutulan bir
tanesine dikkat cekmektedir; bu, “bilimi veya daha 6zel olarak bilimin bilimini, bilimin hizmetine,

bilimin ilerlemesinin hizmetine koyan kullanim1”dur.

Bourdieu’niin (2015, s. 86) isaret ettii sey, “Nesnellestiren 6znenin [bilim insaninin] bizatihi
kendisine de (6zellikle ... dahil oldugu alanin [bilimsel alanin] kendisini nesne olarak aldiginda)

uygulanabilen” nesnellestirici bir siiregtir.
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Bilimsel Habitus

Bilimsel alanda hakimiyet kuranlar, tahakkiimiin siirekliligi {izerinden baska bir sonuca yol
acmaktadirlar. Bourdieu (2021), Marks’in, “hitkmeden, tahakkiimii tarafindan hilkmedilir” séziine
atifta bulunuyor. Bu, tahakkiimiin tahakkiimii altina girmektir. Oysa iktidar ya da gii¢ digerleri
ilizerinde degil, bilgi siireglerinde kullanilmalidir. Bu ise yalnizca bilgi igin degil, bilginin bilgisi i¢in

de galismay1 gerektirir.

Bourdieu’ye gore, bilimsel habitusa yonelik olarak bilimsel egitimin amaci “hakimiyet kurma
arzusunu bilme arzusuna doniistiirmek” olmalidir. Bilimsel arastirma siirecinde ise Bourdieu,
diistintimsellik {izerinden, epistemolojik kopusu ileri siirmektedir. Bu, elestirel bir yaklagimla daha
onceden Ogrendigimiz bilgilerden bir kopustur. Yani, bilimin bilimini yapabilmek i¢in akademik
sagduyudan kopmaktir. Bu, ayrica, bakis acisinda bir doniisiimle birlikte, giinliik hayatin

sagduyusundan, yani kendinden kopmak demektir (Aksit, 2021).

Bourdieu’ye gore (2014), epistemolojik kopus, yani yaygin On-inga siirecleri ve bu siireglerin
gelistirilmesinde bagvurulan prensiplerin paranteze alimmasi, yaygin sagduyu ve bilimsel sagduyuyla
uyumlu diisiince tarzlari, kavramlar ve yontemlerden, diger bir deyisle pozitivizmin dayattig1 her

seyden kopmay1 gerektirir.

Bu siireg, ayn1 zamanda bilimsel habitusun kazanildig: siirectir. S6z konusu siire¢ ise diisiiniimsel
metodolojiyi gerektirmektedir. Diger bir deyisle, bilimsel bir calismada arastirmaci, “radikal
siiphe”yle birlikte, hem arastirdigi konunun nasil bir sey oldugu {izerine (arastirma konusunu
nesnelestirme) hem de kendi iizerine (kendini nesnelestirme) diisiinmelidir, yani arastirmayi nasil

gergeklestirdigi (“modus operandi”) {izerine diisiinmelidir (Aksit, 2000).

Bu baglamda, Bourdieu (2014, s. 227), bilimsel habitusu su sekilde tarif etmektedir: “Bilimsel habitus
insana doniismiis bir kuraldir. Daha dogrusu, bilimin normlarina gére, ama bu normlari agik ilkelere

doniistiirmeksizin, pratikte islev goren bir bilimsel modus operandi”.

Bourdieu (2014), bir arastirmada en 6nemli islemin “nesne inga etme” siireci oldugunu belirterek,
teori-metodoloji karsithigina dayali hakim gelenegin bu durumu g6z ardi ettigine isaret etmektedir.
Bourdieu’ye gore, bir araya getirilmis, uygulamaya yabanci katiksiz kuramsal ¢alismalar kavramsal

bir “melting pot” (eritme potasi) meydana getirmektedir.

Nesne insa etme siireci ise uzun ve biiyiik titizlik gerektiren bir aragtirma siirecidir. Bourdieu (2014),
kavram ve “kuram fetisizmi’ne karsi arastirmacilari dikkatli olmaya cagirarak, tézcli yaklasim
karsisinda, bagintisal ya da iliskisel diisiinmenin 6nemine vurgu yapmaktadir. Bourdieu (2014), tozcii
yaklagima bir elestiri olarak su 6rnegi veriyor: toplumsal farklilagsmay1 bir bagintilar uzami olarak
diisiinmek yerine, sinif kavraminin sinirlar1 i¢inde kalarak topluluk seklinde tanimlanmis gruplar
olarak ya da bu gruplar arasinda bir karsitlik (antagonizma) seklinde diistinmek [boyle bir yaklagima

sahip olanlar i¢in] daha kolaydir.
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Bourdieu (2014), “radikal siiphe” kavramini ileri siirerek, bilimsel nesne insa etme siirecine isaret
etmektedir. Giinliik hayattaki diisiince kaliplarindan bilimsel teorilere kadar, gegmise dayali insa
edilmis nesneler, insan zihninde kayitli zemsiller halinde yer almaktadir. Bilimsel bir nesne insa etmek

ise Oncelikle sagduyudan, herkesce paylasilan temsillerden kopmak demektir.

