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Arastirma Makalesi / Research Article

Yerli tarim makinalar1 ireticilerinin markalasma
algilar1 ve markalasma faaliyetleri

Branding perceptions and branding activities of domestic agricultural
machinery manufacturers

Figen Arslan Kockaya!

Oz
IDT Ogr Uyeé, Siva.s. Cl.lmhuriyet Tarimsal makinalar, tarim endiistrisinde, tireticisine yiiksek getiri saglamaktadir. Tiirkiye de de tarim
Unlver51te51, Sivas, T.urklye, makinalar1 tiretimi saglanmakta ve bu triinlerin yurt digina ihracati gerceklesmektedir. Ancak
figenarslan@cumhuriyet.edu.tr diinyada mevcut tarim makinalar1 pazarinda isimleri yillardir bilinen sermayesi giiglii ve iilkeleri
ORCID: 0000-0002-7207-3247 tarafindan her anlamda desteklenen dev markalarla rekabet etmek olduk¢a giigtiir.

Bu arastirma, yerli tarim makinalar iireticilerinin markalasma algilar1 ve markalasma faaliyetlerini
incelemek amaciyla yapilmistir. Calismada nitel analiz yontemi kullanilmistir. 2018 yilinda Tarim
makinasi lireten yerli isletmelerin yonetici kademesinde gorev yapan 22 personel ile yiiz ylize miilakat
gerceklestirilmistir. Goriismecilerden alinan cevaplar, nitel analiz yontemlerinden biri olan sdylem
analizi teknigine uygun olarak kodlanmis ve kodlar desifre edilmistir. Goriismeciler tarimin
ekonomide 6nemli bir yere sahip oldugu bilincini tasidiklarini, Tiirkiye tariminin daha iyi bir yere
gelebilmesi igin politikalar gelistirilmesi gerektigini ve tarimsal tesviklerin 6nemli oldugunu
vurgulamuslardir. Goriismecilere gore, satin alma tercihinde marka onemli bir degiskendir ve
markalasmada kalite onemlidir. Gorlismecilerin biiyiik ¢cogunlugu markalasmaya 6nem verdikleri
halde dis pazara agilmak igin gerekli finansal giice ve devlet destegine sahip olmadiklarin

belirtmiglerdir.
Basvuru/Submitted: 20/01/2022 Anahtar Kelimeler: Tarim Makinalari, Markalagsma, Tarimsal Pazarlama
Revizyon/Revised: 04/03/2022 Jel Kodlari: Q160, M31, Q13
Kabul/Accepted: 7/03/2022
Yayin/Online Published: 25/03/2022 Abstract

One of the actors that provide high returns to its producers is agricultural machinery in the
agricultural sector. Agricultural machinery is also produced in Turkey, and these products are
exported abroad. However, it is tough to compete with big brands whose names have been known for
years in the current agricultural machinery market in the world, with substantial capital and support
by their countries in every sense. This research was carried out to determine the approaches of
domestic agricultural machinery manufacturers to the phenomenon of branding and the activities
they carry out in the name of branding. The qualitative analysis method was used in the study. In
2018, face-to-face interviews were conducted with 22 personnel working at the managerial level of
domestic enterprises producing agricultural machinery. The responses received were coded by the
discourse analysis technique, one of the qualitative analysis methods, and the codes were deciphered.
The interviewees emphasized that they are aware that agriculture has an important place in the
economy, that policies should be developed so that our country's agriculture can reach a better place,
and that agricultural incentives are important. According to the interviewees, the brand is a vital
variable in purchasing preference, and quality is important in branding. However, most interviewees
stated that although they attach importance to branding, they do not have the necessary financial
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Extended Abstract

Branding perceptions and branding activities of domestic agricultural machinery manufacturers
Literature

Much research has been done on agricultural machinery manufacturers' branding phenomenon in recent years. Some of these
studies can be summarized as follows;

Lewis, Crispin, Bonney, Woods, Fei, Ayala and Miles (2014), in their study emphasizing branding as innovation in the
agricultural value chain, investigated how traditional agricultural businesses can distinguish their products at the value chain
level through innovation and branding through entrepreneurial marketing (EM) application. A case study was conducted with
semi-structured interviews with managers and staff and unstructured observation of procurement processes for the research
purpose. The findings are based on the Tanzanian fresh broccoli value chain. It demonstrates that entrepreneurial marketing can
be integrated into the firm at many levels. Open communication, knowledge sharing and relationships of trust are necessary to
create a shared vision and a sustainable value chain.

Davis, Bailey and Chudobo (2010) tried to define the demand for agricultural machinery in China and the role of the American
company (John Deere) in meeting this demand. The study explains the changing nature of government policy in machinery
supply chain management in China and how it affects the growing agricultural machinery market. The study's findings show the
dynamics unique to the Chinese market and the rapid change in each area. In addition, at the end of the study, it is emphasized
that companies that want to enter the Chinese agricultural machinery market or expand their market share should examine these
dynamics well.

Research subject
This study researched domestic agricultural machinery manufacturers' branding perceptions and activities.
Research purpose and importance

It is seen that the need for modern agricultural methods and agricultural mechanization elements, which provide the most
excellent support to the user in the application of these methods, will increase all over the world and in our country. Therefore,
the primary purpose of this study is to present the solution proposals for eliminating the problems that cause the problem by
revealing the observable and implicit causes of the branding problems of domestic agricultural machinery in Turkey.

Contribution of the article to the literature

This research is the first scientific study on the branding processes of domestic agricultural machinery manufacturers. Therefore,
it is thought that this study can be a basis for future studies on the branding of domestic agricultural machinery.

Design and method

This study reveals the reasons for the difficulties and obstacles agricultural machinery manufacturers face in Turkey, especially
in branding, promotion, competition in global markets, and product development. Furthermore, it aims to get the producers'
opinions on the subject and determine the problems that have been put forward in line with the opinions received. Therefore, it
was decided that discourse analysis, one of the qualitative analysis methods to be used in the research, is the most appropriate
method for solving the related problems.

Research type
The study is applied research.
Data collection method

In order to obtain the data, a semi-structured interview form was prepared for the research. During the form preparation process,
preliminary application interviews were held with seven people working in the managerial position of companies producing
domestic agricultural machinery. Then, using this interview form, data sets were obtained by face-to-face interviews with the
managers of 22 companies operating in various provinces of Turkey in 2018.

Quantitative/qualitative analysis

The records obtained as a result of the interviews were deciphered, classified according to the questions asked and analyzed.
What should be known about how the analyses are done is that the "coding" method has been used. The findings, which were
designed as discourse analysis, were coded one by one and interpreted by obtaining the quantitative dimensions of the codings.

Findings and discussion

The data obtained from face-to-face interviews with domestic agricultural machinery manufacturers were analyzed, and the
findings of the analysis are listed below:

According to the interviewed companies, the brand is an essential factor in the customers' purchasing preferences. In addition to
this, they said that reaching the product quickly and promoting the product well are other factors that affect the brand preference.

According to the companies whose opinions were taken, quality is essential in branding. In addition, they stated that the local
production and dissemination of spare parts used in the machines produced would contribute to the country's national economy
and the general economic interests. In addition, almost all of the companies interviewed export. According to these companies,
the most crucial benefit of exporting is increased earnings and the necessity of technological development. However, being a
Turkish brand in foreign markets is also a source of pride for these companies.
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The interviewed companies think that government policies are the biggest obstacle to inclusion in the global market. In addition,
they cited the difficulty of competition with world brands and the inadequacy of earnings for global competition, among other
obstacles.

Most of the company managers interviewed stated that they would prefer domestic brands when purchasing agricultural
machinery. However, some managers state that their preferences will change depending on the location. On the other hand, a
manager stated that he would prefer foreign brands.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

The interviewed managers emphasized that marketing and branding are essential phenomena in reaching wider audiences and
gaining customer trust. In addition, these managers think that increasing investments and incentives for technological
development and branding are the most critical components required to become a big brand in the sector.

The interviewed companies think that dealers significantly impact branding, sales, and marketing activities. The activities of these
companies in the name of branding are mainly in the form of advertising, seminars, promotional activities, increasing technology
investments and supporting R&D studies. In some companies, there is no activity in the name of branding.

The interviewed managers emphasized that the brand is an essential factor in the customers' purchasing preferences. In addition,
they stated that reaching the product quickly and promoting the product well are other factors that affect the brand preference.
They also said that quality is crucial in branding. The local production and dissemination of spare parts used in the machines
produced will contribute to the country's national economy and the general economic interests.

Suggestions based on results

It can be said that since the majority of the companies participating in the study are family businesses and do not carry the scale
of international companies, they do not adequately grasp the importance of branding and do not have enough information on
this subject. In addition, it is understood that some of the domestic companies interviewed do not have the necessary financial
power and state support to open up to the foreign market, although they attach importance to branding.

The concept of innovation is fundamental in the branding process, as in all areas. Branding has many benefits for businesses. The
most crucial benefit of branding is distinguishing the business's new products and services from the competitors and providing
protection. Innovation is meaningful to the extent that it can be sold and realized. The increase in the desire for innovation is
closely related to legal regulations. Therefore, the need for new business ideas to become a brand is inevitable. On the other hand,
branding is one of the goals that businesses that want to be innovative want to achieve.

Considering the general competitive strategies, it is thought that domestic agricultural machinery manufacturers can use many
strategies in the name of branding. Some of these strategies can be listed as follows:

A customer-centred marketing strategy should be developed, and it should not be forgotten that the customer is the focal point
of the overall marketing activities. A low-cost leadership strategy can be developed.

The budget allocated to R&D studies should be increased to differentiate the products from rival companies' products. In addition,
closely following the sector's technological developments is vital in product differentiation strategies.

It is necessary to have a global vision. In addition, it is necessary to have a dynamic planning team to correctly evaluate the
potential opportunities that may arise in the environment of the enterprise.

Limitations of the article

All respondents whose opinions were taken in the qualitative research work in the managerial position. Therefore, it was
impossible to interview all interviewees due to time constraints. In addition, TARMAKBIR (Agricultural Machinery Association)
has registered more than 200 domestic agricultural machinery manufacturers. These companies are located in various provinces
of the Central Anatolia Region, mainly in Konya and Ankara. On the other hand, the remaining companies continue their activities
scattered in other regions and provinces of Turkey. Therefore, it was impossible to interview all the producers due to the cost
constraint.
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Giris
Yirminci yiizyllda meydana gelen sanayilesme atagi, tarim sektoriinde de kendini gdstermis ve
gelistirilen makine ve aksamlar tarimsal faaliyetlerde kullanilmaya baglamistir. Bu durum, yeni
endiistri makinalarina uyum gosteren bitki tiirlerinin varligini da ortaya ¢ikarmistir. Traktor kullanimi

sayesinde iiriinlerinde verim artisina tanik olan ciftciler, traktor talebinde yogun bir artisin yasanmasina
sebep olmuslardir.

Tarimsal faaliyetlerde mekanizasyon kullanimi, iginde yasadigimiz ¢agin tarimsal tiretim anlayisinda
koklii degisimlerin yasanmasina sebep olmustur. Ulkeler bir yandan tarim makinalarii tarimsal
faaliyetlerinin her asamasinda kullanarak iiriin verimliligini arttirmakta, bir yandan da tasarladiklar:
modern tarim aletlerini kiiresel pazara sunarak gelirlerinde 6nemli artislara sebep olmaktadirlar.

Tarim makinalar1 diinyada karlilig1 en yiiksek sektdrlerden birdir. Ozellikle gelismekte olan iilkeler, dig
pazarlarda iiretimleri yapilan tarimsal mekanizasyon araglarina 6nemli yatirimlarda bulunmaktadirlar.
Sanayisi ve teknolojik alt yapisi gelismemis {ilkelerin tarimsal mekanizasyon ithalatlar1 6nemli
rakamlara ulagmaktadir. Dolayisiyla tarim makine ve ekipmanlarinda diinyaca taninmis markalar
kiiresel anlamda yiiksek oranda pazar payina sahip olabilmektedirler.

