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0z Bu ¢alismada, olduk¢a yaygin kullanilan sosyal medya araci ve onemli bir e-WOM
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kaynagi olarak Instagramin satin alma davranist tizerindeki etkinligi olgiilmektedir.
Sussman ve Siegal (2003) tarafindan gelistirilen Bilgiyi Benimseme Modeli ile algilanan
risk ve bilgiye karst tutum faktorlerinin birlikte ele alindiginda instagramda bir iirtin
hakkinda yapilan yorumlarin iiniversite dgrencilerinin satin alma deneyimlerine etkisini
belirlemek amaclanmaktadir. Bu amagla Yozgat Bozok Universitesi Sosyal ve Teknik
Bilimler Meslek Yiiksek Okulunda &grenim goren 290 d&grenci ile yiizyiize anket
calismast yapilmigtir. Veriler IBM Spss 23.0 ile analiz edilmistir. Sonuglara gore
tiniversite ogrencileri igin instagramda takip ettikleri kigiler tarafindan yapilan
yorumlarin benimsenmesi, yorumlarda bahsedilen iiriinii satin alma niyetine pozitif
yvonde etki etmektedir. Risk algist arttikca benimseme diizeyi diismektedir. Bilginin
kullaniglhig ve bilgiye karst tutum benimseme diizeyini pozitif yonde etkilemektedir.

THE EFFECT OF INSTAGRAM ON PURCHASE BEHAVIOR OF UNIVERSITY
STUDENTS IN THE FRAMEWORK OF INFORMATION ADOPTION MODEL,
ATTITUDE TOWARDS INFORMATION AND PERCEIVED RISK: THE CASE OF
YOZGAT BOZOK UNIVERSITY VOCATIONAL SCHOOL

ABSTRACT

Keywords: Social
Media, Information
Adoption Model,
Attitude Towards
Information,
Perceived Risk,
Intention to Purchase

JEL Codes: M300,
M310, M370

In this study, the effectiveness of Instagram, as a widely used social media tool and as
an important e-WOM resource, on buying behavior is measured. The aim is to
determine the effects of the comments about a product in instagram on the purchasing
experiences of the university students when they are considered together perceived risk,
atttitude towards information with the Information Acceptance Model developed by
Sussman and Siegal (2003). For this purpose, 290 students studying in Yozgat Bozok
University Social and Technical Sciences Vocational High School were interviewed face
to face. Data were analyzed with IBM Spss 23.0. According to the results, the adoption
of the comments made by the people university students follow in instagram have a
positive effect on their intention to purchase the product mentioned in the comments. As
risk perception increases, the level of adoption decreases. The usefulness of knowledge
and attitude towards knowledge positively affect the level of adoption.
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1. GIRIS

Gelisen teknoloji ve kiiresellesme bilgi ¢agina yon veren unsurlar olarak iletisim
alaninda yeni kanallar1 hayatimiza dahil etmektedir. Sosyal medya bu kanalardan biri olarak
bugiiniin en &nemli iletisim mecralarindan biridir. Internetin yaygin kullanimi ve Web 2.0
uygulamalar1 kisilerin birbirleriyle iletisim kurmalar1 i¢in etkili ve siirdiiriilebilir yollar

sunmaktadir.

Veri transferinin elektronik ortamda gergeklestigi boylesine bir teknoloji, hayatin her
alaninda kendine yer edinmektedir. Bireyler is bulmak, yeteneklerini sergilemek, kisisel aglar
kurmak, aligveris yapmak i¢in isletmeler ise pazarlama faaliyetlerine yon vermek adina bu
“dijital kiiresellesme” siirecinde yerini almaktadir (McKinsey Global Institue, 2016).
Teknolojik gelismeler geleneksel iletisim araglarini dijitale doniistiirerek yeni iletisim modelleri
olusturmaktadir. Web 2.0 teknolojisiyle gelisen elektronik agizdan agza iletisim (eWOM)
formu tiiketicilere bloglar, mikro bloglar, sohbet odalar1 ve birgok sosyal ag ve medya Sitesi
araciligiyla fikirlerini paylasarak diger tiiketicilere 6nerilerde bulunma giicii ve firsati veren bir

iletisim modelini ifade etmektedir (Cheung & Thadani, 2012: 461).

Hennig-Thurau vd. (2004), eWOM’u “bir iiriin ya da bir firma hakkinda eski, mevcut
veya potansiyel miisterilerin olumlu ya da olumsuz diisiincelerini internet aracilig1 ile iletmesi”
seklinde tanimlanmaktadir. Bugiiniin iletisim diinyasini ele gegiren sosyal medyanin, 6nemli bir

eWOM kaynagi olarak bireylerin tiiketim faaliyetlerine yon verdigi sdylenebilmektedir.

Pazar dinamiklerini kayda deger 6l¢iide degistiren sosyal medya igletmelere mevcut ve
potansiyel miisterileri ile etkili iletisim kurma araglar1 ve stratejileri sunmaktadir. Yetkileri
giderek atan miisteriler bilgi paylasimlarini elektronik agizdan agza iletisim modeliyle internet
tizerinden yaymakla kalmayip ayn1 zamanda Facebok, Twitter, Instagram gibi sosyal aglarin
etkili birer tutundurma araci (reklam vb.) haline gelmesine neden olmaktadir (Alhidari,
2015:108). We Are Social ve Hootsuite'in 2018 yil1 i¢in hazirladigir Global Dijital Rapor tiim
diinyada 4 milyardan fazla insanin internet kullandigini ortaya koymaktadir. Diinyada
niifusunun %42’sini olusturan 3,19 milyar, Tiirkiye niifusunun %63’tinii olusturan 51 milyon
aktif sosyal medya kullanicisinin da her gecen yil sayisinin arttigi goriilmektedir (We Are
Social, 2019).
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.  Sosyal Medyada Elektronik Agizdan Agiza iletisim (eWOM)

Agizdan agza iletisim kavrami, tiiketim karar1 vermeden once bilgi arayisinda olan
tilketiciler i¢in onemli bir kaynak niteligindedir (Hennig-Thurau v.d.,2004: 9) Elektronik
agizdan agza iletisim ise bilgi iletisim teknolojilerinin aracilik ettigi, tiiketicilere hem kendi
fikirlerini 6zglirce ve On yargisiz olarak ifade etme hem de bagkalarinin fikirlerine ulagsma
firsat1 sunan (Kala ve Chaubey, 2018: 135) gilinlimiize uyarlanmis bir agizdan agza iletisim
modelidir (Hennig-Thurau vd., 2004: 9, Domma, 2011: 53). Sosyal medyanin iletisim giicii
tiikketicilerin yorum yapmalarina ve baskalar: tarafindan yapilan yorumlara ulagmalarina olanak
tanimaktadir. Bu yorumlar tiiketicilerin satin alma siirecinde etkili olmaktadir (Domma, 2011:
47; Knotzer, 2008: 7; Baudis, 2016: 6). Satin alma niyeti olunan {irin hakkinda internetten bilgi
aragtirmak, yorumlar1 okumak, karsilagtirmalar yapmak giiniimiiz tiiketicileri i¢in bir gereklilik
haline gelmektedir. Bu noktada satin alma sonras1 memnuniyetsizlik derecesini azaltmak adina
iriin hakkinda yapilan yorumlar yol gosterici bir nitelik kazanmaktadir (Baudis, 2016: 6).
Giliniimiiz  tiiketicileri arkadas tavsiyesi, miisteri yorumlari, dijital platformlardaki
derecelendirmelerin kilavuzluk ettigi magaza ici aligveristen online aligverise ge¢mektedir.
Gilivenilir bir kaynaktan gelen bilgi ve yorumlar, bir aligveris¢inin heniiz tecriibe etmedigi
irtinler i¢in oldukca kullanisli ve etkili olabilmektedir. Bu nedenle giderek Gnemi artan
yorumlarin etkinligi “sosyal kanit” kavramim1 glindeme getirmektedir. Sosyal kanit
,“tiikketicilerin bir eylemi gerceklestirirken bagkalar1 tarafindan ortaklasa paylasiimis bilgi ve

deneyimlerine duydugu giiven” olarak tanimlanmaktadir (Amble ve Bui, 2012: 91).

Liu (2006)’ye gore eWOM’un hacmindeki biiyiikliik tiiketicilerin daha fazla bilgi sahibi
olmasiyla beraber daha fazla farkindalik ve daha fazla satis s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle
eWOM kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasabilme gilicli sunarak hem fiireticilere yeni
fikirlerini/lirtinlerini sunmak hem de tiiketicilere tiiketmek i¢in daha fazla se¢enek sunmaktadir
(Arumugam ve Omar, 2016: 1865). Sosyal medya sitelerinin bu anlamda eWOM i¢in uygun
platformlar oldugu ve bu medyadaki online konugmalarin dogal olarak tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkiledigi sdylenebilmektedir (Alboqami vd., 2015: 342; Erkan ve Evans, 2016: 2).
Sosyal medyada eWOM etkinligi, kullanicilarin bilingli olarak marka ya da iiriin tanitimi
yapmasi, kullanicilarin markalarin hayrani olarak marka gonderileriyle etkilesim i¢inde olmasi,
yorum yapmast ya da pazarlama araci olarak markalarin resmi hesaplar acarak kullanicilarla

aktif iletisim i¢inde olmalar1 seklinde yapilabilmektedir. (Albogami vd., 2015: 344).

L ______________________________________________
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2010 yilinda sosyal medyada yerini alan Instagram, internet olan cihazlarda bir hesap
olusturarak fotograf, video paylasimi yapilabilen, direkt mesaj gonderilebilen, baska kisileri
takip ederek paylasimlarinin goriilebildigi son yillarin en popiiler sosyal ag sitelerinden biridir.
Tiirkiye’de 33 milyon kullanict ile diinya ikincisi (We Are Social, 2019) konumunda olan
Instagram Ozellikle kiiciik ve orta dereceli isletmeler, bireysel saticilar i¢in diisiik maliyetli,
yiiksek hizli yayilim saglayan bir promosyon araci olarak degerlendirilmektedir. E-ticaret
olanagi bulan isletmeler/bireyler i¢in iiriinleri hakkinda yapilan yorumlarin da hayati énem
tagimaktadir. Clinkii online tiiketici yorumlari, bireylerin satin alma kararlarini almayi etkileyen
onemli bir bilgi kaynagi olarak gosterilmektedir (Shen vd., 2014: 604). EWOM iletisimi belirli
bir tiriinle veya marka ilgili tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olusturmak adina son derece
yararhidir (Kala ve Caubey, 2018: 137). Kullanicilarin iiriin hakkinda yaptigir yorumlar, begeni
ve tavsiyeler takipgilerini olumlu/olumsuz yonde etkileyebilmekte ve satin alma davranigina
yon verebilmektedir. Bu varsayim altinda mevcut c¢alismada sayist milyonlart bulan
kullanicilarin takip ettikleri kisiler tarafindan herhangi bir iirline (mal veya hizmet) yonelik
yaptig1 yorumlarin satin alma davranisina etkisi farkli degiskenler araciligiyla oSlgiilmeye

calisilmaktadir.

Sosyal medyada eWOM’un tiiketicilerin satin alma davranist iizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik cesitli ¢alismalar yapilmistir. Park vd. (2007)’nin ¢alismasinda, liniversite
Ogrencileri i¢in online yorumlarin kalitesinin ve sayisinin artmasi satin alma niyetini olumlu
yonlendirmektedir. Almana ve Mirza (2013), Suudi Arabistanli tiiketicilerin satin alma
kararlarinda online yorumlarin oldukca etkili oldugu, katilimcilarin %80’den fazlasinin
yorumlar1 okudugunu belirlemistir. Alhidari vd. (2015), eWOM’un bireysel katilim ve satin
alma niyeti arasinda arac1 rol iistlendigini, Cakir vd. (2017), tiiketicilerin tatil satin alma niyeti

tizerinde online tiiketici goriislerinin %31,1 oraninda etkili oldugu tespit etmistir.
2.2.  Bilgiyi Benimseme Modeli

Elektronik agizdan agza iletisimin popiilaritesi ile birlikte, bireylerin online bilgileri
nasil benimsedigi tiiketici davranislariyla ilgili arastirma alanlarindaki en sicak konulardan biri
haline gelmektedir. Ilgili mekanizmayr anlamak, tiiketicilerin bilgi edinme siirecini
etkileyebilecek faktorleri belirlemeye ve nihai satin alma kararlarin1 degerlendirmeye biiyiik
Olclide katki saglamaktadir (Wang, 2016: 618). Sosyal medyada yapilan yorumlar ¢ogunlukla
onceden satin alma deneyimi olan tiiketiciler tarafindan yapilmakta ve paylasilmaktadir. Bu

noktada eWOM’un tiiketicilerin ¢ok cesitli {irlinlere yonelik degerlendirmelerini ve fikirlerini
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igerdigi ve diger kullanicilar igin bir iiriine ve satin almaya yonelik belirsizlikleri azaltmaya

katk1 saglamaktadir (Shen vd., 2014:604).

Bilgi Benimseme (kabul) Modeli Sussman ve Siegal (2003) tarafindan, bir
organizasyonda bireylerin bilgiyi benimsemelerini saglamada hangi faktorlerin Onemli
oldugunu agiklamak amaciyla gelistirilmistir. Teknoloji Kabul Modeli (TAM) (Davis vd.,1989)
ve Ayrmtili Degerlendirme Modeli (ELM) (Petty & Cacioppo, 1986)’nin bir karmasi olan
Bilgiyi Kabul Modeli (IAM) benimseme modelleri ile bilginin etkisinin birlikte
degerlendirildigi bir modeldir (Sussman ve Siegal, 2003: 7; Shen vd., 2014: 605; Wang, 2016
:619). Bu iki modeli entegre eden IAM’de bilginin kalitesi merkez, kaynagin giivenirligi
cevresel faktor olarak bilgi kullanigligi araciliginda bir benimsenme modeli olusturmaktadir
(Sekil 1). Merkezi rota, arglimanin cekirdegini ifade ederken, g¢evresel rota, argiimanin
cekirdegi ile dolayli olarak iligkili olan konulara deginmektedir (Cheung vd., 2008). Davis vd.
(1989) algilanan kullanigliligr “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin is performansini
arttiracagina inandigi derecesi” olarak tanimlamaktadir. Bilginin kullanigh bulunmas: ise
edindigi bilginin kendisine yarar saglama derecesidir. Bilgiyi benimseme ise “insanlarin
gecerliligini degerlendirdikten sonra anlamli olarak sunulmus icerigi kabul etme derecesi” dir
(Zhang ve Watts, 2008: 75). Bilginin yiliksek argiiman kalitesine sahip olmasi ve giivenilir
kaynaklar tarafindan saglanmasi durumunda bireylerin alinan bilgileri daha kullanigh bulmasi
olas1 goriilmektedir (Shen vd., 2014: 606). Insanlar bilginin karar verme siirecleri igin
yararlv/kullanishi olduguna inandiklar1 zaman, bilgiyi kabul etme olasiligi da artirmaktadir
(Shen vd., 2014: 606; Tseng ve Wang, 2015: 2290). Sosyal medya ve Ozellikle online
topluluklarin hizla gelismesiyle birlikte bu ortamlarda bilgiyi edinme siirecine odaklanilmaya
baslanmigtir. Teknolojik cihazlarin aracilik ettigi ortamlarda bireylerin bilgiyi nasil
benimsediklerinin belirlenmesi onlarin satin alma niyet ve davraniglarini nasil degistirdigini
anlamaya yardimci olmaktadir (Wang, 2016: 619). Onemli bir eWOM kaynagi olarak
instagramin  eWOM c¢alismalar1 igin kullanigh goriilen bilgisayar etkilesimli iletisim
modellerinden (Cheung vd., 2008; Shu ve Scott, 2014) biri olmasi sebebiyle mevcut ¢alismada,
kullanicilarin bir {riine iliskin yapilan yorumlara ve bu yorumlar1 yapanlara olan giivenin

bilgiyi benimseme siirecine ve dolayisiyla satin alma niyetine etkisi dl¢iilmeye ¢aligilmaktadir.

L ______________________________________________
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Bilginin Kalitesi

\A Bilginin Bilginin

Kullanighgt Benimsenmesi
Bilgi Kaynagimin
Giivenirligi /

Sekil 1. Bilgiyi Benimseme Modeli
Kaynak: Sussman & Siegal, 2003

Erkan ve Evans (2016), Ingiltere’de sosyal medyada e-WOM’un {iniversite
Ogrencilerinin satin alma davranigina etkisini 0l¢tiigli calismada bilginin kullanislig: {izerinde
bilginin kalitesi, bilgi kaynaginin giivenirligi ve bilgiye duyulan ihtiya¢ degiskenlerinin pozitif
(Bp=0.26; p=0.22; B=0.41) etkisi oldugunu belirlemistir. Bilginin benimsenmesinde bilginin
kullanighgimmin (B= 0.88) pozitif etkisi ve beraberinde bilginin benimsenmesinin satin alma
niyetini olumlu etkiledigi (=0.39) bulgular arasinda yer almaktadir. Cheung vd. (2008), Hong
Kong’da restorantlar hakkinda online yorum platformu i¢in yaptig1 ¢alismada bilginin kalitesi
kapsaminda uygunluk ve kapsamhiligin algilanan bilgi kullamishg {izerinde, bilginin
kullanishiginin ise bilgiyi benimseme iizerinde gii¢lii ve anlamli bir etkisi oldugunu, Shen vd.
(2014), Cin’de kitaplar tizerine yorumlarmn yer aldigr bir forum sitesine ydnelik yaptig
calismada online yorumlarin online bireyler tarafindan benimsenmesinde bilginin kalitesi
(B=0.205, t=3.194)) ve bilgi kaynagmin algilanan giivenirlik derecesinin (f=0.226, t=3.308)
pozitif etkisi oldugunu belirlemistir. Chen vd. (2011), Taiwan’da online topluluklarin eWOM’a
adaptasyonunu TAM ve ¢ farkli degisken ile arastirdigi caligmada bilgisayar pargalari
hakkinda yorumlarin yer aldigr bir forum lizerinden degerlendirmistir. Mesajin kalitesinin
direkt, kaynagin giivenirliginin ise dolayli olarak bilginin kullanighig1r ve beraberinde bilgiyi

benimseme niyeti lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
HI: Bilginin benimsenmesi satin alma niyetini etkiler.
H3: Bilginin kullanislig1 bilginin benimsenmesini etkiler.
HS: Bilginin kalitesi bilginin kullanishgini etkiler.
Hé6: Bilgi kaynaginin giivenirligi bilginin kullanisligini etkiler.
2.3.  Algilanan Risk

Algilanan risk “istenen sonuca ulagsmak i¢in bir kayip yasama olasiligi oldugu

konusundaki 6znel inan¢tir” (Pavlou ve Gefen, 2004: 41). Jacoby ve Kaplan (1972:382)’a gore
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varsayimsal satin alma durumu tarafindan olusturulan farkli risk tiirlerini kapsamaktadir.
Algilanan riskin olagan yonleri finansal/para riski, performans/fonksiyon riski, fiziksel/tehlike
riski, psikolojik ego riski, sosyal risktir ve zaman/rahatlik riskini icermektedir. Algilanan risk
seviyesi yliksek olan tiiketiciler “belirli bilgi gereksinimlerini karsilayabilecek nitelikte

oldugunu diistindiikleri” kaynaklardan bilgi alma egilimlidirler (Cho ve Lee, 2006: 11).

Giliniimlizde sosyal medya bdyle bir kaynak niteligindedir. Instagram da yer alan
yorumlarin tiiketicilerin satin alma niyetini sekillendirerek eyleme doniistiirdiigi
goriilmektedir. Dogru, yanlis, eksik ya da hatali pek ¢ok bilginin pek ¢ok kaynaktan geldigi
sosyal medyada, algilanan risk faktorii tiiketim davranisini yonlendiren unsurlar arasina
girmektedir. Satin alma karar1 verirken arastirma yapmak algilanan riski azaltici bir faktor
olarak goriilmektedir. Agizdan agza iletisim, riski azaltan 6nemli bir bilgi kaynagi olarak ¢esitli
caligmalarda ele alinmistir. Tseng ve Wang (2016), algilanan riskin seyahat web sitelerinde
bireysel bilgi edinme siireclerini nasil etkiledigini belirlemeye yonelik ¢aligmasinda algilanan
seyahat riskinin bilgiye adaptasyonu dogrudan (B=0.16), bilginin kullanishgin1 ise dolayl
olarak (p=0.14) etkiledigini belirlemistir. Hussain vd. (2017)’nin gida friinlerine yonelik
calismasinda eWOM’un olas1 riskleri azaltmak i¢in basvurulan bir yontem oldugunu ve bu
cergevede algilanan riskin bilginin kullanishgini (=0.19) pozitif etkiledigi, ayn1 zamanda
bilginin kalitesi (B=0.41) ve bilginin kullamishiginin ($=0.28) bilgiye adaptasyonu olumlu

etkiledigi sonuglar arasinda yer almaktadir.

Bu caligmada algilanan risk, bireylerin instagramda takip ettigi kisilerin yorumlari
sonrasi satin almay1 diigiindiikleri iiriine iliskin gelistirdikleri finansal, psikolojik ve sosyal risk
olarak degerlendirilmektedir. Algilanan riskin bilgiye adaptasyon ve satin alma davranisina

etkisi dl¢iilmeye ¢alisilmaktadir.
H2: Algilanan risk bilginin benimsenmesini etkiler.
H7: Algilanan risk bilginin kullanisligini etkiler.
2.4.  Bilgiye Kars1 Tutum

Fishbein ve Ajzen, (1975)’in Mantikli Eylem Teorisi unsurlarindan biri olan davranisa
yonelik tutum, gergeklesen tutumun sekillenmesinde rol oynamaktadir. Herhangi bir nesneye
yonelik tutumun, o nesneye yonelik davranisi subjektif degerler ve niyet ile birlikte
yonlendirebilecegi belirtilmektedir. Erkan ve Evans (2016), bilgiye karsi tutumun bilginin
kullanmigliligi tizerinde etkili olmadigini (B=0.11) tespit etmistir. Bu c¢alismada instagram

kullanicilarinin - bu  mecra iizerinden edindikleri bilgiye yonelik tutumunun bilginin
L
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benimsenmesi ve bilginin kullanishigi diizeyini etkileyip etkilemedigi belirlenmeye

calisilmaktadir.
H4: Bilgiye kars1 tutum bilginin benimsenmesini etkiler.
H8: Bilgiye kars1 tutum bilginin kullanighigini etkiler.
3. YONTEM

Bu c¢alisma Yozgat Bozok Universitesi Sosyal ve Teknik Bilimler Meslek
Yiiksekokulunda 2018-2019 egitim Ogretim donemi gliz yariyilinda derslere devam eden
ogrencileri kapsamaktadir. Ogrenciler ile yapilan yiiz yiize anket calismasinin sonunda elde
edilen anketlerden gecersiz niteliktekiler ayiklanmig ve 290 anket analize tabi tutulmustur.
Kullanilan anket formunda demografik 6zellikler, instagrami kullanim amaci ve ¢aligmanin
modeli ¢ergevesinde bilgiyi benimseme modeli, bilgiye kars1 tutum, algilanan risk ve satin alma

niyetini 6lgmeye yonelik ¢esitli kaynaklardan uyarlanan dlgekler yer almaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Calismada Kullanilan Olgekler
Olcek ifade Kaynak

Bilginin Kalitesi(BK) 4 Bhattacherjee & Sanford, 2006

Bilgi Kaynagmin Giivenirligi( BKG) 3 Bhattacherjee & Sanford, 2006

Bilgi Kullanighligi(BKUL) 3 Bailey & Pearson, 1983

Bilgiye Kars1 Tutum(BKT) 3 Park vd., 2007

Bilginin Benimsenmesi(BB) 3 Erkan & Evans, 2016; Bhattacherjee & Sanford, 2006
Algilanan Risk(AR) 3 Tseng & Wang, 2016

Satin Alma Niyeti(SN) 4 Erkan & Evans, 2016; Coyle,& Thorson, 2001

Anket formu 30°dan fazla ifadenin yer aldig1 7 boliimden olusmaktadir. Tablo1’de yer
alan ifadelerde 5°li Likert olg¢egi (1=kesinlikle katilmiyorum,5=kesinlikle katiliyorum)

kullanilmig ve katilimcilarin yoneltilen ifadelere katilma dereceleri belirlenmeye caligilmigtir.
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Algilanan Risk

Bilginin Kalitesi

Bilginin
Kullanislig:

Bilgiye
Adaptasyon

Bilgi Kaynaginin
Giivenirligi

Bilgiye Kars1 Tutum

Satin Alma
Niyeti

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

4, ANALIZ VE BULGULAR

Instagram {izerinden edinilen bilginin iiniversite Ogrencilerinin satin alma niyetine
etkilerini cesitli degiskenler araciligiyla belirlemeye yonelik yapilan bu calismada Yozgat
Bozok Universitesi Sosyal ve Teknik Bilimler Meslek Yiiksek Okulunda &grenin goren
ogrenciler ana kiitleyi temsilen EKkim-Aralik 2018 doneminde derslere devam eden 6grencilere

yonelik anket yapilmstir.

Tablo 2. Frekans Analizi

Boliim f %
Elektrik -Elektronik 27 9,3
Insaat 34 11,7
Bilgisayar- Bil.Animasyon 50 17,2
i@letme 22 7,6
Muhasebe 36 12,4
BiiroY 6netimi 113 39
Rtv-Pazarlama 8 2,8
Cinsiyet

Kadin 90 31,0
Erkek 200 69,0
Simf

1.Smf 195 67,2
2.Smif 95 32,8
Instagram Giinliik Kullanim Siiresi

1saattenaz 50 17,2
1-3saat 122 42,1
4-6saat 79 27,2
6saatiizeri 39 13,4
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Calisma kapsaminda verileri degerlendirilen &grencilerden %61,8°i Sosyal Bilimler
MYO, 38,2’si ise Teknik Bilimler MYQO’ da 6grenim gormektedir. Birinci sinifta okuyan
ogrencilerin oraninin (%67,2) ikinci smifta olan &grencilerden fazla oldugu, katilimcilar
arasinda erkek 6grencilerin fazla oldugu goriilmektedir. Instagramin giinliik kullanim siiresine
bakildiginda yariya yakin kesim 1-3 saat araliginda (%42,1) bu sosyal mecray1 kullanmaktadir,

4-6 saat aralig1 ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 3. Tanimlayici Istatistikler

Oclek N Ortalama Medyan Mod  Std.sapma Varyans Carpikhk Basikhik

BK1 290  2,8207 3,0000 3,00 87778 771 So58 -,416
BK2 290  3,1448 3,0000 4,00 ,89581 ,802 -,493 -,444
BK3 290 13,1034 3,0000 4,00 ,90155 ,813 -,320 -,664
BK4 290  3,3897 4,0000 4,00 ,91691 ,841 -,634 -,205
BKG1 290  2,8966 3,0000 3,00 97174 ,944 -,065 -, 704
BKG2 290  3,0655 3,0000 4,00 ,95894 ,920 -,345 -,596
BKG3 290 3,0517 3,0000 3,00 ,98821 977 -,147 -,546
BKUL1 290 3,1552 3,0000 4,00 ,93011 ,865 -,392 -,422
BKUL2 290 3,1414 3,0000 3,00 ,90978 ,828 -,228 -,411
BKUL3 290 3,1000 3,0000 3,00 ,89230 ,796 -,257 -,222
BB1 290 3,3793 4,0000 4,00 1,04943 1,101 -,428 -,530
BB2 290  3,2897 4,0000 4,00 1,04181 1,085 -,399 -,644
BB3 290  3,2862 4,0000 4,00 1,01757 1,035 -,439 -,613
BKT1 290  3,4862 4,0000 4,00 1,14131 1,303 -,374 -,831
BKT2 290 3,1310 3,0000 3,00 ,97196 ,945 -,061 -,252
BKT3 290 3,5241 4,0000 4,00 1,07235 1,150 -,572 -,492
AR1 290  3,1000 3,0000 3,00 ,93398 872 -,124 -,471
AR2 290  3,0931 3,0000 3,00 ,94939 ,901 -,138 -,326
AR3 290  3,1655 3,0000 3,00 ,93018 ,865 -,232 -,256
SN1 290  3,3897 4,0000 4,00 ,95752 917 -,658 -,075
SN2 290  3,2483 3,0000 3,00 ,95599 ,914 -,467 -,445
SN3 290  3,3586 4,0000 4,00 1,00982 1,020 -,523 - 472
SN4 290 3,2034 3,0000 3,00 ,94667 ,896 -,343 -,506

Analizler yapilmadan 6nce veri setinin normal ya da normale yakin bir dagilim
gostermesi istenmektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri; -/+1 veya -/+1,5 (Bayram, 2010: 49;
Akglin, 2018: 103) ila -/+2 ( Padem vd., 2012: 145) araliginda kabul edilebilir niteliktedir.
Kalayct (2014), carpiklik degerinin +/-3 veya +/- 2 araliginda normal sayildigini
belirtilmektedir. Caligmanin veri seti normal dagilim goéstermektedir (Tablo 3) ayrica veri

setinin faktor analizi icin uygun oldugu goriilmektedir. Tiim Olcekler icin KMO testi
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degeri>0,50 ve sig. degeri 0,000 olarak bulunmustur. Tiim faktorler i¢in ifadelerin faktor
yiikleri analiz i¢in uygun niteliktedir (Tablo 4 ).

Tablo 4. Giivenilirlik Analizi (Alpha Katsayisi), Faktor Analizi

Degisken KMO Orneklem ifade Faktor Yiikii
Yeterliligi Degeri

Bilginin Benimsenmesi BB1 ,805
M= 3,31 a=,921 757 BB2 ,815
BB3 ,809
Bilginin Kalitesi BK1 521
M=3,11 a=,778 769 BK2 ,534
BK3 ,616
BK4 ,601
Bilgi Kaynaginin Giivenirligi BKG1 ,592
M=3,005 o=,877 727 BKG2 ,694
BKG3 ,679
Satin Alma Niyeti SN1 779
M= 3,30 o =931 SN2 167
/855 SN3 743
SN4 ,760
Bilgiye Kars1 Tutum BKT1 ,649
M= 3,38 a=,812 683 BKT2 ,708
BKT3 ,739
Bilginin Kullanishg: BK1 ,667
M=3,13 a=,831 ,705 BK2 ,699
BK3 ,671
Algilanan Risk AR1 ,716
=312 a=,836 724 AR2 ,694
AR3 126

Katilimcilarin instagrami kullanim amaglari ve siklik derecesine bakildiginda en yaygin
kullanim amacinin giindemi takip etmek/bilgi edinmek ve fotograf/video paylasmak oldugu,

aligveris yapmanin ise digerlerinden en diisiik oldugu goriilmektedir (Tablo 5).

Tablo 5. Instagram Kullanim Amaci ve Sikligi

Instagram Kullanim Amaci Kullanim Sikh

Hig Nadiren Ara Ara Sik Sik Siirekli
f % f % f % f % f %

Fotograf/Video Paylasmak 20 6,9 92 31,7 132 455 35 12,1 11 3,8
Giindemi Takip Etmek/ 12 41 39 13,4 84 29,0 109 376 46 159
Bilgi Edinmek

Takip Ettiklerimin Neler Yaptigim 37 12,8 81 279 87 30,0 54 18,6 31 10,7
Kontrol Etmek
Yeni Arkadaslar Edinmek 77 26,6 104 359 68 23,4 27 9,3 14 4.8

Ahsveris Yapmak 127 43,8 84 29,0 59 20,3 13 45 7 2,4

L ______________________________________________
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Instagram, hangi amagla kullanilirsa kullanilsin yogun bir bilgi akisinin oldugu sosyal

medya aracidir. Bu bilgilerin dogru/yanlis olmasinin sorgulanmaksizin bireyleri etkiledigi

varsayimi altinda ¢aligmanin hipotezlerinde bu etki diizeyi arastirilmaktadir.

Tablo 6. Kolerasyon katsayilari

BKUL BK BKUL BKG BKUL BKT BKUL AR

Pearson  Kolerasyon BKUL 1,000 ,697
Katsayisi

BK ,697 1,000
Sig. BKUL ,000

BK ,000
Pearson  Kolerasyon BKUL 1,000 ,539
Katsayis1

BKG ,539 1,000
Sig. BKUL ,000

BKG ,000
Pearson  Kolerasyon BKUL 1,000 ,519
Katsayisi

BKT ,519 1,000
Sig. BKUL ,000

BKT ,000 B
Pearson  Kolerasyon BKUL 1,000 -522
Katsayisi

AR ,-522 1,000
Sig. BKUL ,000

AR ,000

Tablo 7. Bilginin Kalitesi-Bilgi Kaynaginin Giivenirligi-Algilanan Risk- Bilgiye Kars1
Tutumun Bilginin Kullanighigina Etkisi

Model Ozeti Etkiler ANOVA
Degisken
R R? Durbin- Standardize  Std. Standardize t Sig. F Sig.
Watson edilmemis Hata Beta
Beta
BK ,697 ,486 1,958 ,789 0,480 ,697 16,501 272,281
BKG 539 291 1,784 487 0,045 539 10,868 118,121
,000 ,000
AR 522 273 1,745 ,-505 0,049 ,-522 -10,394 108,039
BKT ,619 270 1,735 ,451 0,044 519 10,312 106,341
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Calismanin modeline gore bilgiyi benimseme diizeyini etkileyen temel faktér olan
bilginin kullanighigini; bilginin kalitesi %48,6, bilgi kaynaginin giivenirligi %29,1, algilanan
risk %27,3 ve bilgiye karst tutum %27 oraninda ayr1 ayri agiklamaktadir. (Tablo 7). Analiz
sonuclar1 dogrulturunda H5 hipotezi (B=.789, p<0,001), H6 hipotezi (B= .487, p<0,001) ve H8
hipotezi (= .451, p<0,001) kabul edilmistir. Algilanan risk bilginin kullanishigim
etkilemektedir ancak bu etkinin yonii negatiftir, H7 hipotezi kabul edilmistir (= .-505,
p<0,001).

Tablo 8. Bilginin Kullanighigi- Algilanan Risk- Bilgiye Kars1 Tutumun

Bilginin Benimsenme Diizeyine Etkisi

Degisken Model Ozeti Etkiler ANOVA
R R? Durbin- Standardize Std. Standardize t Sig. F Sig.
Watson edilmemis Beta Hata Beta
BKUL ,635 ,403 1,896 77 ,056 ,635 13,947 194,525
AR ,662 ,438 1,913 -,783 ,052 -,662 -14980  gop 224412 g9
BKT , 759 576 2,056 ,806 ,041 , 759 19,780 391,266

Bilginin benimsenmesi diizeyini, bilginin kullanishiginin %40,3 oraninda, algilanan
riskin %43,8 ve bilgiye karsi tutumun %57,6 oraninda ayr1 ayri acikladigi goriilmektedir. Bu
degiskenlerin bilgiyi benimseme diizeyine olan etkileri g¢ergevesinde Hs (B=.777, p<0,001), Hz
(B= -.783, p<0,001) ve H4 (B= .806, p<0,001) hipotezleri kabul edilmistir. Bilginin kullanighg1

ve bilgiye kars1 tutumun etkisi pozitif, algilanan riskin etkisi ise negatif yondedir.