Bourdieu’ye gore bir bilim insani, onun 6rneginde sosyolog, radikal bir siipheye sahip olmalidir.
Radikal siiphe ise, “Kendi islemlerini ve kendi diisiinme araglarini radikal bir sorgulamaya tabi

tutma”dir, bu ayn1 zamanda, bir “diisiiniimsel yonelim”dir (2014, s. 242).
Bilimsel Tutum

Bourdieu’ye gore (2021), bir entelektiielin siyasete karigmasi, onun angaje bir entelektiiel oldugu
anlamina gelmez. Ancak bunun kosullar1 vardir: “angaje entelektiiel kamusal alana miidahale eden
biridir. Bu siyaset alan1 da olabilir, ama bunu bir aragtirmaci olarak olagan islerini birakmadan yapar”.

Ya da aksi durumda entelektiiel olmay1 birakmalidir.

Dolayisiyla, bir sosyolog, “kurtaric1” roliine girmeden, kendisi i¢in oldugu gibi digerleri icin de
toplumu anlama araci olarak sosyal ¢oziimlemeler yapmalidir. Ancak bundan daha fazlasi, bir
toplumbilimci “indirgeyici bir siddet ya da totaliter bir erk kullanmaktan uzak durarak”, sahip olunan
bilimsel kazanimla birlikte bir 6zgiirliik imkani sunmalidir. Bu ise “toplumsal diinyay1 nesnelestirme”
[bilim diinyasinin da dahil oldugu toplumsal diinyay1 bagimsiz bir bilimin arastirma konusu yapmak]

icin gereklidir (Bourdieu, 2021, s. 8).

Bilimsel nesnelestirmenin erdemi ise “nesnelestirmeyi nesnelestirme”ye [bilimi bilimin konusu
yapmaya] imkan tanimasidir. (Bourdieu, 2021). Bir gii¢ araci olarak bilimin, yine bilim ¢evrelerince
sosyal kazanimlar (“bilimin simgesel giicii) ugruna kullanilmasi, Bourdieu’niin hedefindedir: “bilimi
bir iktidar (ya da gii¢) aract yapmaktan (bilimsel alanda sosyal olarak zafer kazanmaya yeltenmek
icin bilimi ve onun etkisini kullanma girisimleri) vazgegersek ve ilk olarak da bunu bilimin evreninde
yapabilirsek kuskusuz iktidarin (ya da giiclin) bilimine [iktidar ya da giicli konu edinen bilime]

katkida bulunmak i¢in sansimiz oldugunu ileri siirebiliriz” (Bourdieu, 2021, s. 19).

Bilimsel alanla alakali siirecler yine bu alani diizenleyen “i¢kin yasalar” tarafindan diizenlenir ve bu
durum, ne bilim ¢evrelerince ortaya konan “ideal normlar”la iligkilidir, ne de siyasal alan ya da
ekonomik alan gibi diger alanlardaki pratikleri yoneten yasalara indirgenebilir (Bourdieu, 1995).
Bilimsel alan, bir yandan, diger alanlarda oldugu gibi, icerisinde iktidarin, sermayenin, giic
iligkilerinin ve ¢ikarlarin, var oldugu bir toplumsal evren, diger yandan onu belirleyen c¢izgileri 6zgiil
ve baska bir seye indirgenemez kilan kendine o6zgii islerlik yasalarma sahip ayri bir diinyadir

(Bourdieu, 1995).

Bourdieu, Weber’e referansla, sosyologlarin “devletin parali ve ayricalikli kahini” olmak seklinde
imkansiz bir rolii {istlenemeyecegi gibi, siyasetcinin de yerine gegcemeyecegini belirtmektedir.

Bununla birlikte, “yaklastiginda inandig1 sonuglarin tam aksi yonde yerlere varma tehlikesine maruz
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kalan herkese bu hedeflere varmanin iktisadi ve toplumsal sartlarini hatirlatir” demektedir. Bourdieu
icin sosyoloji yalnizca toplumsal igleyisle alakali agiklayici calismalar yapmakla kalmaz, aym
zamanda topluma yardimci olmaya calisir; “sosyologlar biitiin bu karmasik toplumsal evrenlerin
islevsizliklerini analiz edip gerilimleri agiga ¢ikarabilir ve boylece bireyler ve gruplar igin Sokratik

bir ebe roliinii listlenebilir” (2014a, s. 13-14).