Tiirkiye’de tarim makinalar {ireten yerli firmalar en ¢ok tarim makinasi ekipmar iiretmekte olup
bununla birlikte traktor {iretimi de gerceklestirmektedirler. Yerli firmalarin ¢ogu aile sirketidir. Bazi
firmalar iiretim faaliyetlerinde halen gelenekgi yontemler kullamlmaktadir. Uretim kapasiteleri kisitl
olan bu firmalar daha ¢ok i¢ piyasaya yonelmektedirler. Uluslararasi piyasalarda rekabet etme fikri ve
marka olmanin 6nemi bu firmalarca tam anlamiyla kavranamamis ve bu firmalarin pazarlama
stratejilerine yeterince yansitilamamustir.

Bu arastirmayla Tiirkiye’de, tarim makinasi iireten yerli firmalar, basta markalasma olmak iizere,
tutundurma, satis ve dis ticaret ile ilgili engellerinin ve problemlerinin neler olduguna dair sorunlarin
tespit edilmesi ve bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in 6nerilerin sunulmasi amaglanmaistir.

Calismada oncelikle marka ve markalasma kavramlarina ve markalasmanin isletmeler agisindan
onemine, konuyla ilgili literatiir taramasina, daha sonra yapilan nitel analiz uygulamas1 sonucu elde
edilen bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

Marka kavrami, markanin amaci ve islevleri

Marka, ¢ok genel bir tanim vermek gerekirse, bir girisimci tarafindan piyasaya sunulan mal ve
hizmetleri, diger girisimcilerin mal ve hizmetlerinden farklilastirmak icin kullandig1 sembollerdir. Bu
farklilastirma islemi i¢in rakamlar, sekiller, kelimeler, gesitli harfler, birtakim renkler ve ¢izimler, logolar
ve resimler kadar, bunlarin belirli bir kombinasyonu da marka olarak segilebilir (kop.gov.tr, 2022).

Marka, tirtiniin benzer iiriinlerden daha rahat taninmasina ve ayirt edilmesine, iiriin veya hizmetin
tanitilmasina, farklilik yaratilmasina, begendirilmesine, piyasada firma ve iiriin imajinin yerlestirilip
tutundurulmasina son noktada ise {iriine bagimhilik yaratilmasia yardime olur. Bir markanin giicii
satin alma kararlarini etkilemesine baghdir. Marka en genel olarak tiiketici i¢in bir imaj ve garanti
saglayarak satin alma kararlarinda belirleyici olabilirken, iiretici i¢cin hem bir maliyet ve sorumluluk
hem de uzun doénemde siirdiiriilebilir bir satis garantisi ve bir varhiktir (Ongﬁt, 2007).

Markanin amaca ve islevleri

Marka adina pazarda basari elde etmek icin, oncelikle firmanin ve tiiketicinin markadan umulan
fayday1 saglamasi gerekmektedir. Bir markanin islevini yapmas: ve bagar1 elde etmesi pazarda olumlu
imaj olusturmasi ile miimkiin olmaktadir. Bir markanun islevi 7 baslikta incelenebilir (Ak, 2009):

Uriinii diger {iriinlerden ay1rir,

Mamulle ilgili garanti olusturur,

Tiiketicinin zihninde marka imaji gelismesini saglar,
Firmalar markalarini kalite unsuru olarak kullanabilirler,

Tanitim ve reklam amaciyla kullanilir,
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Firmalar arasindaki rekabetin artmasini saglar,
Mamuliin kaynagini gosterir ve orijin olusturur.
Markalasma kavrami

Markalasma, maddi unsurlar kadar maddi olmayan psikolojik unsurlar1 da kullanarak baghliklar
kurma yoluyla bir firmann, {iriinlerini ve hizmetlerini piyasada farklilagtirmasidir. Bu farklilagtirma
firmaya uygulayacag: cesitli amaglar1 gergeklestirme firsat1 sunmaktadir (Ayvaz, 2005).

Kotler'e gore markalasma sadece bir marka ismine sahip olmak demek degildir. Oncelikle bir marka
ad1 segilmekte, bunun ardindan marka kimlik ¢alismasi yapilarak bu marka adinin tizerine gesitli
anlamlar ve vaatler insa edilmektedir (Kotler, 2000).

Orgiitler yapmis olduklari yenilikleri korumak amaciyla farkli stratejiler kullanmaktadir. Bunlar marka
ve patent gibi sinai hak korumalaridir. Bu stratejiler sektorlere ve orgiitlere bagh olarak degismektedir
(Mendonga, Pereira, ve Godinho, 2004). Kar amacl orgiitlerin yenilik c¢iktilar1 markalasma
gostergeleridir (Aaker, 2007). Bir yeniligin marka olarak tescillenmesi veya tescillenmemesi pazarlama
yenilik¢iligiyle ilgilidir. Satiglar1 artirmak ve yeni miisterilere ulasmak amaclanmaktadir.
Markalamanin amac {iriin veya hizmeti digerlerinden ayirt etmektir. Yenilik¢ilik ve markalasma
firmalarin pazarlama faaliyetleri itibariyle deger kazanmakta ve yenilikgiligin gostergesi olarak marka
ve patent sayilar1 tiim diinyada kabul edilmektedir (Ferreira ve Godinho, 2011).

Markalasmanin igletmeler agisindan 6nemi

Yogun rekabetin hiikiim siirdiigii ulusal ve uluslararasi piyasalara farklilastirilmis iiriin ve hizmet
sunma calismalari, firmalar1 markalasmaya zorlamaktadir. Ayrica, teknolojik gelismeler, miisterilerin
bilgi diizeylerinin artmas: ve uluslararasi rekabet gibi unsurlar da firmalarin markalagmaya verdikleri
Oonemin artmasina neden olmaktadir. Marka miisteri veya tiiketicilere bir mesaj vermek, iiriin ve
hizmete giiclii bir imaj kazandirma amaci tasimaktadir. Marka, Ar-Ge ve pazarlama arasinda kopri
gorevi {istlenmektedir (Davis, 2010).

BRAND VALUE GROWTH
-— 2021 12020
GROWTH OF TOP 10 MOST VALUABLE BRANDS TOP 10 FASTEST GROWING BRANDS
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Sekil 1: Marka degeri yiiksek olan isletmeler

Kaynak: https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#243c591e119¢

Markalanan isletme sunumu ne olursa olsun, marka bir defa insa edildiginde ait oldugu sirketi, bu
sirketin sahibini, yonetici ve ¢alisanlarini asarak, onlarin iistiinde hatta disinda var olmay1 stirdiirmekte,
ayr1 bir kimlik ve varolus kazanarak sirketinden bagimsizlasmaktadir. Bu asamaya gelmis, sirketten ve
sahiplerinden bagimsiz bir konum ve sayginlik kazanmis markalar isletmeye sayisiz avantaj
saglamaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir (Sener, 2016):

e Marka, miisteriler tarafindan benimsenmistir ve talep edilmektedir.
e Satis gelisimi, diizenli miisteri talebi ile canl1 kalir.

e Bayi-dagitim kanali organizasyonu olusturmada ekstra ¢aba sarf edilmez (bayi aranmaz, bayiler
sirketi bulur; sirket secen durumundadir).

e Miisteri siirekliliginin yarattig1 talepte stirekli ve istikrarl kazang saglayan dagitim kanali (bayi-satis
noktas1 vb.) ile uzun siireli iligkiler kurulur.
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e Dagitim kanalinda istikrar vardir, bir kusaktan digerine gecer.
e Dagitim kanallar1 karsisinda taviz verilmez ya da daha az taviz verilir.
e Ortalama bir satis ekibi ve faaliyeti ile bile tatmin edici sonuglar alinr.

e Uzun siireli ve istikrarli bir kadro yapisi olusur. Bu, kurumsal kiiltiir, degerler ve gelenegin
olusmasini ve gelismesini saglar. Bu gelenek nesilden nesile aktarilir.

Bu avantajlara ek olarak, marka, fiyat rekabeti karsisinda isletmeyi ayakta tutacak 6nemli bir savunma
aracidir. Cilinkii tiiketiciler daha giliclii markalarin diriinleri icin daha fazla fiyat 6demeye raz
olmaktadirlar. Fakat bir markanin giicli yalmizca reklama daha yiiksek biitce ayirmakla miimkiin
olmamaktadir. Marka giiciiniin baslangigta yayginlik ve reklamla olustugu ancak eninde sonunda
performans: ile yerlesip varligimi siirdiirdiigii sOylenebilir. Bir deger vaadi olan markalasma,
isletmenin marka etrafinda yiiriittiigii tiim faaliyetleri toparlayici niteliktedir. Ornegin Volvo,
otomobillerin giivenlikte iistiin oldugu iddiasinda bulunuyorsa; tasarim, iiretim, pazarlama, teslim ve
hizmet gibi tiim faaliyetleri bu vaadi one ¢ikaracak sekilde ve bu vaatle uyumlu bigimde yiiriitmek
zorundadir. O halde markalasmanin, isletmenin tiim ¢abalarinin drgiitleyicisi ve strateji kaldiract haline
geldigini sdylemek miimkiindiir (Marangoz, 2017).

Literatiir taramasi

Son yillarda tarim makinalari tireticilerinin markalasma olgusuna yonelik bir¢ok arastirma yapilmistir.
Bu calismalardan bazilar1 su sekilde 6zetlenebilir:

Bac ve Husti (2013), tarim makinasi imalat1 sektoriinde gorev yapan 35 firma {izerinde arastirma
yapmustir. Arastirma, bu firmalara uygulanan anketlerden ve derin gériismelerden elde edilen verilerin
sonuglarina dayanmaktadir. Macar tarim imalat firmalarmin piyasada kaybettikleri pazar payimnin
yeniden kazandirilmasi, inovasyon ve teknolojik adaptasyona dair saptanan problemlerin asilmasi ve
krizin etkilerinin azaltilmasmna yonelik alinmasi gereken tedbirler ortaya konulmustur. Calisma
sonunda, gelecegin zorluklar1 goz Oniine alinarak inovasyon ve bagar1 faaliyetlerini engelleyici
faktorlerin bir sistem iginde organize edilerek agilacagr ¢ikarimi yapilmigtir. Yenilikgilige katilan
orgiitler arasinda is birligine gidilmesi gerektigi de vurgulanmuistir.

Davis, Bailey, ve Chudobo (2010) yaptig1 calismada Cin’de tarim makinalar: talebinin tanimlanmasi ve
bu talebin karsilanmasinda Amerikan firmasmin (John Deere) rolii ortaya konulmaya calisilmistir.
Calismada, Cin'de makine tedarik zinciri yonetiminde hiikiimet politikasinin degisen yapisini ve
biiyliyen tarim makinalar1 piyasasini nasil etkiledigi anlatilmaktadir. Arastirmanin bulgulari, bu
alanlarin her birinde meydana gelen hizli degisimin yan sira, Cin pazarma 6zgii dinamiklerini de
gostermektedir. Ayrica calismanin sonunda, Cin tarim makinalar1 pazarina girmek veya pazar payin
genisletmek isteyen firmalarin bu dinamikleri iyi irdelemeleri gerektigi vurgulanmaktadir.

De Oliveria, Dallmeyer ve Romano (2012) calismalarinda tarim makinalari sektoriinde, iiriinlerin ve
firmalarin Pazar degerini artirmak ve sonugta tarim makinalari iireticilerine rekabet avantaji yaratmak
i¢in hangi pazarlama araglarinin, {iretim 6ncesi kullanilmas: gerektigi tizerinde durulmustur. Calisma
sonunda, tarim makinalari imalat¢ilarinin {irtin heniiz tasarim ve planlama asamasinda iken stratejik
olarak kullanilabilecek etkinlikleri, gorevleri, mekanizmalar1 ve kontrolleri 6zetleyen bir referans model
gelistirilmistir.