Tablo 9. Bilginin Benimsenmesinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Degisken  Model Ozeti Etkiler ANOVA
R R? Durbin- Standardize Std. Standardize t Sig. F Sig.
Watson edilmemis Hata Beta
Beta
BB 679 462 1,922 ,621 ,040 679 15,711  ,000 246,820 ,000

Calisma kapsaminda satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu varsayilan bilginin
benimsenmesi %46,2 oraninda satin alma niyetini agiklamaktadir. p= .621, p<0,001 sonucuna
gore bilginin benimsenmesi satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir, Hi kabul

edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Sosyal medyada e-WOM’un tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisi (Park vd., 2007;
Almana ve Mirza, 2013; Alhidari vd., 2015; Cakir vd., 2017) yaninda bilgiyi kabul modeli
araciligr ile e-WOM’un satin alma niyetine etkisinin arastirildigi caligsmalar literatlirde yer
almaktadir (Cheung vd., 2008; Shen vd., 2014; Chen vd., 2011). Ayrica algilanan risk
faktoriiniin ve bilgiye karsi tutumun (Erkan ve Evans,2016) satin alma niyeti tizerindeki etkisi
gesitli arastirmalara konu olmustur (Tseng ve Wang, 2016; Hussain vd., 2017). Bu ¢alismada,
spesifik bir sosyal medya uygulamasinda elektronik agizdan agza iletisim siirecinde elde edilen
bilginin satin alma niyetini etkileyen belirleyicileri arastirilmaktadir. Bu belirleyiciler bilgiyi
benimseme modeli kapsaminda bilginin kalitesi ve bilgi kaynaginin giivenirligi ekseninde
bilginin kullanighgi, algilanan risk ile bilgiye karsi tutum 6gelerini icermektedir. Bu 6gelerin
birlikte degerlendirildigi benzer bir ¢alisma literatiirde yer almamaktadir. Ayrica ge¢mis
caligmalarda agirlikli olarak yorum siteleri ya da forumlar iizerinden uygulama yapildigi
goriilmektedir. Mevcut ¢alisma, instagram gibi son yillarin en gozde igerik odakli sosyal medya
platformunda hizla yayilan sayisiz bilginin liniversite 0grencilerinin tiikketim davranisina yon

verdigi varsayimi altinda yapilmaktadir.

Calismanin sonuglarina gore, bilginin kalitesi, bilgi kaynaginin giivenirligi ve bilgiye
karst tutum, bilgi kullanish@mi pozitif yonde etkilemektedir. Iletisimde ikna edilmeyi
kuvvetlendiren bilginin kalitesi argiimaninin bilgi kullanighigina etkisi Sussman and Siegal
(2003), Cheung vd., (2008), Hussain vd. (2017), Xue vd. (2018)’nin ¢aligmalarina benzer
niteliktedir. Bilgi kaynaginin gilivenirligi, bilgi kullanishigini algilama diizeyini onceki
calismalarda (Bhattacherjee ve Sanford, 2006; Sussman ve Siegal, 2003, Erkan ve Evans, 2016,
Tseng ve Wang, 2016, Xue vd., 2018) oldugu gibi pozitif yonde etkilemektedir. Bilgiye karst
tutumun Erkan ve Evans (2016)’1n ¢calismasindan farkli olarak bilginin kullanigligina etkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Bilgi kullanighlig1 bireysel algilar tarafindan sekillenmektedir.
Risk faktorii de alg1 gergevesinde degisiklik gostermektedir. Algilan riskin bilgi kullanigligina
etkisi anlamli bulunmakla beraber Tseng ve Wang (2016) ve Hussain vd. (2017)’in
calismasindan farkli olarak bu etkinin yonii negatif bulunmustur. Bu ¢alisma kapsaminda farkli
degiskenlerden etkilenen bilgi kullanighigi, Sussman ve Siegal, (2003), Cheung vd., (2008),
Chen vd. (2011), Erkan ve Evans (2016), Tseng ve Wang (2016), Hussain vd. (2017)
caligmalarina benzer sekilde bilginin benimsenmesinde olumlu etkiye sahiptir. Algilana riskin
bilgiyi benimseme diizeyine etkisi negatif yonlii ve anlamli bulunmustur. Bu bulgu Tseng ve

Wang (2016)’1n ¢aligmasinda da anlamli bulunmus olmakla beraber pozitif yonliidiir. Bilginin
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benimsenmesinin satin alma niyetine etkisi anlamli ve pozitif bulunmustur. Benzer
calismalarda (Erkan ve Evans, 2016; Xue vd., 2018) oldugu gibi bu ¢alismada da bilginin
kullanmiglihigr ile bilgiyi benimseme, bilgi benimseme ve satin alma niyeti arasindaki iligki
dogrulanmaktadir. Calisma, C2C (consumer-to-consumer/tiiketiciden-tiiketiciye) kapsaminda
satin alma niyetinin nasil etkilendigini belirlemek adina literatiire katki saglamay1

ongormektedir.

Giliniimlizde tiikketim niyetini satin alma davranisina doniistiiren yegane giliclerden
birinin sosyal medya oldugu soylenebilmektedir. Ozellikle gen¢ neslin makro ve mikro
cevresinde teknoloji ve sosyal medyanin genis Olciide yer aldig1 ve satin alma faaliyetlerinde bu
iletisim aginin etkin rol oynadig1 gozlenmektedir. Sosyal mecralarin ytikselen yildiz1 instagram
kiiciik isletmeler, markalar ve bloggerlarin son gézdesi olarak geng neslin en aktif kullandigi

platformlardan biridir.

We Are Social 2019 raporuna gore instagramin diinya ¢apinda %80 Tiirkiye’de %58
oraninda olan kullanim diizeyi her gecen yil artis gostermektedir. Bu denli yaygin kullanim,
icerik iiretmek ve tiikketmek acisinda oldukga istekli olan gen¢ bireylere sonsuz firsat
sunmaktadir. Akran davranisi, kanat 6nderligi, rol model edinme gibi faktorler sosyal medyada
davranist niyete donistirmek adina Onemli kriterler olarak degerlendirilebilmektedir.
Instagramda arkadas, iinlii ya da takip edilen herhangi birinin/grubun fiziksel mal, hizmet ya da
bir goriis hakkindaki yorumlar1 hizla yayilmakta ve takipgileri tarafindan dikkate alinmaktadir.
Paylagimlar arttikga yorumlar atmakta, yorumlar arttikca bireyin deneyimleyenlerden {iriin
hakkinda edindigi bilgi satin alma niyetine yon vermektedir. Bu varsayim altinda yapilan
caligmada, tniversite 6grencileri i¢in instagramda takip ettikleri kisiler tarafindan yapilan
yorumlarin benimsenmesi yorumlarda bahsedilen iirtinii satin alma niyetini pozitif yonde etki
etmektedir. Bilgi ne denli benimsenirse satin alma niyeti o denli artis gostermektedir. Risk
algis1 arttikga benimseme diizeyi diismektedir. Instagramda sayisiz bilgi bonbardimanina maruz
kalan Ogrenciler i¢in riskli bulunan yorumlarin benimsenme diizeyi de diisiik olmaktadir.
Yorumlarin {iriine dair fiziksel, sosyal ve psikolojik agidan riskli degerlendirilmesi satin alma

niyetini de dolayl olarak negatif yonde etkilemektedir.

Calismaya gore, sosyal medyada taninmig ya da fenomen olan kisiler araciligr ile
ylriitiilen pazarlama cabalar1 6nem kazanmaktadir. C kusagi olarak degerlendirebilecegimiz
tiniversite dgrencileri baglantili, 6zgiin igerik iireticisi, internet ve teknolojiyi ustalikla kendi
amaglari i¢in kullanan, diinyanin bir ucundan edindigi arkadaginin fikirlerini dnemseyen dijital

yerlilerdir. Onlara ulagmak isteyen isletmelerin dijital dil kullanilmas1 gerekmektedir.
C |
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Universite dgrencilerinin gelecegin ¢alisan kesimi olmay1 vaat etmesi simdiden marka baglilig
yaratmanin 6nemini gelecek zamana yaymak adma da oOnem kazanmaktadir. Dijital
platformlarda 6zelliklede en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarinda ayrintili {iriin bilgileri
sunmak, memnun misterileri olumlu deneyimlerini paylagsmaya tesvik etmek ve bu

bildirimlerin yayilmasini saglamak/kolaylastirmak i¢in 6nlemler alinmalidir.

Yorumlara karsi tutumun iiriiniin benimsenmesi {izerinde etkisinin oldukga yliksek
oldugu sonucu instagramdan yapilan yorumlarin okunmaya deger, giiven verici ve karar alirken
degerlendirmeye yardimci igerik ile sunulmasi, video veya ses ile desteklenerek olumlu bir
tutum gelistirilmesi 6nem kazanmaktadir. Bununla birlikte yorumlarin ne denli bilgi icerikli
oldugunun, iirliniin fiziksel, sosyal ya da finansal agidan yararlarini igeren faydali yonlerinin
yansitilmasiin risk olgusunu disiirecegi ve beraberinde benimsenme diizeyini arttiracagi
goriilmektedir. Bilginin benimsenmesinin satin alma niyeti lizerinde énemli bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Instagramda yapilan yorumlarin dogru, merak giderecek nitelikte, kapsamli ve
anlagilabilir, giincel olmasi yaninda bu yorumu yapan kisilerin glivenilir ve bilgili algilanmasi
ile konusunda uzman olarak goriilmesinin {riine dair yorumlari kullanigli bulmaya,
benimsemeye ve satin almaya dogrudan etkisi oldugu goriilmektedir. Instagramda yapilacak
pazarlama faaliyetlerinde isbirligine gidilen fenomenlerin bu 6zellikleri tasimasi Onem
kazanmaktadir. Cok takipgisi olmakla beraber 6zellikle geng nesil i¢in rol model niteligindeki
bu kisilerin markanin imaji, lriin 6zellikleri ve verdigi mesaj ile Ortiismesi biitiinlesik bir

pazarlama iletisimi siireci yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Pazarlama acisindan tiim sosyal aglarin, bloglarin, video paylasim sitelerinin taranmasi
ve giiclii bir veri kaynagi olusturulmasinin énemi her gegen giin artmaktadir. Miisteri-marka
iligkilerinde miisteri goriislerinin Onemsenmesi ve memnun miisterilerin olumlu geri
bildirimleri giderek genisleyen bir miisteri ag1 olusturmaktadir. Goniillii marka savunucular
olan, marka ile kendini 0zdeslestiren bireyler yaninda taninmig kisilerin iiriin hakkindaki
olumlu yorumlari, pek ¢cok maliyetli pazarlama faaliyetinden daha karli geri doniislere olanak

tanimaktadir.

Gelecekte, benzer c¢aligmalarin yalnizca iiniversite Ogrencileri degil farkl tiiketici
gruplart ile daha biiyiik 6lgekli hatta tiiketici bakis agist yaninda reklam verenlerinde dahil
oldugu bir arastirmayla desteklenmesi Onerilmektedir. Farkli sosyal medya araglarinin
calismaya dahil edilmesi karsilagtirma yapma imkani1 sunabilecektir. Bununla birlikte
demografik agidan farkliliklara bakilmasi, hedef kitlenin belirlenmesinde Onciilliik

edebilecektir. Ayrica, gelecekteki arastirmalarda, tiiketiciden tiiketiciye olan bu iletisim
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modelinin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi topluluklar arasindaki tiiketici satin alma karar1 tizerindeki
etkisi karsilastirilabilir. Caligmanin hipotezleri SPSS analiziyle degerlendirilmistir, yapilacak
calismalarda degiskenlerin araci rollerinin de incelenebilmesi adina Yapisal Esitlik Modeli
uygulanmasi1 Onerilmektedir. Son olarak aragtirma modeline daha fazla degisken eklenerek

veya var olan farkli baglamda kullanilarak gelistirebilir.
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Bu ¢alismanin amaci otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren tedarik¢i kalite biriminin
fonksiyonunu ve roliinii diger ilgili béliimlerle olan iliskileriyle aciklamakla baslayarak,
etkin tedarik¢i kalite yonetim metodlarim, araglarmm, kiiresel ve yalin tedarik¢i kalite
stireglerini ve faaliyetlerini aciklamak, tedarik¢i kalite yonetimindeki temel sorunlari ve
siireci etkileyen faktorleri, riskleri ve firsatlari inceleyerek, siirecin performans
degerlendirme yontemlerini anlatmak ve son olarak da tedarik¢i iligkileri yonetimden
bahsederek ¢alismanmin nihai hedefi olan VSRM programini, avantajlarini  ve
dezavantajlarint detayl bir sekilde analiz etmektir. Tedarik¢i kalite béliimii, satin alinan
tirtinlerin miisteri isteklerine ve beklentilerine uygunlugunu saglar ve denetler; denetim ve
degerlendirme, performans takibi, diizeltici aksiyonlarin takibi, alt parca proje yonetimi,
tedarik¢i kalite siralamast ve iyilestirme vb. sorumluluklar: tistlenmis bir birim olarak
sadece otomotiv degil biitiin sektorlerde bulunmasi gereken bir fonksiyondur.

EFFICIENT SUPPLIER QUALITY MANAGEMENT AND PORTAL USAGE IN

ABSTRACT

Keywords:

Supplier Quality,
Supplier Quality
Management, Lean
Supplier Quality
Management, Global
Supplier Quality
Management

JEL Codes: M11,
M30

SUPPLIER RELATIONS: A CASE OF vSRM

The purpose of this study is to explain methods, tools of the effective supplier quality
management, process and activities of global and lean supplier quality beginning with the
function and role of supplier quality unit, performing at automotive industry, by explaining
its relationship with other related departments; to explain methods regarding performance
evaluation of the process by observing basic problems, factors affecting the process, risks
and opportunities and finally after mentioning supplier relations management, analyzing
the destination of the study, vSRM software, and pros and cons of vSRM in details. The
supplier quality department provides and controls the conformance of purchased goods with
respect to customer requirements and expectations; it is a function that should be instituted
not only in automotive industry but also all other industries, as taking the responsibility of
tasks such as audit and evaluation, performance monitoring, corrective action follow-up,
sub-component project management, supplier quality ranking and development.
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1. GIRIS

Otomotiv yan sanayi firmalar1 performansi gelistirmek adina, tedarikgilerin miktarini
azaltirken, verimliligini yiikseltmeye ¢alismaktadir. Bu ¢aba da ugraslarin ve arastirmalarin,
tedarikg¢ileri iyilestirme konusuna dogru meyletmesine neden olmaktadir. Tedarikg¢i iyilestirme
ve gelistirme, tedarik¢inin verimliligini ya da yetenegini yiikseltmek ve satin alan firmanin kisa
zamanli veya uzun donemli tedarik gereksinimlerini yerine getirmek adina satin alict firma ile
bu firmanin tedarik¢isinin bir ugrasi ve emegi olarak tarif edilmektedir (Wouters, 2007;
Humphreys ve Chan; 2004).

Yan sanayi firmalar1 esas aktivite alanlarina yogunlastiklar: ve baska mamiillerde dig
kaynaklardan faydalandiklarindan dolay:1 tedarikgilerine yiiksek seviyede bagimlidir. S6z
konusu zorunluluk, tedarik¢i iyilestirmeyi rekabet avantaji 6gesi bigcimde agiga ¢ikarmaktadir
(Krause, 1998; Krause ve Ellram, 1996). Tedarikgi iyilestirme taktikleri optimum seviyede
tedarikgilerin se¢ilmesi i¢in tedarikgilerin gdzden gegirilmesi, tedarikgilerin imalat proseslerini
ve performanslarini gelistirmeye doniik ugraslart ve miisteri — tedarik¢i baglarmin
iyilestirilmesini igermektedir (Rogers, 2007). Eksik tedarikg¢i verimliligi veya kapasitesi sorunu
ile yliz yiize gelen firmalar, tedarik¢ilerinin verimliliklerini ve kapasitelerini yiikseltmek adina,
gbzden gegirme, agiklayici bildirim yapma, tanimaya yonelik faaliyetler yiiriitme, rehberlik ve
egitim aktiviteleri, gegici calisan gonderme, ihtiyaca uygun donanimin saglanmasi vb. tedarikei

iyilestirme metodlarini tatbik edebilmektedir (Wagner, 2006; Rodriquez, 2005).

S6z konusu aciklamalar dogrultusunda anlasilacagi gibi yan sanayi performansi ve
verimliligi iizerinde imalat¢ilar 6nemli rol oynadigindan tedarik¢i iyilestirmesi Onemli
olmaktadir. Etkin tedarik¢i kalite yonetiminin yan sanayi performansini yiikseltmede énemli
bir rol edinmesine karsin literatiirde bu konuyla ilgili ¢ok az miktarda arastirma oldugu
gbzlenmektedir. Bu calismanin amaci literatiire bu alanda katki saglamak, etkin tedarik¢i kalite
yonetiminin ve etkin tedarikg¢i iletisgiminin otomotiv yan sanayi performansi ve verimliligi

iizerindeki etkilerini belirlemektir.
2. TEDARIKCI KALITE YONETIM SIiSTEMI
2.1. Tedarikci Kalite Fonksiyonu

Tedarikei kalite boliimii, satin alinan {iriinlerin misteri isteklerine ve beklentilerine
uygunlugunu saglamakta ve denetlemektedir. Boliimiin sorumlu oldugu satin alinan {iriinler
genellikle tiretimde kullanilan hammalzemeler ve montaj hatlarinda kullanilan

bilesen/kompozan pargalardir. Bazi satinalinan hizmetler de ayn1 zamanda hizmetin kalitesinin
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miisteri memnuniyetini dogrudan etkileme oranina gore tedarik¢i kalite boliimiiniin
sorumlulugu altinda olabilmektedir. Kalite problemlerine dikkatin siirekliligini saglamak igin,
tedarik¢i kalite gelistirme miihendisleri tedarik¢ilerle odaklanmis iletisim ¢abasina girmek
durumundadir. Bu dogrultuda, tedarik¢i kalite gelistirme miihendislerinin dogru bilgi ve
tecrilbeye sahip olmasi 6nem arz etmektedir. Tedarikgi kalite performasi, miisteri firmanin
yeterlilik seviyesiyle dogru orantilidir. En etkili tedarik¢i kalite gelistirme miihendisleri, derin
teknik ve kalite uzmanliklarim1i ve tedarikgilerinin operasyonlarindaki ve ydnetim
uygulamasindaki degisimi etkin bir sekilde yonlendirmek igin giiclii bir is zekasi ile

birlestirebilen insanlardir.

Tedarikg¢i kalite departmani1 denetim ve degerlendirme, performans takibi, diizeltici
aksiyonlarin takibi, alt parca proje yonetimi, tedarikgi kalite siralamasi ve iyilestirme amaglarini

edinmis bir birimdir. S6z konusu faaliyetler kisaca ilerleyen boliimde agiklanmaktadir.
2.1.1. Denetim ve Degerlendirme

Yeni tedarikei secimlerinde, tedarik¢i kalite boliimii imalat¢inin prosesini ve yetenegini
degerlendirmek tizere yeni firmay1 denetlemektedir. Bu denetimler imalatginin tesisinde
gerceklesmektedir. Tedarikei kalite gelistirme miihendisi liretim proseslerini incelemekte, is
talimatlarina, kontrol planlarina ve istatistiksel slire¢ kontrol kayitlarmma goz atmakta ve
personelle miilakat gergeklestirmektedir. Denetim raporlar1 tedarik¢inin giiglii ve zayif
yonlerini yansitmaktadir. Yeni tedarik¢i kalite denetiminin amaci, imalat¢inin onayli ya da
onaysiz bir kaynak oldugunu belirlemektir. Tedarik¢i kalite gelistirme miihendisleri ayni
zamanda imalatgilarin onaylanmig pratiklerini, yasal diizenlemelere uyum saglamaya devam
ettiklerini ve diger istekleri karsiladiklarini dogrulamak adina, onlar1 periyodik ve sistematik

olarak denetlemektedir.
2.1.2. Performans Takibi

Tedarikgi kalite bolimii tedarik¢inin performasini da takip etmektedir. En yaygin 6l¢tiim
metodu, hata bildirimlerinin sayisidir: hatali {iriinler, teslimat hatalar1 ve tedarik¢i kaynakli
miisteri isteklerini karsilayamama durumlari. Tedarik¢i kalite boliimii ayni zamanda her
tedarikcinin kalitesizlik maliyetini de takip etmektedir. Kalite maliyetleri degisim, onarim ve
hurdalamalar1 igeren is ve malzeme kaynaklariyla iliskilidir. Maliyetler, garanti ve iade
durumlarinda inanilmaz derecede biiyiiyebilir. Tedarik¢i kalite performansi ve maliyetler,

satinalma, yonetim ve diger i¢ paydaslara yaymlanmaktadir.

e
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2.1.3. Diizeltici Aksiyonlar

Tedarik¢inin problemi ¢ozmesi bekledigi durumlarda, tedarik¢i kalite gelistirme ekibi
tedarik¢i personeliyle calisarak kok nedenlerin belirlendiginden ve diizeltici aksiyonlarin
alimmasini saglamaktadir. Diizeltici aksiyon alinan problemler bir iirline ya da bir prosese
mahsus olabilmektedir. Proses — temelli problemler daha ¢ok tedarik¢i kalite denetimlerinde
ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri firmanin tedarik¢iyle iliskisine bagli olarak, tedarikgi kalite
gelistirme miihendisi tedarik¢inin problem ¢dozme takiminda yer alabilmekte ya da basitce hata
bildirimlerini tedarik¢iye yayimlamkata, sonra almakta, incelemekte ve onaylamakta ya da

tedarikei aksiyon plani tizerinden reddedmektedir (Kraft, 2019).
2.1.4. Tedarikci Proje Yonetimi

Tedarik¢i kalite gelistirme miihendisleri imalatg1 tarafindan yeni projeler igin
saglanacak alt kompozanlarin projelendirme asamasindan, ilk numune ve iirlin dosyasi
hazirlama agsamalarina kadar takip etmektedir. Bu esnada miisteri firma organizasyonuna gore
rlin testlerinin ve Ol¢limlerinin takibini yapmakta, kaliplarin iyilestirilmesi ve kontrol
fikstiirlerinin tasarimlarimi imalatg1 tesislerinde kontrol etmektedir. En son asamada iiriin
dosyasinin uygunlugunu miisteri isteklerine uygunluk agisindan degerlendirerek PSW onay1

vermekte ve iiriiniin seride devreye alinmasini saglamaktadir.
2.1.5. Tedarikci Kalite Siralamasi ve Tyilestirme

Bir tedarikgei kalite gelistirme miihendisi imalat¢ilarini iyilestirmek adina onlara 6ncelik
siras1 vermektedir. Tedarik¢i siralamasi, miisteri firmay1 kotii anlamda en ¢ok etkileyen
tedarikciyle baglamaktadir. Etkiler degerlendirilirken, biitiin tedarik¢ilerden alinan toplam
pargalarin orani ile satinalma ve kalite maliyetlerini hesaba katarak toplam maliyetlerin orani
temel alinmaktadir. Miisteri firmay1 en ¢ok etkileyen tedarik¢i firmalar tedarik¢i kalite
gelistirme miihendisleri tarafindan iyilestirme hedefleri arasina alinmakta ve dogrudan imalatci

personel ile i¢ prosesler siirekli bir bigimde iyilestirilmeye ¢alisilmaktadir (Kraft, 2019).

Tedarik¢i kalite gelistirme programina dahil olan ve ge¢misten bu yana birbirine

eklenerek giiclenen ¢oziimler sunlardir:
1. Tedarik¢i egitim ve 6gretim programlari
2. Tedarikgi degerlendirme
3. Tedarikg¢iyi odiillendirme

4. Etkili/giclii ve acik iletisim
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Varlik 6zgiilliigii/tedarik¢inin kendi gelisimi i¢in yatirim yapmasi

Ortak eylem/eylemde birliktelik

Ust yonetim destegi

Miisteri—tedarikei arasindaki giiven

Uzun donemli birliktelik/s6zlesme

Miisterinin tedarik¢inin perspektifinden degerlendirme yetenegi/empati
Tedarikgiye teknoloji/know-how adapte etme

Tedarik¢inin risklerini minimize etme

Tedarikgide operasyonel mikkemmellik saglama

Karlilig1 yiikseltme

Tedarikgiden co-designer olarak faydalanma/tedarikgiyi tasarima dahil etme
Tedarikgiye kiiltiirtinii asilama

Saglikli bilgi akisi/paylasimi

Basit ve esnek s6zlesmeler

Periyodik performans takibi

Tedarikgide i¢ kontrollerin yapilmasi

Problem ¢6zme prosediiriinii (8D, Kaizen, tersine FMEA vb.) uygulama
Tedarikgileri yalin tiretime yonlendirmek ve yalin tedarik¢i kalite yonetimi
2.2. Tedarikci Kalite Biriminin Diger Boliimlerle Tliskisi

2.2.1. Tedarikg¢i Kalite Birimi ve Genel Miidiirliik

Ust yonetim, giinliik aktivitelerden en fazla tasarruf elde edilebilmesi adina tedarikgi

kalite boliimiiniin kapasite ve yetkinliklerinin iyilestirilmesiyle alakadar olmaktadir. Firmalarin

satig tahminlerine gore hazirlanan tliretim planlar1 uyarinca sonraki dénemlere ait satin alinacak

malzeme ve hizmetlerden dogan kalitesizlik maliyetlerini goriintiilemek, izlemek ve yonetmek,

bilhassa yonetim muhasebesi yoniinden son seviyede 6nemli oldugundan iist yonetim yoniinden

de ¢ok kritik bir yerde bulunmaktadir.
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2.2.2. Tedarikei Kalite Birimi ve Satis Boliimii

Tedarikgi kalite biriminin satig boliimiiyle olan iligkisi proje devreye alma siirecinde
baslamaktadir. Bu siirecte maliyet kontrolii (kar kontrolii ve fiyat kontrolii), miktar kontrolii
(iretim miktari, satig miktari, stok miktar1) ve teslim tarihi kontrolii gelistirilmeye
calisiimaktadir. Bu yontem, tedarik¢i kalite kontrol siirecinde yer alan; imalatg1 gelistirme,
tiretme ve hizmet verdigi firmanin ihtiyacim karsilayacak mallar1 tedarik etme temel

varsayimina dayanmaktadir.
2.2.3. Tedarikci Kalite Birimi ve Uretim Planlama Béliimii

Tedarikei kalitenin bu siiregteki fonksiyonu aslinda planlama boéliimiiniin hammadde
ihtiyaglarin1  satinalmaya aktarmasiyla baglamaktadir. Planlama bélimii satinalmaya
hammadde ihtiyaglarin1 aktarmakta ve tedarikg¢i kalite birimi, tedarik¢ideki trtiniin kaliteli bir
sekilde tiretilmesini saglamaktadir. Kaliteli {iretimin temelinde ise tedarikg¢inin 1skarta oraninin
diisiik olmasi, kaliplarinin ve/veya makinelerinin bakimlarinin diizenli ve uygun periyotlarda
yapilmasi, tim siireglerinin saglikli yiirimesi yatmaktadir. Sonugta iiriiniin alict firmaya
zamaninda sevkedilmesi saglanmakta ve dolayisiyla agilan haftalik is emirleriyle iiretim
yapilabilmesi i¢cin hammalzemenin ve hizmetin kaliteli olmasi ¢ok onemlidir (International
Automotive Task Force, 2016).

2.2.4. Tedarikei Kalite Birimi ve Proses/Miisteri Kalite Kontrol Boliimii

Tedarik¢i kalite birimi proses kalite birimine ait uygun olmayan {iriiniin kontrolii
stirecinde tedarik¢ide su Onlemleri alinmasini saglayarak satin alici firmanin iiretim ve kalite
stirecine destek vermektedir: (1) siipheli parti ya da partilerin tespitinden sonra karantinaya
alinmasi; (2) ayiklama metodu belirlendikten ve ilgili kontrol belgesi hazirlandiktan sonra
tedarikcideki karantinaya alinan biitiin stoklarin, %100 ayiklamaya tabi tutulmasi ve kontrol
edilen bolgenin isaretlenmesi; (3) hatanin kok neden analizinin yapilmas: ve aksiyonlarin
belirlenmesi; (4) kok neden analizi, diizeltici aksiyonlarin belirlenmesi ve aksiyonlarin
uygulanmasina kadar gegen siirede parcalarin %100 kontrol edilmesi ve kontrol edilen bélgenin
isaretlenmesi; (5) FMEA, kontrol plani, is talimatlari, kontrol talimatlar1 vb. belgelerin gézden
gecirilmesi ve yapilabiliyorsa revize edilmesi; (6) aksiyonlarin tamamlanmasi ve benzer
pargalarda yayginlastirilmasi; (7) aksiyonlar tamamlandiktan sonra en az 3 sevkiyatta
parcalarin %100 kontrollii ve isaretlenmis olarak satin alic1 firmaya sevk edilmesi. Biitiin bu

stirecin saglikli yiirlimesi tedarikgi kalite biriminin kontroliinde olmaktadir.

AR R RAAAARRREy—E—E—Lm=———.——.
ETKIN TEDARIKCI KALITE YONETIMI VE TEDARIKCI ILISKILERINDE PORTAL KULLANIMI...



tujom (2019) 4 (2): 81-110

2.2.5. Tedarikgi Kalite Birimi ve Uretim Boliimii

Uretim siireci boyunca gerceklesen ii¢ cesit kontroliin ilki olan seri baslangi¢ kontrolii,
yani ilk par¢a kontroliinii liretim boliimti, proses/miisteri kalite boliimii ile yapmaktadir. Diger
kontroller ise sirasiyla, proses (ara) kontrol ve final kontroldiir. Proses/miisteri kalite
sorumlulariyla gergeklestirilen bu ii¢ ¢esit kontrol sonucu, mamulde tespit edilen herhangi bir
uygunsuzluk durumunda, uygun olmayan tiriin yonetimi prosediiriine gore islem yapilmaktadir.
Mamul, mamul kontrol fikstiiriinde yapilan kontrollerde ya da ara¢ iizerindeki montaj
denemesinde uygunsuz olarak tespit edildiginde, uygunsuzluga sebep olan bir alt parcaysa, ilk
once Girig Kalite Sorumlusu’na haber verilmekte; Giris Kalite Sorumlusu parganin analizini
Olglim ve test laboratuvarinda gergeklestirmekte ve uygunsuzlugun kapsamini rapor haline
getirdikten sonra ilgili Tedarik¢i Kalite Miihendisi’ne haber vererek tedarik¢ide onlem almasi
istemektedir. Tedarik¢i Kalite Miihendisi ve Girig Kalite Sorumlusu’nun verecegi ortak kararla
tedarik¢iye 8D hata bildirimi agilmakta ya da agilmamaktadir. Ancak her durumda Giris Kalite
Sorumlusu, Tedarik¢i Kalite Miihendisi’ne sormaksizin, tedarik¢inin bilgilenmesi ve aksiyon
almaya baslamasi adina portal iizerinden iade bildirimini hazirlamakta ve iletmektedir.
Tedarik¢i Kalite Miihendisi tedarikgi ile iletisime gecerek bir dizi aksiyonlarin alinmasini
saglamakta ve lretim hattina uygun parga gelmesi konusunda diger siireglerin sahiplerine

destek olmaktadir (International Automotive Task Force, 2016).
2.2.6. Tedarikci Kalite Birimi ve Giris Kalite Kontrol Boliimii

Seride kullanilan referanslar diizeltildiginde ve PSW onay1 heniiz verilmediginde proje
stiresinde olan referanslarin giris kalite onayi i¢in alt parca onay dokiimanlar1 gerekmektedir.
Onay islemlerinin yapilmasi i¢in referans seride ise PSW onayi ilgili firmanin Tedarikg¢i Kalite
Miihendisinden talep edilmekte ve PSW onay1 alindiktan sonra Giris Kalite Miihendisi teknik
kontrol gamini hazirlayarak ilgili parcanin giris kalite kontroliinlin gergeklestirilmesini

yonetmektedir.

Teknik kabulde 6l¢timii yapilan ve gamdaki karakteristik degerlerine gore tolerans dist
tespit edilen referans i¢in giris kalite kontrol operatorii hatay1 girig kalite kontrol mithendisine
bildirmektedir. Giris Kalite Miihendisi parcanin iiretime aciliyeti olusmasi durumunu ve tespit
edilen hata ¢esidine gore tiretimde kullanilabilirlik seviyesini degerlendirdikten sonra hatanin,
lirlinlin montajin1 ve fonksiyonlarini etkilemedigine karar verirse sartli kabul yapilmasi i¢in

uygun olmayan firiin degerlendirme formu hazirlamaktadir. Tedarik¢i Kalite Miihendisleri
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tedarikgi ile gerekli toplantilar diizenleyerek, uygun olmayan tirtinlerin verilen hedef tarihlere

kadar uygun hale getirilmesini saglamak durumundadir.

Proje siireci sonrasinda PPAP 3 seviyesine gelindikten sonra PSW sayfasi imzalanmakta
ve ilgili Tedarik¢i Kalite Miihendisi proje miihendisi ile birlikte seriye gegecek referansin
onemli karakteristikleri belirlenmektedir. Belirlenen karakteristikler, Onemli Karakteristikler
Formu’na eklenmektedir. Hazirlanan onemli karakteristikler formu ilgili kisilerin onayina
sunulmaktadir. Onay siireci sonras1 Tedarik¢i Kalite Miihendisi onayli 6nemli karakteristikler
formunu Giris Kalite Sorumlusu’na ve Giris Kalite Miihendisi’ne iletmektedir. Giris Kalite
Sorumlusu 6nemli karakteristikte bulunan dl¢iileri teknik kontrol gami formuna aktarmakta ve
hazirladig1 teknik kontrol gamini Girig Kalite Miithendisi’nin incelemesi ve onay1 sonrasi kalite

miidiirliniin onayina sunmaktadir.