Bourdieu sosyolojinin kendine atfettigi (yiikledigi) “kamu hizmeti” rolii veya islevine isaret etmekte,
ancak bu, sosyolojinin “toplumun veya toplumun sozciiliigline soyunanlarin ve daha kotiisti topluma
hilkmedenlerin acil taleplerine cevap vermekle miikellef (ylikiimli) oldugu anlamina gelmez”
demektedir (2014a, s. 15). Siyasal alanin sosyal bilim iizerinde olas1 bir tahakkiimiine agik bir sekilde
kars1 duran Bourdieu, [toplumbilimi 6rneginde] “sosyoloji artik siyaset¢ilere, en temel yasalarini bile
bilmedikleri toplumsal evrenleri herkes adina yonetemeyeceklerini sdyleyecek kadar kendinden
emindir” demektedir. Bourdieu’niin kars1 durusu siyasal iktidarla sinirli degildir. Bilimsel alan diger
alanlara kars1 da, toplumun bilim {izerinden manipiile edilmesinin 6niine gegmek adina bir stratejiye

sahip olmalidir.

Bourdieu’ye gore bilimin topluma kars1 sorumlulugu vardir. Bilim insanlar1 bu sorumluluk ekseninde

tutum belirlemelidir. Bourdieu, bilimsel tutum hakkinda kanaatini su sozlerle ifade etmektedir:

“Bilim insanlari, meslekleri sayesinde ulasmis olduklar: bilgi ile bizi bekleyen facialarin oniinii
kesebilecek kisiler, susabilirler mi ya da susmaya haklari var mi? Ya da bu suskunluk, yardi edilmesi
gereken ve su anda tehlikede olan insanlara karsi yerine getirilmesi gereken sorumluluktan kagma

durumu degil mi?

Eger diinyamizi ciddi felaketlerin bekledigi dogruysa, o halde bu kigilerin, yani bu felaketleri 6nceden
tahmin edebileceklerini diisiinen ve bu felaketlerin gelisini gorenlerin, bilim insanlarinin, ¢okg¢a
sigindiklart biitiin bahaneleri bir kenara atip, gergegi géstermek gorevieri degil mi?” (Bourdieu,

2002).

Bourdieu (2002), “Miidahil bir bilgi, yani, mesul (sorumlu) bir bilim {iretebilmek i¢in, bilimsellik
ilkelerine gore, 6zerk bilim insanlar1 olarak ¢alismamiz gerekir” demektedir. Bourdieu’ye gore, bilim
insanlari, insanliga karsi sorumludur, ancak bu sorumlulugun yerine getirilmesi i¢in 6ncelikle bilgiye
ulasilmahidir; “Mesru olarak dahil olmus, gercek bir bilim insani olmak ig¢in, bilgiye sarilmak
gerekir”. Bilgi ise bilim toplulugunun kurallariyla isleyen bilimsel ¢aligmalarla elde edilebilir. Ancak
bu noktada Bourdieu, bir arastirma nesnesi olarak bilimsel alan1 da kapsayacak sekilde bir yontem
ileri siirmektedir. Bu, bilimin bizzat kendisini bir arastirma nesnesi yapmasina imkan saglayacak olan

diigiiniimsel yontemdir.
Diisiiniimsel (Reflexive) Metodoloji

Bourdieu’niin Homo Academicus adli galismasi diigiiniimsellikin somut bir uygulamasi olarak

degerlendirilebilir. Bu durum, bilimin ortaya koydugu her onermenin, onu iireten Ozneye de
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uygulanabilir olmastyla alakalidir. Ozellikle bu bakimdan, Bourdieu’niin diisiiniimsellik (reflexivity)
kavrami1 dnemli bir metodolojik yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bdylece, sosyal bilimsel
bilginin {iretildigi ortamin bizzat kendisinin de incelenmesi gerekmektedir. Ancak bu tiirden bir analiz

“nesnelligin nesnellestirilmesi” yontemiyle gergeklestirilebilir (Karakaya, 2012).

Bourdieu “siniflandiricilar igerisinde en {istiin simniflandirict olan akademik diinyayr kendi
siniflandirmalarinin  agma” disirmistiir. Bourdieu, sahip olduklari sermaye birikimi, sosyal
sinif/tabaka 6zgecmisi, iktidar i¢in miicadele ettikleri alan ve her bir alana 6zgii ¢ikarla birlikte
Fransiz akademi toplulugunu arastirma konusu yapmaktadir. Ciinkii akademik insan ve entelektiiellik
cozlimlemesi, toplum bilimi i¢in “digerleri arasinda 6zel bir alan degil, sosyolojik yontemin

vazgegilmez bir pargast”dir (akt. Karakaya, 2012, s. 104-105).