Estrada, Schlosser, Farias, Martini ve Santos (2016), Brezilya pazarinda tarim traktorlerinin kiitlesi ile
ilgili bir ¢alisma yapmustir. Brezilya tarim makinalar: iireticilerinin ¢iftcilere sunduklar: gesitli marka,
model ve fonksiyona sahip tarim makinalar1 pazari incelenmistir. Brezilya ciftcisinin satin alma
davraniglarina ve ihtiyaglarma uygun makine tercihlerine yardimci olacak giincel veriler tespit
edilmistir.

Walley (2007), endiistriyel satin alma kararinda markanin 6nemini arastirdiklari ¢alismalarinda,
Ingiltere’de endiistriyel satin almalarda tarimsal traktorlerin markalagsma olgusunu arastirilmis, vaka
calismast ile elde edilen bulgular incelenmistir. Literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda, tig giftci
ve ciftlik sahibi ile yar1 yapilandirilmig bir dizi nitel goriisme yapilmistir. Daha sonra, miisterilerin satin
alma kararlarini nasil verdiklerini ortaya ¢ikarmak icin birlesik analiz yapilmistir. Calisma sonucunda,
dretici ve {irlin dagiticilarinin marka imajini giiglendirebilmek icin yeni traktorlerin tanitilmasinda
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deneyimsel pazarlama yontemlerinin kullanilmasi ve bu dogrultuda strateji gelistirilmesi ayrica,
bayilerin bulunduklar1 Pazar bolgesine ve sunduklar: hizmetlere 6zel énem ve dikkat gostermeleri
gerektigi ortaya c¢ikarilmistir.

Beverland (2001) yaptig1 calismada tarim {iriinlerinin markalasma yoluyla deger yaratilabilecegi
tizerinde durmustur. Bu amagla, Yeni Zelanda’da iiretilen kivi meyvesi {izerine bir arastirma yapmustir.
Uretilen kivi meyvesi satiglarindan yillarca zarar edildikten sonra litks bir meyve haline gelmesinin
arkasindaki markalasma siireci anlatilmaktadir. Bu amacgla, ZESPRITM marka programinin etkinligi
arastirilmistir. Ayrica ¢alisma sonucunda ZESPRITM marka bilinirligi programinin yani sira hedef
Pazar ve tedarik zinciri yoOnetimini iceren bir iliskisel pazarlama programi ile bu ydntemin
desteklenmesi gerektigi vurgulanmustir.

Cao (2011), Cin'de yerli tarim {iiriinleri ve semsiye markalasma stratejisini irdeledigi arastirmasinda,
semsiye markalagmanin tarimsal mekanizasyonda {rtinlerin kimliklendirilmesine katkida
bulunacagini 6ne siirmiistiir. Tarim sektoriinde markalasmasinin desteklenmesinin, {iriinlerin
givenilirligini artiracag1 ve pazarda kabul gorme siirecini kolaylastiracag: iizerinde durulmustur.
Tarim iireticilerinin ayrica, semsiye markalasma stratejisini markalasma problemlerinin ¢éziimiinde de
uygulayabilecekleri 6nerilmistir.

Mettepenningen, Vandermeulen, Van Huylenbroeck, Schuermans, Van Hecke, Messely, Dessein ve
Bourgeois (2012), kirsal kalkinma uygulamas1 olarak, yerel markalar ile tarimsal peyzaj yonetimi
arasindaki sinerjiyi arastirdiklari ¢alismalarinda, yerel markalasma stratejisinin bolgelerin
homojenlesmesi ile miicadele etmek ve kirsal kalkinmay1 giiglendiren aglar ve kurumlar olusturmak
igin bir stire¢ olarak kullanilabilecegini 6nermislerdir. Bu sinerjiyi kesfetmek igin, yer yer marka bilici
olusturma stireclerinde ve tarimsal Ozellik yoniinden biiyiik farkliliklar gosteren dort Belgika
bolgesinde kapsamli bir vaka ¢alismas1 yapilmistir. Arastirma, bu dort bolgede de yerel markalasmaya
katilan organizasyonlar ve yerel ciftciler arasinda yasamsal bir koalisyonun olustugu ve bunun her iki
tarafa da fayda sagladig1 ortaya konulmustur. Ayrica markalasma siireci i¢inde yogun ve seffaf
iletisimin, bu sinerjiyi giiclendirmeye katk: sagladig: ortaya konulmustur.

Iwu, Osakwe ve Ajay1 (2015), kiiciik 6lgekli tarim isletmelerinde marka tesviki ve marka algisinin is
sonuglari tizerindeki etkisini arastirdiklari ¢calismalarinda, bugtine kadarki akademik literatiirde marka
bilincini olusturma ve 6zellikle marka tanitimi ve marka imaji algilamalarmin kiigiik 6lgekli tarim
isletmelerinin 6zellikle Sahra alt1 bolgesinin performansinda énemli bir rol oynamadigina dair ampirik
bir kamt bulunamamistir. Anket verileri kiigiik Olgekli tarim isletmelerinin ekonomik giig
merkezlerinden bir olan Nijerya’da toplanmistir. Cagdas bir arastirma teknigi olan spesifik olarak
tutarlh “Kismi en kiiglik yapisal esitlik modellemesi” kullanilarak marka tanitimi ve marka imaj
algisinin, kiiciik tarim isletmelerinin organizasyonel performansinin artirilmasina katkisi oldugu
kesfedilmistir. Bu bulgular Ozetle, markalarin, tanitim ve marka imaj algisinin biyiikliigiine
bakilmaksizin tiim firmalarin performansina katki sagladig: fikrine destek olmaktadir.

Lewis, Crispin, Bonney, Woods, Fei, Ayala, ve Miles (2014), tarim deger zincirinde inovasyon olarak
markalasmaya vurgu yaptiklar: calismalarinda geleneksel tarim isletmelerinin girisimci pazarlama
(EM) uygulamasi aracilig ile iiriinlerini yenilik¢ilik ve markalasma yoluyla deger zinciri diizeyinde
nasil ayirabileceklerini arastirmiglardir. Arastirmanin amacina uygun olarak, yoneticiler ve personelle
yar1 yapilandirilmig goriisme ve tedarik siiregleri yapilandirilmamis gozlemini igeren bir vaka ¢alismasi
yapilmistir. Bulgular, Tanzanya taze brokoli deger zincirini temel almaktadir. Girisimci pazarlamanin
bircok diizeyde firmaya entegre edilebilecegini gostermektedir. Paylasilan vizyon, siirdiiriilebilir bir
deger zinciri olusturmak igin acik iletisim, bilgi paylasimi ve giiven iligkileri gereklidir.

Zhigang, Menglin, ve Shuzheng (2010), tarim alanlarinda rekabetin giderek daha siddetli hale geldigini,
tim tilkelerin tarimin sentetik rekabet giiclinii artirabilmek igin énemli tarimsal {iriinlerin bolgesel
markasinin  korunmasina daha ¢ok onem verdiklerine vurgu yapmislardir. Calismada, Japon
deneyimleriyle Cin bolgesel markalar1 hakkindaki yasalari ve mevzuati iyilestirmeyi ve bu amacla
hiikiimet islevlerinden yararlanmayi, iriinleri korumak icin sanayi dernekleri gelistirmeyi,
guvenilirligi gliclendirmeyi ve aktif olarak pazarlama ve reklam yapabilmek igin kalite standart sistemi
gelistirilmesi gerektigi ortaya konulmustur.
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O’Keeffe (2007), yaptigi calismada 2006 yilinda Irlanda’da traktor satiglarinda meydana gelen artisi ve
bu artisin yerel tarim endiistrileri {izerine etkisini arastirmistir. Tarim makinalarmin satis artisi
arkasindaki itici gii¢ faktorlerinin ¢ok sayida ve ¢ok gesitli oldugunu vurgulamstir. Ulke genelinde
tarimsal kredi veren kuruluslarin tarimsal kalkinmaya ¢ok fazla giiven duyduklarini ve bunun da satis
artiglarinda etkili oldugunu ortaya koymustur.

Mc Mahon (2005), 2005 yilinda Brezilya traktor ve tarim ekipmanlari pazarinda Amerikan ekipman
iireticilerinin hakim olmasina odaklanmistir. Amerikan markalarinin Brezilya’daki pazar paylarmni
korumak igin pazardaki gelenegi kullanarak, pazar ihtiyaglarina uygun farkl traktor ve ekipman
sattiklarini ve yiiksek ithalat vergilerinin Amerikan f{ireticileri {izerine etkilerini ortaya koymaya
caligmugtir.

Arastirmanin amaci

Diinyada tarim arazilerini verimli olarak kullanan ve {iriin yelpazesini ¢esitlendiren {ilkelerin ¢ok
onemli bir ekonomik kaynaga sahip olacagi uzmanlarin ortak goriistidiir. Tarim arazilerinden yiiksek
verim alinmasinda modern tarim makinalarinin kullanilmasinin yani sira dogru sulama ve dogru tarim
politikalarmin uygulanmasi onemli birer faktordiir. Bu bilgiler 1s181nda, tiim diinyada ve tilkemizde
modern tarim yontemlerine ve bu yontemlerin uygulanmasinda kullaniciya en biiyiik destegi saglayan
tarimsal mekanizasyon elemanlarina duyulan ihtiyacin artacagi acik¢a goriilmektedir. Tiirkiye’de yerli
tarim makinalarinin markalasma sorunlarinin, gozlemlenebilir ve Ortiik sebeplerinin ortaya konularak
probleme sebep olan sorunlarin ortadan kaldirilmasina yonelik ¢oziim onerilerinin sunulmast bu
¢alismanin ana amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin kisitlar1 ve sinirlari

Nitel arastirmada goriisleri alinan cevaplayicilarin tamami yonetici pozisyonunda gorev yapmaktadir.
Dolayisiyla, zaman kisti sebebiyle goriismecilerin tamami ile goriisme saglanamamuistir. Ayrica,
TARMAKBIR de (Tarim Makinalar: Birligi) 200’den fazla yerli tarim makinesi iireten firmanin kayd1
vardir ve bu firmalar ¢ogunlugu Konya ve Ankara basta olmak {izere ¢ Anadolu Bolgesinin gesitli
illerinde bulunmaktadir. Geriye kalan firmalar ise Tiirkiye'nin diger bolge ve illerinde daginik bir
sekilde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Maliyet kisti nedeniyle {ireticilerin tamami ile goriisme
yapilamamustir.

Verilerin toplanmas1 ve analizi

Tiirkiye’de tarim makinalar {ireticilerinin, markalasma basta olmak tiizere, tutundurma, kiiresel
pazarlarda rekabet ve {iriin gelistirme gibi konularda yasadiklar1 zorluklarin ve engellerin nedenlerinin
ortaya konulmasi bu ¢alismanin amacidir. Konu ile ilgili olarak {iireticilerin goriiglerinin alinmasi ve
alian goriisler dogrultusunda ortaya konulan problemlerin sorunlarinin belirlenmesi hedeflenmistir.
Dolayisiyla arastirmada kullanilacak nitel analiz yontemlerinden biri olan sdylem analizinin ilgili
sorunlarin ¢oziimlenmesi amacina en uygun yontem olduguna karar verilmistir.