Tedarik¢i portalinda, tedarik¢i firmalara 8D ¢alismalar1t Giris Kalite Miihendisi
tarafindan acilmaktadir. 8D calismalar1 ilgili tedarik¢i firmanin sorumlu Tedarik¢i Kalite
Miihendisi tarafindan takip edilmektedir. 8D tamamlama siirelerine gore takip edilen 8D
calismasina tedarikci firma tarafindan gerekli kanit dokiimanlar yiiklendikten sonra Tedarik¢i
Kalite Miihendisi 8D ¢alismasinin kapatilmasi i¢in Giris Kalite Miihendisi’ne yazili bildirim

yapmaktadir.
2.2.7. Tedarikgi Kalite Birimi ve Finans Boliimii

Tedarikgi kalite birimi ile finans boliimii arasinda dolayli bir iliski bulunmaktadir, bu
dolayli iligki kendisini riicu etme siirecinde imalatgiya masraf faturalama islemlerinde
gostermektedir. Imalatgrya Maliyet Faturalama Formu ile imalat¢ilara masraflarm dogru
faturalanmasi garanti edilmektedir. Bu form sayesinde imalat¢1 da kendisine gelen masraf

faturalarinin detayin1 gérmiis olmaktadir (International Automotive Task Force, 2016).
2.2.8. Tedarikg¢i Kalite Birimi ve Satinalma Boliimii

Tedarikci kalite boliimiiniin satinalma ile hem yeni {iriin devreye alma hem de seri
iretim boyunca iliskileri vardir. Yeni iirlin devreye alma siirecinde, tedarik¢i kalite
miihendislerinin bu siirecteki isleri, satinalma sorumlularinin satinalma sézlesmelerini
hazirlamasiyla baslamaktadir. Hazirlik siirecinde oncelikle Tedarik¢i Kalite Miihendisleri
anlasma siirecindeki tedarikgilere Satinalma Sorumlulariyla birlikte Yeni Tedarikgi
Degerlendirme Denetimleri yaparak, tedarik¢ilerin ¢alismaya uygun olup olmadiklarint hem
mali hem de kalite yonetim sistemi agisindan degerlendirmektedir. Seri iiretimde ise sevkiyat

gecikmesi gibi durumlarda Satinalma ile Tedarik¢i Kalite Miihendisleri birlikte ¢alismakta,
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alic1 firmaya gelen {iriinde kabul edilebilir bir sapma varsa ve tedarik¢iden sapma talebi
geldiyse degerlendirilmekte ve Tedarik¢i Kalite Miihendisleri Satinalma’ya sapma siirecinde
destek vermektedir. Yine seri iiretim boyunca, satinalmanin herhangi bir alt pargada maliyet
azaltma caligmalarina, teknik degerlendirme ve onay anlaminda yine Tedarik¢i Kalite
Miihendisleri destek hizmeti vermektedir. Tedarikgilerin uzun siireli performans diisiikliigi vb.
durumlarda da Satinalma, Tedarik¢i Kalite Ekibi’ne yonetimsel destek vererek, tedarikgilerle

olan iligkilerin gelecegi hakkinda degerlendirmelerde bulunarak, kararlar almaktadir.
2.2.9. Tedarikgi Kalite Birimi ve Miihendislik Boliimii

Tedarik¢i Kalite Birimi ile Miihendislik Boliimii'niin en fazla bir araya geldikleri
siirecler yeni iiriin devreye alma silireci ve bu siirecin bir alt slireci olan miihendislik
degisiklikleri siirecidir. Alt pargalarin projelendirme ve devreye alma silirecinde proje
sorumlulari, tedarik¢i kalite miihendisleriyle birlikte c¢alismakta ve alt pargalarin

homologasyonunu birlikte vermektedirler.
2.2.10. Tedarikgi Kalite Birimi ve Satinalma Stok Kontrol ve Lojistik Boliimii

Seri tiretimde, sevkiyat gecikmesi gibi durumlarda Satinalma Stok Kontrol ve Lojistik
Birimi ile Tedarik¢i Kalite Miihendisleri birlikte caligmaktadir. Benzer ekip calismasi
mithendislik degisikligi siirecinde de gegerlidir; Tedarik¢i Kalite Miihendisi modifikasyon
Oncesi eski seviye pargalarin stok yonetimini Satinalma Stok Kontrol ve Lojistik Birimi ile
modifikasyon sonrasi eski seviye pargalarin alici firma iiretim hattina girmesini engellemek icin
alt parcalarin markalamalarinda seviye degisikliginin gdsterilmesini Proje Sorumlular ile

saglamaktadir (International Automotive Task Force, 2016).
2.3. Yahn Tedarik¢i Yonetimi

Tedarik¢iye hedefler belirlenmesi, diizenli ziyaretlerde bulunulmasi, tedarikg¢i
denetimlerinin yapilmasi, tedarik¢i egitimleri verilmesi, performans Ol¢limleri yapilmasi,
tedarik¢inin sertifikalandirilmasi, tedarikginin degerlendirilmesi ve onaylanmasi ve tedarikgide
stirekli iyilestirme felsefesinin yapilandirilmasi, tedarik¢i sahasinda tedbirlerin tanimlanmasi
ve performansinin gelistirilmesi siireglerine bir biitiin olarak yalin tedarik¢i yonetimidir. Yalin

tedarikc¢i yonetiminin faydalar1 agagidaki gibi siralanmaktadir (Kharkar ve Kadam, 2016):

= Maliyet azaltma ve tiretkenligi gelistirme
» Tedarikei kalite biriminin ve satin alma biriminin performansini iyilestirme
= Zamaninda teslimat

= Kalitede iyilesme
e
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» Zamaninda performans ve yetenek iyilestirme

= (Cevrim siiresinin azaltilmasi ve daha hizli tiretim

» Operasyonlarin iyilestirilmesi

= |skarta/ig PPM oranlarinin azaltilmasi

= Alici firma ile tedarikci arasinda is birligi saglanmasi
= Ogrenme ve bilgi birikiminin iletilmesi

=  Uygun kaynak kullanimi

» Tedarik¢i performansinin geligimi
2.4. Etkin Tedarikci Kalite Yonetim Metodlari
Etkin tedarik¢i kalite yonetiminin metodlar1 7 ana baslikta toparlanmaktadir:
I. Tedarikci kalitesizlik maliyetinin élciilmesi ve takip edilmesi

Tedarik¢inin kalitesizlik maliyetini Glgerken, i¢c ve dis maliyet faktorlerini genis
yelpazede degerlendirmek ¢ok onemlidir. Ayrica iyi kalite maliyetlerini 6r. A) bir kalite
yonetim sistemiyle tedarikci kalite problemlerini 6nlemenin maliyetlerini ve B) tedarikci
kalitesini izleme ve fiyatlandirma maliyetlerini de lgmek faydali olmaktadir. Iyi kalite elde
etmek i¢in daha ¢ok kaynak harcayan firmalar daha az tedarik¢i kalite problemleriyle ve

bdylece diisiik tedarikgi kalitesizlik maliyeti ile yollarina devam etmektedir.
il. Tedarikgi risk yonetiminin kalite denetimleriyle ayarlanmast

Firmalarin kalite standartlar1 yiikseldikce, kalite denetimleri tedarikg¢ilerin dnceden
belirlenen kalite standartlarina uyumunu saglamak adina oncii bir rol iistlenmektedir. Ancak,
biitiin tedarik¢ilere bir seferde denetim yapilmasi yerine, tedarikgilerin risk gruplarina gore

kategorize edilip, denetim aktivitelerini 6nceliklendirmek gerekmektedir.
iii. Kalitenin daha etkin kontrolii icin tedarikcilerin aytklanmast

Tedarik¢i zinciri genisledikge, kalitenin devamliligini saglamak ve takip etmek daha
zorlu ve maliyetli olmaktadir. Bu durumu asmanin bir yolu, periyodik olarak gegmise doniik
kontrollerin yapilmasi, ge¢miste olanlara bakilmasi ve tedarik zincirinin nasil optimize
edilebilecegine bakilmasidir. Boylece tedarikei kalite yonetimine daha biiyiik bir diizen, kontrol

ve verimlilik getirilmektedir.
iv. Tedarikg¢i kalitesinin ve performans élgiitlerinin standartlastirilmast

Her departmanin kendine 6zgii kalite bazli tedarik¢i performans 6lglimii i¢in metotlari

olmasina ragmen, en iyi yontem biitiin boliimlerde uygulanabilir sekilde kararli bir takim
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tedarikei Olciitleri ve KPI’lar olugturmaktir. Standartlastirilmis Slgiitler alict firmaya tedarikgi
zincirinde genis acili bir performans ve kalite trendleri saglamakta, iyilestirme ve gelecek

yatirimlara firsat yaratilmasinin yaninda ilgilenilmesi gereken alanlar1 belirlemektedir.
V. Diizeltici faaliyetlerde igbirlikci tutum izlenmesi

Tedarik¢i kalite problemleri ve uygunsuzluklar ne kadar g¢abuk tanimlanir ve
diizeltilirse, tedarikgi kalite ekibinin ve alic1 firmanin o kadar iyi bir performansi olmaktadir.
Burada onemli olan, alici firmanin i¢ siirecinin gili¢lii olmasini, rollerin ve tedarikgilere
uygunsuzluklarin iletiminin hizli olmasini, tedarik¢i diizeltme aksiyon isteginin baglatilmasinm
(SCAR) saglamak, bir kok neden analizinin ger¢eklesmesini, diizeltici ve Onleyici faaliyetin

takibini saglamaktir.
vi. Teknoloji kullanilarak tedarik¢i kalitesinin gériiniirliigiiniin artirilmast

Biiyiik bir global tedarik zincirinde, firmalarin yasadigi en biiylik zorluk, tedarik¢i
kalitesinin goriintiilenmesinin verimsiz ve zaman alic1 olmasidir. Tedarik¢i bilgisi teknoloji
kullanilarak merkezi bir sisteme baglanabilmekte, boylece her tedarikgi ilgili tirtinler/igerikler,
riskler, politikalar, kontroller ve problemler agisindan haritalanabilmektedir. Boylece daha
anlasilir, birbirine bagl bir tedarik¢i kalite bakis agisi elde etmenin yaninda, sirayla, her

konu/problem i¢in izlenebilirlik ve sorumluluk artmig olmaktadir.
vii. Tedarikgiyle iliskilerin gelistirilmesi

Tedarik¢i kalite yonetimi sadece maliyetli iadelerden, cezalardan ve davalardan
kaginmak demek degildir. Tedarikg¢i kalite yonetimi iyi yapildigi zaman, nihai tirliniin kalitesi
giiclendirilerek alic1 firma i¢in 6nemli bir deger yaratilmis olur, alict firmanin prestiji ve kredisi

artar, maliyetler diiser ve tedarik¢i kalite ekibine iistiin bir is performansi saglar.
2.5. Tedarikci Kalite Yonetimindeki Temel Sorunlar

Kalite problemlerine dikkatin stirekliligini saglamak icin, tedarik¢i kalite gelistirme
miihendisleri tedarik¢ilerle odaklanmis iletisim ¢abasina girmek durumundadir. Bu dogrultuda,
tedarikei kalite gelistirme miihendislerinin dogru bilgi ve tecriibeye sahip olmasit 6nem arz
etmektedir. Tedarik¢i kalite performasi, miisteri firmanin vyeterlilik seviyesiyle dogru
orantilidir. En etkili tedarik¢i kalite gelistirme miihendisleri, derin teknik ve kalite
uzmanliklarin1 ve tedarikgilerinin operasyonlarindaki ve yonetim uygulamasindaki degisimi
etkin bir sekilde yonlendirmek igin giiglii bir is zekasi ile birlestirebilen insanlardir. Boyle

calisanlardan olugmayan bir tedarik¢i kalite yonetimi; (1) denetim ve degerlendirme; (2)

e
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yonetimi; (5) kalite performansina goére tedarik¢i Onceliklendirmesi ve iyilestirme gibi

konularda zayif kalmaktadir (Kharkar ve Kadam, 2016).

2.6. Tedarik¢i Kalite Yonetim Siirecini Etkileyen Faktorler

1.

2.

Verimsiz geribildirim ve zayif iletisim
Tedarik¢inin, kendisine olan tatminini elde edememesi
Tedarik¢iyi gelistirirken yapilan yanlis yonlendirmeler ve satinalmanin giicii

hakkinda yanlis izlenim elde edilmesine mukabilen satinalmaci—tedarikei

performans gelisiminde yavaslama

Tedarikgi kaynakli engeller: teknik yetenegin eksikligi, taahhiit olmamasi, insan

kaynaginin olmamasi

Taahhiit eksikligi, satin almacilarin tedarik¢iye agik ve net soz verilen hedefler

tanimlayamamast

Miihendis, ekipman, bilgi sistemleri, calisan yetenekleri ve egitim kaynaklari
eksiklikleri tedarik¢i 6zelindeki ve tedarikei gelistirme aktiviteleri stiresince agilmasi

gereken konulardir.

2.7. Tedarikci Kalite Yonetim Siirecine Dair Risk ve Firsatlar

Tedarik¢i Kalite Birimi’ne ait risklere 6rnek olarak;

(1) yeni tedarikgi se¢imi siirecinde;

(a) tedarik¢inin KYS belgesinin akredite kurulus onayli olmamasi;

(b) yeni tedarik¢i degerlendirme denetiminden gegmemis tedarikgi ile caligsma;

(2) PSW onay siirecinde;

(a) onaysiz parganin Tier 1 alic1 firma ve miisteri hattina gonderilmesi;

(b) tedarik¢i kapasite yetersizligi nedeniyle tiretim durusu yaganmas;

(3) alt parga miihendislik degisikligi yonetim siirecinde; eski seviye ve yeni seviye

pargalarin karisik olarak sevk edilmesi;

(4) seri iiretim kalite problemleri ve 8D y&netim siireci;

(a) 8D'lerin zamaninda kapatilmamast;
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(b) agilan 8D'lerin tekrar etmesi;

(c) tedarikei hatas1 kaynakli iretim durusu yasanmast;

(d) tedarikei hatast kaynakli hatali pargalarin miisteriye kagmast,
(5) tedarikei performans takibi, iyilestirme ve gelistirme siirecinde;

(a) tedarikgi performans seviyesinin C sinifi olmast;

(b) tedarik¢inin KYS belgesinin ilgili kurulusca askiya alinmasi veya belge
iptali;
(6) tedarik¢i denetim siirecinde, yurtdisi tedarikgilerine denetim yapilamamast,

(7) pass through karakteristiklerde (1s1l islem, kaplama, vd.) uygunsuzluk sebebiyle
miisteriye hatali parga gonderilmesi, ISO 14001 ¢evre yonetim siirecinde, tedarik¢i IMDS
girislerinin yapilmamasi ve yasakli hammalzeme igeren lirlinlerin miisteriye génderilmesi, vb.

konular gosterilebilmektedir.

Tedarike¢i Kalite Birimi’ne ait firsatlara 6rnek olarak; (1) tedarik¢i performans takibi,
tyilestirme ve gelistirme siirecinde, ISO 9001:2015 belgesi olan tedarik¢ilerin seviyesinin
ylukseltilmesi ve IATF 16949 belgesine sahip olmasi; tedarik¢i portalinda PPAP modiiliiniin
kullanima agilmasi, dolayistyla tiim kullanicilar tarafindan PPAP’larin daha kolay ulasilabilir
hale gelmesi ve PSW performansinin buradan takip edilebilmesi, vb. konular gosterilebilir

(International Automotive Task Force, 2016).
2.8. Tedarikei Kalite Performansi Olcme ve Degerlendirme

Tedarikc¢i kalite performansinin idare edilebilmesi i¢in bu siirecin performansinin
hesaplanmasi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Tedarik¢i kalite siirecinin performansinin
hesaplanmas1 birgok degisik Olclite ve gostergelere uygun olarak yapildiktan sonra sira,

meydana gelen sonuglarin analiz edilmesine gelmektedir.

Tedarik¢i kalite performansini analiz etme metotlarindan biri ge¢mis zamanl
performans ¢iktilarin1 gézden gecirmektir. Bu adimda bir 6nceki periyoda kiyasla, gecen
senenin ayni dénemine kiyasla ya da sartlarin sabit oldugu ve normal olarak kabullenildigi bir

temel doneme kiyasla analizler yapilabilmektedir.

Tedarikei kalite siirecinin performansi ayni zamanda baska organizasyonlara, rakip

kurumlara ya da sanayi verilerine kiyasla gergeklestirilmektedir. Organizasyonlarda ayni

e
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zamanda i¢ denetimlerle tedarik¢i kalite siireci analiz edilmekte ve performansin

ylukseltilmesiyle alakali iyilestirmeler ve gelistirmeler tavsiye edilmektedir.
2.9. Tedarikei Kalite Birimi ve Tedarikgi iliskileri Yonetimi

Tedarikgi iliskileri yonetimi (Supplier Relationship Management — SRM),
organizasyonlarin dis tedarik¢iden neyi hangi fiyata satin aldiklari, tedarik¢i kaynakli risklerin
bliytiikliiklerinin ne kadar oldugu, satin alinan hammalzemelerin kalitesinin organizasyonun
kalite hedeflerine ne kadar uyum sagladigi, satin alma fonksiyonlarinda zaman akisinda
yasanilan degiskenlikler, satin alma faaliyetlerinin organizasyonun genel hedeflerine uyum

saglamasi vb. problemlerin ¢oziilmesine destek veren bir idare sistemidir.

Tedarik¢i Kalite YoOnetimi olgusunun giderek popiiler hale gelmesiyle beraber bu
kavram da giindeme gelmistir. Tedarikgi Iliskileri Yonetimi, tedarik¢ilerin se¢ilmesi ve analiz
edilmesinin yaninda var olan tedarik¢ilerle olan iletisimin tertip edilmesi ve idari

sorumluluklarin1 kapsamaktadir.

Tedarikei iliskileri yonetimi stratejik dis tedarik¢ilerin tanimlanmasi siireci ile baglayip
endtedeki dis tedarik¢iye degin genisleyen yelpazede iyilestirilecek stratejileri, yaklasim
tekniklerini ve organizasyonu icermektedir (Cetinyokus ve Gokgen, 2004).

Tedarikei iliskileri yonetimi temel olarak dort bilesenden olusur:

I. Tedarik¢i kazanma: Tedarik¢i kazanma igin sirasiyla su hususlarin gegerli oldugu ifade
edilebilmektedir; (a) Tedarikcileri se¢gmek ve tamimlamak; (b) Tedarikgilerin satig/mali
Olciitlerini ve satig/mali siireclerini 6grenmek; (c) Tedarikgiler i¢in rakiplerini bulmak; (c)

Tedarikgilerin isletmeye satis yapma nedenine odaklanmak.

ii. Tedarik¢i koruma: Var olan dis tedarikgilerle uzun zamanl stratejik isbirligine dayanan,

riski bolismeye yonelik miinasebetlerin gelistirilmesi, olusturulmasi ve siirdiiriilmesidir.
lii. Tedarikg¢i deger katma: Dis tedarikgilerle beraber siireglere deger katmayi ifade etmektedir.

Iv. Tedarikgi ortakligt ve is birligi: Alici organizasyonun, dis tedarikgileri ile karsilikl itimata,
entegrasyona ve bilgi birikimi paylasimina dayanan bir fayda iliskisi ile daha verimli ve faal

calismasi anlamina gelmektedir.
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3. TEDARIKCI PORTALI KAVRAMI VE OZELLIiKLERI

Alici firmalarin  gerceklestirdigi organizasyonel tedarik¢i kalite ve satin alma
aktivitelerinin internet ve benzeri bir yazilim platformunda gerceklestirilmesine yarayan

sistemlere “Tedarikgi Iliskileri Yonetim Portali” ad1 verilmektedir.

Tedarikg¢i portallarinin hedefleri su sekilde agiklanabilmektedir; (1) Tedarikei kalite
miithendisleri, tedarikg¢iler ve kullanicilar arasinda hizmet kalitesini iyilestirmek; (2) Tiim arz
zinciri boyunca daha entegre bir tedarik¢i kalite metodu tesis etmek; (2) Etkin tedarikgi kalite
faaliyetleri ve araglariyla kalite performanslarinin optimizasyonu; (4) Tedarik¢i kalite yonetimi
siirecinde insan kaynaklarinin etkin kullanimi; (5) Mevcut kayit bazli sistem yerine islem
adimlarin1 otomatik hale getirerek maliyetleri azaltmak; (6) Itimat edilebilecek temin

kaynaklar1 arasinda dis tedarikgilerin rekabetine katkida bulunmak.
4, vSRM-TEDARIKCI ILISKILERI YONETIMI COZUMU VE UYGULAMASI
vSRM portalini 9 ana baglik altinda incelemektedir (ITG, 2011):
1. Sisteme giris
2. Sisteme kullanici tanimlama
3. Kullanic1 yetkilendirme
4. Profil bilgilerini glincelleme
5. VSRM’den yapilan hata bildirimlerini goriintiilleme
6. VSRM 8D doldurulmasi i¢in doldurulma stiresi ve 8D kapatilmasi
7. VSRM sistemine malzeme sertifikasi ve laboratuvar kontrol sonuglarinin yiiklenmesi
8. VSRM sisteminde tedarik¢i puanina etki eden faktorler
9. Tedarikgi kalite gostergeleri

4.1. Sisteme Giris

VSRM  sistemine tedarik¢i  girisi  https://www.vsrm.net/vedi/login.jsp?lang=tr

adresinden yapilmaktadir.

Sisteme girmek i¢in organizasyon kodu, kullanici kodu ve sifre gerekmektedir. Sekil
1’deki ekrani kullanarak bu bilgilerle giris yapabilmektedir. Organizasyon kodu tedarikgi

firmanin yetkili kisisine (adminine) ITG tarafindan tanimlama yapilmistir. Admin ve taniml
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kullanicilar sisteme tanimlanmus bilgileri ile giris yapabilmektedir. Admin sisteme sadece kendi

bilgileri ile girebildigi gibi sisteme bagka bir kullanic1 da tanimlayabilmektedir.

Liitfen sisteme giris. bilgileninizi giriniz
Tedarikgi
Organizasyon Kodu ’7
Kullares Kodu ,7
gre [
"Sifremi Unuttum” veys "Sifrem Bloke Oldu” diyorsaniz burays tiklaymiz....

Tamam

Sekil 1. vSRM Tedarik¢i Girig Ekrani

4.2. Sisteme Kullanici Tanimlama

Adminin kendi bilgileri ile vSRM sistemine girig yaptiktan sonra Sekil 2‘de anlatildig:

gibi Yonetim ve Araclar Sekmesinden Kullanici yonetimine tiklamast gerekmektedir.

AnaSeyfs Teimiar ¥ vAT ¥ Talep&Tekifler v Satinalma ¥ Urem & Lojstik ¥ Finans ¥ Literstir v Analider v YonetimEArmglar® Yerdm v Cdos
Hoggeld Profii Degigtr

Firma Profil

Kuilanicr Yonetmi

PR TR (et Gupsn . o
VSRM Tedarikgi ligkiENenSeweag:nine hoggeldiniz
fletisim & Tedarikei Mesajian

Ver Transferi

Tedarikgi Kudlanim Raporu

Sekil 2. Kullanic1 Yonetimi Modiilii’ne Erigim
Ekrana Sekil 3‘teki gibi bir pencere gelmektedir. Burada kirmizi ile belirtilen bos alanlar
(isim, kullanict kodu, sifre, e-mail) doldurularak Kullanic1 Ekle butonuna tiklanmaktadir. Bu
alanlara girilen bilgiler yeni bir kullanicinin sisteme girmek i¢in ve hata bildiriminin saglikli

ulagabilmesi igin gerekli olan bilgilerdir (ITG, 2011).

Ara Sofa Tonmlsr ¥ Toepl Tokfder v Sofmaima ™ Urefm & Lojstk ¥ Frans ¥ Lierslr ¥ Anatr ¥ Nonem& Arsce'® Yordm ¥ Ciks Hazran 30, 2010 0322 AM Eurcpelstaniul

Kulanw Yonedm At Sabngbe Fiema
Lo o [ | e Bl | n
Suppher Resp 8 -. =+ Y
0 USUR UGLR w— e | i
Kullgnk: Ede

Sekil 3. Kullanic1 Yo6netimi Ekrani
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Kullanic1 Ekle butonuna tikladiktan sonra ekrana,
1. Kullanicinin profil bilgileri
2. Sistemde yetki tanimlamalar1 gelmektedir.

Kullanici profili bilgileri detayli olarak Sekil 4°te gosterilen kirmizi renk ile isaretlenen

alana girilmektedir. Eger bu islem daha sonra yapilacaksa; Yonetim & Araglar Sekmesinden

=> Profili Degistir sekmesi ile de yapilabilmektedir (ITG, 2011).

Sekil 4. Kullanic1 Profili Degistirme Ekrani
4.3. Kullamc1 Yetkilendirme

Sistemde yetki tanimlamalar1 Sekil 5‘te sergilenen ilgili kutucuklara isaretleyerek
yapilabilmekte, sayfanin en altinda tiimiinii se¢ butonu ile tiimii secilebilmekte veya se¢imi
kaldir butonu ile se¢im kaldirilabilmektedir. Gerekli yetkileri verdikten sonra sayfanin en alt

saginda bulunan Giincelle butonuna tiklamak segilen yetkileri yeterli kilmak i¢in yeterlidir.
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Yetki Gruplan [TV Se¢ |

Tumini Seg | SecimiKaldr | | Secimi Ters Cevi |

Sekil 5. vSRM’de Yetki Tanimlamalar1 Ekrani

4.4. Profil Bilgilerini Giincelleme

Yonetim & Aracglar Sekmesinden => Profili degistir sekmesine tiklandiginda asagidaki
ekran goriintiisiiyle karsilasiimaktadir. Bu sekmeden Sekil 6°da gosterildigi gibi,

1. Sifre bilgileri degistirebilmektedir. (Sifreyi 3 ayda bir giincellemek gerekmektedir)

2. Profil bilgileri giincellenebilmektedir (ITG, 2011).

Hazian 30, 2099 1331 AM Esropaistantul

Fukares Terchimnni Cugase

IN

. Giecaly

Sekil 6. Sifre & Profil Bilgilerini Degistirme Ekrani
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4.5. vSRM’den Yapilan Hata Bildirimlerini Goriintilleme

Hata bildirimlerini goriintilemek i¢in Sekil 7°‘de gosterildigi {izere Literatiir

sekmesinden => Kalite => SMMR Formu’na tiklamak gerekmektedir (ITG, 2011).

keaSofs Tarmir v TakplhTeer v Satvaiva v Urfimblojsk v Fravs v |Lieainy Ao v YireimbAvagr v Yardm v Qg Hazran 3, 2018 1031 AM Euepelsrt

R

Kalte-SHRR Raporan

Arama Parameteln

OrinTanm [Scnz [v] Ko

- . |

Kaite-SURR Ragoran

Sekil 7. Tedarik¢i Malzeme Iade Raporlarina Ulasim
Eger tedarik¢iye hata bildirimi agilmigsa asagidaki ekran goriintiisii formatinda hata
bildirim formu goriilmektedir. Tedarik¢iye agilan hata bildirim formu hakkinda detayli bilgi
edinmek i¢in Sekil 8’de goriildiigii iizere «Numaray veya «Konu» bdliimlerinden bir tanesine
tiklamak gerekmektedir. Hata tiiriine yapilan aksiyon g¢aligmasi yiiklendiginde ve ilgili hata
artik tedarik¢inin {iretiminde goriilmediginde Statii boliimiindeki «Acik» ifadesi Kapali
ifadesine hata bildirimini acan firma tarafindan getirilmektedir ve hata bildirimi kapanmig

olmaktadir.

MraSafs Tenmiarw Top §Teker v Somnang v Orimblosik+ Frursv Lieatir» Aras v Vineimd gl = Yardm v g Hazran 1, 200801 1 PM Eumpelistitd

o | S | GesTai | Son el Tt

o TR ket R i s P pep— r—
LIGUR KIRBAS, Erdal EREN, Gy Kalite Operatini el W an

Sekil 8. Tedarik¢i Malzeme Iade Raporlarinin Gériintiilenmesi

4.6. vSRM 8D Doldurulmasi i¢in Doldurulma Siiresi ve 8D Kapatilmasi

VSRM iizerinden tedarik¢iye agilan 8D caligmalarini goriintiilemek i¢in Sekil 9°da
anlatildigr gibi Literatiir=>Kalite=>G8D Formu sekmesine tiklamak yeterli olmaktadir (ITG,
2011).

e
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AnaSafa Tanmlar v Talep& Tekiflr v Satnaima v Oretim& Lojstk + Finans v Lielir' Analer v Yonetm & Araglr v Yardm v Qi

Kele SRR Ragotn ki e Sanaio oo
Tedarike Altvesi
Arama Parametieen
; = l::m A SMRR Fomu
OrinTanm [Segnz V] Konw [ g T Ao v] B
at Kot v| o | e Koot Test Bl NTMS Kapie
Kalte

Kl SURR Raporn

Kriterkerine uygun ver bulunmamaltadie

Sekil 9. 8D Calismalarini Goriintiileme Y 6ntemi

4.6.1. 8D Caliymasimin Kapatilmasi Siiresi

8D ¢alismasiin tiim basamaklar1 (D1-D2-D3-D4-D5-D6-D7-D8) ile birlikte 30 is
giiniidiir. 8D c¢alismasimin saglikli bir sekilde kapatilmasi i¢in tiim basamaklarda gerekli

tamamlanma siireleri:
D0-D3 adimlari i¢in: 24 saat
D0-D5 adimlart igin: 5 is giinii
DO0-D6 adimlart igin: 14 is gilinii
D0-D8 adimlart i¢in: 30 is giliniidiir.

8D caligmalarinin asagidaki gibi zaman takibini yapmak ic¢in Sekil 10‘da anlatildig1 iizere

Analiz» Gosterge» Kalite Gostergeleri» sekmesinden G8D Takip Raporu’na tiklamak yeterli

olmaktadir.
Tedarikgi Performans:
) Aylik Parga-Hata Kodu- Mitar Analizi
Q)  Hata Bidifim Sonucu- Ozet
() Hata Tesgi Yeri
) Ganel PPM deki Adet
) |ade Edilen Miariar
) En Gok Hata Kodu Tekran
) CSL1-CSL2-NBH Uygulamas:
) EnGok Parpa Hata Teian
Gérintlle.
Arama Parametrelen
GitgTathi [ Dcal, 2078 -[ A0 2010 B | Kaydet | GedpeDin
Kapaima Gewrin Zaman:
Toplam 1, sayfa1-1
Numara | Tedarikgi D03 | D005 I |

D006 | Teme Siresi
245 S 5lg Gini Stati 1415 Gin Siati | D7 doluruima zamanindan sona +20gin| Stati
vozne | Ototrm Test Supplir 0 1 1 0

v11.3.1. Copyrig

Sekil 10. 8D Calismalarinin Zaman Takibi
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Tedarik¢iye acilan 8D caligmasi bulunmaktaysa Sekil 11°deki ekran goriintiisiiyle
karsilagilmaktadir. Agilan 8D calismas1 hakkinda detayli bilgi edinmek i¢in «Numara» veya
«Konuy boliimlerinden bir tanesine tiklamak gerekmektedir. Hata tiiriine ait yapilan ¢aligmalar
gorsel belgelerle birlikte 8 basamak boyunca yiiklendiginde ve ilgili hata artik tedarik¢inin

tiretiminde goriilmediginde Statii boliimiindeki «Agik» ifadesi «Kapali» ifadesine 8D

calismasini agan firma tarafindan getirilmektedir ve 8D ¢alismasi1 kapanmis olmaktadir (ITG,
2011).

R v v i ik v w Literatlr v onet ¢ v v 5 3 ‘2 &
[ e |

Arama Parametreleri

Urin Lisieg [Segnz vl K G Torki [ Oce T, 2016 -[ Faz 302018 _ Kokt Onem Deeces [Seginc v] Bl [

HaaKeds v] G0 Rogeramars St g V] KateHota Bidrim Tesgt Vs [Segr. ) Kt |
Kaite-GED Rapodan

Toplam 1, sy 1-1
aite
Wran || SO e s Vo | T | Koo Soisier G Tt |on Gislene Tt T*S;EI"" BTEm mi R el [

p. (Haz30.2018)  Haz 30,2018 | Oretim GH |7000|7.000

(00042016 | G [Aok | DiEkipUpekeri | Ketk Karakerist -

Sekil 11. 8D Gortintiileme Ekrani
47. VSRM Sistemine Malzeme Sertifikas1 ve Laboratuvar Kontrol Sonuclarinin

Yiiklenmesi

a. VSRM Portali'na Sekil 12“deki gibi giris yapilmaktadir

(https://www.vsrm.net/vedi/login.jsp?lang=tr linkinden).

Mart 17, 2017 08:06 AMEST

VSRM Tedariks liskiken Yanetim Sisteming hosgeldinz
Listien sisieme gins bilgilerini girinz
Tedarikci
OmganizasyonKodu [~
Kullsnser Kodu P
Sie [onennnnnes

*Sifrem Unihurn™ veya *Sifrem Bloke Oldu® diyorsaniz burayz hklzymz

/11.3.1, Copyright €2001-20151TG Lid.

Sekil 12. Tedarik¢i Portali Giris Ekrani
b. Ana sayfa ekrani geldiginde Sekil 13‘te gosterildigi gibi yukaridaki sekmeden Satin
alma=>Sevkiyat Islemleri=>Sevkiyat Hazirlik ve Onay Secilmektedir (ITG, 2011).

 _____________________________________________
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Ana Sayln Tanimlar « Tolep & Texhfler « ISl

Hosgealdiniz -

Al Satinales F

Satnalma Eme Onayl
Satinalma Programian (Matris)
Touollumler 1 Bavkiyat Hazihk vo Onay
Karanting/RoedAade Bildinmben
Faturalas

Satnalma Raporan

vl Dotay “.mu‘d;mm
Sovklyathar

ASN Barkod Dosyant Yokleme m SIStemlnB hOngﬂdlﬂlZ

Sekil 13. Sevkiyat Hazirlik ve Onay Modiiliiniin Se¢imi

C. Sekil 14°te gosterildigi gibi tarih aralig1 segilmekte ve bul sekmesine tiklanmaktadir.

Wart 17, 2017 03 69 PM Furops/istanbul

Ana Sayla Torumlar = Talop & Tokifler « | Salinglma = Urobm & Lopstk + Finans = Uieralir  Analizler = Yorehm & Araclar = Yardim = Ciky

kgl Hazirlik va Or Wy Akl Satinalic) I _

Aama Parametroien
ten [+ | Neira0r “Planianan” Statidelo Spangien da Gosler |
§E wiav OEOE Todarhgi run o [ - B
Dakiyasi 0 dan buyk ]

Uit U T i

12 3 4 6
6 7 8 5 W 1 1
13 14 15 1% 17 18 1§ vi1.31, Copyright { TG L

DA UNRSN
i !B XN M

Sekil 14. Sevkiyatlarin Gorlintiilenme Y 6ntemi

d. Gonderilecek sevkiyat secilmektedir: (1) islem miktari (2) ve paket igerisindeki miktar (3)
girilmekte ve segilen referans, yeni sevkiyat referansi bolmesine (4) yazilmakta ve Sekil 15te

kirmizi ile vurgulanmis "paket olustur" sekmesi (5) tiklanmaktadir (ITG, 2011).
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4 Emr Iwwley | Tesarngy [ Orom - Termy | Toep Saven | Med Zeveiynt Bag: | Tasellom Bazh | Pkt ek | pem Paret
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4 9
Sekil 15. Sevkiyat Paketi Olusturma Adimlari
e. Olusturulan paket Sekil 16°daki gibi secilmekte (6) ve "Onayla/Gonder" (7) butonuna
tiklanmaktadir.