Bourdieu’niin toplumsal ¢oziimlemelerde basvurdugu alan ve habitus kavramlari, yine onun ileri
stirdiigii iliskisel ve diistinlimsel metodolojiyle ayrilmaz bir baga sahiptir. Bourdieu, Hegel’in “gercek
olan rasyoneldir” s6ziinii, kendi diisiince sistemine uygun bir sekilde yeniden kurarak “gercek olan
bagmtisaldir” demektedir. Sosyal alan bagmntilar alanidir, ancak bu, 6zneler arasi bag olmayip,
Marks’in ifadesiyle “bireysel iradelerden ve bilinglerden bagimsiz” bir sekilde var olan nesnel
bagmtilardir. Boylelikle Bourdieu, alan kavramimi “konumlar arasindaki nesnel bagintilar agi”

seklinde tanimlamaktadir (2014, s. 81).

Bagmtilar biitiindi, yonii belirsiz iligkilere sahne olan gesitli alanlardan olusur. Alan ise farkli hedefleri
olan aktorlerin miicadelesiyle sekillenen ve bdylece her birinin kendine 6zgii nitelik kazandig
iligkisel bir yapidir. Bir miicadele alani olan bu yapi habitusu olusturur. Habitus ise bireyi
bigimlendiren, fakat ayn1 zamanda birey tarafindan bi¢cimlendirilen bir siirectir. A/an canli bir yapidir,
¢linkii habitus zorunlu olarak siireklidir ve ayn1 zorunluluk degisimi de beraberinde getirmektedir.
Alan teorisi biitiinsel ve tarihsel bir sistem analizidir, bu nedenle Bourdieu yalnizca sistemin yapisini
degil, ayn1 zamanda bu yapinin yeniden iiretimini inceler. Bu ise, sistemin iiriinii olan ve bununla

birlikte sistemi yeniden iireten habitus kavrann ile ilgilidir (Ozs6z, 2009).

Dolayisiyla Bourdieu’niin bilim anlayisinda sosyal bilimci, kiiltiirii, insanlar tarafindan uyulan
kurallar seklinde degil, 6grenilmis olan kurallarin uymadig1r durumlarda insanlarin yeni eylemler
gelistirmelerine imkan taniyan pratik egilimler olarak ortaya koymalidir. Diyalektik bir iligski olarak
hem toplumsal yap1 hem de davranis bicimleri incelenmelidir, ¢linkii 6znel davranis bicimleri nesnel
yapiyla alakali deneyimler dolayisiyla gelistirilen pratik egilimlerin bir sonucudur. Sosyal yapilar
onlar1 yasarken igsellestirilir, fakat ayni zamanda toplumsal yapilar hakkinda pratik anlayislar

gelistirilir (Calhoun, 2014).

Bourdieu’ye gore teori ve metodoloji ikilisi birbirini tamamlayan ayrilmaz bir biitiindiir. Ayni1 sekilde,
0zne-nesne diialitesi karsilikli etkilesim halinde bir birligi ifade eder. Higbir teori diglanmamalidir

ancak, hicbiri de genel gecer kabul edilmemelidir. Ciinkii incelenen konu hakkinda yapilan yorum
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degisebilir. Pratigi olmayan teori dogrulanamaz, dolayistyla teori pratige dokiilmelidir, Teori, pratigi

belirlemez, bununla birlikte teorinin pratikle bagi kopmamalidir (Ozs6z, 2009).

Teorisist teori ve ampirist metodoloji boliinmesine karsi ¢ikarak, teori-pratik diializminden kurtulmak
gerektigine isaret eden Bourdieu, bu konudaki diisiincesini su sozlerle 6zetlemektedir; “Kant’in tinlii
ilkesini agirmama izin verin: ampirik arastirmadan yoksun teori bostur, teoriden yoksun ampirik

arastirma kordiir” (2014, s. 35-36).

Yapi-eylem, nesnel-6znel, teori-pratik gibi ikilikler baglaminda Bourdieu, her iki taraftan bakmanin
yant sira, sO0z konusu ikiliklerin karsilikli bir iliski i¢inde olduklarmin goriilmesi gerektigini
diisiinmektedir. Iradeye bagliymis gibi goriinen dznel eylemler aslinda nesnel kosullara baghdir ve
onlar tarafindan sekillendirilir, ancak toplumsal hayat biitliniiyle digsal ve nesnel degildir. Bilgi ve

eylem iliskisi ise birbirini karsilikli olarak belirleyen bir siirectir (Calhoun, 2014).