Soylem analizi terimi ilk ez 1952’de Zelling Harris tarafindan kullanilmistir. Harris, yazilarin ve sozlii
metinlerin analizini ve olusturulan ciimlelerin goriinenin Gtesinde siiren dilbilimsel betimlemesini
yapmak amaciyla kullanmistir. Aragtirmacilarin bazilari séylem analizini, dilbiliminin bir alt dal1 olarak
diisiinse de sOylem analizi, metinlerin teknik analizlerinden daha fazlasidir. Bu anlayisa gore sdylem;
sosyal yap1 i¢inde bulunan ve iletisimde kullanilan metin, mesaj, konusma, diyalog ya da sohbet
seklinde gerceklesen bir sistem olarak tanimlamir. Yazili ve sozlii metinler, sadece tanimlayici degil,
elestirel anlamda da incelenir. (Cheek, 2004; Jones, 2012; Lupton, 1992; McCarthy, 2005).

Bu amagla, 2018 yilinda Tiirkiye'nin gesitli illerinde tarim makinas iireten 22 firma yoneticisi ile ytiz
ylze goOriisme saglanmistir. Verilerin elde edilmesinde arastirmanin amacina uygun yari
yapilandirilmis goriisme formu hazirlanmistir. Yar1 yapilandirilmis form hazirlanirken iiretici
firmalarda yonetici pozisyonunda goérev yapan 7 goriismeci ile 6n uygulama igin goriismeler
yapilmigtir. Hazirlanan goriisme formunun kapsam ve gegerliliginin saglanmasi i¢in alaninda uzman
dort akademisyenin goriisleri alinmistir ve goriisme formuna son hali verilmistir. Anket formu Sivas
Cumbhuriyet Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 19/02/2018 tarihli 60263016-
050.06.04-E.289791 sayili Etik Kurul Belgesinin alinmasimmin ardindan uygulamaya konmustur.
Katilimcilara anket uygulamasinin goniilliilitkk esasina dayandig ile ilgili bilgi verilmis ve anket
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uygulanmadan 6nce ‘Aydinlatilmis Onam Formu’ sunulmustur. Goriismeler yiiz yiize firmalar1 ziyaret
etme biciminde gerceklestirilmis, goriismeler katilimcilarin izni alinarak ses kaydina alinmistir. Daha
sonra kayitlar desifre edilmis, desifreler sorulara gore tasniflenmis ve analizler yapilmigtir. Analizlerin
yapilma bic¢imiyle ilgili bilinmesi gereken “kodlama” y&nteminin kullanilmis olmasidir. Bir s6ylem
analizi seklinde tasarlanan bulgular, tek tek kodlanmis ve kodlamalarin nicel boyutlar: elde edilerek
yorumlanmustir.

Sosyo-Demografik bilgiler

Derinlemesine goriisme yapilan yoneticilerin sosyo-demografik bilgileri Tablo 1’de goriilmektedir.
Tablo 1 goriismecilerden yiiz yiize alinan bilgilerden hareketle olusturulmustur. Toplam 22 firma
yOneticisi ile goriisiilmiistiir. Demografik sorulara verilen cevaplara bakildiginda, katilimcilarin
%13,64'tintin kadin, %86,36’sinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Goriisiilecek kisinin seciminde
cinsiyet kotas1 uygulanmamustir. Ayrica katilimcilarin %50’si 31-50 yas araligindadir. Geri kalanlarin
%27,27’s1 51 yas listii, %22,73’ti ise 30 yas altidir. Genel olarak yas oraninin yiiksek olmasi, katilimcilarin
yOnetici pozisyonunda olan deneyimli kisiler olmasindan kaynaklanmaktadir.

Katilimalarin egitim diizeyi oldukga ytiksektir. %18,18'i lise mezunu olup, geri kalan katilimcilar
tiniversite veya lisansiistii seviyede egitim gormiis kisilerdir. Calisma ile dogrudan ilgisi olmasa da
katilimcilarin medeni durumlarina da odaklamilmistir. Yas ile dogru orantii olarak katilimcilarin
%81,82’si evli, %18,18’1 ise bekardir.

Yerine getirilen gorev ise onemli bir sonuca isaret etmektedir. Goriisme yapilan yoneticilerin ¢ogunlugu
%36,36 ile satis miidiirli pozisyonunda, %27,27’si {ist diizey yonetici veya firma sahibi; %13,64'
muhasebe alaninda yonetici ve %22,73'ti ise teknik sorumlu veya miihendis olarak yonetim
pozisyonunda bulunan kisilerdir.

Son olarak gorev siirelerine bakildiginda katiimcilarin %40,61’i 10 yil ve daha az stire; %27,27’si 11-20
yil ve %31,62’si ise 21 yil ve iizeri galistiklar1 goriilmiistiir. Goriismecilerden bir kismi 40 yildan fazla
piyasada oldugunu ve bu sektorde galistiklarini beyan etmislerdir. Bu noktada genel kani, sektdriin
uzun yillara dayanan, koklii isletmeler ve isletmeciler olduklar1 yoniindedir.

Tablo 1: Sosyo-Demografik Sorularin Analizi

Sosyo-demografik Degiskenler N %
L Erkek 19| 86,36
CINSIYET Kadin 3| 13,64
30 Yas Alt1 5| 22,73
YAS 31-50 Yas 11| 50,00
51 Yag Ustii 6| 27,27
Lise 4| 18,18
- On Lisans 21 9,09
EGITIM DURUMU Lisans 15] 68,18
Yiiksek Lisans 1 4,55
. Bekar 4| 18,18
MEDENI DURUM Evii 18] 8182
Satig Mudiirii 8| 36,36
.. Ust Diizey Yonetici 6| 27,27
GOREV Muhasebe Muidiirii 3| 13,64
Teknik Miidiir/Sorumlu 5| 22,73
10 Yildan Az 9| 40,91
GOREV SURESI 11-20 Yil 6| 27,27
21 yil ve tizeri 7| 31,82

Sektdrde yer alma siiresi

Sektorde yer alma zamani, firmanin deneyimini ortaya koyan bir degiskendir. Tablo 2’'de
goriismecilerin firmalariin ge¢misini belirttikleri ifadelere ait kodlara yer verilmistir.
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Tablo 2: Firma Geg¢misine Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No | Kod N %
311 10 Y1l ve Daha Az 2 9,09
312 10 Y1l — 20 y1l Arast 3 13,64
313 21 yil ve tizeri 17 77,27
Toplam 22 100,00

Tablo 2 incelendiginde genel anlamda firma ge¢mislerinin oldukga eski oldugu, goriisme yapilan
firmalarin sektordeki koklii firmalar olduklar: goriilmektedir. Nitekim firmalarin %77,27’si 21 yil ve
iizerinde faaliyet gosteriyorken, %13,64'tiniin 10 yil ile 20 y1l aras1 ve sadece %9,09'unun ise 10 y1l ve
daha az siiredir sektorde faaliyet gosterdikleri goriilmektedir.

Tarimin iilke ekonomisindeki yerine iliskin kodlarin tasnifi

Tablo 3’deki verilerden hareketle katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun, tarimin {ilke ekonomisinin
onemli bir parcast oldugunu kabul ettikleri sdylenebilir. Ayrica, katiimcilar konum olarak tarimmin
gecmiste, bugiin veya gelecekte ekonomideki yerini degerlendirmisler ve tarim olgusunu zamansal
olarak ifade etmeyi uygun bulmuslardir. Tablo 3’e bakildiginda katihmcilarin %25,93'i tarimin
ekonomide oldukca 6nemli bir yerinin oldugunu; %14,81’i tarimin iyi bir konumda oldugunu ancak
bunun yeterli olmadigini, %18,52’si ise tarimun iyilestirilmesi gerektigi konularinda fikir beyan ettikleri
goriilmektedir. Cok az katilimcr (%7,41) mevcut durumun oldukga iyi oldugunu belirtmistir.

Tablo 3: Tarimin Ulke Ekonomisindeki Yerine Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %
211 Gegmiste Iyi Konumdayd1 31111
212 Su an lyi Bir Konumda 2| 741
213 Gelecekte Daha iyi Olacak/Olmal1 2 7,41
214 Su an lyi Bir Konumda, Ancak Yeterli Degil 4 | 1481
215 Su an lyi Bir Konumda Degil 31111
216 1yi Bir Konuma Gelmesi i¢in Calismalar Yapilmas: Gerek 5 | 18,52
217 Onemli bir Konumda 7 | 25,93
- Belirsiz 1 3,70

Tiirkiye’de tarimin daha iyi bir yere gelebilmesi icin atilmasi gereken adimlar

Tablo 4 incelendiginde goriisme yapilan tarim makinalari iireticilerinin tarimin daha iyi bir yere
gelebilmesi i¢in 6ne siirdiikleri fikirlerin baginda gerek siyasal gerekse kurumsal anlamda y&neticilerin
tarim konusunda politika {iretmelerinin (12 ifade) geldigi goriilmektedir. Bunun yani sira iyilestirmenin
tek tarafli olamayacagini belirtmek amaciyla ikinci yolun Cift¢inin Giiglen(diril)mesi / Bilinglenmesi
gerektigini belirtmislerdir (11 ifade). Genellikle cift¢inin giiclendirilmesi konusunda teknoloji veya
bilimsel bilgilerin kullanilmasin1 ve bu bilgilerle tarim yapilmas: gerektigini belirtmislerdir (8 ifade).
One ¢ikan bu ¢oziimlerin yani sira devlet tarafindan tesviklerin arttirilmasi (5 ifade), tarimsal sulamanin
gerekliligi (2 ifade), tarim makinalar1 iireticilerinin desteklenmesi (2 ifade), kente go¢iin engellenmesi
ve tarim alanlarmin toplulastirilmas: konulari da tarimin {ilke ekonomisinde daha iyi bir yere
gelebilmesi i¢in sunulan Snerilerdendir.

Tablo 4: Tarimin Daha lyi Bir Yere Gelmesine Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %

221 Politika (Planlama) Uretimi 12 28,57
222 Teknoloji / Bilimsel Bilgi Kullanimi1 8 19,05
223 Tegvik Artirtmi 5 11,90
224 Tarimsal Sulama 2 4,76
225 Ciftcinin Gliglen(diril)mesi / Bilinglenmesi 11 26,19
226 Kente Gogiin Engellenmesi 1 2,38
227 Tarim Alanlarinin Toplulagtirilmasi 1 2,38
228 Tarim Makinalar1 Ureticilerinin Desteklenmesi 2 4,76
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Tarim sektoriinde firmanin konumu

Bu boliimde goriismecilere firmalarmin tarim sektorii igindeki konumlarini nasil degerlendirdiklerine
yonelik soru sorulmustur. Ayrica sorunun cevaplandirilmasimnin ardindan sektore ait belli kriterler
dogrultusunda alinan yanitlarin kodlar1 Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Tarim Sektoriinde Genel Olarak Firmanin Konumuna iliskin Kodlarmn Tasnifi

Kod No Kod N %
421 iyi Bir Konumda 6 27,27
422 Gelismekte 5 22,72
433 Rakipsiz / En Ustte 4 18,18
424 Ortalama 4 18,18
- Cevapsiz 3 13,63

Toplam 22 | 100,00

Tablo 5’e genel olarak bakildiginda firmalarin {irettikleri {iriinlerle beraber kendilerini piyasada
konumlandirmalar: birbirine yakindir. Ancak “Tarim sektoriinde genel olarak firmanin konumu”
sorusu daha nesnel 6lg¢iitler ile soruldugunda Tablo 6’de gosterilen cevaplara ulasilmistir. Tablo 6'ya
bakildiginda Firmalar kendilerini Ciro/Kazang, Taninurlik/Marka ve Giiven/Kalite kriterleri
cercevesinde degerlendirdiklerinde genel anlamiyla Ciro/Kazang konusunda kendilerini diger
kriterlere gore daha diisiik degerlendirmislerdir. 4 ve 20. firma s6z konusu {ii¢ alanda da kendisini “en
ist seviyede” tanimlamislardir. Buna karsin 21. firma {i¢ alanda da iyi bir degerlendirmede
bulunmamustir.