Ovtey Piwwss [ oniia vetterand pooe?
BA B e Todaing, [ Towiny | Twp b | Had wam Topiam Sonrpel Mang | Tesatim bas Panasn hposab | iy raet | A
Satv Tanen XY Paswe 1
'1\/“..!'. l“l Ul}w. s 7-5. ‘ "Nll. Lt 7"‘-. M M Gonoeten Ma | Pasaneren Ma . Cae jo o Mk - Aatar Sere. J
——  Fop— Y=y pae—— o] o 2| I 0
0 0.0 1436 18360 000 |[ U twe ” v |
| - )
st (s [soman l Sea5c0 | 8000 ars e | aeaces | aseses || swe Jr=]| T
| b

0000 2400 02003 | A (e | | v
.00 rwows|  reows ‘[—.;' we 31 [

[
l
f
[ | 842000047
[
[
[

Ovtay Fiess Vaads iy banisd sthatienny gielewme

Yare |
v Camya <es Paey Ao SA Eme o cap Unin e, Tormin Pasat | pem " o~ Som ndenma
[ ‘ e e | 2] e Pomete | Dovod ¢ | pyrenen® |Seorf Bnd [ G | emeen ® Orin Tamm ey (] [ b | Mot Adie | orin A Lot Mo el | s
W 2400000119 |.‘ ‘ | 1700170187 | 8400000179 0 | 4A o 0 |[3eee 00 |[ [

6

0| i Paiet Ougis | Vawie e | Pusiien Con Pated hihes asie [AaTw

y 2 vmiey v | Masod buses Ve | Crapa  Génse

Sekil 16: Secilen Sevkiyat Paketi Bilgilerinin Gonderilmesi

f. "Onayla/Gonder" sekmesine tikladiktan sonra asagidaki yeni pencere agilmaktadir. Malzeme
sertifikas1 ve final kontrol raporu eklemek igin Sekil 17°deki "Eklenen Dosyalar"in (8) lizerine

tiklanmaktadir (ITG, 2011).

e
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& vSRM Supplier Relationship Management - Internet Explorer =) |[=] ><|
& https: vw.vsrm.net/vedi/shipmentASN.jspZhdrid=688894 5

Axctit satmaticr Firms [ ~ >

Seviiyat Bilgisi

Sevkiyst Referans: - 5400000178

Sevkiyat Tarihi | - Dosyalar
Tanmni Vars Tarnh l - I U ciicnen Dosyalar: (0) I

Sevkiyat Referons 'S“BC'ZIC‘:H?G 8
Sevikiyst Refersnse 2 [
Tasiyic!

Not

Sevkiyat Detaylan Urun Bazh Toplam

SA Emnr’? St | Ledarilgi Urin o

Sevkiyat | Alternatif | Alternatif
Numaralai | Oriin N& Numaras Mikc os

—— Dosyalar

Ordin Tanimi

5400000179 |80 11.000 8 (o)

Onayla | Geriye D5n

Sekil 17. Malzeme ve Final Kontrol Raporu’nun Sevkiyat Bilgisine Eklenmesi

g. Agilan yeni pencereden ilk once Sekil 18’de belirtilen "Alt Grup" (9) sekmesine tiklanmakta
ve hangi form yiiklenecegi secilmektedir. Sonrasinda "Gozat" (10) sekmesine tiklanmakta ve
masaiistiinden ilgili malzeme sertifikasi veya final kontrol raporu segilerek "Dosya Yiikle" (11)

butonu tiklanmakta ve "Kapat" (12) butonuna tiklanmaktadir.

(2 v5RM Supplier Relationship Management - Internet Explorer - |0 i]
& https://www.vsrm.net/vedi/addCommonAttachment.jsplallowUpdate=y&type= ASN&itemid=0&item2id=08&tmpid=28keephi: {%

Axtit seunaihe: Fiem [

Dosyalar
Dozya yok
Dosya Yakle 9
Tarih Tip Alt Gryp Gegerliik Baglangici Gegerilik Sonu
Mar 17, 2017 D4:43 Sevkiyatlar I ~| [ -
Tarnm
| Gozat... Dezya Yikle l Kapat ‘

10

Sekil 18. Eklenen Malzeme ve Final Kontrol Raporu’nun Sevkiyat Raporuna Yiiklenmesi

h. Eklenen sertifika ve final kontrol raporu Eklenen Dosyalar kisminda goriinmektedir.

Sevkiyat tarihi, tahmini varig tarihi gibi gerekli bilgiler Sekil 19°daki alanlara doldurulduktan

AR R RAAAARRREy—E—E—Lm=———.——.
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sonra "Onayla” (13) butonuna tiklanmaktadir. Butona tiklanmasi sonrasinda vSRM {izerinden

ilgili sertifikalar satin alic1 firmaya gonderilmektedir (ITG, 2011).

& v5RM Supplicr Relationship Management - Internet Explorer ngl ﬂ
I@ https://www.wvsrm.net/vedi/shipmentASN.jsp?hdrld=688894= E
Seviya: Sigin st Saunmic: Fiere
Sevkiyat Referans: : 5400000179
Sevkiyat Tarihi | - Dosyalar
Tahmini Vans Tariti [ - Eklenen Dosyalar: {1}

Seviayst Referans: [s40poooire

Sevkiyat Referans: 2 I—

Tasiyics I—

Not
Sevkiyat Detaylan Uran Bazh Toplam
o et Iy et T2 e o] e p—
5400000170 | 80 | 11.000 8 (o)

13 I Onayla I Geriya D5n |

Sekil 19. Malzeme Sertifikalarinin Alict Firmaya Gonderilmesi

4.8. vSRM Sisteminde Tedarik¢i Puanina Etki Eden Faktorler

VSRM sisteminde tedarik¢i puanina ve tedarikei sinifinin belirlenmesine iki bilesen etki

etmektedir. Bunlar agsagidaki gibidir;
1. Lojistik performansi
2. Malzeme kalite performansi

Tedarik¢i toplam puani hesaplanmasinda Sekil 20°deki gibi Lojistik puaninin %40°1,
Malzeme kalite performansinin %60°1 dikkate alinmaktadir (ITG, 2011).

Kategor AltKitegor Kategori Agriy AtKategor A | Gergekegme | Hedel Puan Hedel Uyum
Lojistk Performansi 0 10000 1610 0o 45260
TesimatParomans_ITHAL 000 A0 100000 | GrafiekOtaylar 240
Abalajams ve Sevicyat Standarding Uyum Performany 10000 100000 100000 GrafikBDetaylr 100000
Malzeme Begelr v der begeler saama 10000 100000 100,000 | GrafikéDetayar 100000
Imalatenn Sebep Ok Agi Navkn 1000 100000 100.000| Grafih ety 1000
Malzeme Kalte Peformanst 000 100000 60000 6000 100000
40 Kaber Asiyon Alma Parformans! (08 Covaglama Performans) 0000 130000‘ 100,000 | GeafkDetayar 100000
Tekearlanan Kata Yapmam Perdomangi 000 110000‘ 100,000 GeafkbDetaylar 10000
Aelan Kata Bidiim Permans (60 Soy) 2000 'JDUC-U| 100,000 | Grafké eyl 100,000
PPN Peformans) (Ger) 000 130000' 100,000 Grafké Doyl 100000

Sekil 20. Tedarik¢i Performans Toplam Puaninin Hesaplanmasi

Turkish Journal of Marketing Vol.:4 Issue:2 Year: 2019 pp. 81-110
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olarak

Lojistik ve kalite performanslarinin hesaplanmasindan sonra tedarik¢i puanlari aylik

vSRM sistemin iizerinden hem alict firma hem de tedarik¢i firma tarafindan

goriintiilenebilmektedir. Tedarik¢inin o aya ya da 3 aylik doneme mahsus hangi sinifta yer

aldigina dair kriterler Tablo 1°de anlatilmaktadir.

Tablo 1. Tedarik¢i Performans Degerlendirme Skalasi

A Simifi 85.01-100 | Beklenen performans araligidir. Tercih edilen, ¢alisilmasi uygun olan firma grubudur.
. Gelisim potansiyeli olan ve gelisim gostermesi beklenen firma grubudur. Disaridan

B Sumifi 60.01-85 teknik yardim alarak gelistirip, uygulayabilir. Calisilabilir.

C Smifi 0-60 Tolere edilemez risk tagryan firma grubudur.

4.9. Tedarikei Kalite Gostergeleri

Her bir tedarik¢i firma aylik olarak hangi {irlinden ne kadar hata bildirimi aldigini, aylik

PPM degerlendirmesi gibi genel degerlendirmeleri vSRM portali iizerinden gorebilmektedir.

Bunun

icin Sekil 21°‘de gosterildigi sirayla Analizler sekmesinden => Gosterge=> Kalite

Gostergeleri boliimiine tiklamasi gerekmektedir (ITG, 2011).

Tedarikgi firma yetkilisi «Kalite Gostergeleri» boliimiine tikladiginda;
Aylik parca — hata kodu- miktar analizi

Hata bildirim sonucu

Hata tespit yeri

Genel PPM’deki adet

Iade edilen miktarlar

En ¢ok hata kodu tekrari

CSL1 CSL2 uygulamasi

En ¢ok parca hata tekrar

Denetim puani

G8D takip raporu bilgilerine ulasabilmektedir (ITG, 2011).

AR R RAAAARRREy—E—E—Lm=———.——.
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Kalite Graficlen EyT—
Raporlar L e

Kaite Graficlen Tedarkgi Performansi
() Ayl Parga-Hats Kodu- Mikear Anlz

(O Hat Biidirim Sonucu- Ozet
() Hata Tesgit Yeri

() Genel PPM dekj Adet

() lade Edilen Miariar

(O EnGokHata Kodu Tekran
() CLICSLINBH Upgulamasi
() En Cox Para Hata Tekrar
() Dengtim Puani

() G8D Takip Raporu

Gorlintlle

Sekil 21. VSRM Portali Uzerinden Kalite Gostergelerine Erisim

5. SONUC VE ONERILER

Tedarikgi Iliskileri Yonetim sistemleri, pratik kurulum ve dahil olma fonksiyonlarmnin

yaninda dis tedarik¢ilerle olan iligkileri giivenilir bir bigimde uyumlamalidir. Buna mukabil de

p—
N

siparis verme ve kalite faaliyetlerinin zamanlar1 iyilesmekte yani diismekte, tedarikei ile ilgili —
operasyonlarin gelisimi daha cabuk olabilmekte ve tedarik¢i kalite ile alakali yonetimsel
maliyetler veya genel giderler cok daha az olabilmektedir. Tiim bu iyilestirme ve gelistirmeler

de satin alma ve tedarik¢i kalite konularindaki verimi ve etkinligi yiikseltmektedir.

Bu baglamda, caligma sahasi olan ilgili alict firmanin vSRM sistemi sayesinde

kazandig1 faydalar sirasiyla soyledir:

a. Tedarik¢iden aliciya ve alicidan tedarik¢iye geri doniislerin lokasyondan bagimsiz
yapilmasi.

b. Tedarik¢i performans analizlerinin daha dogru ve istenilen vakitte hesaplanabilmesi.

c. Fiziksel olarak merkezi konumda olmayan bir yapida olan tedarik¢i kalite
organizasyonunu elektronik platformda merkeze koyarak dis tedarikgilerle lojistik,
kalite ve benzeri konularda avantajli taahhiitler olusturulabilmesi ve malzeme kalitesini
artirirken, satin alma siparis dongii siirelerinin ve maliyetlerinin azaltilabilmesi.

d. Bilgi transferinin ve iletisimin daha dogru, yerinde, basit, ¢abuk ve pratik bir sekilde
yapilabilmesi.

e. Dis tedarikgiler ile ilgili her ¢esit islemin kayit altina alinmasiyla beraber bu bilgilerin
dis tedarikei secim ve degerlendirmesinde ise yaramasi ve kullanilabilmesi.

e
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f. Tedarikgi aktivitelerinin anlik ve istenilen detayda goriiniirliigiiniin elde edilmesi ve
buna gore s6z konusu alici firmanin tedarik¢i kalite gelistirme stratejilerine yon
verebilmesi.

g. Biitlin bunlara bagl olarak tedarik¢i kalitesizlik maliyetlerinin diismesi.

S6z konusu alic1 firma vSRM sistemini Ocak 2016 tarihinden itibaren kullanmaya
baslamistir ve tedarikgilerin gelisimini anlatan en belirgin gosterge olan ve Sekil 23‘te detayl
bir bicimde ifade edilmis tedarik¢i toplam PPM grafigi; vSRM sisteminin devreye alinmasindan
bu yana ve tedarik¢i kalite ekibinin Ocak 2017°de devreye alinmasiyla baglayan etkin tedarik¢i
kalite yonetimi sayesinde, alic1 firmaya olan pozitif etkilerini gdsteren bir unsur olmaktadir.
Tablo 2‘de Ocak 2016 — Haziran 2019 tarihleri arasinda tedarik edilen malzemelerin kalite

durumu sayisal olarak anlatilmaktadir.

Tablo 2. 01.2016 — 06.2019 Tarihleri Arasinda Tedarik Edilen Malzemelerin Kalite Durumu

ay Fat Gl PPM ayik|  KOmalafl Ret| somidiatr Gl Kilmlatir Prm| HedeT PEM|  lyllegme Oram Komiiatir lyllegme Oram
Oca 16 22922 0Q| B8326871.37 2753 2292200 B326E71.37 2753 100 a a
Sub.1E E563.00 12083856.37 S05| 294E5.00| 21310727.73 1364 100 50 =]
Mar.is 18096.00) 14431935.02 1254 47SE1.00| 3S5T42E62.T5: 1331 100 4 62
Mis. 1€ 2815800 13118355.71 2143 TS5TE9.00| 48E51018.47 1551 100 -17 53
May. 16 10550.00) 14135605.53 Ta5| B5319.00| 5209662400 1370 100 12 =]
Haz. 16 1110600 1489107 1.67 Tas| 97427.00| TTBBTE9S.67 12Z51 100 a 65
Tem 16 S528 00 15451581 36 3535 102955 00| 93339277 .03 1103| 100 12 732
Afu1E 6755.00 SETIEL2.91 1151 10971400 IE213119.94 1106| 100 a 72
EyL16 1405000 12134675.66 1153 123764.00 111347795.62 1112 100 -1 T2
EkL1E B5650.00 15007271.94 Bl 132433.00 126355067.55 1045 100 & 74
Has 16 S2DE.00 15215440.03 60| 14164100 14157D507.5% 1000| 100 5 77|
Ara. 1€ S525.00 14050674 .47 400 147265.00 155621182.06 =211 100 5 T3
Oca 17 T461.00 14057330.93] s29| 154737.00| 1559718512.98 @12 100 4 EQ|
Sub. AT 5440.00 14051903.92 672 162167.00| 18377D416.90 &33| 100 2 81
Mar. 17 2089100 16851177.75 1240 185053.00 200621594 .65 S22 100 -3 80
MIs. 1T B142.00 14087401.45 543| 153200.00 215608596.15 =1 100 3 81
May. 17 14927.00| 17789251.95 B39 20812700 233396245.09 =k 100 1] 81
Haz 17 S725.00| 1447991032 672 217855.00 24TBETE158.41 &79) 100 1 82
Tem. 17 TAEZ.00 17450794.09 451 225713.00| 255328052.51 851 100 3 B3
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Sekil 23. Tedarik¢i Toplam PPM Pareto Grafigi

Tablo 3. Tedarik¢i Toplam PPM Géostergelerinin Hesaplanmast

Hedef PPM = 100 PPM

fyilesme Oran1 Hesab1 = ((Bir Onceki Ay Kiimiilatif PPM'i - Bir Sonraki Ayin Kiimiilatif PPM'i) x 100) / Bir
Onceki Ay Kiimiilatif PPM'i

Kiimiilatif Tyilesme Oran1 Hesab1 = ((Bir Onceki Ay Kiimiilatif PPM'i - Bir Sonraki Aym Kiimiilatif PPM') x
100) / Toplam Kiimiilatif PPM lyilesmesi (2289 PPM) + Bir Onceki Ayin Kiimiilatif yilesme Orani

VSRM kullanan firmalar kalite performans hesabina PPAP/APQP modiiliinii de devreye
alarak, zamaninda PSW teslim etme performansini da dahil etmeli, ilaveten tedarik¢ilerin yillik
denetim puanlar1 da kalite performansina dahil edilerek, tiim bu performans alt gostergeleri 6
aylik kayar diizende hesaplanmali; boylece tedarik¢i performans gelisimi daha iyi bir sekilde
takip edilmelidir. Bahse konu olan bu arastirma dogrultusunda ileriki zamanlarda vSRM
sisteminin bilhassa ERP kapsamu icerisinde olmayan ek fonksiyonlari iizerine odaklanmis ve
bu sistemin de CRM sistemlerine benzer sekilde hem olgusal olarak hem de tatbik edilebilmesi
yonilinden gelistirilmesini ve iyilestirilmesini ele alan c¢alisma ve/veya arastirmalarda
bulunulmalidir. vSRM sistemi, alici firmalarin dis tedarikgileri ile taktiksel anlamda isbirligi ve
ortaklig1 ¢ercevesinde iliskiler ve iletisim gelistirmesine de imkan tanidigindan, vSRM sistemi
kapsaminda dis tedarikgilerin tim davranmiglarini hesaplayan ve analiz eden modeller ve

modiiller de uiretilmelidir.

vSRM sisteminin kullanilmasi sadece tedarik¢i iliski kalitesinin ve {iretim kalitesinin
artmastyla siirla kalmayacaktir. Ayn1 zamanda firmalarin Endiistri 4.0’a gecis siirecine de
destek olmasi beklenmektedir. Yine benzer bicimde firmalarin dijitallesmesine de Onemli

katkilar sunacaktir.

e
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0 Meta fetisizminin etkisindeki toplumlarda gerc¢ek ihtiyaglardan ziyade yapay ihtiyaglar
tiiketim ddngiisiine sokulurken iiriiniin piyasaya siiriilmesiyle birlikte iireticisi iizerinde
hakimiyet kurmasi yaratict emegi metaya doniistiirmektedir. Biitiinliigiindeki toplumsal

Anahtar Kelimeler: N ), .. . . P
ahtar Kelimele siireglerden armnarak seyler arasi iligkinin gostergesine doniisen emek, tiiketim

Reklam, Estetik dongiisiinde olaganiistii erk sahibi konumundaki fetis nesne haline gelmektedir. Ihtiyag
Duygu, Meta Estetigi, disv/fazlasi iiriinleri tiiketerek deneyim ve farklilik tiiketmeyi hedefleyen tiiketici ise meta
Meta Fetisizmi fetisizminin stiregenligini desteklemektedir. Reklamlarin metayr estetik goriintisiinii

kullanarak fetiglestiven baslica etmenlerden oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin
amaci, reklamlarda sunulan estetik duygunun meta fetisizmi iizerindeki roliinii
belirlemektir. Calismada derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak pazarlama ve
reklamcilik alaninda uzman 5 kisi ile yiiz yiize goriismeler yapilmistir. Elde edilen
JEL Kodlar:: bulgular ¢alisma kapsaminda degerlendirilerek reklamlarin metalarin estetik gii¢lerini
M31, M37, M39 one ¢ikararak meta fetisizmi olusumuna katki sagladigi sonucuna vardmstir. Ayrica
calismanmin hem reklamcilik alaminda faaliyet gosteren firmalara isik tutmast hem de
literatiirde meta estetigi, meta fetisizmi ve reklam iliskisini inceleyen ¢alismalarin azligi
sebebiyle daha sonra yapilacak ¢calismalara alt yapi olusturmasi hedeflenmektedir.

A QUALITATIVE RESEARCH ON THE EFFECT OF AESTHETIC SENSE
TRANSFERED BY ADVERTISEMENTS ON THE FORMATION OF COMMODITY
FETISHISM

ABSTRACT While, within the societies under the impact of commodity fetishism, rather than the actual
Keywords: ones, artificial needs are incorporated into the consumption loop, the struggle of the
product to dominate over the real producer as of the first moment of being released on the

Advertisement, market, turns the creative activity into a commodity. By purifying itself from the social

é?)srgﬁggit Sense, processes that completing it and becoming the indication of relation between things, the
Aestheticsy activity turns into an extraordinarily powerful fetish object in the consumption loop.

Meanwhile, the consumer, aiming to consume experience and distinctness by consuming
redundant/surplus commodities, supports the continuity of commodity fetishism. It is as
JEL Codes: well thought that one of the principal factors that fetishize the commodity by using the
M31 M37. M39 aesthetic is advertisements. The aim of this study is to determine the role of aesthetic sense

’ : presented via advertisements on commodity fetishism. During the study, by using the in-

Commodity Fetishism

! Bu ¢alisma “Meta Estetiginden Pazarlama Estetigine: Reklamlarda Sunulan Estetik Duygusunun Meta Fetisizmi Uzerindeki Rolii” baslikl
yiiksek lisans tez ¢aligmasindan iretilmistir.

2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, vuralozl@gmail.com  https:/orcid.org/0000-0003-4621-3741
3 Dr. Ogr. Uyesi, Marmara Universitesi, iletisim Fakiiltesi, betulozkaya@marmara.edu.tr https://orcid.org/0000-0001-6946-9403
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dept interview technique face to face interviews were conducted with 5 experts on
marketing and advertising. The findings acquired have been evaluated and it has been
deduced that advertisements contribute to formation of commodity fetishism by giving the
aesthetic capacity of commodities prominence. Moreover, with the study it is targeted both
to set a light to the companies in advertising sector and to prepare a substructure for
further studies due to the scarcity of studies analyzing the relation among commodity
aesthetics, commodity fetishism and advertisement.

1. GIRiS

Medeniyetler boyu siiregelen en ideal olana ulasma dirtiisii, insanoglunun ilkel
yaklagimlariin evrimleserek estetik dokunuslarina doniismesine basamak olmus ve zamanla
temel ihtiyaglarin karsilanmasi yetersiz kalip ihtiyaglara estetik deger atfedilmesi ve bireysel

tatminin bu yonlii saglanmaya calisilmast adina bazi adimlar atilmistir.

Estetik, en temelinde insan ihtiyaclarinin karsilanmasindan baslayan derin bir siirecin
triinidiir. Her gegen giin artan insan ihtiyag¢larina karsilik tretilen tiriin gesidinin artmasi ise
insanlar1 dogal bir se¢im siirecine itmektedir. Bu se¢im siireci igerisinde ihtiyacin en giizel
sekilde karsilanmasina yonelmenin tetiklenmesi fizyolojik ve fiziksel ihtiyaclarin tatmininin
estetik goriingiiler icinde tamamlanmasim gerekli kilmaktadir. Boylelikle, tiiketici icin deger
kavrami, temel ihtiyaclarin karsilanmasindan 6te deneyimsel/estetik ihtiyaglarinin karsilanmasi

anlamina gelmektedir (Schmitt ve Simonson, 1997: 3).

Ozellikle Sanayi Devrimi’nden sonra iiretilen mallarin fazlaligiyla birlikte ihtiyaclar da
farklilagmis ve her yeni iirlin beraberinde yeni bir ihtiyact getirmistir. Bu hizli dongii i¢cinde
emek tirlinleri kullanim degerlerini kaybederek satis odakli bir siirecin igine itilmis ve metaya
doniligmustiir. Zamanla ireticisinin kendisine yiikledigi asir1 deger ve anlam ile bagimsizlasan
ve istiin konuma gelen metalarin fetiglestirilmesi meta ile {iretici arasinda yabancilasma
sorununu dogurmustur. Dolayisiyla, tiiketim toplumunda ‘seyler’ giiclendirilmis, ‘kisiler’
oldiirtilmiustiir (Taskaya, 2009:123).

Metalarin fetislesmesinde estetigin rolii biyiiktiir. Estetik, nesnenin algilanmasi, fark
edilmesi, yorumlanmasi, kavranmasi ve kullanilmasinda 6nem arz ederken (Veryzer, 1995:641)
farkliligi deneyimlemek isteyen tiiketiciye pozitif bir deger sunmaktadir. Ekonominin énemli
bir araci olan reklamlar da estetik goriiniimii kullanarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte, metay1
tiiketici zihninde farklilagtirmaktadir. Reklam ve metanin estetik goriinlimiindeki vaatlerinin

ard1 sira ilerleyerek temel ihtiyaglari bir kenara birakip ihtiyag¢ disi irtinleri ihtiyagmig gibi satin

1 —
REKLAMLARLA AKTARILAN ESTETIK DUYGUNUN META FETISIZMI OLUSUMUNA ETKISI. ..

—_
—
N



tujom (2019) 4 (2): 111-130
L ________________________________________________

alima yonelen tiiketiciler de emegini feda etmekte (Haug, 2008:139), fetislestirdikleri

nesnelerin hilkmiine boyun egmektedir.

Bu calisma, reklamlarda sunulan estetik duygunun meta fetisizmi iizerindeki roliinii
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Calismada, estetik duygu kavramindan yola ¢ikilarak
reklamlarda estetik duygu aktarimi ve meta fetisizmi tizerindeki rolii irdelenmistir. Daha sonra,
nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak pazarlama ve
reklamcilik alaninda uzman 5 kisi ile yiiz ylize goriismeler yapilmistir. Calisma sonuglari, yerli
ve yabanci literatiir taramasindaki bulgularla esdeger olarak reklamlarin metalarin estetik
degerlerini 6n plana cikarabilecek nitelikte bir platform oldugunu ve meta fetisizmi olusumuna
kitlesel boyutta biiyiik katki sagladigini dogrulamasi agisindan onemlidir. Bununla birlikte
calismanin hem reklamcilik alaninda faaliyet gosteren firmalara 1s1k tutmasi hem de literatiirde
meta estetigi, meta fetisizmi ve reklam iligkisini inceleyen ¢aligmalarin azligi sebebiyle daha

sonra yapilacak caligsmalara alt yap1 olusturmasi hedeflenmektedir.
2. REKLAMLARDA ESTETIiK DUYGU AKTARIMI

Grekce “aisthesis” ya da “aisthanesthai” sozciiglinden tlireyen “estetik (aisthesis)”
kavrami, duyulur algi, duyum anlamina gelirken, estetigin kavramsal olarak duyulur alginin,
duyusalligin sagladig1 bilgi ile ilgili bir bilim oldugu distiniilmektedir (Tunali, 2017:13).
Estetik, tinlii Alman filozof Alexander Baumgarten’in ilk kez bir bilim ad1 olarak kullanmasi ile
bilimsel bir ¢er¢eveye oturtulmustur. Kimi disiinlirlere gore nesnenin yapisal ozellikleri
dolayisiyla yaratilirken, estetik deger yaratiminin insana diger hos seyleri ¢agristiran semboller
olarak iglev goOren nesnenin gondergesellik Ozelliginde yattigini savunan disiiniirler de

olmustur (Schmitt ve Simonson, 1997:19).

Varliksal biitiinliigiinii estetik obje, estetik siije, estetik yargi ve estetik deger arasindaki
daimi iliskiye borclu olan estetik kavrami liberal ekonomiyle beraber 1980 sonrasi etkisini
gdstermeye baslayan tiiketim kiiltiiriinde énemli bir role sahiptir. idealinde bir tiiketicinin hicbir
varhigi kucaklamamasi, benimsememesi, hi¢bir ihtiyacin tamamen doyurulmus olarak
goriilmemesi, her baglilik yeminine ‘bir sonrakine kadar’ sartinin ilistirilmesi yatmakta
(Bauman, 2010:85) olan bu kiiltiir, tercih ve begenilerinin siirekli olarak degistirildigi bir
tilkketim toplumu yaratmaktadir. Tiiketim toplumundaki ana c¢atisma ise bir Uriiniin tiiketiciye

sagladig1 hedonik ve fonksiyonel fayda arasinda gergeklesmektedir.

Tiiketici konumundaki bir insanin bir triinden aldigi iki deger mevcuttur: hazsal

(hedonik) deger ve kullanim degeri. Bu iki deger o iirliniin begenilmesine ya da reddedilmesine
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sebep olurken yasanilan estetik deneyim ise islevsel fonksiyonun bir yana birakilarak o iiriin ile
ilgilenme, onu algilama ve takdir etmeyi igermektedir (Baisya ve Das, 2008:43-44). Bu
noktada, pek ¢ok diisiiniiriin nesnenin takdir edilen digsal 6zelliklerinin ve seklinin bireyde haz
uyandirdigi, estetik degerin bu haz ile esdeger bir sekilde ortaya c¢iktigi, dolayisiyla estetik
deneyimin Oncelikle gorsel algilar ile basladigi konusunda ortak goriise sahip oldugunu

belirtmek gerekmektedir.

Estetik deneyim duyular vasitasiyla elde edilen deneyim iken deneyim kavraminin
somut ya da soyut kavramlarin tiiketilmesi neticesinde olustugu bir gercektir. Buradan
hareketle, estetik deneyimi de sanatsal degere sahip olan bir estetik iriiniin tiiketiminin
duygulara hitap yani olarak tarif etmek olasidir (Oral ve Celik, 2013:734-737). Tiiketim
denildiginde ise ¢agimizin vazgegilmesi pazarlama faaliyetleri ve reklamlar bizlere deneyim

yasatmay1 hedefleyen 6nemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlar kurumlar ve kisilerin kendi hedef kitlelerine sunduklar1 mal, hizmet veya
fikirleri yoluyla hedef kitle ile kurulan iletisimde ve satiglarin artirilmasinda pazarlama
faaliyetinin 6nemli bir aracisidir (Elden, 2013:162). Reklamlarin kullanilan kitle iletisim
araglar1 sayesinde ucuz yollarla daha genis kitlelere ulasabilme imkani ve bilhassa reklam
gorsellerindeki ikna giiciinii artirict etkileri reklami pazarlama igin vazgecilmez kilmaktadir

(Elden vd., 2011:68)

Tiiketim kiiltiiriinde tiikketimin canli tutulmas: piyasada tiiketicilerin tiiketim mallaria
yonelik ihtiyacinm siiregenligi ile esdeger iken metalarin tiiketimini metalara yiliklenen deger
ve anlam ile kolaylastirmak miimkiindiir. Reklam ise bireyleri daha fazla tiilketmeye yonelten,

her daim bir ihtiyagtan digerine diimen kirdiran 6nemli bir pazarlama aracidir.

Kapitalizmin kiiltiir tasiyicilar1 olan reklamlar sdylenildigi ilizere asir1 materyalist
toplumumuzun yapisini yansitan, “modern kapitalist toplumun resmi sanatidi” (Williams,
1993:421). Biri ticari digeri ise hazsal bir disavurum olmasi itibariyle ereksellik bakimindan
her ikisinin birbirinden oldukga farkli oldugunu belirtmek miimkiin iken reklamlar vasitasiyla
sanat eserlerinin tliketim toplumlarina servis edilmesi sanat eserlerinin metalastirildig
tartismalarina sebep olmaktadir. Diger yandan, sanat eserlerinin reklam alaninda yarattig
cekicilik ve reklama kattig1 giiciin yan sira, ekinsel bir Gistiinliigiin de simgesi oldugunu altin1
cizen Berger, sanat eserlerinin soylulugun ifadesi olmasi dolayisiyla onun ifade ettigi ruhu
Oziimsemenin de asalet ve akillilik gerektirdigini belirtmektedir (2013:135). Boylelikle, eser

degerindeki metalarin tiiketimiyle tiiketicinin edindigi soylu deneyimde basrol oynayan reklam
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gelecekteki tliketiciye seslenmekte, gecmisin imgelerini gelecege satmakta ve lireticisinden

kopardigi metalar1 katma deger yiikleyerek yeniden pazarlamaktadir.

Reklamlar metanin degisim ve kullanim degerinin goriintiisiiniin pazarlayarak kendi
arzulariin resimlerinin kendisinden koparilarak bir metaya ilistirilmesine tanik olan bigare
tiketiciler yaratmaktadir (Haug, 2008:76). Dolayisiyla, hayallerine kavusma arzusuyla yanip
tutusan tiiketici, hayallerinin bir zamanlar kendisine ait olandan tesekkiil etmesinin
farkindalhigiyla biiyiik bir paradoksun igine diismekte ve meta karsisinda yabancilasarak

metanin bireye umut ve hayal vadeden fetis konumuna gelmesine zemin hazirlamaktadir.

Piyasanin sanati ozgiirlestirmesi ve sattig1 slirece her seyin sanata doniisimi (Artun,
2011:181) estetigin pazarlamaya niifuz edisidir. Estetigin alicinin dikkatini gekmek igin bir yem
olarak kullanilmasi ve aliciya unutulmaz bir deneyim vaat etmesinden nemalanan reklamlar
(Akgiin ve Papatya, 2018:510) tiiketiciyi iirlin ve hizmet konusunda ikna edebilmek i¢in
estetifin giiclinden yararlanmaktadir. Reklamlarin estetigi isleyerek hedef kitleye yonelik
yarattig1 diissel diinya, tliketiciyi hayalleriyle bulusturan farkli, renkli ve ilgi c¢ekici ileti
bicimlerinde gizlenmektedir (Bati, 2013:32). Her biri alicisinda farkli anlam tasiyan bu hayali
diinyalar, estetigin yarattig1 vaatler ve degerlerin metalara zerk edisiyle cisimlesmekte ve

tiiketicinin kendisini farklilastirabilecegi bir tiiketim nesnesi haline doniismektedir.

3. REKLAMLARDA AKTARILAN ESTETiK DUYGUSUNUN META
FETIiSiZMi UZERINDEKI ROLU

Kapitalizmin ekonomik hiicresi olan meta, Marx’in Kapital’inde detaylica ele alinmus,
basitce, kapitalist tiretim seklinin hiikiim siirdiigl tiiketim toplumlarinda “insan ihtiyaglarini
gideren digsal bir nesne, bir sey” (2014:49) olarak tanimlanmistir. Meta i¢in hayati dnemde
olan gercek metanin tiiketimden ziyade degisim ve satis icin liretilmis olmasidir. Var olan bir
ihtiyaci karsilayabilecegi gibi yeni bir ihtiyaci ilk defa ortaya koyacak bir ig tiiriiniin iirlinii de
olabilen meta (2014:113), birbirlerinin metalarina gereksinimi olan iki meta sahibi insanin
ortak niceliksel degerdeki iki meta {lizerindeki degis tokus iliskisi sayesinde anlam
kazanmaktadir (Tunali, 2017:89). S6z konusu miibadelede esas olan niceliksel biiyiikliiklerin

bir ligiincii ortak ifadeye/degere esitlenmesi olup bu ifade de insan emegidir.