Bilimsel aragtirma siirecinde arastirmacinin nesnellik ilkesine ne diizeyde eslik ettigi sorusu,
Bourdieu’niin metodoloji hakkinda yaptig1 bir kritik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kritigin hedefinde,
arastirdig1r konuyu nesnelestirirken kendini bunun disinda tutan, sosyal arastirmalarla ilgili bilim
cevreleri vardir. Bir toplum bilimci arastirma nesnesi karsisinda deger yargilarindan kendini
arindirmalhidir. Onemli olan, arastirma konusunun “ne degerde” oldugu degil, gercekte “ne
oldugu”dur. Arastirmaya konu olan yalin gergeklik ve degerlerin eslik ettigi entelektiiel arasindaki
iliskinin niteligi Bourdieu’niin metodoloji elestirisinin odaginda olan bir konudur (Ozséz, 2009). Bu
baglamda dikkat edilmesi gereken sey, sosyal bilimsel ¢aligma siirecinde nesnelestirme asamasinda

arastirmaciin kendi deger yargilarindan ve hakkinda konustugu seye deger yiliklemekten

kaginmasidir (Ozséz, 2007).

Bourdieu, bilim insanlarinin aragtirdiklar1 konuyla iligkileri baglaminda yasadiklar1 yaygin bir hataya
isaret ederek soyle demektir; “Bu hata, kendi arastirma-nesnesiyle akademik iligkisini ... aragtirma-
nesnesine yansitmak’tir (2014, s. 432). Oysa, bir kiiltiiriin kavranabilmesi i¢in etnografin hem
kendisinin hem de goriisme yaptigr kimselerin algi kategorilerinden kopmasi gerekmektedir

(Calhoun, 2014).

Bu dogrultuda, sosyologun oOncelikle yapmasi geren sey gilindelik yasamin bilinen, kabul edilen
anlayiglarindan kopmasidir. Sosyal olgular1 “ele gegirmek” i¢in diinyanin daha nesnel bir sekilde
goriilebilmesini miimkiin kilacak tekniklerin bulunmasi zorunludur. Bu ise bir miicadeleyi
gerektirmektedir ve arastirmaci bu konuyu daima aklinda tutmalidir, ¢ilinkii giindelik, doxa tiirii

anlayislara dayanan algi tarzlarina yonelme olasilig1 her zaman yiiksektir (Calhoun, 2014).

Bourdieu’niin bir yontem olarak ileri siirdiigii diistiinlimsellik (reflexivity), “bireydeki yapiy1 ve
yapidaki bireyi” gormeye calismaktir; bir metot olarak biri digerine gore oncelikli degildir. Cilinkii
insanin sosyal hayati her ne kadar yapilandirilmis olsa da bu, tamamlanmis bir siire¢ degildir.

Boylelikle, Bourdieu’ye gore, hichir kuramsal metin mutlaklastirilmamalidir, ¢linki fikirlerle birlikte
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bireylerin kaynag1 sosyal alanlardir ve dolayisiyla bireysel kimlikler tarihseldir. Bu tarihsel etkiye
kars1 korunmak icinse Bourdieu diisiiniimsel bir metodoloji ileri siirmektedir. Tarihsellik ise belirli
bir zaman araliginda incelenen konunun, bir yanilsama olarak, konunun tarihsel siiregten bagimsiz
bir sekilde ele alinmasina karsi bir yontem olarak gereklidir. Ciinkii anlam, biitline bagli oldugu kadar

tarihsel siiregte ortaya ¢ikan konjonktiire de baghdir (Ozsdz, 2009).

Swartz (2011), Bourdieu’niin, bir metot olarak, 6znel-nesnel ikiligini asarak “genel pratikler bilimi”
olarak adlandirdig1 ve t¢iincii bir bilgi bi¢cimi halinde biitlinlestirici bir model ileri siirdiigiinii
sOylemektedir. Bu dogrultuda birinci adim toplumsal pratiklere iliskin 6znelci bilgiden kopmaktir.
Oznelcilikten kopusun gerekliligi, insan eylemlerinin, giinliik yasantilarda bilincine varilmayan,
ancak sosyal bilimcilerce insa edilebilecek belirleyici yapilar ic¢inde gergeklesiyor olmasidir.
Dolayisiyla, sosyal bilimsel bilgi iiretiminin ilk adim faillerin kendileriyle alakali anlayislarindan

“kesin” bi¢imde kopmasini gerektirmektedir.