Tablo 6: Tarim Sektoriinde Kriterler Bazinda Firmanin Konumuna Iliskin Kodlarmn Tasnifi

g Soylem Icerigi

;é Ciro / Kazang Taninirlik / Marka Giiven / Kalite
1 | Gelismekte En Ust Seviyede En Ust Seviyede
2 Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
3 Geligsmekte Geligsmekte Geligsmekte
4 En Ust Seviyede En Ust Seviyede En Ust Seviyede
5 Geligsmekte Geligsmekte En Ust Seviyede
6 Diisiik Seviyede En Ust Seviyede En Ust Seviyede
7 Gelismekte En Ust Seviyede En Ust Seviyede
8 Ortalama Geligsmekte Geligsmekte

9 Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
10 | Ortalama Ortalama En Ust Seviyede
1 | - En Ust Seviyede En Ust Seviyede
12 | Ortalama En Ust Seviyede Ortalama

13 | Gelismekte En Ust Seviyede Gelismekte

14 | Gelismekte Gelismekte Gelismekte

15 | Diisiik Seviyede Gelismekte Gelismekte

16 | Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
17 | Gelismekte En Ust Seviyede En Ust Seviyede
18 | Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
19 | Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
20 | En Ust Seviyede En Ust Seviyede En Ust Seviyede
21 | Diisiik Seviyede Ortalama Diisiik Seviyede
22 | Gelismekte En Ust Seviyede En Ust Seviyede

Puan Skalas1: En Ust Seviyede (4), Gelismekte (3), Ortalama (2), Diisiik Seviyede (1)
Markalasma / Taninir olma

Tablo 7’ye bakildiginda goriismeciler agirlikli olarak, markalasmanin, daha genis tiiketici kitlesine
ulasmada ve tiiketicinin giivenini kazanmada onemli bir rolii oldugunu belirtmislerdir. Diger
goriismeciler i¢in markalasmanin 6nemi ilkler arasinda yer almak, {iretim kapasitesini artirmak, milli
tretimi saglamak ve dolayisiyla kazanci arttirmak noktalarinda 6nem kazanmaktadir.
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Tablo 7. Markalasmak / Taninir olmanin Onemine Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %
611 Daha Genis Kitleye Ulasmak 9 | 4091
612 Giiven Kazanmak 9 40,91
613 ilkler Arasinda Yer almak 1 4,55
614 Uretim Kapasitesini Arttirmak 1 4,55
615 Milli Uretimi Saglamak 1 4,55
616 Kazana Arttirmak 1 4,55
Toplam 22 | 100,00

Sektdrde “biiyiik bir marka” haline gelme siireci

Tablo 8'de gore sektorde “Biiyiik Bir Marka” haline gelmenin gerekliligi bir firma harig tiim firmalar
tarafindan vurgulanmis; biiyiik marka olmanin yolunun ise agirlikli olarak teknolojik gelismeden ve
Ar-Ge calismalarindan gectigi soylenmistir. Ayrica, markalasma faaliyetlerinde tamitim faaliyetleri,
ciftcinin bilinglendirilmesi ve iftciye destek olunmasi, egitim faaliyetleri ve firmalarin
kurumsallastirilmasi, yatirim ve tesviklerin kullanilmas: gibi konularin da énemli oldugu belirtilmistir.

Tablo 8: Sektdrde “Biiyiik Bir Marka” Haline Gelmeye Iliskin Kodlarm Tasnifi

Kod No Kod N %
621 Tanitim Faaliyetleri 2 9,09
622 Teknolojik Gelismelerin Takibi / Ar-Ge 11 50,00
623 Ciftcinin Bilinglenmesi/Destek Olunmasi 2 9,09
624 Egitim Faaliyetleri / Kurumsallasma 2 9,09
625 Yatirimlarin/Tegviklerin Yapilmasi 4 18,18
626 Marka Haline Gelinmemeli 1 4,55
Toplam 22 | 100,00

Markalasma, pazarlama ve bayiler

Firma yoneticilerine bu boliimde, markalasmada bayilerin herhangi bir etkisinin olup olmadig: ve
bayilerin pazarlama ¢alismalarindaki 6nemi ile ilgili sorular sorulmustur. Gortismeciler biiyiik bir kism
bayilerin hem pazarlamada hem de markalasmada 6nemli bir paya sahip olduklarim vurgulamiglardr.

Markalasmak adina yapilan faaliyetler

Tablo 9'de goriisme yapilan firma yoneticilerinin soruya verdikleri yamitlara bakildiginda
goriismecilerin %54,55'inin markalasma adina reklam, seminer ve tanitim faaliyetleri yiiriittiikleri,
%22,73’iinlin teknolojik calismalar1 destekleyip aragtirma gelistirme faaliyetleri yaptiklar1 ve patent
konusuna o6nem verdikleri saptanmustir. Ayrica goriismecilerin %22,73’iinlin ise firmalarinda
markalasma ad1 altinda herhangi bir faaliyetin olmadigin belirtmislerdir.

Tablo 9: Markalasmak Adina Yapilan Faaliyetlere Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %
651 Reklam/Seminer/Tanitim Faaliyetleri 12 54,55
652 Faaliyet yok 5 22,73
653 Teknolojik Calismalar / Ar-Ge / Patent 5 22,73
Toplam 22 | 100,00

Marka ve miigteriler

Goriismenin bu boliimiinde aragtirmaya katilan firma yoneticilerine, miisterilerin makine alimlarinda
markanin 6nemli olup olmadig1 konusundaki diisiinceleri sorulmustur. Goriismecilerin soru ile ilgili
sOylemlerine bakildiginda biiyiik bir kisminin miisterinin makine tercihlerinde markanin énemli bir
faktor oldugunu diistindiikleri goriilmektedir. Diger goriismeciler ise miisterin satin almada markadan
ziyade cabuk ulasilabilir iiriinleri tercih ettiklerini, bazilarinin ise marka isminden ¢ok, sik tanitim
yapilan iiriinleri aldiklarini belirtmislerdir.
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Marka ve kalite iligkisi

Katilimcilara marka olgusu ile kalite arasinda bir iligski olup olmadig1 sorulmustur. Katilimecilarin biri
hari¢ digerlerinin tamami markalasmada kalitenin 6nemli oldugunu ve ancak Kkaliteli iiriinlerin
markalasabilecegine vurgu yapmaislardir.

Marka ve satig iliskisi

Katilimcilarin tamaminin markalasmanin satisa etkisi konusunda hemfikir olduklar1 goriilmektedir.
Ayni zamanda katilimcilar marka olgusunun, iiriiniin satisinda olumlu bir etkiye sahip oldugunu hatta
kalitesiz tirtinlerin marka olsa bile satis yapamayacaklarina inandiklarini belirtmislerdir.

Yabanci iilkelerin pazarina dahil olmanin 6nemi

Katilimcilara yabanci iilke pazarlarina dahil olmanin 6nemli olup olmadigi konusunda ne
diisiindiikleri sorulmustur. Ayrica bu durumun kazang artirmadan farkh olarak ne gibi faydalari
oldugunu diisiindiiklerine dair goriisleri alinmistir. Alinan goriisler dogrultusunda hazirlanan Tablo
10 da goriismenin sdylem igeriginden elde edilen kodlarin ¢6ziimlemeleri bulunmaktadir.

Tablo 10’da goriildiigii {izere goriismecilerin %68,18'i yabanci piyasada bulunmanin kazang saglamak
acgisindan 6nemli oldugunu, %22,73"1i Tiirk markasi olarak yabanci piyasada bulunmanin gurur verici
oldugunu belirtmistir. Ayrica goriismecilerin %9,09'u yurt digina satis yapmann {iretim teknolojisini
gelistirdigini diisiinmektedirler.

Tablo 10: Yabanci Ulke Pazarlarina Dahil Olmanin Anlamina iliskin Kodlarmn Tasnifi

Kod No Kod N %
731 Tiirk Markasi Olarak Yabanc Piyasada Bulunmak Gurur Vericidir. 5 22,73
732 Kazang Saglamasi Agisindan Onemlidir. 15 68,18
733 Yurtdisina satmak teknolojiyi gelistirir. 2 9,09

Toplam 22 | 100,00

Kiiresel pazara dahil olmanin 6niindeki engeller

Goriismenin bu boliimiinde iireticilerin kiiresel pazara dahil olmalarmin 6niindeki engellerin neler
olduguna dair fikirleri yer almaktadir. Alinan goriisler dogrultusunda sOylem igerigi ile elde edilen
¢oztimlerin kodlar1 Tablo 11’de verilmistir.

Tablo 11 incelendiginde katilimcilarin dis pazarda karsilastiklar: engellerin basinda iilke politikalarmin
geldigi goriilmektedir. Gortismecilerin %18,18’i kiiresel pazara dahil olmanin 6niinde herhangi bir
engelin bulunmadigini, %13,64’{i rekabetin kiiresel pazara a¢ilma konusunda engel teskil ettigini, yine
goriismecilerin %13,64'i kazang seviyesinin yurt digina ticaret yapmalarn icin yeterli olmadigim
belirtmislerdir.

Tablo 11: Kiiresel Pazara Dahil Olmanin Oniindeki Engellere Dair Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %
741 Devlet Politikalar1 9 40,91
742 Bir Engel Bulunmuyor 4 | 18,18
743 Bilgi Yok 2 9,09
744 Rekabet 3 13,64
745 Kazang Seviyesi 3 13,64
746 Gereksiz Masraflar 1 4,55

Toplam 22 | 100,00

Yerli ve yabanci marka tercihi

Goriismenin son bolimiinde katihmcilara tarim makinalar1 satin alirken yerli ya da yabana
markalardan hangilerini tercih edecekleri yoniinde soru sorulmustur. Alinan cevaplarla ilgili
¢ozliimlenmis kodlar Tablo 12’de belirtilmistir.

Tablo 12 incelendiginde katilimcilarin yerel marka ve tiriinleri tercih konusunda oldukga hassas
olduklar1 goriilmektedir. Bunun yani sira gerek malzemenin bulunmayisi gerekse var olan yerel
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malzemenin kalitesiz olusu nedeniyle yabanci marka da tercih edebilirim (yerine gore tercih degisir)
diyenler de bulunmaktadir. Son olarak bir katilimci yerli {iriin tercih etmedigini ifade etmisgtir.