Soyut insan emeginin cisimlesmis veya nesnellesmis hali olan bir malin kullanim degeri
o malin iretiminde ihtiya¢ duyulan insan emegi ya da harcanan ¢alisma siiresi ile
Olcimlenebilmektedir. Emek miktar1 ile dogru, iiretkenlikle ters orantili olan metanin

biiyiikligii (Marx, 2014:53) emek-zaman niceliginin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilan, kullanim
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degerinin toplumsal bi¢imi olan para ile belirlenebilmektedir. Para, miibadeleyi kolaylastirdig:
gibi toplumsal iligkilerin sadece insani iliskiler degil, ayn1 zamanda seyler arasi iligkiler

oldugunu vurgulayan bir deger nesnesidir.

Metalarin el degisimi sonucunda siirecin kullanim degeri bakimindan tamamlanmasi
yeni meta sahibinin miibadeleden keyif suymasina, de§isim degeri bakimindan ise paranin
niceliksel degerinin varligina baglidir. Bu miibadele diizeninde, her meta iiretiminde tiretilen

iki ana unsurdan bahsedilebilir: metanin kullanim degeri ve kullanim degerinin goriintiisii.

Bir metanin kullanim degerinin goriintiisi metanin kullanim degerini bastiran bir
giictlir. Metalarin miibadele iliskisinde satin alim tercihi bir seymis gibi goriinen iizerine
odaklanarak estetik degeri satis islevinin temel gilicii haline getirmekte, estetik metay1 da bu
degisimin degerli bir ¢iktis1 kabul gormektedir. Tiiketicinin metaya yonelik kalite ve marka

algisint olumlayan metanin estetik giicii satin alim asamasinda karar verici rol oynamaktadir

(Baisya ve Das, 2008:93).

Postmodernizmle birlikte tiiketim iliskisinin deneyim ve arzu ekonomisine
dayanmasiyla metalara “yiiklenen anlamin libidinal arzularla iliskilendirilerek, tiiketimin
koriiklendigi  bir goriiniim” (Mutlu, 2005:39) kazandirilarak ihtiyagtan ote goriiniisiin
pazarlanmasi elzem hale gelmistir. Ozellikle idealinde bir metay: kullanim degerini minimum
diizeyde tutarak maksimum degerdeki bir goriintii ile baglantili hale getirip, Orterek,
sahneleyerek pazarlamak (Haug, 2008:78) yatan meta estetigi, kullandigi bu gorsel dil
yardimiyla metanin alicisin1 kendisine asik edebilmekte, bu biiyiiye kapilan tiiketiciyi bir servet

odeyecek kadar korlestirebilmektedir (2008:78).

Prestij ve statli elde etmek, toplum tarafindan kabul gérmek arzusu tiikketim toplumu
bireylerinin i¢in kemiren bir olgu olup onlar1 “atmaya hazir” insanlar, metalar1 da “atilmaya
hazir” esyalar haline getirmektedir (Bilgin, 1991:103’ten akt. Odabasi, 2017:31). Bireysel
hazlarin ve tatmin nesnelerinin bu hizli ikamesi ise pazarlamacilarin tilketimi mal ve hizmet

tilkketiminden haz, deneyim ve sembolik deger tiiketimine evrilmesinin bir sonucudur.

Ihtiyaglarin insan hayatindaki énemi ve aciliyeti bakimindan yol gdsterici bir drnek
teskil eden Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin tersyiliz olusu bu evrimin belki de en
belirgin gostergesidir. Ihtiyaclarin sirasiyla yiiksek aciliyetten diisiik aciliyete dogru
siralandigini 6ne siiren Maslow’un aksine (Kotler ve Keller, 2000:183) giinlimiiz pazarlama
anlayis1 bireyin Oncelikli olarak kendini gergeklestirme ihtiyacin1 hedef almaktadir. Bu

dogrultuda tiiketicilere yonelik gecici ¢Oziim yollar1 sunarak kendilerini ifade etme,
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konumlandirma, kendilerine imaj yiikleme, ¢evreleriyle iletisim kurma yontemi olarak tiiketime
yonelmeleri cesaretlendirilmektedir. Yaratilan bireysel fanteziler ve yeni zevkler, her giizel
metanin bir baska giizel meta ile ikame edilebilecegi ve kullan at ideolojisinin devamliliginin
saglanabilecegine dair 151k olmakta, bu aydinliktan gozleri kamasan tiiketiciler de tiikketim

pazarmi canli tutmaktadir (Sagocak, 2007:256-258).

Metalar goriinlir kilinan yiizleri ile pazarlama aracilifiyla tiretim, dagitim ve tiiketim
iliskisinde duyularimizla deneyimleyebilecegimiz somut ve reel bir benligin ifadesi ve sosyal
ve davranigsal kodlarin tasiyicist iken perdenin arkasinda kalan kimlikleri ile kendilerini hangi
kosullarda kimlerin sekil vererek olusturdugunu maskeleyen fetis karakterler olarak
hayatimizda yer etmektedir. Terimsel ifadeyle fetis, Latince ‘facticius’, “yapay” ve ‘facare’
“yapmak” sdzciiklerinden (Dayal, 2016:4) tiiremis olup etkileyici ve gizil gii¢, biiyl
anlamlarinda kullanilmistir. Bir nesneye diger nesneleri gormezden gelecek kadar ¢ok dnem
veren ve deger atfeden, o nesnenin O6zelliklerini diger herkesten daha farkli goren “uzman”
kisiye ise fetisist denmektedir. Fetis kelimesinin iktisadi ve sosyal diizende karsilig1 olan meta
fetisizmi ise Marx’in tanimiyla emek {riinlerine iiretim bantlarindan ¢iktiklar1 an itibariyle
yapisan ve bu sebeple meta liretiminden ayirt edilemeyen gizemli giicii ifade etmektedir (Marx,
2014:83). Emek iriinlerinin piyasada birbirleriyle iliskileri esnasinda ortaya ¢ikan meta
fetisizmi piyasaya adim atar atmaz bagimsiz bir kimlik kazanarak iireticisi lizerinde hegemonya
kuran metalara has bir durumdur. Ancak metalarin birbiri ile ikame edilebilecegi gercegi bu

hegemonik erkin gizemliligini kaybederek siradanlasabilecegini de gostermektedir.

Marx’1in meta fetisizmi anlayisinda o metay1 ortaya ¢ikartan emegin goriinmez kilinmasi
yatmaktadir. Dolayisiyla, “emegi goriinmez kilan, metanin degerinin emegin sosyal karakteri
ile degil degisim degerinin soyut karakteri ile ifade edilebilmesidir” (Ergiil 2014:130). Metalara
kendi arzularindan tesekkiil anlamlar yiikleyerek onlara erismeyi kendilerine erek haline getiren
emek ireticileri, metalarin olusumunda esas degerin kendi emekleri oldugunu unutmakta,
kendilerini siirece ve metalara kars1 dissallastirmaktadir. Bir anlamda, emek ve eylemlerin
tretildikleri an itibariyle denetimden siyrilmasi ve nesnellesmesi emegin seytanin eline
gegmesine esdegerdir (Baudrillard, 2017:248). Piyasanin ta kendisi olan seytan ise iiretilen
metalar1 yeni umut, hayal ve anlamlarla bezeyerek reklam faaliyetleriyle yeniden

pazarlamaktadir.

Kapitalizmin gelisimi ile beraber tiiketimin sistemli bir ihtiyac¢ haline gelisi reklamlara
mal tiiketimini tesvikten arzu tiiketimi tesvikine ve yeni arzularin yaratilmasina yonelik yeni

umutlar olusturmaya dogru doniisen bir kimlik kazandirmis, tiiketime istekli kitlelerin
C
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yaratilarak tiretim bandinin sorunsuz isletilmesi hedeflenmistir (Yavuz, 2013:224). Reklamlar
nesnelere yeni anlamlar yiiklenmesi ve nesnelerin oldugundan daha istiin ve farkh
gorliinmelerinin saglanmasi i¢in ¢abalamaktadir. Buradaki sonug¢ Oyle bir hal almaktadir ki,
nesneler bireylerden, para esyalardan, akademik unvanlar bilgiden, sayginlik yetenek ve
diirtistliikten, paketler icerikten, kozmetik karakterden ve statli sosyal hayata katkidan daha
onemli hale gelmektedir. Tiiketici kendisini onu yeniden yaratmay1 vaat eden fetisin kollarina

birakmaktadir.

Tiiketerek daha iyiye ulasacagi yoniinde temennilere kapilan tiiketici (Alici, 2014:106),
reklamlarin etkisiyle arzu tiiketimi ve zevk alacagi deneyimi yasama hevesiyle tiiketicilik
kiilltiirintin ~ gekiciliginin  pengesine  diismekte, ister istemez Kkapitalizmin  giiclinii
pekistirmektedir (Bocock, 1997:82). Reklamlar, her ne kadar hayal pazarlasa da etkilerini ne
kadar gercege yaslarlarsa o denli tiiketicilerin dogal zevk acliklarini isleyebilirler (Berger,
2013:132). Reklam imgelerinin gercekligi seyircinin o imgelere daha once hi¢c ulagsmamis
olmasinin gizemliligi ile biitiinleserek farkinda olunmayan bir ihtiya¢ dogurmakta, bu da vaadi
daha ¢ekici hale getirmektedir. Boylelikle, var oldugundan bihaber olunan deneyim bir
eglenceye doniismekte ve tliketicide yaratilan o eglenceyi deneyimlemek arzusu bir istirap

haline gelmektedir (Bauman, 2010:86).

Icerikten ziyade goriintiiniin 6n planda tutuldugu reklamlarda her haliyle mutlu ve
sorunlarindan arimmmis bireylerin temsili karakterler olarak kullannomi da sunulan metalar
vasitasiyla her bireyin sahip olmak isteyecegi imaj ve benligin miimkiin oldugu vaadini
pekistirmektedir (Bati, 2004:76). Kullanim degerinin Otesinde statii, grup aidiyeti, imaj ya da
benlik tiiketmeyi sunan metalarin reklamlar sayesinde satin alimi modern tiiketim kiiltliriine
ickin maddi firtinlerin giicli ile fetis benzeri tapinmanin pazarlama araci olarak kullanimim

gostermektedir (Schroeder ve Borgerson, 2003:77).

Fetisizmin giiciinden faydalanarak mal, hizmet ve fikir satisini gerceklestirebilen
reklamlarin fetisizmin dogasinda bulunan ikame ve olagandisilik egilimi sayesinde bireylerde
iriin satin alimi ile kendilerini tamamlanmis hissetmelerine imkan yaratmasi tiiketimin
duygusal yoniiyle de memnuniyet yaratabilecegini gostermektedir (Reichert ve Lambiase,
2003:83).
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Estetigin giinlimiiziin vazgegilmez bir olgusu haline gelmesi reklamlarin bu degerden
yararlanmasi ka¢inilmaz kilmistir. Bireylerin duygusal tatmin yasama arzularinin farkinda olan
ve bu dogrultuda duyularina hitap etmeyi hedefleyen pazarlamacilar ¢oklu duyusal imkanlarla
algiy1 sekillendirebilen reklamlardan yararlanmaktadir. Fikren kendini eksik hisseden bireyi
tamamlamak i¢in sembolik deger ve anlam yiiklii metalar1 tiiketiciyle bulusturmay1 hedefleyen
reklamlar, metanin goriiniis, anlam ve algilanisi izerinde odaklanmaktadir. Bilhassa, tliketiciye
yonelik manipiilatif yaklasimiyla alg1 yonetimi yapan reklamlarin tiiketiciye estetik gii¢lerinden
faydalanarak pazarladiklari metalarla tiiketicinin begeni katsayisina esdeger Olgiide meta

fetisizmi yaratmay1 hedefledikleri diistiniilmektedir.

Bu dogrultuda gerceklestirilen arastirmanin temel amaci, estetigin tiiketici i¢in degeri ile
estetik yonden begeni kazanan ve pazarlama estetigi ile islenen bir metanin reklamlar
vasitasiyla nasil fetislestirildiginin saptanmasidir. Bu ¢ergevede arastirmanin alt amaglari su

sekilde siralanabilir:

. Metanin tasariminda estetigin onemini metanin tercih edilebilirli§i ve markaya

sagladig1 katki baglaminda tespit edebilmek,

. Meta estetigini ve meta fetisizmini tiiketici ihtiyaglar1  bakimindan

degerlendirerek meta estetiginin meta fetisizmine etkisini belirleyebilmek,

o Estetigin reklamlar yoluyla nasil aktarildigini ve meta fetisizmine nasil etki

ettigini ortaya ¢ikarmak.

Belirtilen alt amaglar dogrultusunda arastirma dahilinde aydinlatilmak istenen hususlar

ve arastirmanin temel argiimanlarimi/hipotezlerini ise su sekilde belirtmek miimkiindiir;

Ik olarak, hayatin her alaninda niifuz eden estetigin tiiketim kiiltiiriinde de yonlendirici
bir etkisi oldugu ve satin alma tercihlerini sekillendirdigi diistiniilmektedir. Toplumun her
kesiminin en azindan kendi gelir diizeyi dogrultusunda tiiketmeye mecbur oldugu giiniimiiz
ekonomisinde her kesime uygun estetik degerlerin yaratilabilecegi ve metanin {ireticisi,
pazarlamaci ve nihai tiiketici arasindaki ka¢inilmaz iligkinin devamliliginda bu goreceli degerin
oldukca 6nemli olduguna inanilmaktadir. Bir metanin fonksiyonel degerini artirabilecegi gibi
basli basina bir ihtiyag haline geldigi de diisiinlilen estetigin bir metanin ¢ekiciligini
artirabilecegi gibi markasina da katma deger saglamasi yiiksek bir ihtimaldir.
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fkinci olarak, tiiketici nazarinda metanin estetik degerinin metanin diger degerlerini geri
planda birakarak onceliklendirildigi, metaya ait oldugu diisiiniilen gii¢lerin tiiketici tarafindan
anlamlandirilarak metaya atfedilmesiyle metanin fetis konuma gelmesine katki sagladig
diistiniilmektedir. Bu baglamda, kendi basina bir ihtiya¢ haline gelen estetigin metanin satin
alimi i¢in yeterli bir sebep olacagina inanilmaktadir. Ayni zamanda, estetik degerin
dokunuslariyla fetis haline gelen bir metanin fetis karakterinin tiiketicinin metaya sahiplikle
haiz olacagina inandig1 sembolik deger ve prestij ile aidiyet ve sosyal konumlandirma ihtiyaci

gibi bilesenlerden tesekkiil ettigi diistiniilmektedir.

Son olarak, metanin estetik algisini tiiketiciye ileten bir vasitanin da reklamlar oldugu
diistiniilmektedir. Reklamlar, iletisim ve satis bazli temel islevlerinin yam sira tiiketici algisinda
yarattigi sembolik degeri metanin estetigi ile biitiinlestirerek tiikketicinin 6nce duyularina, en
nihayetinde de kalbine dokunmay1 basarmakta, kullandigr manipiilatif dil ile satmaz denen seyi
toplumun temel ihtiyaci haline getirebilmektedir. Pek ¢ok platforma uyarlanabilmesi
bakimindan her duyu organina ileti saglayabilecek giicteki reklamlarin kudretini tiiketici
tizerinde kurdugu hakimiyet ile pekistirdigi, metanin ve nihayetinde pazarlamanin estetik
giicline zerk edebilmesiyle yarattigi fetis metalarla da wustaliginin smirlarmi  zorladig

distiniilmektedir.

Yukaridaki argiimanlar/hipotezler 1siginda yerli ve yabanci literatiir taramalari
gerceklestirilmis, yabanci literatiire kiyasla yerli literatiirde kaynak sikintist gézlemlenmistir.
Calisma sonuglar, yerli ve yabanci literatiir taramasindaki bulgularla esdeger olarak
reklamlari, metalarm estetik degerlerini 6n plana g¢ikarabilecek nitelikte bir platform oldugunu
ve meta fetisizmi olusumuna kitlesel boyutta biiylik katki sagladigini dogrulamasi agisindan
onemlidir. Bunun yani sira, ¢alismanin hem reklam alaninda faaliyet gdsteren firmalara 151k
tutmas1 hem de literatiirde meta estetigi, meta fetisizmi ve reklam iligkisini inceleyen
calismalarin azlhig1 sebebiyle daha sonra yapilacak ¢aligmalara alt yapt olusturmasi

hedeflenmektedir.
4.2. Arastirma Sorulan

Yapilan  derinlemesine  goriismelerde  katilimcilara  yonlendirilen  sorularin
olusturulmasinda Jhally (1987), Kireg¢i (2009), Silickaite ve Kristoffersson (2010), Omay
(2008), Sagocak (2013), Taskiran ve Bolat (2013) ve Yaniklar’in (2010) g¢alismalarindan

yararlanilmistir.
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Aragtirmaya katilan her bir katilimciya asagida belirtilen toplam 10 soru yoneltilmistir;
1- Meta tasariminda estetigin roliinii nasil tanimlarsiniz?

2- Metanin estetik gliciinii, metanin piyasa fiyat1i ve tiiketicinin satin alma

aliskanlig: tizerindeki degisimi baglaminda nasil degerlendirirsiniz?

3- Piyasada benzerlerine kiyasla daha fazla estetik goriinlimle pazarlanan bir meta,

tiikketicinin o metanin markasina olan giiven ve baglhiliginda herhangi bir degisim yaratir mi1?

4- Insan emegi ile {iretilen metalarm Tanrisal deger bigilerek yiiceltilmesi

konusundaki diisiinceleriniz nelerdir?

o- Bir metanin tiiketici i¢in bir fetis haline gelmesinde o metaya duyulan ihtiyacin

ne kadar etkili oldugunu diisiiniiyorsunuz?

6- Bir tiiketici i¢in vazgecilmez olan ya da bagimlisi olunan bir metanin fetis haline

gelmesinde o metanin estetik giiciiniin nasil bir etkisi vardir?

7- Reklamlarin meta estetiginin gosterimi i¢in etkili bir mecra oldugunu diisiiniiyor

musunuz? Aciklayabilir misiniz?

8- Duyusal algi bazinda diigiiniildiigiinde (gorme, isitme, dokunma, tatma ve koku
alma) reklamlardaki estetik deneyimin en etkin iletim yolunun hangisi oldugunu

sOyleyebilirsiniz? Neden?

9- Bir metanin reklamlarda benzerlerine kiyasla daha estetik sunulmasinin o

metanin ihtiyag disi satin aliminda bir etkisi olacagini diisliniiyor musunuz?

10-  Tiketicinin vazgecemedigi, fetis haline gelen bir meta i¢in reklamlarin bu fetisi

edindirmedeki rolii hakkindaki diisiinceniz nedir?
4.3. Arastirmanin Yontemi

Calismanin biitiinii ele alindiginda konunun alaninda uzman kisilerin goriisleri ve
derinlemesine fikirlerinden yararlanarak daha iyi aydinlatilabilecegi diisliniildiigiinden, nitel
arastirma yonteminin uygulanmasit uygun bulunmustur. Cok yoOnlii insan davranisinin
incelenmesinin ancak deneyim ve bireysel goriisler yardimiyla algilanabilmesi nedeniyle
arastirma yontemi olarak sosyal disiplinlerde siklikla bagvurulan nitel arastirma ydntemi
(Yildinm ve Simsek, 2018:37), “anlamli bir sekilde sayilarla ifade edilemeyen verilerin

toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasini icerir” (Kurtulus, 2010:35).
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4.3.1. Arastirmanin Simirhhiklar:

Aragtirmanin en belirgin smirhilig, konunun kapsam genisligi ve kullanilan
terminolojinin giinliik dil kullanimindan ziyade uzman goriisii dahilinde daha iyi ele
aliabilecegi distiniildiigiinden arastirmanin pazarlama ve reklamcilik alaninda hizmette
bulunan uzman kisilerden olusan bir 6rneklem grubu vasitasiyla gerceklestirilmis olmasidir.
Bunun yam sira katilimcilarin yogun is temposu sebebiyle derinlemesine goriismeler icin

randevu olusturulmasinin giiclesmesi beraberinde zaman ve maliyet kisitliligini da getirmistir.
4.3.2. Anakiitle ve Orneklem Secimi

Nitel aragtirmalarin 6znel anlayisin detaylariyla incelenmesini gerekli kilmasi nicel
arastirmalara kiyasla Orneklem grubunun daraltilmasina imkén yaratmaktadir (Yagar ve
Doékme, 2018:4). Bu diisiinceden hareketle, smirli sayida katilimciyla gergeklestirilen bu
aragtirma kapsaminda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme yontemi
tercih edilmistir. Konu geregi reklamciik ve pazarlama alanlarinda hizmet veren, gida,
otomotiv ve enerji olmak tizere ii¢ farkli sektorden 3 yonetici ve 1 kreatif reklam ajansi ile 1
pazarlama ajansi sahibi 6rneklem gruba dahil edilmistir. Derinlemesine goriisme tekniginin
kullanildig1 arastirmada, 6rneklemi olusturan s6z konusu 5 kisinin bu alanlarda en az 10 yillik

bir deneyim sahibi olmasi esas kilinmaistir.
4.4. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada “insanlarin ger¢eklige iliskin algilarina, anlamlarina, tanimlamalarina ve
gercegi insa edislerine vakif olmamn iyi bir yolu” (Punch, 2014:165-166) olarak bilinen
derinlemesine goriisme teknigi veri toplama araci olarak kullanilmistir. Yiizylize
gerceklestirilen goriismeler yar1 yapilandirilmis goriisme tiirtinde planlanmis olup katilimcilarin
her birine ¢aligmanin biitiinligiinii 3 ayr1 baslikta kategorize etmis 10 soru yoneltilirken sohbet
havasinda gecen goriismelerde katilimcilarin deneyim ve fikirlerini igeren derinlemesine
bulgularin elde edilmesinde katilimcilar1 yonlendirmekten imtina edilmek kaydiyla alternatif
sorular ve sondalardan yararlanilmistir. . 21 Ocak-11 Subat 2019 tarihleri arasinda her biri 25

ile 36 dakika arasinda siiren gériismeler Kocaeli ve Istanbul’da gerceklestirilmistir.

Bu calismada derinlemesine goriismeye katilan katilimcilar, isimlerinin agiklanmasina
izin vermedikleri i¢in katilimcilara ait kodlama teknigi kullanilmig ve katilimcilar K-1, K-2, K-

3, K-4, K-5 seklinde kodlanmustir.
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4.5. Veri Analizi Yontemi

Yapilan arastirmada bulgularin  ¢oziimlenmesinde betimsel analiz  yOntemi

kullanilmistir. Betimsel analiz yaklagiminda, arastirma safthasinda ulasilan bulgular daha

oncesinde belirlenen temalara uygun olarak diizenlenmekte, 6zetlenerek yorumlanmaktadir.

Betimsel analiz yontemine temel olusturacak nitelikte hazirlanan ve katilimcilara

yonlendirilen sorularin siiflandirilmasinda faydalanilan kategoriler asagidaki gibidir:

1- Meta estetigi ve pazarlama estetigi
2- Meta estetigi ve meta fetisizmi
3- Reklamlarda estetik ve meta fetisizmi

Bu dogrultuda, toplam 10 sorudan olusan soru listesinde ilk ii¢ soru 1. kategori, ikinci

ti¢ soru 2. kategori ve son 4 soru ise 3. kategori dahilinde hazirlanmustir.
4.6. Gegerlik ve Giivenirlik

Arastirmanin gegerlik ve giivenirligini temin edecegi diisiiniildiiglinden arastirmaya
dahil olan katilimcilara yoneltilen sorularin olabildigince agik ve anlasilir olmasina gayret
edilmis, katilimcilarin izni déhilinde tiim goriismelerde ses kaydi alindiktan sonra desifreler

gerceklestirilmistir.
4.7. Arastirma Bulgular1 ve Tartisma

Arastirmada uzman gorilisiinden faydalanilan katilimcilara ait demografik bilgilere

Tablo 1°de yer verilmistir:

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kz;;lg:cl Yas | Cinsiyet Meslek Egitim Seviyesi Sl_l Ili:::ltl Uzml\giilllikstie;resi
K-1 65 Erkek Pazarlama Midiiri Lisans Gida 13 y1l
K-2 30 Kadin Pazarlama Miidiirii Yiiksek Lisans Otomotiv 10 yil
K-3 40 Kadm Pazarlama Miidiiri Yiiksek Lisans Enerji 17 yil
K-4 41 Erkek Reklam Ajans Sahibi Yiiksek Lisans Reklam 20 yildan fazla
K-5 43 Erkek | Pazarlama Danigmani Lisans Pazarlama 20 yil

Tablo 1°de ifade edildigi iizere, pazarlama ve reklam alaninda en az 10 yillik hizmet
stiresine sahip uzman kisilerden olusan katilimci grubuyla yapilan yiizyiize derinlemesine
goriismelerde katilimcilarin 6zverili ve istekli bir sekilde sorulara yanit vermeleri, aragtirma

sonuclarinin zengin bir bilgi birikiminin siizgecinden gecirilerek olusturulmasini saglamistir.
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Arastirma dahilinde elde edilen sonuglar neticesinde, meta tasariminin tiiketiciyi metaya
yaklagtiran ana unsurlardan biri oldugu saptanmistir. Metanin basarisindaki kilit noktalardan
biri olarak adlandirilan iyi bir tasarim ise estetik ile iligkilendirilirken, bir meta i¢in dogal bir
gereklilik olarak ele alinan tasarim ve estetigin metanin fonksiyonel degerini pekistirirken
satisina da biiyiik katki sagladig diistiniilmiistiir. Buna ek olarak, K-4’lin “Diger yandan bugiin
artik tasarim da estetik de bir fonksiyon halinde” ifadesi dolayisiyla, tasarim ve estetigin
metay1 olusturan gereklilikler baglaminda kendi baslarina bir fonksiyon gorevini icra ettikleri

de elde edilen bir diger bulgu olmustur.

Estetigin pazarlama ¢aligmalarinda hedef kitle endeksli bir olgu olduguna dikkat ¢eken
katilimcilar estetigin hedeflenen kitleye yonelik yaratilmis olmasmin ¢ok olagan bir durum
oldugunun altin1 ¢izmistir. K-1, K-3 ve K-4’iin bu baglamda ifade ettikleri her hedef kitlenin
ekonomik alim giicii nazarinda estetik deger yaratilabilecegi hususundaki hemfikir diisiinceleri
dikkate degerdir. K-3’iin “Bunun fonksiyonalitesini bir kenara koyarsak, tasarim kismi, estetik
kismi aslinda tamamen hedef kitleye bagli olarak degisiyor. Eger hedef kitle estetige bir onem
arz ediyorsa o zaman estetik 0 kadar énemli bir hale déniisiiyor” yorumu ise estetigin varliksal
biitiinliigiindeki estetik obje ve siije iligkisini pekistirecek cinstendir. Ote yandan, estetigin
alimlanmasi i¢in bir estetik bakis agisinin sart oldugunu vurgulayan katilimcilar, piyasada deger
goren estetik dokunuslarin da metanin piyasa degerine ayni yonde katki sagladigini

vurgulamistir.

K-4tin “Dolayisiyla, piyasa fiyatini yiikselten veya satis i¢in rekabet avantaji saglayan
bir unsur olarak degerlendirmek dogru olur” seklinde ifade ettigi lizere estetigin metaya kattig1
diger 6nemli degerin metalar arasi rekabette avantaj yaratmasi oldugunu diisiinen katilimeilar,
estetifin tiiketici beklentileriyle oOrtiistiigli durumda iriiniin islevselliginin gézmezden
gelinebilecegini ve estetigin tek basina satin alim kararini etkileyecek bir unsur olabilecegini
belirtmistir. Bu noktada, “Fiyat aslinda estetigi biitiinleyebilen bir kavram” ifadesiyle K-5 gibi
meta estetiginin metanin fiyatin1 da belirlemede olumlu bir etken oldugunu diislinen diger
katilimeilar da piyasada her ekonomik gelir diizeyine uygun bir estetik yaratiminin miimkiin
olabilecegini ifade etmislerdir. Diger yandan, diisiik gelir grubunda yer alan bir alicinin
estetigin katma deger sagladigi yiiksek fiyatli bir iirine ulasma arzusunun o alicinin sahip
oldugundan daha fazla maddi gii¢ yaratarak, fakirleserek, iiriine sahip olma arzusuna yenik
diisebilecegi, bunun da fakirlesen iscinin emegine yabancilasmasina zemin hazirlayacagi

goriistinde bulunulmustur.

Katilimcilar metanin tiiketiciyle bulusturulmasinda reklamlarin 6nemli bir rol
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tistlendigini ifade ederken, K-4 “Bir¢ok iiriin zaten dogal bir sekilde belli bir estetigi yansitir.
Reklam aym zamanda onu daha da iyi gésterme ¢abasi icindedir” ve K-5 “Ote yandan, bir
metanin estetigini reklamla aktarmak son derece kolay ve ashinda ¢ok klasik bir istir”
ifadeleriyle reklamlarin metanin marka degerini 6n plana ¢ikaran ve tiiketici ile iletisimini
kolaylastiran estetik degerin kolaylikla aktarilabilecegi bir platform oldugunu yinelemistir.
Bunun yan1 sira, K-3’lin de “Dolayisiyla meta estetigi tek basina yeterlidir diyemeyiz. Uzerine
bir iletisim estetigi, diger bir ifadeyle, pazarlama estetigi kattigimizda bu iirtiniin fiyatini
aslinda  belirlemis oluyoruz” sozleriyle vurguladigi {izere, metanin estetik degerinin
pazarlamanin iletisim giicli, diger bir deyisle pazarlama estetigi ile bulusarak metanin piyasa

fiyatinin belirlenmesine katki saglayacagi diisiintilmiistiir.

Metanin sadece iiriin olarak degil marka degeri olarak da meta esteti§inden beslendigini
belirten katilimcilar pazarlama baglaminda verdikleri yanitlarda meta estetiginin rekabette
avantaj yarattifin1 bir kez daha vurgulayarak marka kimliginin olusumuna katki sagladigin
ifade etmislerdir. Bununla beraber, K-4’iin ifadesiyle marka giliveninin uzun siirede
olusturulabilecek bir yap1 olmasi sebebiyle markaya gilivenden ziyade markaya baglilikta meta

estetiginin tiiketiciyi sarmalayan bir tesvik unsuru oldugunun diisiiniildiigii saptanmustir.

Calismanin sacayaklarindan biri olan meta fetisizmi hususunda ise katilimcilarin
piyasada meta fetisizmi olgusunun hiikmiine dair hemfikir olduklar1 gozlemlenmistir. Bu
dogrultuda, ozellikle K-1’in “Bu sebebe, kendine bir sosyal statii edinmek diyebiliriz”

’

diistincesi ve K-2’nin “Dolayisiyla yine az énce bahsettigimiz statii meselesi” sozleriyle bireyin
metay1 fetislestirmesindeki ana etkenin metanin bireye kazandiracagina inanilan statii ve itibar
olgulart oldugunu belirtmesinin K-5’in bireyin fetise bagvurmasinin arkasinda bireyin kendini
farklilastirma ve farkli bir yere konumlandirma arzusu olduguna dair diisiinceleriyle Ortiistigli
sOylenebilir. Diger yandan, giiniimiiz toplumunda fetis yaratmanin artik hi¢ de siradisi

sayllmadigini belirten K-3 ve K-4 fetisizmin sosyal yasamdaki olaganliina vurgu yapmustir.

Tiiketimin pompalandig1 kapitalist ekonominin karakteristik bir 6zelligi de bireyleri
sadece temel ihtiyaglar1 gidermek yoniinde giidiilemekten ¢cok onlara metaya sahiplik yoluyla
kendini gerceklestirme, farklilastirma, itibar, statli ve prestij kazanma gibi sembolik degerleri
tiketmeye yoneltme girisimidir. Bu baglamda, derinlemesine goriismeye katilanlarin da ortak
bir durus sergileyerek metanin fetis karaktere biirlinmesinde islevsellikten ziyade sembolik
degerin daha biiyiik pay sahibi oldugunu vurguladiklar1 goriilmiistiir. Ayni1 zamanda, K-3
disinda tiim katilimcilarin fetisizmin estetikten beslendigi konusunda ayn1 goriiste olmalar1 s6z

konusuyken, K-3 “Kisacast duygusal eksikliklerin kapatilmasi fetisizmin asil sebebidir”
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ifadesiyle eksikligi gidermek isteyen bireyin kendini tamamlama arzusuyla fetis nesneye
yoneldigi konusunda goriis belirtmistir. Bu degerlendirmenin fetisin bir ikame olgu oldugu ve
bireyin hissettigi eksikligin yerine gecirilebildigi goriisiinii giiclendirdigi diisliniilebilir.

Tim bu degerlendirmelerin reklamlar minvalinde ele alinmasi hususunda da, K-3
haricindeki tiim katilimcilarin reklamlarda estetigin etkin bir sekilde sunuldugu ve reklamlarin
deneyim ekonomisinin pekistirilmesinde faydali bir platform oldugu yoniinde ortak goriis
sahibi olduklar1 kaydedilmistir. Reklamlarin estetigi oOzellikle gorsel yollarla daha 1yi
akratabildigini vurgulayan katilimcilar, diger duyularla aktarilabilen estetik olgularin hem
reklamin hem de metanin bagarisin1 katlayabilecegi konusunda hemfikirdir olduklari
goriilmiistiir. Bu sebeple reklamlarda teknolojinin nimetlerinden faydalanarak c¢oklu ortam
yaratimmin reklam iletisimini kuvvetlendirecegi ~sebebiyle desteklenmesi gerekliligini

vurgulamiglardir.

Meta estetigi ve reklamlari ihtiyag baglaminda da degerlendiren katilimcilar, meta
estetiginin metay1 fetislestirmede basat rol tistlendigini diisiiniirken meta fetigizminin ihtiyactan
ziyade sembolik katma deger gereklilikleri sebebiyle ortaya ¢iktigi konusunda ortak kararda
birlesmislerdir. Bu dogrultuda, reklamlarda estetik degeri 6n planda olan bir metanin
rakiplerine kiyasla tercih edilmesinin ihtiyaclar ile ilgili olmayabilecegi, aksine, metanin estetik
degeri ile oOrtlisen tiiketici begenisinin dogrudan satin alma karar1 olusturabilecegi ifade

edilmistir.