Ikinci adim olan nesnelcilikten kopus ise iki yoldan gerceklesmektedir. ilk olarak, insan pratikleri
iizerine diistinmek gerekmektedir; pratikler hem yapilar tarafindan belirlenmektedir, hem de yapilari
kurmaktadir. Dolayistyla, pratiklerin ikili niteligi yani hem iireten hem de konumlanmis niteligi
elestirel bir tarzda gdz oniinde tutulmalidir. ikinci olarak, kuramsal pratiklerin 6zgiil niteligi iizerine
elestirel diisiinmek gerekmektedir. Diger bir deyisle, sosyoloji pratigi iizerine diigiiniimsel yaklasmak
gerekmektedir; Sosyal bilimci kuramsal bilgi ve pratik bilgi arasindaki ugurumu akilda tutmalidir,
aksi durumda kendi biligsel ve toplumsal ¢ikarlarini pratik alana yansitma tehlikesiyle karsilasacaktir

(Swartz, 2011).

Bu baglamda, Bourdieu, sosyal aragtirmacilarin toplumsal diinyay1 nesnelestirirken, kendi kendilerini
nesnelestirmeyi g6z ardi ettiklerini belirterek, arastirmacilarin ortaya koyduklari agiklamalarla
arastirma nesnesini degil, fakat daha ¢ok, nesneyle iligkilerini anlattiklarinin farkinda olmadiklarina

isaret etmektedir (2014).
Bilimsel Alanin Swnirlart Sorunu

Bourdieu i¢in diisiiniimsel yontem bir “sanat i¢in sanat” ilkesi degildir. Burada s6z konusu olan sey
“bilimsel tutku”yu gerceklestirmek ve foplumsal diinyaya iliskin bilgiyi gelistirmektir. Boylelikle
diisiiniimsel yontem, entelektiiellerin “yanilsama”dan —“6ncelikle de kendi haklarinda yanilsamalari
olmadig1 yanilsamasindan”- uzak durmalarini ve simgesel tahakkiime edilgin ve bilin¢dis1 diizeyde

katkida bulunma”dan sakinmalarin1 saglayabilecektir. (Bourdieu ve Wacquant, 2014, s. 195).

Bourdieu’niin Fransiz akademi diinyasi iizerine (Homo Academicus) ¢oziimlemeleri ve bilimsel alan
iizerine analizi, diger iilkeler dikkate alindiginda, genel-gegerlik bakimindan ampirik bir gézlem ya
da basli basina ayr1 bir aragtirma konusudur. Her alan gibi, bilim diinyasi da diger alanlarla bagintilidir
ve basta ekonomik ve politik alan olmak iizere dissal etkiye agiktir. Her iilke kendine 6zgii kosullara

sahiptir. Ancak, farkliliklar arasinda bile benzerlikler bulmak ihtimal dahilindedir. Bu baglamda
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Bourdieu, akademi {izerine ¢ozlimlemelerinin “herhangi bir iiniversite alani iizerine bir arastirma
programi olarak” okunabilecegini sdylemektedir. Dolayisiyla, “Amerikali, Japon ya da Brezilyali
okur bir yer degisimi calismas1 yapabilir ve benzetmeye dayali bir akil yiiriitmeyle kendi mesleki

evreni hakkinda bir¢ok sey kesfedebilir” (Bourdieu ve Wacquant, 2014, s. 60).

Bourdieu’niin alan teorisinde ortaya ¢ikan ve tartisma konusu olan sorunsal, her bir alanin diger
alanlar karsisindaki konumuyla alakalidir. Bu durum, Wacquant’in dile getirdigi, iktisadi iktidarin
(ya da iktisadi alanin) kiiltiirel iktidar (ya da kiiltiirel alan) karsisindaki iistlinliigii gibi, her bir alanin
digerinden ne derece Ozerk olabilecegi konusunu giindeme getirmektedir (Bozgali, vd., 2007).
Bourdieu, alanlar arasi iligkilerin bir “tarih-agin” yasasi olmadigini diisiinmektedir. Bu ise alanlarin
sahip olduklar1 konumlarm tarihsel ve toplumsal kosullardan bagimsiz olmadiklari anlamina
gelmektedir. Ona gore, iktisadi alan giiclii etkilere sahiptir, ama “iktisadin son kertede (evrensel)

belirleyici oldugu postiilat1” sorgulamaya ve tartismaya agiktir (Bourdieu ve Wacquant, 2014).

Bir alanin kendi isleyis mantigi, o alana, gorece Ozerklik kazandirmaktadir: “Her alan farklh
mantiklara (farkli isleyis tarzina) tabidir. Dolayisiyla her alan gérece bagimsiz bir mikro kozmostur”
(Bourdieu ve Wacquant, 2014, s. 81). Bu ylizden, bilimsel alanin 6zerkligi de benzer siireclere tabi

olacaktir. Ancak, alanlarin birbirinden tamamen bagimsiz olmadiklart ampirik bir gercekliktir.