Tablo 12: Yabanci Markalarin Tercihine Dair Kodlarin Tasnifi

Kod No | Kod N %
751 Yerine Gore Tercih Degisir 6 27,27
752 Yerli Tercih Ederim 15 68,18
753 Yabanci Tercih Ederim 1 4,55
Toplam 22 100,00

Bulgular ve degerlendirme

Yerli tarim makinalari tireticileri ile yiiz yiize yapilan goriismelerden elde edilen veriler analiz edilmis
ve analize ait bulgular asagida siralanmstir:

e Gortisme yapilan yoneticilerin biiyiik ¢cogunlugu erkek, yas aralig1 biiyiik, biiyiik cogunlugu lisans
egitimi almistir. Her birinin yoOnetici pozisyonunda oldugu ve yoneticilikte tecriibe faktoriiniin 6nemli
oldugu diistiniildiigiinde yas ortalamasinin biiyiik olmasi olagan bir durumdur.

e Goriisme yapilan firmalar tarimin ekonomide 6nemli bir yere sahip oldugunu belirtmislerdir. Fakat
Tiirkiye tariminin daha iyi bir konuma gelmesi ve iyilestirilmesi adina politikalar gelistirmek, teknolojik
Ar-Ge yatinmlarimi ¢ogaltmak, ciftgileri bilinglendirmek ve tarimsal tegvikleri artirmak gibi bir takim
adimlarmn atilmasi gerektigini diisiinmektedirler.

e Firmalarin bir¢cogu 20 yili askin bir siiredir sektorde yer alan koklii firmalardir. Bu firmalarin
¢ogunlugunun sektorde bulunma nedenleri siklikla makine {iretiminin bir aile gelenegi olmasidir.
Firmalarin makine iiretimlerini yogunlukla toprak isleme grubu olusturmaktadir. Bunu {iriin isleme
grubu ve sulama araglar1 grubu takip etmektedir.

e Firmalara tarim sektoriinde kendi konumlarmi {i¢ kategoride (kazang, kalite ve taninmislik)
degerlendirmeleri istenmistir. Alman yamitlar dogrultusunda firmalarin bir¢ogunun kendilerini
kazang/ciro kriteri agisindan zayif olarak degerlendirdigi goriilmektedir.

e Goriisiilen firmalar pazarlama ve markalasmanin daha genis kitleye ulasma ve miisteri giivenini
kazanma noktasinda Onemli birer olgu olduklarini vurgulamislardir. Ayrica teknolojik agidan
gelismisligi, markalasma adina yatirnm yapmay1 ve tegviklerin artirilmasmi sektoérde biiyiik marka
olmak i¢in gereken en 6nemli bilesenler olarak goriilmektedirler.

e Firmalar bayilerin satis ve pazarlama faaliyetlerinde oldugu kadar markalasmada da onemli bir
etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Goriisiilen firmalarin markalasma adina yaptiklar1 ¢alismalar
yogunlukla reklam vermek, seminer diizenlemek, tanitim faaliyetleri yapmak, teknoloji yatirimlarin
artirmak ve Ar-Ge calismalarmmi desteklemek seklindedir. Bazi firmalarda ise, markalasma adina
herhangi bir faaliyet bulunmamaktadr.

e Goriisme yapilan firmalara gore miisterilerin satin alma tercihlerinde marka 6nemli bir etkendir.
Bunu yan1 sira {iriine cabuk ulagabilmenin ve {iriiniin tanitiminin iyi yapilmasinin marka tercihini
etkileyen diger faktorler oldugunu soylemislerdir.

e Goriisii alinan firmalara gore markalasmada kalite cok onemlidir. Ayrica, iiretilen makinalarda
kullanilan yedek pargalarin yerel diizeyde iiretilmesinin ve yayilmasinin milli ekonomiye ve iilkenin
genel ekonomik ¢ikarlarma katki saglayacagini belirtmislerdir.

e Goriisiilen firmalarin tamamina yakini ihracat yapmaktadir. Ihracat yapmanin en dnemli getirisinin
kazanci artmasi ve teknolojik gelismeyi zorunlu kilmasi olarak degerlendirmislerdir. Ayrica Tiirk
markasi olarak yabanci piyasalarda bulunmanin gurur verici oldugunu séylemislerdir.

e Goriisiilen firmalar, kiiresel pazara dahil olmanin oOniindeki en biiyiik engelin devlet
politikalarindan kaynaklandigini diisiinmektedirler. Ayrica, diinya markalari ile rekabetin zorlugu ve
elde edilen kazancin kiiresel rekabet i¢in yeterli olmamasin da diger engeller arasinda gostermiglerdir.
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e Goriisme yapilan firma yoOneticilerinin ¢ogu tarim makinalar1 satin alirken yerli markalar: tercih
edeceklerini belirtmiglerdir. Bununla birlikte yerine gore tercihlerinin degisecegini belirten yoneticiler
de bulunmaktadir. Bir yonetici ise tercihini yabanci markalardan yana kullanacagini ifade etmistir.

Sonug

Geligsen diinyada Tirkiye'nin ekonomik olarak biiyiiyebilmesi ve soz sahibi olmasi igin tarim
sektoriinde kendisini gelistirmesi kaginilmaz bir zorunluluktur. Tiirkiye'nin ihracat ve ithalat rakamlar:
incelendiginde tarimsal arag, gere¢ ve makinalariin ithalatinda artis oldugu ve ihracat rakamlarmin
istenilen diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Ithalat rakamlarinin ve disa bagimliligin azaltilmast igin
kiiresel Olgekte tarim makinalari iiretim yapan firmalara yatirim yapilmasi ve kendi markalarimi
yaratmalar1 konusunda destekte bulunmasi son derece ©nemlidir. Ciinkii yapilan aragtirmalar
gostermektedir ki, tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen faktorlerin bagsinda marka ve
markaya olan giiven gelmektedir. Marka iiriine ve isletmeye deger katmakla birlikte, kimi zaman kalite
garantisi, kimi zaman da kimlik, statii ve prestij gostergesi olarak algilanmaktadir. Bunun sonucunda
marka ile tiiketiciler arasinda giiven iligkisine dayali duygusal bir bag olusur. Markalagsma sonucunda
firmalar {irtinlerini kolaylikla yeni pazarlara tagiyabilmekte ve sadik tiiketici sayisini her gegen giin
artirmaktadir. Bu nedenle marka énemli pazarlama ve iletisim araci olmaktadur.

Goriisme yapilan yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugu erkek, yas aralig1 biiyiik, biiyiik ¢cogunlugu lisans
egitimi almistir. Her birinin yonetici pozisyonunda oldugu ve yoneticilikte tecriibe faktoriiniin 6nemli
oldugu diistintildiigiinde yas ortalamasinin biiyiik olmasi olagan bir durumdur.

Gorilisme yapilan firmalar tarimin ekonomide 6nemli bir yere sahip oldugunu bilincindedirler. Fakat
Tiirkiye tariminin daha iyi bir konuma gelmesi ve iyilestirilmesi adina politikalar gelistirmek, teknolojik
Ar-Ge yatirimlarini ¢ogaltmalk, ciftcileri bilinglendirmek ve tarimsal tesvikleri artirmak gibi birtakim
adimlarin atilmasi gerektigini diisiinmektedirler.

Gortisiilen firmalarin birgogu 20 yil1 agkin bir siiredir sektorde yer alan koklii firmalardir. Bu firmalarin
¢ogunlugunun sektérde bulunma nedenleri siklikla makine {iretimin bir aile gelenegi oldugudur.
Ayrica firmalarin makine iiretimlerini yogunlukla toprak isleme grubu olusturmaktadir. Bunu {iriin
isleme grubu ve sulama araglar1 grubu takip etmektedir.

Goriisiilen firmalara tarim sektoriinde kendi konumlarir {i¢ kategoride (kazang, kalite ve taninmislik)
degerlendirmeleri istenmistir. Alman yanitlar dogrultusunda firmalarin bir¢ogunun kendilerini
kazang/ciro kriteri agisindan zayif olarak degerlendirdigi goriilmektedir.

Gortisiilen yoneticiler pazarlama ve markalagmanin daha genis kitleye ulasma ve miisteri giivenini
kazanma noktasinda énemli birer olgu olduklarini vurgulamislardir. Ayrica bu yoneticiler, teknolojik
agidan gelismislik ve markalasma adina yatirm ve tegviklerin artirilmasmin sektérde biiyiik marka
olmak icin gereken en 6nemli bilesenler oldugunu diistinmektedirler.

Goriisiilen firmalar bayilerin satis ve pazarlama faaliyetlerinde oldugu kadar markalasmada da 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu diisiinmektedir. Bu firmalarin markalasma adina yaptiklari calismalar
yogunlukla reklam, seminer, tanitim faaliyeti yapmak, teknoloji yatirimlarmi artirmak ve Ar-Ge
calismalarmi desteklemek seklindedir. Baz1 firmalarda ise, markalasma adina herhangi bir faaliyet
bulunmamaktadir.

Goriisme yapilan yoneticiler markanin miisterilerin satin alma tercihlerinde 6nemli bir etken oldugunu
vurgulamiglardir. Bunu yani sira iiriine ¢cabuk ulasabilmenin ve iiriiniin tanitiminin iyi yapilmasinin
marka tercihini etkileyen diger faktorler oldugunu belirtmislerdir. Ayrica markalasmada kalitenin ¢ok
onemli oldugunu ve tiretilen makinalarda kullanilan yedek pargalarin yerel diizeyde iiretilmesinin ve
yayllmasmin milli ekonomiye ve {ilkenin genel ekonomik ¢ikarlarmma katki saglayacagini
sOylemislerdir.

Goriisiilen firmalarin tamamina yakini ihracat yapmaktadir. Bu firmalara gore ihracat yapmanin en
onemli getirisi kazancin artmasi ve teknolojik gelismeyi zorunlu kilmasidir. Ayrica Tiirk markasi olarak
yabanci piyasalarda bulunmak da bu firmalara gore gurur vericidir.
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Gortisiilen firmalar, kiiresel pazara dahil olmanin 6niindeki en biiyiik engelin devlet politikalarindan
kaynaklandigini diisiinmektedirler. Ayrica, bu firmalara gore diinya markalari ile rekabetin zorlugu ve
elde edilen kazancin kiiresel rekabet icin yeterli olmamasi da diger engeller arasinda yer almaktadir.

Calismaya katilan firmalarin biiyiik bir cogunlugunun aile sirketi olmasi ve uluslararasi firma dlgegini
tasimamasi sebebiyle markalasmanin 6nemini yeterince kavrayamadiklar1 ve bu konuda yeterli bilgiye
sahip olmadiklar1 soylenebilir. Ayrica goriisiilen bazi yerli firmalarin markalasmaya 6nem verdikleri
halde dis pazara agilmak icin gereken finansal giice ve devlet destegine yeterli oranda sahip
olamadiklar1 anlagilmaktadar.

Yenilik kavrami her alanlarda oldugu gibi markalasma siirecinde oldukga 6nemlidir. Markalagsmanin
isletmelere bircok faydasi bulunmaktadir. Isletmenin yeni mamul ve hizmetlerinin rakip firmalardan
ayirt edilmesi ve koruma saglamasi markalasmanin en 6nemli yararidir. Yenilik olgusu satilabildigi ve
gerceklestirilebildigi oranda anlam ifade ederler. Yenilik isteginin artmasi yasal diizenlemelerle ¢ok
yakindan ilgilidir. Yeni is fikirlerinin marka olma ihtiyaci ka¢inilmazdir. Markalasma ise yenilik¢i olma
arzusundaki isletmelerin ulasmak istedigi hedeflerin basinda yer alir.

Genel rekabet stratejilerine bakildiginda markalasma adina birgok stratejinin yerli tarim makinalari
iireticileri tarafindan kullanilabilecegi diistiniilmektedir. Bu stratejilerden bazilar1 soyle siralanabilir:

Miisteri merkezli bir pazarlama stratejisi gelistirilmeli ve miisterinin genel pazarlama faaliyetlerinin
odak noktas1 oldugu unutulmamalidir.

Diisiik maliyet liderligi stratejisi gelistirilmeye calisilabilir.

Uriinlerin rakip firma {rlinlerinden farklilastirilmasi adina Ar-Ge c¢alismalarina ayrilan biitge
artirilmalidir. Ayrica sektorel alanda meydana gelen teknolojik gelismelerin yakindan takip edilmesi
uriin farklilastirma stratejilerinde hayati onem tasimaktadir.

Kiiresel anlamda bir vizyona sahip olunmalidir. Isletmenin gevresinde olusabilecek potansiyel firsatlari
dogru degerlendirebilmesi icin dinamik bir planlama ekibine sahip olunmasi gerekir.

Tiirkiye’de {iretilen yerli tarim makinalarina olan giivenin artmasi ve daha genis bir tiiketici grubuna
ulasabilmesi i¢in markalasmaya gidilmesi kac¢inilmaz bir gercektir. Firmalarmin kaliteli {iriin {iretmek
igin Ar-Ge calismalarmin yani sira markalasma faaliyetlerine de yatirim yapmalar1 gerekmektedir.