Katilimcilar ayn1 zamanda reklamin toplumun her kesimine ulasabilme giicliniin fetisi
baglatan ana g¢ark oldugunu belirtmistir. Son olarak, giindelik hayatta tiim olaganligiyla
birbirlerini ikame ederek siiregen bir sekilde yaratilan fetis nesnelerin reklamlar vasitasiyla
bireyin gerek islevsel gerekse sembolik degerin kazanilmasi amaciyla tiiketime siiriiklendigi

tilkketim kiiltiiriiniin vazgegilmez ¢iktilar1 olabilecegi degerlendirilmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Postmodernizmin karakteristik 6zelliklerinden biri olan pargalanmislik hissi, kapitalist
ekonominin hiikiim siirdiigii toplumlardaki sosyal kimliklerde de kendini gdstermekte, birey
daimi olarak kendini tamamlama ihtiyaci i¢ine diismektedir. Ancak, bu ihtiya¢ bireye deger
katacagi disiiniilen, kendisine umut baglanan sembolik degerlere haiz metalara sahiplikle
gerceklesmektedir. Metalara bu yogunlukta 6nem verilmesi ve anlam yiiklenmesi de toplumun
her zerresine wulasabilen reklamlarin metalar1 hedef kitleye sunus bi¢imleriyle

desteklenmektedir. Baudrillard’in da ifade ettigi gibi reklamlar nesnelere sicaklik katarak onlari
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hedef kitleyi gdz online alarak kisisellestirebilmekte, tliketiciyi siradanliktan kurtarabilmekte ve
tiikketicinin hem kendisini tanimasina hem de tamamlamasina firsat saglayarak tiiketicisinin
sevgisini kazanan nesneler yaratabilmektedir (2011:208). Bu nesnelerle tiiketiciye mutluluk
baloncuklar1 hediye eden reklamlar, bir yandan kendini tamamlanmis hisseden bireyler
yaratirken, diger yandan da metalarin fetisizmini daimi kilarak biribirin ikame eden metalar ve
ihtiyaclar ortaya koymaktadir. Her satin alimla daha iyi bir yasam vaadine kanan tiiketici ise

hem metalarin fetigizmini hem de tiikketimin daimiligini temin etmektedir.

Piyasada tekellesmeye ket vurulmasina ilk adim olan Sanayi Devrimi sonrasinda ortaya
cikan piyasa rekabetinde tasarimin islevselligin Oniine gecebilmesiyle firmalarin rekabette

avantajli konuma gelebilmesinde estetigi 6nemli bir arag¢ haline getirmistir (Tezel, 2011:99).

Metalarin biinyesindeki estetik ile giiclenen meta fetisizmi, tasarim ve estetigin
fetisizme olan itaati giiclendirmesinin bir sonucudur (Babadag, 2013:313). Ihtiyaclar
hiyerarasisinde en tepedeki gereksinim olarak yer alan bireyin kendini ger¢eklestirme ihtiyaci
ise gilinlimiizde yeme i¢cme kadar temel bir fonksiyon haline gelen estetik deger ile

percinlenmekte, giizel olana sahip olma arzusu tiim temel ihtiyaglarda zuhur etmektedir.

Pazarlamanin yoldasi reklamlar, nasil ki ikna konusunda uzman ve satista davetkarsa,
sundugu metalarda estetigi On plana ¢ikararak da hedef kitlenin 6zlem duyduyu yenilige ve
alisitimamisa olan yolculugunda bir pusuladir. Reklamlarda sunulan estetik yonden
kuvvetlendirilmis metalarda hangi arzularini sondiirebileceklerine dair fikir sahibi olabilen
tiiketiciler hi¢bir zaman yollarmi kaybetmemektedir. Bunun garantisi ise yollarindan sapma
ihtimali yiiksek olan tiiketiciler i¢in siirekli olarak yeni ihtiyaclar ve bu ihtiyaglar1 giderecek

metalar, fetigler yaratilmasini saglayan reklamlarin devamliligidir.

Aragtirmanin genelinden elde edilen bulgular degerlendirildiginde de, meta fetisizminin
tilketim kiiltiiriindeki bireyin duygusal eksikliginin ikame edecek metalarla mesrulastigi, bu
mesruiyetin de reklamlarda sunulan metanin estetik degeri ile cezbedici hale getirilebilecegi
saptanmistir. Mevcudiyeti itibariyle iyi ve glizel olan bir nesneyi daha da giizel gésterme ¢abasi
olan reklamlarin bu amaglarina metayr sanatla bulusturan estetik degerin sunumu hizmet
edebilmektedir. Giizel olana sahip olarak kendinde eksik hissettigi giizelligi ikame etmeyi
arzulayan tiiketiciler de heyecanlarina ortak olan pazarlamacilarin tasarladiklari reklamlarla
yaratilan fetis metalarla teselli bulmakta, birbirini ikame eden her fetis metada bir baska
6zlemini gidermeye c¢alismakta ve en nihayetinde olmak istedigi kimligi bulmaya ve bulunmak
istedigi konuma ulagsmaya var giiciiyle cabalamaktadir. Bu noktada, karsilanabilen her ihtiyacin
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yeni bir ihtiyaca gebe oldugu kapitalist ekonominin kiskacinda kalan bireyin emegi kendi
ihtiyacim1  karsilayacak ve kendisini tamamlayacak her yeni fetis nesnede biraz daha
degersizlesmekte, iiretici emeginden adim adim uzaklasmaktadir. Buradan hareketle, estetik
deger ile giizellestirilmis kapitalist somiirliniin her yeni fetis nesne ile bireyin emegini bir kez

daha dibe cektigi ifade edilebilir.

Calisma sonucunda literatiir incelemesinde derlenen bilgilerle ayni1 dogrultuda verilerin
elde edilmesiyle reklam ve pazarlama sektoriinde faaliyet gosteren firmalara kitlesel boyutta
meta fetisizmi olusturabilecek ipuclarindan birinin metanin estetigini 6n plana ¢ikarmak
oldugunun gosterildigi diistiniilmektedir. Diger yandan, kapsam genisligi dogrultusunda
calismanin meta estetigi, meta fetisizmi ve reklamlar1 ayni ¢atida bulusturan yerli literatiirdeki
calismalarin azlig1 dolayisiyla yerli literatiire katki saglayacagina inanilmaktadir. Yakin
zamanda Ustiindag’m (2018) gerceklestirmis oldugu tiiketim ve fetisizm iliskisini
gostergebilimsel bir yontemle reklam gorselleri iizerinden irdeleyen ¢alismanin yerli literatiire
sagladig1 katki gibi, bu ¢alismanin da yerli literatlirti fetisizm, tiiketim, estetik ve reklamlar
aynm1 potada eritebilen bir calisma olmasi dolayisiyla besleyecegi diisliniilmektedir. Aymi
zamanda, bu ¢aligmanin estetik gibi soyut bir kavramin da reklamlar vasitasiyla hedef kitlenin
duyularina erisebilecegi ve satin alma kararinda etkili olabilecegi, bulgusunu ortaya koyarak
Taskiran ve Bolat’in (2013) bes duyuya hitap eden reklamlarin {iriiniin tercih edilmesinde
avantaj yaratti§1 sonucuna ulastiklari calisma gibi satin alma ve baglilik konusunda reklam ve
bes duyu iligkisini per¢inleyebilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, yapilan arastirmanin
gelistirilmesi ve devami niteliginde giiniimiizde tiiketicilere yonelik ikna kabiliyeti oldukca
ylksek olan sosyal medyanin meta fetisizmi dogrultusunda tiiketici davranisini nasil
yonlendirdiginin ve pazarlamanin estetik dokunusunun bu yonelime nasil bir katki sagladiginin
arastirtlmas1 miimkiindiir. Benzer sekilde, glinlimiizde sosyal medyada sayis1 gitgide artan
vlogger (video blogger) veya youtuber’larin videolarinda yapmis olduklart {irlin ve marka
tanitimlarinin meta fetisizmi {izerindeki etkisi de bir diger arastirma konusu olabilir. Ote
yandan, yapilan ¢alismanin daha genis kitlelerin meta fetisizmi olusumunda reklamlarin etkisi
hakkindaki goriislerine bagvurabilmek amaciyla anket teknigi kullanilarak gelistirilebilecegi
diistiniilmektedir. Reklam ve meta fetisizmi iligkisinin kusaklararasi algi ve deger kriterleri

dogrultusunda incelenmesi ise ¢galismanin zenginlesmesini saglayacaktir.
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Giiniimiizde yiiksek teknolojili iiriinlerin gelismesiyle birlikte tiiketiciler bu teknolojik
tirtinleri kabullenirken kolaylik ve yarar algilasalar da ayni zamanda teknoloji kaygisi da
duymaktadirlar. Son zamanlarda yiiksek teknolojik tiriinleri konu olan dizi ve filmler bu
teknoloji kaygisint igleyerek tiiketicileri uyarmaktadir. En ¢ok dikkat ¢eken ise bu ¢alismada
referans olarak kullanilan “Black Mirror” dizisidir. Bu ¢alismada teknoloji kabul modeli
cercevesinde tiiketicilerin teknolojik tiriinlerin yararlart ve kullanim kolaylhigi ile ilgili
teknoloji kullanim endisesi arasindaki iligki incelemek tizere karma yontem kullanilmistir.
Arastrmanin ilk kisminda 372 kisiye cevrimici anket yapilarak veriler toplanmigtir.
Toplanan verilerin iizerinde dogrulayici faktér analizi yapilarak, yapisal esitlik modeli
kurulmustur. Analiz sonucunda algilanan yararin teknoloji kullanim endisesi iizerinde bir
etkisinin  olmadigi, fakat algilanan kullamm  kolayhigimin negatif etkisi oldugu
goriilmektedir. ITkinci kisminda ise derinlemesine miilakat Yapilmistir. Derinlemesine
miilakat goriismesi sonu¢larina bakildiginda algilanan yararin endise yerine satin alma
karari iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Algilanan kullanim kolaylig ise kontroliin
tiiketicide olmasi nedeniyle endigeyi azaltmaktadir.

IS TECHNOLOGY ANXIETY EFFECTS CONSUMERS’ TECHNOLOGY
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ACCEPTANCE?

Nowadays, with the growth of the technological devices while consumers perceive ease of
use and usefulness, they also feel technology anxiety. Recently, there are films or TV series
which discuss the subject of technology anxiety and warn the consumers. The most
remarkable of them is Black Mirror, which is used as a reference for this research. In this
research, the mixed method had been used in order to examine the relationship between
technology anxiety, perceived ease of use and perceived usefulness within the scope of
technology acceptance model. For the first part of the research, the data gathered from 372
people with the online survey. Confirmatory factor analysis has been done to the data and
structural equation model had been established. The data shows that, perceived usefulness
had no effect on technology anxiety but perceived ease of use has negative effect on
technology anxiety. For the second part of the research, in depth interviews had been done.
The data of in depth interviews shows that perceived usefulness had an effect not on anxiety
but on buying decision. Perceived ease of use had decreased the anxiety because of the
feeling that they had the control on the device.
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1. GIRIiS

Daha once sadece uluslararasi sirketlerin ve kamu kurumlarinin kullanim imkan1 olan
teknolojik tirlinler artik teknolojinin siiratli degisimi ile tiiketici pazarina girmistir. Béylece satin
alma giicii olan tiiketiciler diledikleri teknolojik iiriinlere sahip olabilmektedirler. Once akill
telefonlarin piyasaya girerek tam hakimiyet saglamasi, daha sonra da akilli ev asistanlart ile robot
teknolojileri hanelere dahil olmustur. Boylece tiiketiciler de teknolojik gelismeleri yakindan takip
edebilecekleri aletlere ulasim imkani ortaya ¢ikmustir. Pek ¢ok tiiketici heyecanla bu gelismeleri
takip ederek triinleri kullansa da bu gelismelerden ve iiriinleri kullanmaktan endise duyan
azimsanmayacak kadar da ¢ok tiliketici bulunmaktadir. Gilinlimiizde piyasaya siiriilen her bir
cihaz, bir oncekinden daha yetenekli, daha “akilli” olmaktadir. Bu da yillardir filmlerle veya
dizilerle ortaya siiriilen “diinyay1 ele gecirecekler” mitini hatirlatmakta ve kullanicilarda endise
yaratmaktadir. Kimi tiiketiciler, bu iirlinlerin hayatimizin bir parcas: haline gelmesi ve
vazgecilmez goriinmeleri sebebiyle bir nevi bizi ele gecirdiklerini ileri siirmektedir. Bu sekilde
bakildiginda s6z konusu iiriinlerin piyasada bu kadar baskin yer almasi tiiketicilerin teknoloji
kullanim endisesi yasamalarina yol agmaktadir. Buna giivenlik endisesi de eslik etmekte ve
tiiketicilerde teknoloji kabulii bir sorun haline gelmektedir. Gitgide daha fazla teknolojinin
hayatimiza girmesi ile birlikte, bu endisenin de artmasi sorun olarak goriilmektedir. Teknoloji
kiiltliriiniin i¢ine dogan gliniimiiz ¢ocuklarinda bu endisenin gelismesi, hayatin her alaninda
teknolojik araglar var olacagindan ve her gegen giin bu oran artacagindan toplumsal anlamda
bazi psikolojik sorunlara yol agabilecektir. Bu nedenle de firmalarin bu endisenin kaynagim
tespit ederek bu sorunu ¢6zmesi sadece kendi pazarlama ¢abalar1 agisindan degil ayni1 zamanda
toplumsal bir gereklilik olarak da goriilmektedir. Bu anlamda ¢alisma firmalarin bir ¢oziim

bulmasi igin bir 6n arastirma olarak goriilmekte ve firmalara bu konuda oneriler sunmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, s6z konusu teknolojik gelismelerin kaygi yarattigini ifade eden
kullanict grubu ile goriiserek; teknoloji kabulleri lizerinde kullanim kolaylig1 ve yararin ne
derecede etkili olabilecegini arastirmaktir. Bu kapsamda, yapisal esitlik modeli kullanilarak
tilketicilerin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan yararin teknoloji kullanim endisesi
tizerindeki etkileri incelenmistir. Ayrica bu kaygiy1 tetikleyen asil nedenleri tespit etmek i¢in
derinlemesine miilakat yapilarak sonuglar karsilastirmali olarak yorumlanmistir. Calismamiz bu
acidan literatiire katkida bulunmaktadir. Miilakatlarla destekleyerek endisenin altinda yatan

gercek nedenler ortaya cikarilmaya calisilmistir.
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2. TEKNOLOJi KABUL MODELI

Teknoloji kabuliinii anlamak ¢ok yénliidiir. Ozellikle tiiketicilerin kabul davranisini
incelerken ¢ok boyutlu diisiinmek gerekmektedir. Kabulii, tekrarlanan satin alma veya bir sosyal
grup icindeki kisilerin ka¢ tanesinin bu yeniligi kullandig1 olarak tanimlamak miimkiindiir.
Teknoloji kabul modeli ¢ergevesinde ise kabul, herhangi bir yeniligin/inovasyonun kisi veya
firmalar gibi bir karar birimi tarafindan stirekli olarak satin alinmasi olarak tanimlanmaktadir
(Zeren, 2015: 172). Tiiketicilerin yeni tirlin kabuliine iliskin davraniglarini agiklamak iki sekilde
miimkiindiir. Ilkinde yeni {irliniin yayilma siireci bittikten sonraki hareketlerini takip etmeyi
kapsamakta; ikincisinde ise tiiketicilerin bireysel Ongoriilerine gore kabul davranist
aciklanmaktadir (Timmor & Katz-Navon, 2008: 253). Kullanilan tiim modellerde, tiiketiciler
farkli karakter 6zelliklerine gore gruplanmakta ve grup karakteristikleri iizerinden kabul stireleri
veya bu siirelerin uzunluklar1 agiklanmaya calisilmaktadir. Midgley ve Dowling bireylerin bu
adaptasyon siireglerini bireysel 6ngoriilerine ve kisinin sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerine gore
degistigini belirtmistir (Midgley & Dowling, 1993: 619). Dolayist ile kabul, pek ¢ok degiskenin
bir arada degerlendirilmesi gereken bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknoloji kabuliine
bakacak olursak, bu teorinin temeli “Gerekg¢eli Eylem Teorisi’ne dayanmaktadir. Fishbein ve
Ajzen’in sosyal psikoloji temelli bu teorisine gore, bir bireyin bir davranisi géstermesindeki asil
neden o davrams1 gdstermesindeki davranissal niyettir. Inanglar tutumlari; tutumlar da bu
niyetleri etkiler (Fishbein & Ajzen, 1975: 369). Davis, bu modele, bu arastirmada da faydalanilan
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan yarar degiskenlerini de ekleyerek teknoloji kabul
modelini olusturmustur (Davis, 1985: 24-41). Giiven ve riski modele dahil ederek ¢aligmanin
kapsamini genisleten Cetinsoz, algilanan kullanim kolayliginin giiveni olumlu yonde etkiledigi
ve giivenin de satin alma tutumunu arttirdigini tespit etmistir. Ayrica giiven risk algisi tizerinde
negatif etkiye sahip olarak bulunmustur (Cetinséz, 2015: 254). Renny ve digerlerinin yapmis
oldugu ¢aligmada ise algilanan kullanim kolaylig1 ve fayda giiven iizerinde olumlu etkiye sahiptir

(Renny v.d., 2013: 216)

Teknoloji kabul modeli, biligsel siirece odaklanarak kisilerin yeni teknolojilere
adaptasyon siirecini anlamak icin gelistirilmis bir modeldir. Pek ¢ok farkli yazar tarafindan da
model gelistirilerek farkli degiskenler eklenmis ve modele farkli duygu kombinasyonlari
eklenmistir. Ancak bu ¢alismalarin ¢ogunda isyerindeki ¢alisanlara sunulmus olan teknolojinin
zorunlu kabulii incelenmistir. Pazardaki tiiketicinin teknoloji kabulii c¢ok daha farkh
islemektedir(Zeren, 2015: 179). Bu nedenle bu ¢alismada Davis tarafindan gelistirilmis olan

e
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algilanan yarar ve algilanan kullanim kolaylig1 degiskenler olarak kabul edilerek arastirma

modeline dahil edilmistir.
3. TEKNOLOJi KULLANIM ENDIiSESI

Teknoloji hizla gelismekte ve bu hiza ayak uydurmak tiiketiciler i¢in her gegen giin daha
da zor olmaktadir. Teknolojik ag¢idan gelismis olan iirlinler, hayatimiz1 kolaylik getirdigi kadar
korkutucu seviyede hayatimiza dahil olmaktadir. Bazi tiiketiciler, teknolojiden korkmakta,
kisisel verilerinin bagkalarinin eline gegmesi kaygisi ile internet iizerinden ya islem yapmamakta
ya da kendince dnlemler almaya ¢aligmaktadir. Son donemlerde pek ¢ok bilgisayar kullanicisinin
bilgisayarlarinin kameralarin1 bant ile kapatmasi, telefonun dinlenmesi endisesi ile eski tip
internet baglantis1 olmayan telefon kullanilmas1 veya kisisel fotograflari baskalar: tarafindan
kullanilmas1 endisesi ile sosyal medya kullanimin sinirlandirilmasi veya tamamen birakilmasi bu

gibi kisisel 6nlemlere 6rnek olarak verilebilir (Digital Age, 2016).

Bu baglamda tiiketicilerin hem teknolojinin gelismesini istedikleri; hem de bu gelisimini
yaratacag1 giivenlik agiklarindan endise duyduklar1 goriilmektedir. Ozellikle robot &zellikli
triinlerin artmasi1 ve pek cok tiiketicinin kullanimina sunulmasi, robotlarin artik sadece
laboratuvarlarda degil, evlerde de kullaniminin 6niinii agmistir. Firmalar bu konuda reklamlar
yaparak robot 6zellikli kigisel asistanlarin yararlarini ve tiiketicilere saglayacaklar1 kolayliklar
anlatmakta ve satin almalar1 i¢in ikna etmeye ¢alismaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin beklentisi
ise yaramasi veya hayat1 kolaylastirmasi oldugundan; anlatilmaya ¢alisilan {iriinlerin kolay ve
yararli oldugudur. Bu kapsamda tiiketicilerin algiladiklar1 kullanim kolayligi ve algiladiklar
yarar ne kadar fazla olursa satin alma ihtimalleri de o kadar yiliksek olacaktir. Ancak, teknoloji
kullanim endisesi olan tiiketicilerin yarar1 ve kolayligi yiliksek algilasa bile giivenlik

endiselerinden dolay: {iriinii satin almama ihtimali bulunmaktadir.

Teknolojinin gelismeye baglamasi ile 1980’lerden beri teknoloji kullanim endisesi pek
cok yazar tarafindan incelenmeye baslanmistir. Bilgisayarlarin birer birer evlerde ve kurumlarda
bireysel kullanima baslamasi ile birlikte, bu teknoloji ile yeni karsilagan bireylerin makinelere
zarar verme endisesi lizerine birgok arastirma yapilmistir (Durndell & Haag, 2002; Heinssen v.d.,
1987; Johnson v.d., 2012; Marcoulides, 1989; Raub, 1981; Thatcher & Perrewe, 2002).
Teknolojik cihazlarin ev aletleri seklinde her eve girmesiyle teknoloji kullanim endisesi hane
halk1 bireylerini de etkilemistir. Bu bilgiye paralel olarak, Kjerulff, Lee ve Coughlin’in teknolojik
tiriinlerin genglerin ve ev hanimlarimin kullanimlar esnasinda bozma kaygisi yasadiklarina dair

tespitleri bulunmaktadir (Kjerulff v.d., 1992; Lee & Coughlin, 2015). Zhang ve Maruping,
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gelisen ev aletleri teknolojisine yonelik kullanim kaygisini kiiltiirel ve sosyal normlarla
aciklamislardir. Ulusal ve yerel degerleri benimseyen toplumlarda teknolojik olarak daha sinirl
bilgi olmakta ve endise miktar1 artmaktadir. Daha homojen kiiltiirel normlar1 olan sosyal
gruplarda ise teknoloji kabulii diger sosyal gruplara gore nispeten hizli gergeklesmektedir (Zhang
& Maruping, 2008: 411). Uriinler biiyiik bir hizla teknolojiye uyum saglamakta ve ayni hizla
gelismektedir. Uriinler gelistikce de iiriinlere olan ilgi hem artmakta buna paralel olarak da
tiiketicilerin kullanim endisesi artmaktadir. Yine kendi kendine hizmet (self-servis) durumunda,
tiiketicilerin bunu bir kolaylik olarak gordiigii ancak yine de basaramayacaklarina dair kaygi
duyduklarin1 tespit eden calismalar bulunmaktadir (Gelbrich & Sattler, 2014: 87). Bazi
calismalarda da tiiketicilerin yasadig1 kayginin bireyin disa dontik veya ice doniik olmalari ile
iliskilendirilmistir. Disa doniik olarak tanimlanan kisilerin teknoloji kullanim endisesini daha alt
seviyede yasadiklari tespit edilmistir (Venkatesh, 2000: 354). Yine kisilik ozellikleri ile
baglantili olarak teknolojik aletin kullanimi i¢in verilen egitimlerin grup egitimi olmasi yasanan
kaygi seviyesini azaltmaktadir. Johnson’in yapmis oldugu calismada bireylerin grup
egitimlerinde kendileri gibi ayni zorluklar1 yasayanlar1 gérmeleri durumunda daha az endise

duyduklari ortaya ¢ikmistir (Johnson v.d., 2012: 65).

Bu arastirmada katilimcilara 6rnek olarak gosterilen “Black Mirror (Siyah Ayna)” dizisi
tiiketicilerin hem hoslarina giden hem de korku duyduklari bu gibi durumlar1 anlatmaktadir. Her
bir boliimde bagka bir gelismis teknolojik {riiniin giizel niyetlerle baslayip, kisilerin
yasamlarinda nasil sorunlara yol actigin1 anlatmaktadir. Bu diziyi izleyen kisiler, kendi i¢lerinde

bulunan teknoloji kullanim endiselerinin gergeklesebilecegini gormektedirler.

Bu arastirmada katilimcilara 6rnek olarak gosterilen “Black Mirror (Siyah Ayna)” dizisi
tilkketicilerin hem hoslarina giden hem de korku duyduklar1 bu gibi durumlar1 anlatmaktadir. Her
bir boliimde baska bir gelismis teknolojik {iriiniin giizel niyetlerle baslayip, kisilerin
yasamlarinda nasil sorunlara yol agtigini anlatmaktadir. Bu diziyi izleyen kisiler, kendi i¢lerinde

bulunan teknoloji kullanim endiselerinin gerceklesebilecegini gormektedirler.

e
Turkish Journal of Marketing Vol.:4 Issue:2 Year: 2019 pp. 131-149



Deniz AKGUL & Vildan GUNES
TR R A AR RRARARRRNN—=—E————— D=

4. METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Algilanan Yarar o
(AY) Teknoloji
Kullanim Endisesi
(TKE)
Algilanan
Kullanim
Kolayhgi

Sekil 1. Arastirma Modeli
Hi: Algilanan yarar teknoloji kullanim endisesini etkilemektedir.
H2:Algilanan kullanim kolaylig1 teknoloji kullanim endisesini etkilemektedir.
4.2.Tasarim ve Yontem

Bu calismada karma ydntem benimsenmistir. Ilk olarak galismaya katilanlarm algilanan
yarar ve algilanan kullanim kolayligi kavramlarini teknolojik iiriinler {izerinden nasil
algiladiklarin1 belirlemek i¢in Davis’in teknoloji kabul 6l¢egi kullanilmistir (Davis, 1985).
Teknoloji kullanim endisesini agiklamak i¢in ise Meuter v.d.’in teknoloji endisesi Olcegi
kullanilmistir. Bu 6lgek Raub’un bilgisayar endise dl¢eginden revize edilmistir (Meuter v.d.,
2003). Calismaya referans olarak kullanilan “Black Mirror” dizisi Tirkiye fan sitelerindeki
kullanicilardan istekli olan 372 kisiye kartopu 6rnekleme metoduna gore anket uygulanmis ve

sonuclar SPSS AMOS istatistik programi ile analiz edilmistir.

Aragtirmanin diger boliimiinde nitel ¢alisma yapilmis ve ankete katilan 27 kisi ile 30-45
dakikalik derinlemesine gorlismeler yapilarak, referans dizinin boliimlerinde yer alan teknoloji
kaygist igeren teknolojik tiriinlerin yer aldigi kisa videolar seyrettirilerek ve ardindan sorular
sorularak teknoloji kullanim endisesi ile ilgili diisiinceleri tespit edilmistir. Orneklem
belirlenirken kriter 6rnekleme yontemi tercih edilmistir (Yildirrm & Simsek, 2013). Orneklem
icin tespit edilen kriter “Black Mirror (Siyah Ayna)” dizisini daha 6nceden seyretmektir. I¢
gecerlilik i¢in bulgularin kendi i¢inde tutarli olmasi ve anlamli bir biitiin olusturmasi amaciyla
verilerin analizi i¢in kullanilan kodlar, literatiirde var olan kavramsal ¢erceveye gore tespit
edilmistir. Veriler uzun déonemde toplanarak zaman etkisi ortadan kaldirilmaya g¢aligilmistir.
Ayrica konuya hakim, uzman bagka bir akademisyenin de verileri incelemesi saglanarak alinan

geri bildirimlere gore sorular giincellenmistir. D1g gegerlilik i¢in arastirma stiregleri ve 6rneklemi
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calisma Oncesi ve galigma siiresince detayli olarak belirlenmis ve farkli dillere ¢evrildiginde de
ayn1 anlamlara geldigi tespit edilmistir. Arastirma bu sekliyle benzer ortamlarda test edilebilecek
haldedir (Baskale, 2016). Yapilan miilakatlardan toplam 13,5 saat tutan ses kaydi bulunmaktadir.
Bu kayitlarin desifreleri yapilmistir. Elde edilen bulgularin analizi Atlas.ti programi kullanilarak

yapilmistir.
5.BULGULAR
Calisma kapsaminda elde edilen verilere iligskin sonuglar asagida yer almaktadir.
5.1. Demografik Ozellikler
Katilimcilara ait bilgiler Tablo 1’de verildigi gibidir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet N %
Kadin 196 52,7
Erkek 176 47,3
Toplam 372 100
Yas N %
18-25 yag arasi 158 425
26-39 yas arast 154 41,4
40 yas ve lizeri 60 16,1
Toplam 372 100
Medeni durum N %
Evli 236 63,4
Bekar 136 36,6
Toplam 372 100

Arastirmaya katilanlarin % 52,7 ‘si kadin (N=196); %47,3> i erkek (N=176)
katilimcilardan olusmaktadir. %63,4 ‘i evli (N=236), %36,6° s1 bekar katilimcilardir.
Katilimcilarin yas gruplarina bakildiginda ise 18-25 yas arasindaki katilimeilar %42,5 (N=158),
26-39 yas arasindaki katilimcilar %41,4 (N=154), 40 yas ve lizeri katilimcilar %16,1 ‘lik (N=60)

bir orana sahiptirler.
5.2. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliliginin kontrol edilmesi icin AMOS 20

programinda tiim degiskenlerine tek faktorlii dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.

Dogrulayici faktor analizine (DFA) tabi tutulan degiskenlerin uyum degerleri indeksleri

istenilen smirlar igerisinde olmadigindan AMOS programmin O6nerdigi modifikasyonlar
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uygulanmistir. Modifikasyonlarda; algilanan yarar ol¢eginden 3 ifade ve algilanan kullanim
kolaylig1 6l¢eginden ise 4 ifade ¢ikarilmistir. Teknoloji kullanim endisesi Olgeginden 3 ifade
cikarilarak 3 ve 4 numarali ifadelerin hata terimleri arasinda kovaryans baglantisinin yapilmasi

uygun gorilmiistir.

Modifikasyonlar sonucunda DFA tabi tutulan degiskenlerin uyum degerleri indeksleri
kabul edilebilir smirlar igerisinde oldugundan tiim degiskenlere ait tek faktorlii yapilar
dogrulanmistir. Bu baglamda tablo 2’ de dlgeklere ait faktor yiikleri, ortalama agiklanan varyans
(AVE-Average Variance Extracted) ve her bir yapiya iliskin birlesik giivenirlilik (CR-

Composite Reliabilty) degerleri verilmektedir.

Tablo 2. Olgeklere Ait Faktor Faktor Yiikleri, Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) ve Birlesik
Giivenirlilik (CR) Katsayilar1

. Crobach’s
Degisken | Sorular Faktor | \g | cR Alpha
Yiikii ((l)
Teknolojik agidan gelismis {iriinleri kullanmak yaptigim herhangi 84
bir isin kalitesini arttirtyor. '
Teknolojik a¢idan gelismis {iriinleri kullanmak yaptigim herhangi 90
" bir igin hizli bitmesini sagliyor '
& Teknolojik agidan gelismis iiriinleri kullanmak yaptigim herhangi
= SO . 79
S~ bir isimin kritik yonlerini destekliyor
s Teknolopk.ag:ldan gelismis }1runler1 kullanmak normalde olacaktan 84 73 95 0.96
s daha fazla is bagsarmami sagliyor
o Teknolojik agidan  gelismis iirtinleri kullanmak  etkinligimi 79
= gelistiriyor '
Teknolojik agidan gelismis ﬁri:m_leri kullanmak yapacagim 90
herhangi bir isi daha kolay hale getiriyor '
Genel olarak teknolojik agidan gelismis tiriinleri kullanmay1 yararlt 93
buluyorum '
EJJ Teknolojik agidan gelismis tiriinleri kullanmay1 6grenmek benim 86
z icin kolaydir. '
=) Teknolojik agidan gelismis triinlere istedigimi yaptirmak benim 1
< icin kolaydir. '
§ Teknolojik agidan gelismis tirtinlerin gorevlerini nasil yapacagini 89
= hatirlamak benim i¢in kolaydir '
S : SO —— 50 | ,83 0,75
= Teknolojik agidan geligmis iiriinler ile olan etkilesimim agik ve 79 ! ! !
N anlagilirdir. ’
= Teknolojik agidan gelismis {iriinleri kullanmada bagarili olmak i¢in
= . 73
s cok fazla ¢aba gerekir
E" Genel olarak teknolojik agidan geligmis tirlinleri kullanmay:1 kolay 79
< bulurum. '
- Teknolojik konular1 anlamada zorluk yagarim 78
E Teknolojik bir iiriinii kullanirken kendimi endigeli hissederim. 78
é — Teknolojik bir iiriinii kullanma firsatim oldugunda ona zarar 72
g £ verecegimi diigiiniiriim. '
= é Teknolojik terminoloji benim kafami karistirici bir jargondur. ,68 58 89 0,71
é &= Onemli teknolojik gelismeleri takip edebiliyorum. ,67
= Teknolojik iirtinleri kullanmaya cekinirim ¢linkii 67
&= diizeltemeyecegim yanliglar yapmaktan korkarim. !
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Fornell ve Larcker (1981)’de yapmis olduklari galismalarinda yakinsak gegerlilik i¢in ti¢
kosulun olmasinin gerekliligini ifade etmislerdir (Fornell & Larcker, 1981: 42). Bahsedilen
kosullar; her bir maddeye ait faktor yiiklerinin degerlerinin 0,50’den biiylik olmasi, ortalama
aciklanan varyans degerinin (AVE) 0,50’ye esit veya biiyiik olmas1 ve birlesik giivenilirlik (CR)
alfa katsayisinin da 0,70 veya iistiinde olmasidir (Fornell & Larcker, 1981; Yildiz & Kog, 2017:
97). Tablo 2’deki degerlerin incelenmesi yapildiginda faktor yiiklerinin degerleri 0,67 ile 0,93
araliginda, AVE degerleri 0,50 ile 0,73 araliginda ve CR degerleri de 0,71 ile 0,96 araliginda
degerler aldig1 goriilmektedir. Bu bulgular 15181nda yakinsak gegerlilik kosulunun saglandig:
ifade edilebilir.

5.3. Korelasyon Analizi
Aragtirmanin korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3’te verildigi gibidir.

Tablo 3. Arastirma Degiskenlerinin Korelasyon Katsayilar1 ve Tanimlayici Istatistikler

Ortalama | Standart AY AKK TKE
Sapma
Algilanan Yarar (AY) 3,76 0,98 (0,855)
Algilanan Kullanim o
Kolayh@ (AKK) 3,04 0,57 0,484 (0,704)
Teknoloji Kullanim . -
Endisesi (TKE) 2,67 0,59 0,279 0,558 (0,761)

Arastirmanin degiskenlerinin ortalamalar1 incelendiginde algilanan yarar degiskenin
6lcek ortalamasi 3,76, algilanan kullanim kolaylig1 degiskenin 6l¢ek ortalamasi 3,04 ve teknoloji

kullanim endisesi 6l¢eginin ortalamasi ise 2,67 oldugu gozlenmektedir.