Bu sorun, aym1 zamanda alamn sinirlar1 konusuyla alakalidir. Bourdieu’niin alanla ilgili teorik
¢oziimlemelerinde, i¢sel ve digsal olmak tizere iki siire¢ s6z konusudur. Bir alanin sinirlari, yine ayni
alanin igerisinde belirlenmektedir. Bu durum, bir alandaki egemen gruplarin kendilerini
farklilastirmasi ve o alana girigi kontrol altina almasiyla ilgilidir (Bourdieu ve Wacquant, 2014).
Digsal baglamda belirtmek gerekirse, kuramsal bakimdan alan, bagintisal diisiinmeyi gerektiren bir
kavramdir (Bourdieu ve Wacquant, 2014). Boylece pratikte mekansal olarak alan, bir etki alam
seklinde kendini gosterir. Oyleyse, “alanin sinirlari, alanin etkilerinin bittigi noktada” baslayacaktir

(Bourdieu ve Wacquant, 2014, s. 85).
SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bourdieu’ye gore, dis diinya, tarihsel-toplumsal olarak kurulu bir halde insan1 kusatmaktadir. Bu,
alanlardan meydana gelen bir uzamdir. Ancak nesnel kosullar da insandan bagimsiz bir siire¢ degildir.
Bu ise alanlari bir miicadele sahnesine doniistiirmektedir. Insan, onu cevreleyen diinyay:
anlayabilecek potansiyele sahiptir. Bu potansiyel ¢ok cesitli yatkinliklar seklinde kendini gostererek
dis diinyaya etkide bulunur. Dolayisiyla farklilasmis bir haldeki bu yatkinliklar biitiinii,
yapilandirilmig bir sey olmasina karsin, alan1 yeniden yapilandirabilecek bir potansiyele sahiptir. Bu
ise habitustur. Oyleyse nesnel kosullar znel bir kosul olan insam {irettigi kadar, insan da nesnel
kosullar1 iiretmektedir. Bdylece insan toplumun 6znelesmis haliyken, toplum da insanin nesnelesmis

halini almaktadir. Bu durum bilimsel alan i¢in de gecerlidir.
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Bilimsel alanda da tahakkiim iligkileri s6z konusudur. Bilimsel alanda tahakkiim kuranlar yalnizca
kurumsal olarak degil (bir tiir akademik biirokrasi olarak diisiliniilebilir), fakat ayn1 zamanda
entelektiiel olarak bu alani etki altina alirlar. Akademik biirokrasi kadrolagsma iizerinden kendini
yeniden Uretirken, teori diinyasi kendini, yine kendi metodolojisi {izerinden lretmektedir. Ancak ne
tiirden olursa olsun tahakkiim mutlak degildir. Clinkii bilimsel alandaki habitus da tek tiirden degildir.
Bilimsel habitus bir farklilasma ve farklilastigi 6lgiide farklilastiran bir siiregtir. Bu yiizden bilimsel
alandaki teoriler degisime aciktir. Bir teorinin i¢ tutarliliga sahip olmasi (“mantigin seyleri”), o
teorinin sosyal gerceklikle tutarli oldugu (“seylerin mantig1”) anlamina gelmez. Dolayisiyla,

Bourdieu’ye gore, hicbir teori mutlak degildir.

Bourdieu’de bilimin, yalnizca agiklayict olmakla kalmayip toplumla iligki ve iletisim halinde olmasi
gereken bir alan seklinde ortaya ¢iktig1 sOylenebilir. Ancak bu iligkinin sinirlar1 vardir; bilim insanlar
toplum i¢in konusur fakat toplum adma konusmaz, toplumu uyarir fakat ona liderlik etmez. Bilim
insan1 yalnizca bilimsel alana degil, aym1 zamanda topluma dahil olmalidir. O, bilime ve topluma
disaridan bakabilmelidir, bunun i¢in yapmas1 gereken sey, kendisi de dahil olmak {izere her seyden

kopabilmektir.

Bu dogrultuda Bourdieu’niin ileri siirdiigii yontem ise diisiinlimsel metodolojidir. Diisiiniimsel
metodolojiyi sosyal bilime dahil eden Bourdieu’niin yalnizca sosyolojiye degil, fakat aym1 zamanda
genel olarak bilim diinyasina 6nemli katki sagladigi sdylenebilir. Bu, bilimi kendi iizerine diisiinmeye

yonelten bir yontemdir.

Teori ve pratik arasindaki iligki tarzi diigiinimsel metodoloji 6nermesinde kendini gostermektedir.
Teori ve pratik arasindaki iliski ise, birbirini karsilikli olarak etkileyen ve birbirinden ayrilmaz
nitelikte olan siiregleri ifade etmektedir. Bilimsel alanda ortaya ¢ikan habitus yalnizca (Bourdieu niin
ifadesiyle) “cilippe aristokrasisi’nin yeniden tiretimi ya da doniisiimiiyle sinirli olmayan, fakat ayni
zamanda bilimsel ortodoksinin bir biitiin halinde bilim {izerinde kurdugu tahakkiim siireciyle de

alakal1 bir kavramdir.