Bu arastirma, yerli tarim makinalar: iireticilerinin markalasma stireglerine dair yapilan ilk bilimsel
calisma niteligi tasimaktadir. Dolayisiyla bu g¢alismanin, yerli tarim makinalarinin markalasmasi
konusu ile ilgili gelecekte ytiriitiilecek olan ¢alismalara temel olusturulabilecegi diistintilmektedir.
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Abstract

This study analyzes the effects of crisis perception, price-conscious and consumer purchasing attitude
on unplanned purchasing on discount days in an integrated framework. This study aims to determine
how consumers' perception of crisis and price-conscious affect their purchasing attitudes. It is also to
examine these three effects on unplanned purchasing behaviour. In the application part of this study,
the questionnaire, which was developed to determine the effect of the variables mentioned above on
the unplanned purchasing behaviour on the discount campaign days, was answered by 249 shoppers
on the discount days. Analyse shows that price-conscious positively affects both the attitudes and
unplanned purchasing behaviours of shoppers on discount days in Turkey. On the other hand, while
crisis perception affects consumers' attitudes, it has also been found that it does not affect unplanned
purchasing. In addition, the perception of crisis also affects price-conscious. Finally, it has been found
that consumers' attitudes also affect unplanned purchasing behaviour.

Keywords: Crisis Perception, Price Conscious, Unplanned Purchasing
Jel Codes: M1, M31

Oz

Bu ¢alisma, indirim giinlerinde kriz algis, fiyat bilinci ve tiiketicilerin satin alma tutumunun plansiz
satin alma tizerindeki etkilerini biitiinlesik bir ¢ercevede analiz etmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
tiiketicilerin kriz algis1 ve fiyat bilincinin satin alma tutumlarini nasil etkiledigini tespit etmektir.
Ayrica bu iigiiniin plansiz satin alma davramsg: {izerindeki etkilerini incelemektir. Bu ¢alismanin
uygulama boliimiinde, yukarida belirtilen degiskenlerin indirimli kampanya giinlerinde plansiz satin
alma davranisi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla hazirlanan anket formu, indirim giinlerinde
alisveris yapan toplam 249 kisi tarafindan yanitlanmstir. Analiz edilen test sonuglary, fiyat bilincinin
Tiirkiye’de indirim giinlerinde aligveris yapanlarin hem tutumlarmi hem de plansiz satin alma
davranislarini olumlu etkiledigini gosterirken, ayrica kriz algisimn tiiketicilerin tutumunu etkilerken
plansiz satin alma davrarusg: iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Ayrica kriz
algisi fiyat bilincini de etkiledigi goriilmiistiir. Son olarak, tiiketicilerin tutumunun plansiz satin alma
davranigini da etkiledigi bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz Algisi, Fiyat Bilinci, Plansiz Satin Alma
JEL Kodlari: M1, M31
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Introduction

An unprecedented coronavirus pandemic has led to a worldwide crisis seriously. It's not an
exaggeration to think that the world is dragging itself through the most challenging times in many
aspects. People will be dealing with its negative results for years, and many things will change forever,
such as consumer behaviour, purchasing habits, supply chain preferences etc. Whole industries or
businesses will be affected by this change, millions of companies are at risk of extinction, and many
industries face an uncertain future. By the way, some of them will be positively affected (Schwab &
Malleret, 2020:1). It is seen that there will be permanent changes in many areas such as economic,
political, social and geopolitical.

The crises that affect the whole world will undoubtedly affect the behaviour of consumers and the
marketing strategies of businesses (Sharma & Sonwalkar, 2013). With the pandemic results, financial
situations have increased worries and uncertainty among people. Consumers who live in different parts
of the world have been concerned about economic and supply safety. It is thought that this economic
downturn in the world and Turkey will cause consumers to act more price-oriented. As a result,
maintaining customer loyalty will be much more challenging. At this point, businesses and brands need
to adapt to this process by acting with the new rules of the market. In crisis periods when uncertainties
are intense, businesses need to act strategically by making medium and long-term plans.

This study aims to illustrate how the recent economic crises have affected customer behaviour and how
companies should re-create new strategies under the current situation. The firms should have
understood the effect of the economic situation on consumers' behaviour and answered with the correct
reaction.

In this uncertain period, companies should focus on the purchases they make by following the
emotional impulses of consumers and focus on implementing special payment facilities, promotion,
distribution and various discount strategies on products in response to consumer demands. For these
reasons, the number of discount days in which consumers show businesses have increased great
interest. Some of the discount days, such as the end of season discounts, Longest day or Longest night
discount, Black Friday, Cyber Friday, are made to bring vitality to the market, melt stocks, attract
customers to their brands, and attract customers to their brands meet their cash needs.

In order to reach the desired goal for the discount days, it is necessary to be in a strategic arrangement.
Therefore, at this point, it is essential to understand the consumption behaviours well in this crisis
period, and this study will support the businesses and the literature in this aspect.

Literature review

The shock of the pandemic has affected the global economy more severe and faster than anything in the
history of the economy. Annual inflation in the OECD area rose to 7.2% in January 2022, compared to
6.6% in December 2021 and 1.6% in January 2021, the highest since February 1991 (OECD, 2022). Even
in the “Great Depression of the early 1930s” and “The Global Financial Crisis of 2008”, economic
consequences were not this bad. With the pandemic, the disastrous macroeconomic results — notably
rising unemployment levels and falling GDP growth — came in just the beginning of the pandemic in
2020 (Schwab & Malleret 2020:25).

In general, COVID-19 has created a rapid decline in production, domestic trade and foreign trade,
especially in the tourism and service sectors in the global economy (Hale, Angrist, Kira, Petherick,
Phillips, and Webster 2020). There was a severe decrease in consumer and producer confidence indices.
Governments' budget revenues decrease, their expenditures increase and unemployment increases. In
this context, the worldwide spread of the COVID-19 epidemic, while affecting production and
consumption, severely reduced economic activities globally and caused some sectors such as airlines to
be completely interrupted. Uncertainty regarding the development of the COVID-19 outbreak makes
the issue even more critical. As a result of the complex financial conditions, the weakening of household
income and the disruption of companies' cash flow also cause a significant decrease in demand
(Adigiizel, 2020:192). How long this pandemic will last is considered very important for the economy.
As economist Kenneth Rogoff says: “If this process continues long, it will undoubtedly be a more severe
crisis than any previous financial crisis (Schwab & Malleret 2020:25).
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COVID-19 has been adverse effects in almost every economy, and a crisis period was entered in the
world. Developments related to the epidemic affect the economic activities in Turkey through tourism,
domestic demand and foreign trade as of the middle of March 2020. The effects got deeper as of April
2020 and reflected on the entire economy. It is observed that the recession increased in Turkey in the
second quarter of 2020. During this period, shopping malls have been closed as a prevention against the
COVID-19 in Turkey. Cafes-coffee houses, barbers and hairdressers have been suspended altogether,
and activities in business lines such as pastry shops and restaurants were limited. Also, production has
come to a standstill with the decline in foreign and domestic demand in many branches of industry
(Adigtizel, 2020:192-193).

The retail sales volume index, which decreased in April and May in 2020, started to increase by June in
Turkey. When the index's annual average according to the sectors is analysed, it is considered that the
shopping via post or internet reached 342.53 with an increase of 71 per cent compared to the previous
year's average. It can be said that this situation is due to the effect of the onset of the pandemic and the
normalization process. As of June, it is seen that people have returned to their old shopping habits,
especially in the electronic environment. Especially in this period, stores offering high discounts gained
popularity (Harmoni Perakende Sektdr Raporu, 2020). At this point, the importance of discount
campaigns has increased much more than in the past.

Today, discounts are one of the essential parts of developing the economy in the country. This topic is
quite relevant in the business modern world, as using the method of discounts, many organizations
increase their profits by increasing sales. In particular, it is necessary to apply discounts in the conditions
of economic crisis (Podkolzina & Soboleva, 2018:335). Although it looks more uncreative and colourless
than other sales promotion methods, price reductions are considered the most effective method because
they directly affect consumers' budgets.

The discount pricing strategy is widely used as a marketing practice every period. Instead of giving the
regular price directly, a discounted price will push a rational consumer to buy the product more.
Knowing that the product is being sold for a higher price initially shows that the product is of higher
quality and creates a sense of bargaining (Zhang, Li, Yang, Yang, Tang and Wu 2019:167).

Price-based activities with an economic benefit such as instalment advantage and price reduction are
easier to influence consumers. On the other hand, activities related to sales promotion and significantly
discounting prices affect the purchasing behaviour of consumers and enable them to make many
purchases and try products that they have not used before (Gilbert & Jackaria, 2002).

Recently, discounts have become known: the so-called promotions on specific days, such as "black
Friday". Initially, this day was appointed on Friday the 13th, traditionally called "Black Friday". But
manufacturers began to make discount days on Friday of any number and other days (Podkolzin &
Soboleva, 2018:336). Recently, many discount periods such as end of season discounts, longest day
discounts, and discount days have appeared in the market. At this point, the variables used in the
research model of this study and thought to affect consumers' unplanned purchasing behaviour during
discount days will be discussed.

Crisis perception

A crisis is an emergency that must be taken seriously. In crises, uncertainty spreads, and everyone is
affected by this situation. The crisis brings conflict and confusion, creating a significant threat to
countries and companies and putting pressure on them. However, the crisis should not always be
perceived negatively. On the contrary, uncertain situations in crisis periods can create new
opportunities for businesses and companies that successfully implement crisis strategies have the
opportunity to develop by profiting from this situation (Yiiriik, 2010:64-65).

The problems can be even more significant when crises create different problems, particularly poverty
and a lack of trust in institutions (Long & Ascent, 2020:41). Moreover, situations with a high perception
of crisis lead to high anxiety and pessimistic attitudes and may even panic and depression (Jasiulewicz,
2012:87).

Crises affect and change the habits of consumers. Consumer behaviour can be affected by changes in
macro scale (Miiezzinoglu, 2019:1). Consumers change their buying behaviour (Long & Ascent,
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2020:41). Consumers cannot prevent their decrease of total spending power and tend to adjust the basket
of products. For instance, necessities rise, and other expenditures decrease, such as clothes (Peter &
Olson, 2007; Sharma & Sonwalkar 2013:34).

As consumers change their buying behaviour, companies must develop new strategies to meet their
new choices (Notta & Vlachei, 2015:485). During an economic crisis, companies should make significant
changes in their marketing policy. With the economic crisis, customers who make occasional unplanned
purchases look more for price cuts and sales promotions (Martinez, Blazquez and Pino 2017:289).

Crisis periods, in which consumers experience financial distress, are likewise periods when risk and
uncertainty perceptions are high. As the risk perception rises in these periods, the consumer questions
whether his money is wasted or pays more than necessary (Kog, 2015:140).

As empirical studies have shown in the past, it has been observed that consumers become more price-
conscious during the economic recession (Hampson & McGoldrick, 2013; Steenkamp & Maydeu-
Olivares, 2015; Miiezzinoglu, 2019).

As a result of these studies, it can be said;
Hz: There is a significant relationship between Crisis Perception and Attitude.
Hs: There is a significant relationship between Crisis Perception and Price Conscious.

Hu: There is a significant relationship between Crisis Perception and Unplanned Purchasing.

Price-conscious

Price is a significant factor in consumers' purchasing decisions. Consumers who make their purchasing
decisions according to the prices of their products and don’t desire to pay an extra price are called "Price
oriented, price-conscious, value-sensitive, value-oriented" (Rihn, Khachatryan and Wei 2018).

The definition of price consciousness is the change in consumer demand resulting from a price change
in economics (Rihn et al., 2018). In traditional economic theories, price is seen as a monetary sacrifice
needed to purchase a product (Rao & Monroe, 1988). Fort this reason, high pricing raises the economic
perception cost, and this negatively affects product evaluation and purchase intentions (Padel & Foster,
2005:611)

It is observed that consumers with less budget tend to exhibit consistent behaviour in their shopping,
but this effect may occasionally be reversed in shopping (Gilbride, Inman and Stilley 2015:57).