Korelasyon bulgularina ait bilgilerin incelemesi yapildiginda arastirmaya ait
degiskenlerin arasinda pozitif yonlii bir etkinin varligi s6z konusudur. Tabloda parantez
icerisinde verilmis olan degerler ise ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin karekokiidiir.
Fornell ve Larcker (1981) AVE’nin karekok degerleri ile korelasyon katsayilarinin
karsilagtirilmast yapildiginda, AVE’ nin karekdk degerinin bulundugu satir ve siitundaki
degerlerden yiiksek oldugu durumlarda ayirma gegerliliginin saglandigini belirtmektedirler. Bu
baglamda tablodaki degerler karsilastirildiginda ayirma gecerliligi durumunun saglandig:

sOylenebilir.

5.4. Yapisal Esitlik Modeli

e
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Arastirmaya ait hipotezlerin test edilmesi i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil

2’de verilmektedir.

???‘???@

AT A3 | Ave| |AYT| [avae] | Aave| a0

K KK1

3 53 éa Y 140
Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin yapisal esitlik modeli sekil 1’de goriildiigii gibidir. Modelin uyum degerleri
kabul edilebilir sinirlar igerisindedir (X2 /df:3,863; GFI.0,87; CFI:0,92; RMSEA:0,08).

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki B katsayilari, standart hata ve p degerleri

Tablo 4’ te verilmektedir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

B Standart Kritik P
Degiskenler Hata Oran
Algilanan Yarar --> Teknoloji Kullanim Endisesi 0,13 0,056 1,614 ,106
> -
?rl,g(;::z;n Kullanim Kolayhgi--> Teknoloji Kullanim 0,23 0,061 2,732 1006

Algilanan yarar teknoloji kullanim endisesini (B=0,13, p>0,05) etkilememektedir.

Dolayisiyla arastirmanin birinci hipotezi (H1) desteklenmemistir. Algilanan kullanim kolayligi
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teknoloji kullanim endisesini (B=-0,23, p<0,05) ters bir etkinin oldugu bu baglamda H> hipotezini

desteklenmistir.

5.5. Derinlemesine Miilakat Sonuclar:

Arastirmanin bu boliimiinde ankete katilan 27 katilimciya Black Mirror dizisinin 3’er
dakikalik kisa boliimlerinden olusturulmus toplam 21 dakikalik bir video seyrettirilerek ardindan
sorular sorulmustur.  Sorular genel olarak teknoloji kullamim aliskanliklari, yeni ileri
teknolojilere bakislar1 ve dizi lizerinden hareketle, izledikleri videolardaki cihazlara yaklasimlar
tizerinedir. Asagida verilen sonuglarda kullanilan isimler, katilimcilarin kendileri igin segis

olduklari takma isimlerdir. S6z konusu sonuglar Atlas.ti ile kodlanarak analiz edilmistir.

Videolar1 basglatmadan oOnce, katilimcilarla ortam 1sitma amaciyla giris konusmalari
yapilirken anket iizerine sohbet edilmistir. Burada katilimcilar teknolojik gelismeler i¢in “ne
giizel olurdu simdi bunlar gergek olsa”, “O iiriinlere ger¢ekten sahip olmak isterdim”, “yapilsa
kosa kosa aliim” seklinde yorumlar yapan katilimcilar videoyu seyrettikten ve diziyi
hatirlattiktan sonra dizideki iirtinler ile ilgili “aslinda sandigim kadar da gerekli olmayabilir”,
“bu olmadan da yasiyoruz camim”, “kotii niyetli kigilerin eline ge¢medik¢e sikinti yok” gibi
yorumlar yapmislardir. Daha 6nce diziyi izledikleri halde basta olumlu yorumlar yapan

kullanicilara neden videodan sonra fikirlerini degistirdikleri soruldugunda dizinin sonlarim

unuttuklarini, sonuglari hatirlayinca gelecekleri i¢in endise duyduklarini belirtmislerdir.

Katilimcilara 6ncelikle robot 6zellikli akilli ev asistanlarindan haberdar olup olmadiklari
sorulmustur. Burada katilanlarin yarisindan fazlast (%58,1) bu cihazlardan haberdardir. En ¢ok
bilinen akilli telefonlarda da yer alan Siri uygulamasidir. Siri’yi, Google Home, Xiaomi Mi,
Amazon LOG ve Arcelik Sihirbaz izlemektedir. Bu cihazlardan ise Siri ve Google Home

katilimcilar tarafindan kullanilan akilli ev asistanlaridir.

Katilimcilara sorulan “Teknolojik iiriinleri almakta ne kadar isteklisiniz?” sorusuna yarar

ekseninde cevaplar verilmistir.

“Isime yararsa hi¢ durmam. Hele bir arkadasim veya tamdigim da kullaniyorsa

tereddiit etmeden alirim - Murat, 19

“Once birileri kullansin denesin isterim. Internetten yorumlar:i okumadan asla

almam.”’-Cemal, 36

e
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“Param olsa da teknolojik gelismeleri biraz geriden takip ediyorum galiba. Birileri

kullansin ve begensin, sonra ben alirum. - Hasan, 41

“Teknolojiye bagl. Elimdeki cihazlarla o isi yapabileceksem, yeni modele bir ton
para verip almam. Ama yeni bir seyse ve bana faydali olacaksa ve tabi ki param da

yeterse neden almayayim ki? ’-Emine, 31

Buradan anlasilacag tizere katilimcilar baska kullanicilarin fikirlerini de alarak islerine
yarayacagini diisiindiikleri teknolojik triinleri satin alma egilimi gostermektedirler. Burada
algilanan yarar onem kazanmaktadir. Firmalarin bu sonuclar1 dikkate alarak hedefledikleri

tiiketici kitlesine gore yarar ve kullanim kolaylig1 vurgusu yapmalari satislari arttiracaktir.

“Teknolojinin hayatimzin her aminda var olmasi size ne ifade ediyor?” sorusuna

katilicilar genel olarak endiseli cevaplar vermislerdir.

“Sanki hi¢hir konuda «imkansizy kalmamus gibi. Bilim adamlari tam anlamiyla bilim

kurgu filmlerini izleyip icat yapiyorlar. ”-Ahmet, 26

“Baya tirkiitiicii. Dizide gordiik mesela. En mahrem anlariniz bile izlenebiliyor.
Magaza kabinleri, umumi tuvaletler mesela. Ya kamera varsa diye hep endise

duyarim.”’-Fatma, 35
“Isimize gelen cok sey oluyor tabi ama fazla mi goz oniindeyiz acaba? ’-Gizem,28

“Herkesin her seye erisebilmesi korkung. Ulasilmak istemiyorken bile GPS ile

neredeyiz bilinebilir. ’-Osman, 39

“GPS takipli ¢ocuk saatleri var mesela. Cocugunu takip etmek giizel ama dizide

gordiik, ozgiivensiz ¢cocuklar yetistiriyoruz. ’-Zeynep, 27

Bu cevaplardan da anlasilacag: iizere katilimcilar genel olarak teknolojik gelismeleri
desteklemekle birlikte, fazla goz oniinde olma, her yerde ulagilabilme, mahremiyetin kalmamasi

kaygilarini tagimaktadirlar.

Daha sonra katilimcilara sorulan “Dizideki en cok etkilendiginiz teknolojik gelisme
hangisiydi?” sorusuna tiim katilimcilar farkli cevaplar vermekle birlikte, izletilen videodaki
irlinlerin tamami se¢ilmistir. Bunun disindaki boliimlerde yer alan tiriinlerden hatirlanan yoktur.
Bu durumdan da video ile hatirlatma yapildigi i¢in katilimeilarin sadece yakin zamanli bilgisinin
akilda kaldig1 diisiiniilmektedir. Burada verilen cevaplar birden fazla katilimcinin ayni cevaplari
vermis olmasindan dolay1 birebir katilimcilarla eslestirilmemistir. Verilen cevaplar ise su
sekildedir;
C_____________________________________________________________|
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“Her bireyin sosyal medya hesaplart araciligi ile puanlanmasi ve tiim hayatlarinin

’

bu puanlara gore sekillenmesi.’
“Beyinlerine yerlestirdikleri ¢iple yonlendirmek”

“Insanlari telefondaki gibi engelleyip onlarla gériismemek”

“Robot sevgili”

“Bilincin silinerek ayni sahneyi tekrar yasatma”

“Annenin kizini takip ettigi / goziinden olaylar: gordiigii cihaz”

“Insan goziiniin her am kayit etmesi ve sonrasinda bu anilara ulasilabilmesi”

Neden bu firiinlerden etkilendikleri soruldugunda ise hayatlarin1 kolaylastiracak {iriinler
olmast ve bu friinler ile giinlilk hayatta yasadiklari sorunlara kolay coziimler olabilecegi
cevaplar verilmistir. Bu da gostermektedir ki, teknolojik aletler katilimcilar tarafindan sadece
“ileri teknolojik cihaz” olarak goriilmemekte, ayrica hayatlarini kolaylastiracak ¢ozlimler sunan

tirtinler olma 6zelligi tagimaktadir.

Katilimcilara sorulan bir diger soru ise “Eger elinize firsat verilse dizide gecen ve satisa

143

sunulan teknolojik gelismelerin hangisini/hangilerini satin almak istersiniz?”dir. Burada
ogrenilmek istenen, etkilendikleri {rlinleri kendileri kullanmak isteyip istemedikleridir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar;
“Hig¢birini almam, onlarin gerceklesmesi korkulu riiyam’-Ayse,38
“Galiba arkama bakmadan ka¢ardim ”-Engin, 51

“Sanirim hi¢birini. Distopya benim i¢in Black Mirror. Teknolojinin insanin olus

bi¢imini bozan ve kitleleri yoneten halini temsil ediyor.”’-Yasar, 42

“Beyine yerlestirilen ¢ip veya baskasimin géziinden yasananlari izleyebilmek. -

Reyhan, 30
“Istedigim insam engelleme ’-Murat, 19

“Genel olarak hepsi hayati kolaylastiracagi i¢in hepsine sahip olmak isterdim ama
kisisel kararlarima karisabilecek insan zekdsina yakin bir robotu asla istemezdim. -

Meral, 34

“Oliim sonrast bilincin simiilasyona aktarimi. Boylece olen akrabalarimin mutlu

oldugunu bilirdim. ”-Kemal, 50
e
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Bu cevaplarin nedeni katilimcilara soruldugunda yine giinlilkk yasantilarinda islerine
yarayacagina yonelik cevaplar verilmistir. Teknolojik triinleri sadece denemek, teknolojiyi,
takip etmek veya gosteris yapmak icin degil islerine yarayacagi i¢in satin almak istemektedirler.
Bu da yine bir dnceki soruya verilen cevaplara paralel olarak algilanan yararin satin alma karari
verirken etkili oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte bu iriinleri satin almayacagini
sOyleyen katilimcilarin nedeni ise bu ileri teknolojilerin ayn1 dizideki gibi baglarina sonradan

bela acacaklarini diistinmeleridir.

“Bir teknolojik cihazin insandan daha akilli oldugunu diisiinmek” hakkindaki goriisleri
soruldugunda katilimcilar ikiye ayrilmaktadir. Bir grup bunun kesinlikle miimkiin olmadigini,
insan yapimui bir cihazin programlandigi bilginin disinda hareket edemeyecegini ifade ederken;
diger bir grup ise bu durumdan endise duyduklarini ve iste bu nedenle teknolojik robot iiriinlerini

kullanmaktan kag¢indiklarini ifade etmislerdir.

“Mesela akilli telefonlar. Siri ile ilgili bir video seyretmistim. Sahibini ele

geciriyordu. Bir giin bizim de basimiza gelebilir, neden olmasin’-Emine, 31

“Hi¢ sanmam. Insan beynine hichir robot erisemez. Sonucta bu cihazlar:

programlayanlar da insan... ’-Mehmet, 52

“Icimden olmaz canum diyorum ama olmaz dedigimiz neleri iirettiler. O yiizden

olmaz diyemem. ’-Cemal, 36

“Daha iyi, her seye kafa yormama gerek yok. Cihaz benim yerime yapiyor. Oh ne
rahat.”’-Ahmet, 26

Hemen arkasindan sondaj sorusu olarak sorulan “Uretilen cihazlarin yerinize karar alip
bir seyler yapmas1” hakkindaki disiinceleri soruldugunda ise yine aymi gruplasma goze
carpmaktadir. Teknoloji kullanimi1 konusunda endiseli oldugu goriilen katilimcilar kesinlikle
bdyle bir sey istememektedirler. Cihazlarin bizim yerimize karar vermesini onaylayanlarda ise

yine kullanim kolaylig1 ve fayda dne ¢ikmaktadir.

“Akilli ev asistanlart mesela. Hayatimi kolaylastirabilir. Béylece basit seyleri degil

daha énemli seyleri diistiniip kafa yorarim.”-Gizem, 28

“Sekreter gibi bir cihaz benim istediklerimi benden once diisiiniip yapsa fena

olmaz’-Ayse, 38
“Yok miimkiin degil acayip korkunc...ben illa ki miidahale edebilmeliyim. Android
telefonun ayarlarinda bile «her zamany secenegini isaretlemem ben. ’-Hasan,41
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“Cihaza bagh. Bazi is yerleri veya tiretim tesisleri igin giizel olabilir ama hi¢bir

makine insan beyni gibi karmasgik ve ¢ok yonlii diigiinemez gibi geliyor.”-Kemal, 50

Katilimecilarin endise diizeylerine bakmak i¢in onlar1 olumsuz diistinmeye yonlendirerek
“Black Mirror dizisinde var olan teknolojilerden istediginize sahipsiniz ancak bu cihaz

kontrolden ¢ikti” seklinde bir soru yoneltilmistir.

“Dizinin boliimlerindeki teknolojik cihazlar hep iyi basladi kotii bitti. Her cihaz
kontrolden ¢ikabilir tabi ama dizideki gibi bizi éldiirmesin. ”-Reyhan, 30

“Giiniimiiz cihazlar: gibi diigiiniirsek, figini ¢ekerim, sarj etmem falan ama diziyi
diistintince o kadar gelismis cihazlar kontrolden ¢ikarsa arkama bakmadan

kacarim.”’-Yasar, 42

“Kagarim, ama ka¢madan once yakmayt ya da suya atmayr denerim. Ateste veya

suda yok olabilir.”- Meral, 34

“Insan yapimi bir cihaz ne kadar kontrolden ¢ikabilir ki. - Zeynep, 27

Cevaplar incelendiginde katilimcilarin genel korkusunun kendilerine fiziksel bir zarar
verilecegi endisesi oldugu goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin bu cihazlar1 yok etme sanslarinin

oldugunu diisiinmesi endiselerini azaltmaktadir.

Katilimcilara son olarak “Teknolojinin hayatinizdan tamamen ¢iktigini diigiiniin”

sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen cevaplar;
“Ashnda rahatlatici olabilir, eskiden daha mutluyduk sanki”-Mehmet, 52

“Ben kendime bazen teknoloji detoxu yapryorum. Bilgisayar, telefon, TV, Wifi
hepsini kapatryorum. Ama bir siire sonra geri alacagimi biliyorum. Ondan rahatim.
Tamamen gitse ne tepki veririm emin olamadim. Sonugta yoga yaparken bile miizigi

youtubedan a¢ryorum ”-Fatma, 35

“Diisiinmek bile istemiyorum, suan beni mutlu eden her sey teknolojik cihazlar”-

Murat, 19

“Benim gibi yasi ileri olanlar belki vazgegebilir ama gengler teknolojiye dogdular.
Benim oglum elektrik kesilince bile asabi oluyor. Elindeki teknoloji gitse teror

estirir ”-Engin, 51

“Bazi cihazlardan vazgegebilirim ama mesela telefonlar... Asla vazge¢cemem

sanirim”’-Osman, 39
e
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Gorlilmektedir ki, katilimcilar teknolojiden {irkseler bile vazgegmek miimkiin
olmamaktadir. Baz1 cihazlar1 hayatlarindan c¢ikarabilseler bile giiniimiizde cocuklarda bile
bulunan akill telefonlardan hicbir katilime1 vazgegmek istememektedir. Bir siire kullanmamay1

tercih edenler ise tekrar kullanabileceklerini bildiklerinden rahattirlar.

Bu sonuglardan anlasilmaktadir ki, tiiketiciler ileri teknolojik cihazlar1 kendilerine yarar
saglayacag1 ve hayatlarim1 kolaylastiracagi i¢in kullanmak istemekte ancak kendi basina karar
verebilen, kendisi hareket edebilen cihazlardan endise duymaktadir. Anket sonuglarinda
algilanan yararin teknoloji kullanim endisesi iizerinde bir etkisi olmamakla birlikte derinlemesine
goriisme sonuclara bakildiginda algilanan yararin teknolojik iirlin satin alma niyeti {izerinde
etkisi goriilmektedir. Yine anket sonuclarinda tespit edilen algilanan kullanim kolayliginin
teknoloji endisesi iizerindeki negatif yonlii etkisi miilakat sonuglarinda da goriilmektedir.
Katilimcilar, kolay kullanabildikleri (6rnegin fisini ¢ekerek veya sarj etmeyerek kapatabildikleri)
teknolojik tiriinlere kars1 daha az kaygili yaklagmaktadir.

6. SONUC

Bu ¢alismada teknoloji kabul modeli ¢ergevesinde insanlarin davranislarina bakildiginda
teknolojik trtinlerle ilgili algiladiklar1 yarar ve kullanim kolaylig1 incelenmektedir. Tiiketiciler
“Siri” gibi uygulamalarla birlikte hayatlarinin kolaylasacagini ve yarar saglayacaklarin
diisiintirken diger bir taraftan bu teknolojik aletlerin onlarin kisisel bilgilerini kullanacagini
diisiinerek endise duymaktadir. Piyasaya siiriilen her bir cihaz 6ncekinden daha iistiin 6zelliklere
ve donanima sahip olarak {iretilerek tliketicileri cezbetmektedir. Bu durumda tiiketiciler hep daha
iyi ozellikteki tiriinlere sahip olmaya ¢alismaktadir. Tiiketiciler daha akilli bu teknolojik aletleri
kullanirken duyduklar1 endiseler g6z ardi1 edilmektedir. Teknolojik yasamda yasanan bu
gelismelerin etkisiyle birlikte hayatlarina getirdigi faydalar sayesinde kullanim kolaylig
sagladigin1 diistinlirken duyduklar1 endise giiven duygusunun Oniine ge¢cmektedir. Yeni
tanistiklar1 bu teknolojik iiriinleri kabullenerek satin alma davranisini gergeklestirmeleri ise

endise duygularini asarak teknolojik tiriinleri kabul ettikleri zaman yasanmaktadir.

Calisma kapsaminda karma yontem kullanilmistir. Nicel yontemde arastirmayla ilgili iki
hipotez test edilmektedir. Ilki algilanan yararin teknoloji kullanim endisesi iizerindeki etkisinin
incelenmesidir. Arastirmalarin bulgularina bakildigi, birincin hipotez desteklenmemektedir.
Fakat yapilan derinlemesine miilakat sonuglarina bakildiginda, algilanan yararin endise iizerinde
etkisi olmamasina ragmen teknolojik {iriin satin alma niyeti {lizerinde etkisinin oldugu

goriilmektedir. Ik hipotez igin s6z konusu durumla ilgili nicel verilere bakildiginda bir etki

TEKNOLOJi KULLANIM ENDIiSESi TUKETICININ TEKNOLOJi KABULUNU ETKILER Mi?



tujom (2019) 4 (2): 131-149
L __________________________________________________

yokken nitel verilere bakildiginda tiiketiciler teknoloji kullanimu ile ilgili endise duymaktadirlar.
Ancak bu iiriinlerin yararimi diisiindiiklerinde satin alma niyetinde olduklarini belirtmislerdir. Bu
durumda, firmalarin bu iliskiyi dikkate alarak algilanan yarara vurgu yapmasi satin alma niyetini
etkileyeceginden faydali olacaktir. ikinci hipotez ise algilanan kullanim kolayliginin teknoloji
endisesi lizerindeki bir etkisinin oldugudur. Bu baglamda nicel analiz sonuglarina bakildiginda
iki degisken arasinda negatif yonlii bir etkinin oldugu goriilmektedir. Bu negatif yonli etkinin
varlig1 miilakat sonuglariyla da desteklenmektedir. Tiiketicilerin algiladiklar1 kullanim kolaylig1
arttik¢a endiseleri de azalmaktadir. Bu da goériisme sonuglarinda da goriildiigli gibi, kisinin {iriin
tizerindeki kontrolii arttikca ve iirlinii daha iyi tanidik¢a iirlinii kullanmaktan dolay1 duyulan
endiseyi azaltmaktadir. Tiiketicilerin bu cihazlarla ilgi kullanim kolaylig1 algis1 arttik¢ca endise
duyacaklar1 durumlarin ortadan kalktigini ve cihaz lizerindeki kontroliin kendilerinde oldugunu

diistiinmektedirler.

Arastirma sonuglari dogrultusunda, tiliketicilerin yiiksek teknolojili cihazlarla ilgili
algiladiklari yarar ve hayatlarina saglayacagi kolayliklar bakimindan kullanmak istemektedirler.
Fakat bilim kurgu olarak adlandirilan film ve dizilerde bu cihazlarin zamanla kontrolden ¢ikarak
kendi kendilerine karar verebilen insanlardan daha {istiin olarak gdsterilmelerinden kaynakli

olarak bu teknolojik cihazlar1 kullaniminda duyduklar1 endiseler s6z konusudur.

Bu sonuglara bakildiginda, tiiketicilerin teknolojik {iirlin satin almalarinda teknoloji
endiselerinin hakim oldugu goriilmektedir. Bu da firmalar agisindan 6nemli bir veridir. S6z
konusu endigeleri giderici tanitimlar yapilmasi halinde, tiiketicilerin algiladiklar1 fayda ve
kullanim kolaylig1 vurgusu ile endiseleri azaltilabilir ve bu sekilde de satin alma kararinin
verilmesi saglanabilir. Derinlemesine goriisme sonuclarinda katilimcilarin - vurguladig
kontrolden ¢ikma endisesinin, firmalarin {irlin tanitimlar1 esnasinda kullaniciya g¢evrimigi
egitimler ve silirekli cevrimici destek vadetmesi ile c¢oziilebilecek bir sorun oldugu
diistiniilmektedir. Modelde, algilanan kullanim kolaylig1 arttik¢a endisenin azaldiginin goriilmesi

bunun bir gdstergesidir.

Bu ¢alisma i¢in kisitlardan ilki anketin sinirli sayida kisiye yapilmasi ve katilimcilarin
sadece Black Mirror izleyenlerden segilmesidir. Ileri calismalarda daha genis bir katilimci
sayisina ulasarak ve orneklemin belirlenecegi evren genisleterek daha genellenebilir sonuglara
ulasilabilecektir. Diger bir kisit da nicel modele satin alma karar1 degiskeninin eklenmemesidir.
Miilakat sonuglarindan tespit edilen bu degisken ileri calismalarda nicel modele de dahil
edilecektir.

e
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ABSTRACT

This study was conducted to determine measures of dispersion for normal distribution of nation brand
ranking in line with Backus’s e-governance model adoption. The significance of this study dwells in the
quantitative interpretations of Backus’s e-governance model for rebranding African nations. This is an
exploratory study, which is based on the emic perspective (author’s viewpoint) built on literature reviewing and
inferential statistics. The results show that the probability for investors to select randomly South Africa as
business destination P (RSA) is 35%. The mean of top 10 African nation brands being 61.2; South Africa’s
brand variance of 156.8; and standard deviation of 5.8 translates better reputation and positioning from the
sample (n).

Keywords: E-Governance, Backus's Model & Quantitative Perceptions

JEL Codes: H70, H83, O3, O38

BACKUS’UN E-DEVLET MODELININ NiCELIKSEL ALGILARI

0z

Bu ¢alisma, iilke marka siralamasinin normal dagilimina yonelik dagilim élgiitlerini Backus 'un e-devlet
modelinin benimsenmesi dogrultusunda belirlemek amaciyla yapimigtir. Bu ¢alismanin énemi, Backus 'un Afrika
uluslarmm yeniden markalagtirmaya yonelik e-devlet modelinin niceliksel yorumlarmma dayanmaktadwr. Bu,
literatiir taramast ve ¢ikarimsal istatistiklere dayanan emik bakis agisina (yazarin bakis agist) dayanan bir kesif
calismasidir. Sonucglar, yatrimcilarin Giiney Afvika'yi rasgele is yeri olarak se¢me ihtimalinin% 35 oldugunu
gostermektedir. En iyi 10 Afrika iilkesi markasinin ortalamasi 61.2; Giiney Afrika nin marka varyansi 156.8 ve
5,8'lik standart sapma, orneklemin dopru konumlandirildigint gostermektedir.
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1. INTRODUCTION

Electronic governance (e-governance) is the application of Information Systems (IS)
in the processes of public service delivery to induce Simple, Moral, Accountable, Responsive
and Transparent (SMART) governance (The World Bank, 2019). Western countries adopted e-
governance, therefore transforming public organizations to strong brands engaging with

citizens (UN e-governance Survey, 2018).

E-governance adoption based on Backus’s model rebranded Asian countries such as
India and China. In Africa, public organizations re-branding translates different perceptions to
citizens. For some countries, re-branding is merely a logo; and for others, it is an
underpinning philosophy (UN e-governance Survey, 2018). However it seems that few
government employees in Africa would understand the strategic role of e-governance as re-

branding tool.

Visual expression is one aspect of communication, which captures interest and loyalty
of citizens. However, effective nation rebranding is less about logo, motto, and banners, rather
innovation when engaging with citizens (UN e-governance Survey, 2018). Various studies
elaborated on the successful adoption of e-governance models (United Nations, 2018; World
Resources Institute, 2017; The World Bank, 2016). However, the significance of this study
dwells in the quantitative interpretations of Backus’s e-governance model adoption for re-

branding African nations.

This paper attempts to determine measures of dispersion for normal distribution of
nation brand ranking when adopting Backus’s e-governance model. This is an exploratory

study based on author’ s view and built on literature and inferential statistics.

2. LITERATURE REVIEW

2.1. E-Governance

Government agencies adopt e-governance for various reasons namely information
exchange with citizens, faster public service delivery and smart governance reducing value

chain costs (UNDESA, 2017).

C |
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With no exaggeration, there is positive relationship between e-governance adoption
and the development of computer technology, networking of computers and communication
systems. In Africa, the above-mentioned became available with a perceptible time lag as

compared to developed nations (UNDESA, 2018).

E-governance proceeds through four phases namely computerization, networking,
online presence and online interactivity. In the computerization phase, government
departments are equipped with computers, which enable word and data processing. The
networking phase includes hub of information sharing and flow of data between different
governments entities (The World Bank, 2017).

Increased Internet connectivity and need for maintaining presence on the web translate
online presence phase. This results in government websites containing information about
organisational structure, contact details, reports and publications being maintained by

government departments (Estonia E-Governance Academy, 2017).

The online interactivity phase is a natural consequence of online presence, which
opens up communication channels between government departments and citizens. The main
aim of Backus’s model is to minimize the scope of personal interface with government

departments by providing downloadable forms, instructions, acts and rules.

2.2. Backus’s E-Governance Model For Rebranding African Nations
The study acknowledges the implications of other e-governance models, namely
Oracle (2006), Zwahr and Finger (2005). Figure 1 indicates Backus’s e-governance model

framed around e-commerce concept, making it more relevant in this study.
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Figure 1. Backus’s e-governance model for African nation rebranding

(The computer graphic stands for any ICT tool (or actors) involved in e-governance)

(Source: Mphidi, 2017)
South African e-government provides online services indicated in Table 1.

Table 1. Online services in South Africa

NO | Service

01 | Birth registration

02 | Business registration

03 | Education and training

04 | Youth and relationships

05 | Disability assistance

06 | Job search

07 | Social benefits

08 | Housing and settlements

09 | Tourism information

10 | Sport and recreation

11 | Citizenship application

12 | Enforcement procedure

13 | Retirement and old age

14 | Death registration

(Onyancha, 2017)
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In its framework of planning and implementing e-governance, Oracle (2006) spells out
business strategy, infrastructures and management skills as components that are mandatory in
several activities that need to be accomplished for successful e-governance implementation.

Business strategy is important to clearly define the strategy and implementation plan
in order to avoid duplication, wastage of effort, minimize chances of mistakes and lead to the
creation of an integrated system. In terms of infrastructures, managers in government
departments should specify how various government offices would be interconnected with
one another and with external entities (Harwich, 2017).

The hardware description primarily should contain specifications matching service
employee’s knowledge and skills to improve the processes and avoid service delivery
mismatch. Database management is a planning tool enabling electronic version of government
information.

Further, to avoid service failure, public service provider has to choose relevant
technology from speech interface, security solutions, web hosting, multi-lingual support to
middleware (Onyancha, 2017). However, Backus argues that e-governance stages are not
always mandatory in the implementation since, even in the Western world, some government
departments could be in phase 1, 2 or 3. Indeed governments start by delivering online
information. Thus, public demand and internal efficiency soon require more complex
services (World Economic Forum, 2018).

Most importantly, Backus’s e-governance model emphasises on a two-way system of
communication among the role players namely Government to Citizens (G2B), Citizens to
Government (C2G); Government to Business (G2B); Business to Government (B2G);
Citizens to Business (C2B) and Business to Citizens (B2C) (World Economic Forum, 2018).

From the above, Backus e-governance model promotes African nation re-branding.
The model facilitates G2B, C2G, G2B, B2G and C2B interactions via governmental platform
by providing the latter’s hyperlinks on the government websites. The hyperlinks may include
those pointing the citizens to jobs available in the industry, business tenders and contracts,
contact addresses of companies operating in a given province. Table 2 indicates top 10
African nation brands, which invested in improving interactions between government

departments and citizens.
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Table 2. Top 10 African Nation Brands

Ranking | Country Brand value Brand rating
1 RSA 218 A

2 Egypt 109 A-

3 Nigeria 88 BBB
4 Morocco 48 A-

5 Algeria 45 BB
6 Angola 31 B

7 Tunisia 24 A

8 Kenya 19 A-

9 Ghana 18 A-
10 Ethiopia 12 BBB

(How we made it in Africa, 2019)

Within their nation-branding journey, African nations would want to explain situations
where branding effort outcomes significantly and materially differ from planned, expected
and targeted results (DW, 2019). From Table 2, the study engages in the process of standard

deviation analysis and probability.

3. METHODOLOGY

The study is exploratory and seeks to paint a quantitative picture of Backus’s e-
governance model for African nation re-branding. The study utilized inferential statistics,
which is extremely useful in data analytics to understand and solve nation-branding problems

via information systems adoption in government departments (Quora, 2019).

The purpose of using statistical inferences was to conclude about the whole research
population at hand. Analysis of variance was the overarching statistical method, which was
used to test and analyze the differences between means from the data set. The significant

differences between the means were obtained, using this test (Acad Gild, 2019).

To avoid jumping from one transitory conclusion of data to the other, the study was
informed by standard deviation in Table 3, which measured the spread of brand value for each

African nation brand within the given set of data (Laerd Statistics, 2019).

4. DATA ANALYSIS AND INTERPRETATION
Table 3 indicates that the mean of top 10 African nation brands is 61.2. South Africa’s

brand variance of 156.8, and standard deviation of 5.8 translates better reputation and how far
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the country’s image is positioned from the sample (n). RSA, Egypt and Nigeria record

positive brand variance.

Furthermore, in the set of top 10 African nation brands, probability of RSA element

P(RSA) =~
noted N in Table 3 is a prominent indicator for the local business community.
From the experiment drawn, the chance for investors to select RSA randomly as a first

business destination in Africa is 35%.

Table 3. Measuring Dispersion Values Of The Top 10 African Nation Brands

Ranking Country Brand X-X 2
() value Variance S = 2 (Xi=%)"
(X) (n-1)
Standard deviation
1 RSA 218 218-61.2=156.8 5.8
2 Egypt 109 109-61.2=47.8 1.8
3 Nigeria 88 88-61.2=26.8 0.9
4 Morocco 48 48-61.2=-13.2 0.4
5 Algeria 45 45-61.2=-16.2 0.5
6 Angola 31 31-61.2=-30.2 11.2
7 Tunisia 24 24-61.2=-37.2 14
8 Kenya 19 19-61.2=-42.2 1.6
9 Ghana 18 18-61.2=-43.2 1.6
10 Ethiopia 12 12-61.2=-49.2 1.8
XX | 612
X="% | S2-61 5
10
ro| 28=3s50
P(RSA) = — | o12
n

(Source: Survey, 2019)

For normal distribution of e-governance resource and nation branding, it is agreeable
that simplicity, efficiency and, accountability in the government department underscores the
application of information systems to business process re-engineering.

Expanded reach of governance suggests that rapid growth of communications
technology and its adoption in governance helped in bringing government departments to the
doorsteps of the citizens in South Africa, Egypt and Nigeria.

Expansion of telephone network beyond the average (61.2), rapid strides in mobile
telephony, the spread of internet and strengthening of other communications infrastructure
facilitated the delivery of a large number of services provided by South African government

as indicated in Figure 1.
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Dispersions of top 3 African nation brands

SA

EGYPT

IGERIA
X=612

Figure 2. Dispersions Of Top 3 African Nation Brands

Source: Survey, 2019

5. FINDINGS
Given variance of 156.8 and standard deviation of 5.8, South African government

successfully adopted e-governance inspired from Backus’s model.

Findings reveal that the probability for investors to select randomly South Africa as a
business destination P(RSA) = T is 35%.
n

Globalization continues to increase at an accelerating rate, competition between South
Africa, Egypt and Nigeria has emerged as one of the challenges facing these African
governments across the continent. The African market has become a battlefield for savvier
citizens, Western and Chinese Multi-National Corporations (MNCs) and African Direct
Investment (ADI).

The above has compelled South Africa, Egypt and Nigeria to excel with innovative
ways of delivering public services to become the destinations of choice for investments
(Sodhi, 2017). Despite negative variance from the Mean (61.2) namely Morroco (-13.2),
Algeria (-16.2), Angola (-30.2), Tunisia (-37.2), Kenya (-42.2), Ghana (-43.2) and Ethiopia (-
49.2), these countries still emerged and cannot fall under the unbranded state nations.

As a result of the above findings, the unbranded state will have a difficult time

attracting global attention (Public and cultural diplomacy, 2017). Thus, e-governance process
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strengthens democracy, helps both internal development, regional and global integration.
South Africa plays a prominent role in the international marketplace in the Brazil-Russia-
India-China-South Africa (BRICS) community while standing as national umbrella brand for
the SADC region (Public and cultural diplomacy, 2017) and Africa’s brand ambassador in the
G20.