Bilimsel alan, ekonomik ya da politik alan gibi, diger alanlarin tahakkiimiine agiktir. Dolayistyla
bilimsel alan her tiirden iktidar ya da tahakkiim karsisinda 6zerk olmalidir. Bilimin kendi isleyis
yasalari vardir, ancak bu yeterli degildir. Bilimin tahakkiime hizmet ederken, kendine, giinliik sosyal
yasam pratikleri {izerinden, topluma hizmet eden bir bilim goriintiisii vermesi miimkiindiir. Oysa bu
durum, gercekte, iktidarin ya da diizenin nesnesi olan bilim ile iktidar1 ya da diizeni nesne yapan bilim

arasindaki celigkidir. Bu, ayn1 zamanda asilmasi gereken bir ¢eliskidir de.

“Higbir teori mutlaklagtirllmamali” diyen Bourdieu, siirekli degisip doniisen pratik siireclerin
onemine dikkat cekerek pratigin bilimini ileri siirmektedir. Ancak bu, teorisi olmayan bir bilim
degildir. Birbirini tamamlayan iki kavram olan teori ve pratik arasinda, karlikli iligki ekseninde, yine
zamana kosut bir doniisiim siireci s6z konusudur. Her sey toplumsal uzamda olup bitmektedir.

Bourdieu’niin de ifade ettigi gibi “Toplumsal uzam, tam da, ilk ve son gergekliktir”.
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Bourdieu’niin, tahakkiim iligkileri alaninda hakimiyet kuranlar tarafindan, bilimin mevcut sistem i¢in
bir mesruiyet araci olarak kullanilmasina karsi ¢ikisi, hem bilimsel tutumla hem de bilim felsefesiyle
alakal1 bir durumdur. Diisliniimsel metodoloji bilimsel bilginin iiretildigi bilim alanindaki ortodoksiye
kars1 bir tepkidir. Bu, ayni zamanda paradigmanin reddidir. Bourdieu, bilim alaniyla ilgili siiregleri
yalnizca elestirmiyor, bu siirecin igleyis tarzinda bir degisimi de 6n goriiyor. Bu noktada diisiiniimsel

methodoloji elestirel bir yontem olarak ortaya ¢ikmaktadir.

S6z konusu yeni yontem bilimin bilimini yapmaya imkan taniyan bir aractir. Bilimsel alan yalnizca
dis tahakkiime degil, fakat i¢ tahakkiime de agik bir alandir. Bu haliyle bilimsel alan ayn1 zamanda
tahakkiimiin tahakkiimii altinda olan bir alan seklini almaktadir. Boylece bilimsel alanin bizzat
kendisi bilimin 6niinde bir engel olusturmaktadir. Bu tlirden bir bilimin, [Marks’in terminolojisiyle

ifade edecek olursak] kendine yabancilagsmis bir bilim oldugu sdylenebilir.

Bourdieu, bilimsel alanda oldugu gibi, her bir alanda tahakkiim ya da iktidar iliskilerinin anlagilmasi
ve aciklanmasina yonelik bilimsel tutumun ne oldugu ve nasil olmasi gerektigi konusunu
arastirmaktadir. Bu ise, ortodoks bilim anlayisinin elestirisi {lizerinden, bilim felsefesine bir
basvurudur. Bourdieu, ideolojik bir baglanima mesafelidir. Boyle bir tutum, elestirel bilim anlayistyla
tutarlidir. Hem bilimin iginde kalarak hem bir kopusla bilimsel alana digaridan bakabilmekse elestirel
bir bilim anlayis1 olmadan miimkiin degildir. Bdylesi bir bilim anlayiginin yontemi ise diisiiniimsel
metodolojidir. Ancak, Bourdieu bunu agik bir sekilde yapmaz, o, yazilarinda felsefeyi satir aralarina
katar. Onun yazim tarzi, her ne kadar yapisalcilik karsitligi ekseninde sekillenmis olsa da tepkisel
felsefeyi yeterince yansitmaktadir. Bir bilim insam ve diisiiniir olarak Bourdieu’niin tutumu, bilimsel
alandaki geleneksel hakim metodolojiye ve ekonomik-politik etkiye karsi bir tutumdur. Bu bir
tahakkiim altinda bilim ve tahakkiim icin bilim elestirisidir. Ancak onun amaci basit¢e bilim icin bilim

degil, fakat ayn1 zamanda foplum i¢in bilimdir.
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