Thus, a positive brand image can help African countries to reverse the brain drain.
One of the consequences of globalization is the haemorrhaging of its best-educated and most
talented workers, entrepreneurs and academics to the developed nations. Brain drain remains
one of the most difficult challenges, which can be addressed by e-governance adoption in
Africa (Public and cultural diplomacy, 2017).

The final finding is that the benefits of Backus’s e-governance model include better
access to information and quality services for citizens, simplicity, efficiency and,
accountability in the government and expanded the reach of governance. Regarding services,
there is an immediate impact in terms of savings in time, effort and money, resulting from
online and one-point accessibility of public services backed up by automation of back-end

processes (The World Bank, 2019).

6. CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS

More emphasis should be on the extensive implementation and improvement of
Backus’s e-governance in African countries. Given the similarities like competition, it is not
surprising that public service organizations are adopting marketing strategies that parallel

private companies.

People tend to think about countries as a complete entity when they are considering
whether to visit them, buy their products, or engage with them in some other way. Indeed,
people think of countries as brands (Brands and Branding, 2017). South Africa’s variance of
156.8 and standard deviation of 5.8 demonstrate that despite challenges, early e-governance
adoption indicates nation-re-branding efforts. Even though globalization continues to increase
at an accelerating rate, competition between South Africa, Egypt and Nigeria has emerged as
one of the challenges facing these African governments across the continent. However, e-
governance investment positions South Africa at least at 35% of probability as a business
destination in the continent. The above in return confirms benefits associated with e-

governance adoption such as better access to information and quality services for citizens,
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simplicity, efficiency and accountability in the government and expanded the reach of

governance in South Africa.
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The aim of the research is to examine the relationship between consumer involvement and
product knowledge level with utilitarian (smartphone) and hedonic (cosmetic) products and
their purchasing decisions. In this study, data were collected by using survey method which
is widely used in data collection in marketing researches. The research was conducted with
456 university students. Factor analysis, independent t test, one way variance (ANOVA) and
correlation analysis were used in the study. When the results of the research were examined,
it was found out that the perception of the men was statistically high for the interest, hedonic
value, the importance of perceived risk and the product knowledge levels for information
search and purchasing intention factors. In research on cosmetic products, involvement in
consumer interest variable, hedonic value and sign value factors of products and product
knowledge level, perception of women in information search and purchase intention were
significantly higher.

TUKETICI ILGILENIM VE URUN BILGI DUZEYLERININ SATIN ALMA
KARARLARI UZERINDEKI ROLUNE iLiSKIN BiR ARASTIRMA

ABSTRACT

Anahtar Kelimeler:
Tiiketici Ilgilenimi,
Uriin Bilgi Diizeyi,
Bilgi Arama Niyeti,
Satin Alma Niyeti,

Jel Kodlarr:
M31, M39

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin faydaci (akilli telefon) ve hedonik (kozmetik iiriinler)
tiriinlerle ilgili sahip olduklart tiiketici ilgilenimi ve bilgi diizeylerinin, satin alma
kararlariyla olan iligkisini incelemektir. Bu ¢calismada veriler, pazarlama aragstirmalarinda
veri toplamada yaygin olarak kullanilan anket yontemi ile toplanmistir. Arastirma 456
tiniversite ogrencisi ile yapimistir. Arastirmada faktor analizi, bagimsiz t testi, tek yonlii
varyans (ANOVA) ve korelasyon analizi kullamilmistir. Arastirma sonuglart incelendiginde
akilli telefonlar ile ilgili yapilan arastirmada tiiketici ilgilenimi 6l¢egi icerisinde olan ilgi,
hedonik deger, algilanan riskin onemi faktorleri ile iiriin bilgi diizeylerinin bilgi arama ve
satin alma niyeti faktorleri igin erkeklerin algisinin istatistiki acidan anlamli diizeyde yiiksek
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Kozmetik tiriinlerle ilgili yapilan arastirmada yapilan t-
testi analizinde tiiketici ilgilenimi degiskeni igerisinde yer alan ilgi, tiriinlerin hedonik
degeri ve isaret degeri faktorleri ile tiriin bilgi diizeyi, bilgi arama ve satin alma niyetleri
degiskenlerinde kadinlarin algisi istatistiki agidan anlamli diizeyde yiiksektir.
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1. INTRODUCTION

One of the oldest and most widely accepted principles of the theory of consumer
behavior is that consumers should be considered separately as they have different needs and
different structures. In addition, several researchers have suggested that the perceived severity
for any particular product will vary among consumers (Bloch & Richins, 1983; Krugman, 1966;
Zaichkowsky, 1986; Michaelidou & Dibb, 2008; Hanzaee, Khoshpanjeh, & Rahnama, 2011).
Successful marketing begins with understanding how and why consumer behavior is a turning
point for all marketing activities of consumers. Analyzing the factors affecting consumer
behavior and analyzing the amount of the effect on the consumer's behavior will lead to the
recognition and understanding of the consumer's behavior and thus to provide a more adaptable
product with consumer needs. The problem that companies face is not the lack of products, the
lack of customers. Therefore, it is important to know the customer but it is not easy to achieve
this. Marketing theorists have long debated whether companies that focus on customer needs
are better positioned than companies that do not achieve long-term success. For the services the
service provider's ability to satisfy the customer's request, expectation and needs of the service
determines the degree of customer satisfaction (Hanzaee & Mirvaisi, 2011, p. 133). However,
for the consumer's attitude and sense towards a product often depends on the product
characteristics. There are factors that lead to the search and purchase intention of information
resulting from the perceived value of the products. Marketing researchers focus on these factors

that influence the choice of consumers.

In this study, factors affecting the decision of smartphone consumers in Turkey and
cosmetics are being investigated. According to Kapferer and Laurent (1985), involvement
affects the general process of consumer decision-making, from the acquisition of initial
knowledge to the final evaluation of the product purchased (Kapferer & Laurent, 1985, p. 42).
In order to understand consumer behavior, it is extremely important to understand the structure
of the consumer's involvement, and it is often intended to understand the consumer’s behavior

on a particular subject.

Most researchers think that this variable is the most important variable, especially due
to high predictive value in purchasing behavior (Choubtarash, Mahdieh, & Marnani, 2013, p.
278-291). On the other hand, product knowledge also plays an important role in consumer
behavior because consumers with different levels of knowledge behave differently. Therefore,

this study emphasizes the product knowledge along with the consumer involvement variable. It
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has been demonstrated in studies that it is an important structure in understanding consumer
behaviors such as information search and information processing (Bettman & Park, 1980;
Brucks, 1985; Rao & Monroe, 1988; Sujan, 1985).

Today, with the prominence of digitalization, the ways of getting information and
searching have started to increase. Therefore, determining the extent to which information the
consumers have had to search for information or to purchase intention is an important step
for marketing efforts. The other important issue of the research is the intention of the
information search and the intention of the purchase. An evoked consumer can search for more
information. If the consumer has a strong and satisfying product under his hands, the consumer
is more likely to buy. If the product is unsatisfactory, the consumer can only store the need for
memory or undertake a search for information about the need (Kotler & Armstrong, 2010, p.
254). Overall, the main purpose of this research is to assess the relationship between consumer

involvement and product knowledge levels with information search and purchase intentions.

2. LITERATURE REVIEW
2.1. Consumer Behaviors And Involvement In Purchasing Process

The consumer's interest in purchasing a product or service is always dependent on the
purchase request and also the willingness to pay for the product (Tekin, Yiltay, & Ayaz, 2016).
Although consumers have the willingness and ability to pay for the product, consumers can be
influenced by psychological factors, personal factors, cultural factors, social factors, impact of
family members, economic factors, and social media change the purchasing decisions with the
effect of various factors. These factors represent the values, preferences, perceptions and

ideologies of a particular community.
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Purchasing Decision Process

( Social Factors

Culture and subculture, social class,
\___reference groups, roles, family )

Need Something

Psychological Factors
Motivation, perception, learning,
4 attitudes, personality )

Information Search / Collection

Personal Factors
Demographic factors, situational
L factors, experience )

Evaluation of Alternatives

( Marketing Efforts W
Product, Price, Distribution, = Making a Purchase Decision
4, Promotion )

Economic Factors
Income, purchasing power, external
factors

Post-purchase Emotions
-

Figure 1. Factors Influencing Purchase Decision Process
Source: (Kotler & Keller, 2012, s. 161)

At an early age, buyers learn to recognize acceptable behaviors and choices when
choosing their products. Personal characteristics such as age, profession, economic conditions,
lifestyle and personality of the consumer have a major impact on purchasing decisions and
behaviors. Social factors and social status, including the group to which the customer belongs,
also affect purchasing decisions. Human beings are social from birth. They must interact with
them and make decisions. Social groups such as families, opinion leaders can influence
consumers' purchasing decisions. A person's purchasing decisions are influenced by
psychological factors such as motivation, perception, and learning. Many theories have been
developed to explain that consumer behavior makes different decisions within the same needs.
Motivation refers to processes that explain why people behave like this. To the extent that there
is a perceived link between the needs, goals or values of the consumer and product information,
the consumer will be motivated to pay attention to product information. When the relevant
information is activated in memory, a motivation state is created that guides the behavior (eg
shopping). At this point, involvement can be seen as motivation to process information
(Solomon M. R., 2010).

With increasing involvement in a product, the consumer places more emphasis on
product-related advertising and various sources of information. The consumer makes more
cognitive effort to understand the given information and focuses more on the product-related
information. (Solomon, Bamossy, Askegaard, & amp; Hogg, 1999, p. 106). Obtains sufficient
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information from a variety of information sources (Reference Resources, Womm, e-Womm,

Idea Leaders, Advertisements, Salespeople, etc.) about which product to choose.

When the studies on consumer involvement and product knowledge are examined in the
literature, Park and Moon (2003, p.978), he argued that consumer involvement is one of the
controversial issues in the research of social sciences related to consumer behavior. The aim of
their study is to examine how theoretically compelling features (product type and product
information type) affect the correlation between consumer product involvement and consumer
product knowledge. The results suggest that the correlation between a consumer's product
involvement and objective product knowledge is higher in a utilitarian product than a hedonic
product. Conversely, the correlation between a consumer's product involvement and subjective
product knowledge showed that a hedonic product was higher than a utilitarian product (Park
& Moon, 2003, p. 977).

2.2. Conceptualization of Involvement

Involvement stems from the notion of self-interest, which expresses the relationship
between social psychology and an ‘individual, issue or object (Michaelidou & Dibb, 2006). The
definitions related to involvement in marketing literature emerge as a result of the studies of
my self (Ego) by Sherif and Cantril (1947). Ego concern (sometimes referred to as enduring
involvement) implies the importance of the product to the concept of self. This concept means
a high level of social risk: Failure to perform the desired function of the product may cause
damage to the self-concept of the consumer (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 1999, p.
109). Involvement in marketing has emerged with the work of Krugman in 1966. In Krugman
study, involvement is defined as the number of links between the individual, the content of the
persuasive stimulus, and the content of his or her life within a minute, as well as the clues of
conscious bridging or the number of links of personal references (Krugman, 1966, p. 564).
Involvement is defined in several categories. The dimensions and types of the research are given

in Figure 2. These dimensions and species will be discussed in the continuation of the study.
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Figure 2. Dimensions and Types of Involvement

Source: (Zaichkowsky, 1986; Houston & Rothschild, 1977; Krugman, 1965)

Zaickowsky’s Framework of Involvement: Zaickowsky (1986), in his study, this
dimension of the type of care that comes to the foreground object with the "definition™” that
emerged. (Zaichkowsky, 1986). The identification (address) of involvement relates to the
stimulus generating this perception; A product category (tangible or intangible) can be a certain

product or brand, advertising, purchase decision (Cabaiiero, 2006, p. 76).

e Product Involvement: Product involvement is defined as an unobservable situation that
reflects the amount of interest, arousal, or emotional commitment that a particular product
raises in the individual (Bloch, 1982, p. 413).

e Advertising Involvement: The involvement structure has emerged as an important factor
measuring the effectiveness of advertising. In studies, involvement is an interim variable
that generally refers to determining whether the advertisement is effective on the buyer
(Zaichkowsky, 1986, p. 4).

e Purcasing Decision Involvement: It can be defined as the size of interest and concern that

a consumer is willing to undertake to make a purchase decision (Mittal, 1989, p. 150).

Rothschild& Houston’s Framework of Involvement: Rothschild and Houston have
dealt with the length dimension of involvement in their work. The length refers to the timing
and there are three types: enduring involvement, situational involvement and response

involvement (Cabanero, 2006, p. 76).

e Situational Involvement: It is the degree of involvement that is stimulated by a particular

situation, such as the custody of the purchase, and the situation, as well as product
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characteristics (including product cost, product complexity and similarity between selection
alternatives). Therefore, situational concern arises from perceived risk (Bloch & Richins,
1983, p. 70).

e Enduring Involvement: Higie & Feick, in their study, have identified enduring
involvement as products or activities that have the potential to stimulate the individual,
causing continuous personal attention. They stated that enduring involvement is the
motivation of the product or the activity, the use of the product, or the degree to which the
pleasure of entering an activity is related to the individual's own image or thoughts (Higie
& Feick, 1989, p. 690).

e Response Involvement: Express a behavioral orientation that includes knowledge and
decision processes. A third form of involvement is a reactionary response that takes a
behavioral view that reflects the extent to which individuals are involved in a situation. This
kind of behavior may occur in the form of caution, price awareness or warning of brand
differences (Michaelidou & Dibb, 2008, p. 93).

Krugman’s Framework of Involvement. Krugman (1965) measures the size of the ads
and measures the intensity of involvement. The intensity of involvement relates to the perceived
level of involvement of the consumer, for each person and to a certain degree or level, which is
completely subjective. (Cabainero, 2006, p. 76). Inolvement directly affects perceived system
quality, but only indirectly affects consumer satisfaction, perceived individual impact (McGill,
& Klobas,2008).

e Low Involvement: Under low involvement conditions the information is taken as a whole
and choices are made without creating a high level of awareness.
e High involvement: Under high-involvement conditions, information processing and

deliberate selection ocur (Kassarjian, 1981, p. 33).

2.3. Product Knowledge Levels Of Consumer Behaviors

The important role of consumer information in the consumer decision-making process
has long been known in the literature and has been studied in various studies. It has been shown
in studies that it is an important structure in understanding consumer behaviors such as
information search and information processing (Bettman & Park, 1980; Brucks, 1985; Rao &
Monroe, 1988; Sujan, 1985). Product information can be considered as a decision process in

which the product class information and rules stored in the memory are used as aggregates or
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as clues in memory scanning to help consumers assess product-related consumption
experiences (Guo & Meng, 2008, p. 260).

In the studies, they have covered three types of information: subjective knowledge,
objective knowledge and experience based knowledge. Recently, it has been generally accepted
that product information can be categorized into these three types (Brucks, 1985; Dodd,
Laverie, Wilcox, & Duhan, 2005). The first measures the perception of how much someone
knows (objective knowledge). The second category measures what a person has in their
memory, the amount, the type, or the organization (subjective knowledge). The third category
measures the use experience or purchase quantity with the product (Experience-based
knowledge). However, in later studies, experience-based knowledge is considered as a
preliminary step in the formation of knowledge (Dodd, Laverie, Wilcox, & Duhan, 2005, p. 6).

When the studies in the literature are examined, Moorman (1994, p.673) showed that
subjective knowledge may affect the quality of consumers' preferences in his study. They stated
that consumers increased their chances of finding themselves closest to stimuli consistent with
subjective knowledge. For example, if consumers believe they are knowledgeable about health,
they will increase the likelihood of finding information close to stimuli associated with this
information (such as healthy places in the store). Therefore, subjective information stated that
instead of searching in the environment, it would affect the search choice between the
environments and would direct the effect of subjective information on search. And sources of

information at this point are an important issue.

When the literature is examined, it is seen that consumer information sources are divided
into three categories. They are dominated by the consumer, the marketplace dominated and
neutral sources (Cox, 1967, p. 605). Information sources dominated by the consumer:
Interpersonal information sources (mouth to mouth communication), blogs, social media tools,
etc. resources; Information sources dominated by the salesman: Promotion, packaging,

advertising, etc. resources; Neutral Resources: consumer reports, newspapers, etc. resources.

Chang (2004, p.90) in their study, the product experience for consumers with high
knowledge after trying the product, stated that they seem to be decision-makers for the
expectations. When product performance does not meet expectations, low discrepancies
between personal experiences and advertising estimates indicate that low-knowledge

consumers are perceived at higher levels, and because of these differences, high-knowledge
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consumers give more negative reactions to advertising and brand than low-knowledge
consumers. In other words, they said that in the process of brand evaluation formation,
including exposure to advertising and direct product experiences, advertising plays different
roles for users who consume high information and low information. They found that advertising
exposure for high-information consumers produced expectations to be evaluated directly from
product experiences, and for low-information consumers, exposure to advertising adversely

affected the interpretation of subsequent product experiences.

2.4. The Relationship of Consumer Involvement and Product Knowledge Levels
with Purchasing Behaviors

In the first ten or thirteen articles most frequently seen in the Journal of Consumer
Research between 1974 and 1989, great attention was paid to the impact of consumer
information on search behavior and information processing (see Brucks 1985; Bettman and
Park 1980). Although many studies have found the positive effects of information on search
(Brucks 1985, Srinivasan and Ratchford 1991), some have found negative effects (see Beatty
and Smith 1987). Bettman (1979), in his study, mentioned the level of involvement as an
intermediate variable in the search for information. Considering the literature, many common

studies on involvement and product knowledge levels have been discussed.

For example, Hanzaee, Khoshpanjeh and Rahnama (2011), investigated the effect of
origin country image, product knowledge levels and product involvement on consumer
information search intention and purchase intention. Mobile phone has been selected as product
category. The data were collected by a questionnaire from university students. The structural
equation modeling of data from 379 participants was used to test the hypothesis 6. The results
show that the country of origin, product knowledge and product involvement have a significant
positive impact on consumer information research and purchasing intention (Hanzaee,
Khoshpanjeh, & Rahnama, 2011, p. 625-636).

3. RESEARCH METHODOLOGY

So far, the effects of consumer involvement and product knowledge levels on consumer
behavior have been discussed. At this point, research will be carried out to examine the
relationship between the mentioned subjects. The primary objective of the study is to examine

the relationship between consumers' involvement, product knowledge levels with information
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search intention and purchase intention. It was aimed to compare utilitarian products (smart

phones) and hedonic products (cosmetics) in terms of demographic variables.

The main mass of the study consisted of students studying at Marmara University in
Istanbul. The residence of the researcher was effective in the selection of the province of
Istanbul. The sampling method was easy sampling of non-random sampling method was
preferred. The sample size of the study was determined as 385 with 95% confidence interval
and 5% error margin by n = n (1-n) / (e / Z) 2 formula (Kurtulus, 1998). However, in order to
keep the sample size wide, the number of samples was taken as approximately 500 units. As a
result of the 500 questionnaires, 44 questionnaires which were not sufficient were removed and
456 questionnaires were considered valid and participated in the analysis. The data obtained

from the survey were transferred to electronic environment using IBM SPSS 20.0 and tested.

3.1. Models of the Research

The models of the research are shown below;

Consumer
Involvement

Product Knowledge
Levels

Figure 3. Models of the Research

In line with the aim and model of the research, the research hypotheses were determined

as follows and tested at o = 0.05 significance level.

Mitchell (1981) stated that consumers with high product involvement seek information

about the products and then evaluate the product.
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H1.0= There is no statistically significant relationship between consumer involvement and

information search intention.

v H1.0a= There is no statistically significant relationship between interest and

information search intention.

v/ H1.0b= There is no statistically significant relationship between pleasure and

information search intention.

v/ H1.0c= There is no statistically significant relationship between sign value

and information search intention.

v/ H1.0d= There is no statistically significant relationship between risk

importance and information search intention.

v/ H1.0e= There is no statistically significant relationship between risk

probability and information search intention.

Lin and Chen (2006), Hanzaee and Khosrozadeh (2011) stated that consumer
involvement had a significant positive effect on consumer purchasing decision (Lin & Chen,
2006; Hanzaee & Khosrozadeh, 2011).

H2.0= There is no statistically significant relationship between consumer involvement and

purchase intention.

v/ H2.0a= There is no statistically significant relationship between interest and

purchase intention.

v/ H2.0b= There is no statistically significant relationship between pleasure and

purchase intention.

v/ H2.0c= There is no statistically significant relationship between sign value

and purchase intention.

v/ H2.0d= There is no statistically significant relationship between risk

importance and purchase intention.
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v/ H2.0e= There is no statistically significant relationship between risk

probability and purchase intention.

At the time of the purchase, the consumer's knowledge of the product will not only affect
the behavior of researching the product, but will also affect the decision-making process as well
as the intention to purchase (Brucks, 1985). At the same time, Lin and Chen (2006), Hanzaee
and Khosrozadeh (2011) stated in their studies that the product knowledge of the consumer

positively affects the purchase intention (Lin & Chen, 2006; Hanzaee & Khosrozadeh, 2011).

H3.0 = There is no statistically significant relationship between product knowledge

levels and information search intention.

H4.0= There is no statistically significant relationship between product knowledge

levels and purchase intention

3.2. Data Collection Method of Research

The questionnaire consists of 2 groups of questions. In the first group, the participants
were asked to evaluate the 45 expressions, which consisted of consumer involvement, product
knowledge levels, information search intention and purchase intention scales, with 5-point
Likert scale. In the second group, there are 5 questions about gender, age, occupational group,
education level and monthly personal income aiming to determine the demographic
characteristics of the participants. These expressions are translated into 5-Likert scale and listed

as 4 1-Strongly Disagree, 2-Disagree, 3-Disagree, Disagree, 4-Agree, 5-Strongly Agree.

Table 1. Scales of the Study

Authors Variables Number of Items
Flynn &Goldsmith (1999) Product Knowledge Levels 9 item

Kapferer & Laurent (1993) Consumer Involvement 16 item

Hanzaee & Khosrozadeh (2011) Information Search Intention 4 item

Kim, Lee, & Kim (2004) Online Information Search Intention 2 item

Dodds, Monroe, & Grewal (1991) | Purchase Intention 5 item

A RESEARCH ON THE ROLE OF CONSUMER INVOLVEMENT AND PRODUCT KNOWLEDGE LEVELS ON....



tujom (2019) 4 (2): 162-183

3.3. Data Analysis and Research Findings

Frequency analysis was performed to reveal the demographic characteristics of the
participants. The analysis results are shown in Table 2.

Table 2. Distribution of Participants by Demographic Characteristics

Variable Variable Levels N %
Gender Female 273 59,9
Male 183 40,1
17-24 309 67,8
Age 25-34 135 29,6
35-44 12 2,6
Undergraduate 306 67,1
Education Status Master and above 150 32,9
0-999 42 9,2
1000-1999 248 54,4
2000-2999 87 19,1
Income Rate 3000-3999 45 9,9
4000-4999 15 3,3
5000-5999 6 1,3
6000 and above 13 2,8
3.4. Factor and Reliability Analysis Regarding Consumer Involvement Scale 174

The factor and reliability analysis carried out regarding the consumer involvement Scale

is summarized in Table 3.

Table 3. Factors and Reliability Factors Related to Consumer Involvement Scale Related to

Smartphones and Cosmetic Products

Smartphones Cosmetic Products
Factors Described Cronbach Factors Described Cronbach
variances (%) | Alpha variances Alpha
Coefficients (%) Coefficients
Interest/ 14,220 0,850 Interest/ 6,871 0,945
Importance Importance
Pleasure 13,563 0,908 Pleasure 24,662 0,969
Sign Value 15,830 0,974 Sign Value 21,583 0,956
Risk 18,149 0,932 Risk 14,508 0,970
Importance Importance
Risk 19,543 0,927 Risk 21,926 0,964
Probability Probability
Kaiser-Meyer-Olkin Scale Reliability ,826 Kaiser-Meyer-Olkin ,867
Sig. ,000 Scale Reliability
Sig. ,000
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The values obtained from the reliability analysis after factor analysis of the product
information levels, information search intention and purchasing intention variables are given in
Table 4.

Table 4. Reliability Analysis of Variables

Cronbach Alpha Cronbach Alpha

(SmartPhone) (Cosmetic Products)
Product Knowledge Levels 0,840 0,910
Information Search Intention 0,943 0,859
Purchase Intention 0,930 0,844

3.5. Regression Analysis

In the research, it was observed that some dimensions of consumer involvement and
product information levels had an effect on the information search intention and purchase
intention in the research as a result of regression analysis to determine whether consumer
involvement and product information levels have an effect on the intention to seek information

and intention to buy. The results of regression analysis are shown in Table 5. and table 6.

Table 5. Regression Analysis of Consumer Involvement and Product Information Levels
Scales with Information Search Intention (Smartphones)

Smartphones

B T value VIF
Interest | ,600 13,411 1,519 | The factor of interest has an effect of 60 % on information
Pleasaur | ,124 2,867 1,408 | search intention. The factor of pleasure has an effect of 12,4 %
e on information search intention. The factor of Risk probability
Risk ,099 2,422 1,273 | has an effect of 9,9 % on information search intention. The rate
Probabil of disclosure of this factors intention to search for information
ity was found to be 40,6 % (R? = 0.406).
R2:0,406 R:0,637 P: 0,000
Product | ,535 13508 | ----- The factor of product knowledge levels has an effect of 53.5%
Knowled on information search intention. The rate of disclosure of this
ge Levels factor's intention to search for information was found to be 28%
R2:0,287 R:0,535 P: 0,000 (R*=0.28).

In the research about cosmetic products, regression analysis was performed in order to
determine whether the consumer involvement, product knowledge levels variables have an
effect on the intention to search information. Since the correlation numbers of interest and
hedonic value variables were greater than 0.70, these variables were analyzed individually by
regression analysis. In the research, it was observed that the consumer involvement had an
effect on the intention of search information as a result of regression analysis to determine

whether consumer interest had an effect on the intention of search information. In the first
]
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regression analysis, the p value of the risk probability factors higher than 0.05 indicates that
these factors do not have a significant effect on the information intention factor. As this variable
did not provide a significant contribution to the model, the regression analysis was performed
again by subtracting from the model. The results of the regression analysis are shown in Table

6. The results were statistically significant.

Table 6. Regression Analysis of Consumer Involvement and Product Information Levels

Scales with Information Search Intention (Cosmetic Products)

Cosmetic Products

B t Value VIF | The factor of interest has an effect of 81,8% on information
Interest ,818 30,277 | ------ search intention.The rate of disclosure of this factors intention
R2:0,669 R:0,818 P: 0,000 to search for information was found to be 66,9 % (R? = 0,669).
The factor of pleasure has an effect of 74,5% on information
Pleasure | 745 | 23822 [ - search intention. The rate of disclosure of this factors intention
R2:0,556 R:0,745 P: 0,000 to search for information was found to be 55,6% (R*=0,556).
The factor of sign value has an effect of 21,7% on information
Sign Value | 217 5,015 1,003 | search intention. The factor of Risk importance has an effect of
Risk 342 7,899 1,003 | 34,2% on information search intention. The rate of disclosure of
Importance this factors intention to search for information was found to be
R20,156 R:0,394 P:0,000 15,6 % (R* = 0.156).

The factor of product knowledge levels has an effect of 67,4%

Product 674 19460 | vt on information search intention. The rate of disclosure of this
’ ’ factor's intention to search for information was found to be

Knowledge
45,5% (R2=0.455).

Levels

R*0,455 R:0,674 P:0,000

Table 7. Regression Analysis of Consumer Involvement and Product Information Levels

Scales with Purchase Intention (Smartphones)

Smartphones
B Tvalue | VIF The factor of interest has an effect of 59% on purchase
Interest ,590 13,311 1,519 intention. The factor of pleasure has an effect of 16% on
Pleasaure ,160 3,748 1,408 purchase intention. The factor of Risk probability has an
Risk Probability 182 | 4,485 1,273 effect of 18,2% on purchase intention. The rate of
disclosure of this factors to purchase intention was
R%0,417 R:0,646 P:0,000 found to be 41,7% (R* = 0,417).
Product 515 | 13,508 | ------ The factor of product knowledge levels has an effect of
Knowledge Levels 51,5% on purchase intention. The rate of disclosure of
R20,265 R:0,515 P: 0,000 this factor's to purchase intention was found to be 26,5%
(R2=0.265).

In the research about cosmetic products, regression analysis was performed in order to

determine whether the consumer involvement, product knowledge levels variables have an
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effect on the purchase intention. Since the correlation numbers of interest and hedonic value
variables were greater than 0.70, these variables were analyzed individually by regression
analysis. In the research, it was observed that the consumer involvement had an effect on the
intention of search information as a result of regression analysis to determine whether consumer
interest had an effect on the purchase intention. In the first regression analysis, the p value of
the risk probability factors higher than 0.05 indicates that these factors do not have a significant
effect on the purchase intention factor. As this variable did not provide a significant contribution
to the model, the regression analysis was performed again by subtracting from the model. The

results of the regression analysis are shown in Table 8. The results were statistically significant.

Table 8: Regression Analysis of Consumer Involvement and Product Information Levels

Scales with Purchase Intention (Cosmetic Products)

Cosmetic Products

B tValue | VIF The factor of interest has an effect of 80,7% on purchase

Interest ,807 29,082 | --------- intention. The rate of disclosure of this factors for
R2:0,651 R:0,807 P: 0,000 purchase intention was found to be 66,9 % (R? = 0,669).

The factor of pleasure has an effect of 71,1% on
Pleasure | 711 | 21,570 | - purchase intention. The rate of disclosure of this factors
R%:0,506 R:0,711 P: 0,000 to purchase intention was found to be 50,6% (R? =

0,506).

The factor of sign value has an effect of 36,9% on
Sign Value 369 8,549 1,003 purchase intention. The factor of Risk importance has an
Risk Importance | ,177 4,116 1,003 | effect of 17,7% on purchase intention. The rate of
R0,160 R:0,400 P: 0,000 disclosure of this factors to purchase intention was

found to be 16 % (R? = 0,160).

The factor of product knowledge levels has an effect of
Product 515 12788 | ——m- 51,5% on purchase intention. The rate of disclosure of
Knowledge Levels this factor's for purchase intention was found to be
R%0,265 R:0,515 P: 0,000 26,5% (R? = 0.265).

4. CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS

The result of the study shows that there is a significant statistical relationship between
consumer involvement and product knowledge levels with information search intention and
purchase intention. As a result, consumers should be considered by marketers who want to
increase their profits by searching for more information about products or by increasing their
intention to search and acquire information as interested. Knowing the different factors that
promote consumer buying effectiveness can help marketers design appropriate sales techniques

and responses. Businesses should follow how consumer motivation and decision strategies
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differ between products that differ according to the importance or involvement level they need

for the consumer and marketing efforts should be emphasized at this point.

According to the findings of the research, high hedonic values of women in cosmetic
products and men in smart phone products group will attract the attention of brands. Since
hedonic value is one of the key factors in making a purchase decision and is closely related to
products, marketers are encouraged to better engage with consumers 'emotional, engaging, and
pleasure-based needs, using engaging advertisements to stimulate consumers' emotions (with

the product's enjoyment feature) to attract increasing new consumers today It may be useful.

Moreover, the sign value of the products is a noteworthy factor of the intention to search
for information with the possibility that they will reflect the personality of the consumer or
create their image as they desire before the purchase decisions. Marketing managers should try
to learn about images of consumers in order to adapt their products or brands with the personal
image of their target consumers and use this information to create a strong personality for their

brands.

The results of the study showed that perceived risk probability factor was related to
information search intention. The fact that these factors have a linear inverse relationship
indicates that there is a decrease in purchasing intentions with increased perceived risk. Thus,
active marketers in this area should take effective measures to understand the risks and
determine negative factors from the consumer's point of view and try to minimize them.
Marketers should take into account the rapid growth of technology, the fierce competition
among existing brands in the market, and that many brands and models in the market can satisfy
the functional needs of consumers because of the risk of external features in electronic devices
such as smartphones. Thus, the functional risk of such products is reduced. Rather, it is more
important to understand the social and psychological differences and emotional risk between
existing brands. To reduce the probability of perceived risk, consumers consider brands that
they have had positive experience with before. Therefore, marketers should try to create,
maintain and develop the positive image of their brands by emphasizing important features.
The perceived risk can be expected to be reduced by the fact that information sources (e-
womms, opinion leaders, etc.) who experience more products share their positive experiences.
In this way, companies or brands not only distinguish their products from their competitors, but

also reduce the perceived risk of products and affect consumers' purchasing decisions.
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In the other hand, the presence of counterfeit cosmetic products in the market or the fact
that the cosmetic product received will not meet the expectations is likely to increase the
importance of perceived risk. For this reason, companies or brands may look at demographic
variables (age, gender, education or income) at this point and turn to more descriptive and
satisfactory marketing efforts in groups where risks increase.

Another important issue we will consider is the impact of the product knowledge level
of consumers on purchasing decisions. Based on the results of the research, it is concluded that
by storing the information obtained from experience or secondary sources, it will constitute an
seek information search intention and purchase intention again. The most common problem that
companies face is the missing or incorrect information that customers have about the products.
Therefore, being able to see customers' concerns and provide consumers with accurate
information about the product is an important point for consumer behavior. Nowadays, the fact
that companies constantly talk about themselves does not have much effect on consumers.
Positive or negative comments and thoughts made by others about the product have an
important effect on this point. In this case, companies should prevent any negative thoughts that
may arise by following consumer suggestions and complaints. Because the results of the
research show that the knowledge that consumers have about the products is related to
information search intention or purchase intention. Product information levels refer to the
consumer's level of awareness and understanding of a product and are measured by the amount
of purchase, use and information stored in memory. Based on the research results, companies
are encouraged to make more efforts to better inform consumers about the products. In addition
to the impact on purchase intention, consumers with a higher level of knowledge about a
particular product show that they are less likely to worry about the use of the product. The

information process can be provided using various media channels.

This study has some suggestions in the academic field. First, future researchers can
include a single product group in their work. In the smartphone or cosmetic product group, the
most preferred brands can be identified, researched or compared. Another issue that needs to
be researched is that most of the research carried out in relation to involvement concerns
consumer goods. Further work on the services is recommended. Last but not least, the big data
in marketing and what content is most effective at every stage of the sales cycle, and how it is
valued in Customer Relationship Management (CRM) systems. As the largest data category of

marketing, value can be obtained through behavioral, behavioral and operational measurements
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from sources such as marketing campaigns, sales points, websites, customer surveys, social
media, online communities and loyalty programs. At this point, consumer involvement with

products and the value of data marketing (CRM) can be handled together.

As with all studies, there are several limitations that affect the reliability of the findings of the
study. The sample was limited to the segment of university students studying in Istanbul. The
results of the study cannot be applied to other smartphone or cosmetics buyers. This limits the
generalization of the findings. Students in other provinces in Turkey have different involvement
and product knowledge level may differ as a result of their relationship with the intention of

information search and purchase intention.
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