Some products are less likely to be purchased unplanned, such as high-priced products (Gilbride et al.,
2015: 58). Price-conscious customers tend to make faster decisions than non-price-conscious customers
(Rihn et al., 2018).

Cabuk and Giines (2000) found that most consumers had a positive attitude towards discounts. This
research shows that consumers tend to be price sensitive. In addition, economically lower-level
consumers are more price sensitive. In addition, Gilbert and Jackaria (2002) found that decreases in
prices affect purchasing behaviours and encourage them to buy.

On the other hand, according to some studies, customers check stores' weekly price lists before making
a purchase, which reduces the overall impact on unplanned purchases. Gupta (1988) also found that
regular price reductions did not affect his purchase timing model. In addition, it has been observed that
consumers who do not plan to shop in a category won’t pay attention to prices (Gilbride et al., 2015:68).

Hp: There is a significant relationship between Price Conscious and Attitude.
Hs: There is a significant relationship between Price Conscious and Unplanned Purchase.
Unplanned purchase

The unplanned purchasing behaviour of consumers is an essential result of marketing activities
(Gilbride et al., 2015:57). Of course, some consumers' purchasing behaviours are planned to buy. Still, it
mainly consists of the incentive of the "unplanned purchase" moment, which means that the quantities
or items purchased are beyond the customer's priority needs (Iyer, 1989; Lee & Wu 2017:10).
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Unplanned purchases are an essential source of profit for firms: these purchases may account for more
than 60% of all consumers’ purchases and improve grocery retailers’ performance (Martinez et al., 2017).
Unplanned purchases generally happen when consumers are instantly alerted by the shopping
environment and buy services or products without thinking much. As a result, consumers can easily
buy a product that they have never used or has a quality below their expectations; these purchases can
create negative feelings such as regret, anger and guilt towards oneself (Rook, 1987). According to Lu
and Wu (2019), whether consumers have adequate knowledge or ordinarily act sensibly, impulsive
buying behaviour results in 4 types of buying behaviour; reminder urge, suggestion impulse, pure
impulse, and planned impulse purchases.

In this study, unplanned purchasing behaviour was investigated, which is affected by crisis perception,
price-consciousness, and consumer attitude towards purchasing a product on discount days. In the
wake of the economic crisis, consumers who make unplanned purchases are more satisfied with
discounts and sales promotions (Martinez et al., 2017).

Global economic problems often change consumption habits and affect unplanned purchases (Sharma
& Sonwalkar, 2013; Hui, Inman, Huang, & Suher, 2013; Martinez et al. 2017). Although people's attitudes
are subjective and differ in individual characteristics and situational contents, according to Havlena and
Holbrook (1986), it is accepted as the essential determinant of unplanned and planned purchasing
behaviour. The unexpected behaviour broadly matches purchasing, often driven primarily by
emotional forces (Sharma & Sonwalkar, 2013).

Hu: There is a significant relationship between Crisis Perception and Unplanned Purchasing.
He: There is a significant relationship between Attitude and Unplanned Purchasing.
Hy7: Attitude has a mediating role in the relationship between Price Conscious and Unplanned Purchase.

Hs: Attitude has a mediating role in the relationship between Crisis Perception and Unplanned Purchase.

Method

s N
Crisis
Perception
\. J Attitude  |——> Unplanned
/ Purchasing
4 N\
Price Conscious

Figure 1: Research Model
Data collection and used scales

In order to reach objective results in this study, sample diversity is significant. In this context, attention
was paid to be different consumers from different statuses in the sample. Furthermore, attention was
paid to ensure that the consumers for whom information was collected were heterogeneous, especially
in terms of gender and income status. In order to test the hypotheses, the research data were obtained
from the consumers living in different regions of Turkey through a questionnaire formed with the scales
obtained from the literature. The online questionnaire method (Using Google Forms) was preferred
because this makes it possible to reach a high number of respondents in a short discount day and
COVID-19 precaution. In the survey study, 249 usable questionnaires were collected from consumers
who shopped during the discount days of retail companies in December 2019.

By scanning literature, it was tried to determine the scales that can best reveal the variables to be used.
This framework decided to include the scales previously developed by the researchers whose validity
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and reliability was tested in the survey. The scales used in this study, respectively: crisis perception
scale Bizarrias, Ferreira, Silva, Silva and Cucato (2017), Alford and Biswas (2002) study for price
awareness scale, Akgiil’s study (2014) for the unplanned purchased scale were used. Lastly, the scales
used in the study of Chaudhuri and Holbrook (2001) were adapted and used as purchasing attitude
scales. The answers to the questionnaires applied in this study were collected using a 5-point Likert
scale.

Explanatory factor analysis, frequency analysis, and reliability analysis were carried out on the data.
Then, confirmatory factor analysis and hypothesis tests were carried out by SmartPLS 4.

Findings
Table 1: Descriptive Statistics
Group o (%)
Gender Female 119 47,8
Male 130 52,2
Age 20 and Under 2 0,8
21-30 126 50,6
Age 31-40 116 46,6
41-50 4 1,6
51 and Over 1 04
Marital Status Married 74 29,7
Single 175 70,3
High School and Below | 9 3,6
Education Level Undergraduate 221 88,8
Master and Above 19 7,6
3.000 TRY and Below 71 28,5
Monthly Household Income 3.001 TRY-5.000 TRY 104 41,8
5.001 TRY-7.000 TRY 41 16,5
7.001 TRY and above 33 13,3

The findings obtained as a result of descriptive statistics are given in Table 1. Age, gender, education
level, marital status, monthly household income are the descriptive variables included in the study. It
is seen that 52,2% of the consumers participating in the study are men, and 47,8% are women.
Considering the distribution of consumers by age; 0,8% are under 20 years old, 50,6% are between 21
and 30 years old, 46,6% are 31-40 years old, 1,6% are between 41 and 50 years old, and 0,4% are in the
age group of 51 and above. In addition, 70,3% of consumers are single, and 29,7% are married. In terms
of consumers' education levels, it is seen that 3,6% of participants have a high school or below, 88,8%
have a university, and 7,6% have a graduate master's and upper education. This illustrates that most
participants are at the undergraduate and postgraduate levels. Considering the distribution of
consumers by monthly household income level, 28,5% are in the monthly household income group of
3.000 TRY. Below, 41,8% are in the 3.001-5.000 TRY monthly household income group, 16,5% are in the
5.001-7.000 TRY monthly household income group. Lastly, 13,3% of participants are in the monthly
household income group of 7.000 TRY and above.
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Table 2: Means and Standard Deviations of Expressions

Variables Ttems SD.
Ave.

Crisis Perception (Bizarrias et al., 2017)

Economic and political crises can affect me. 4,18 1,02

Economic and political crises have had an impact on my life. 3,39 1,39

Economic and political crises generally affect my decisions. 3,66 1,25

I think that the economic and political crises have affected me 3,69 1,24

Price Conscious (Alford and Biswas, 2002)

I purchase from many stores to take advantage of the lower price advantage. | 3,92 1,23

I always shop at multiple stores to find low prices 3,94 1,24

Time spent finding low prices is often worth the effort 3,80 1,13

I'd like to put a lot of effort into finding low prices. 3,50 1,28

The money saved in finding low prices is often worth the effort 3,85 1,11

Attitude (Chaudhuri and Holbrook, 2001)

I feel good when I shop on sale days 2,61 1,46

Shopping on sale days makes me happy. 2,82 1,42

It makes me happy to shop on sale days. 2,89 1,38

Unplanned Purchasing (Akgiil, 2014)

I delay buying things I need to buy things I would enjoy getting whenIdon't | 3,36 1,22

need them.

I make purchases that are over my budget to make myself happy. 3,22 1,30

On sale days, I make a quick decision without planning. 3,43 1,26

When the participants' answers to the items in Table 2 are examined, except for the attitude scale, it is
seen that the averages of the other scales are above the midpoint of the scale. In contrast, the attitude
scale is lower than the midpoint. In addition, it is observed that the averages of the "Crisis Perception”
and "Price Consciousness" scales are exceptionally high.

Table 3: Measurement Model Results

Variable Items Factor Load iﬁ’:b“h CR AVE
Crisis2 0,881

Crisis Perception Crisis3 0,955 0,920 0,950 0,863
Crisis4 0,949
Pricel 0,800
Price2 0,867

Price Conscious Price3 0,870 0,864 0,902 0,650
Price4 0.670
Price5 0.807
Attitudel 0,769

Attitude Attitude2 0,765 0,745 0,855 0,663
Attitude3 0,902
Unplanl 0,883

Unplanned Purchasing Unplan2 0,906 0,861 0,915 0,782
Unplan3 0,864

According to the exploratory factor analysis results, factor loadings are between the minimum value of
0.670 and the maximum value of 0.955. Therefore, factor loads above 0.60 are acceptable, but general
acceptance is that factor loads should be >0.70, but items below 0.60 should be excluded from the study
(Hair, Tomas, Hult, Ringle and Sarstedt 2014). Therefore, the factor load of the crisis variable Crisisl
coded item was excluded from the measurement model because it remained below 0.60.

Analysis results show that the internal consistency reliability was provided because the Cronbach Alpha
coefficients were 0.745-0.920. According to the results of confirmatory factor analysis, the CR
(Composite Reliability) is 0.855-0.950 (Hair et al. 2010; 2017), and it is seen that convergent validity is
achieved because AVE values are between 0.650 and 0.863 (AVE coefficient is above >0.50) and factor
loads are between 0.670 and 0.955 (Chin, 1998).

Yasin Giiltekin



tujom (2022) 7 (1):19-30
Table 4: The Discriminant Validity (Fornell and Larckell, 1981)

Price Crisis Unplanned .
. . Attitude
Conscious | Perception | Purch.
Price Conscious (0,806)
Crisis Perception 0,123 (0,929)
Unplanned Purch. 0,488 0,134 (0,884)
Attitude 0,245 0,192 0,416 (0,815)

When the values in the table were examined, it was determined that the square root of the Average
Variance Extracted value for each structure was higher than the correlation with the other structures.
Meanwhile, the numbers shown in parentheses in the table are the square root values of AVE.

Table 5: The Result of The Discriminant Validity (HTMT Criteria)

Price Crisis Unplanned .
) ) Attitude
Conscious | Perception | Purch.

Price Conscious

Crisis Perception 0,146
Unplanned Purch. 0,557 0,147
Attitude 0,286 0,237 0,507

When the values in the table were analysed, it was determined that the HTMT values were under the
threshold value. Therefore, based on the findings in Table 4 and Table 5, it can be stated that
discriminant validity was achieved.

0.164 (0.005) 0.024 (0.697)

0,123 {0.02317)

0.311 (0.000) ———

Attitude Unplanned
0.224 (0.000) 0.408 (0.000) Purchasing

-~ /

Price Conscious

Figure 2: Structural Equation Model

Figure 2 shows the Model created to Test the Hypotheses of this research. The SmartPLS statistical
program analysed the data of this study. First, the PLS algorithm was run to perform hypothesis tests
in the research model; thus, R2 values and path coefficients were determined. In addition, the
importance of PLS path coefficients was evaluated by calculating t-values.
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Table 6: Research Model Coefficients

Variables Standardi | Standard t value 5
zed B Error

Crisis Perception 0,164 0,058 2,843 0,004
Attitude

Price Conscious 0,224 0,056 3,998 0,000

Crisis Perception Price Conscious 0,123 0,059 2,098 0,036

Crisis Perception 0,024 0,061 0,394 0,693

Price Conscious Unplanned Purchase 0,408 0,047 8,607 0.000

Attitude 0,311 0,050 6,203 0,000

Price Conscious 0,070 0,021 3,260 0,001
Attitude Unplanned Purch.

Crisis Perception 0,051 0,021 2,480 0,013

The result of the Hi analysis illustrates that a statistically significant (p <0.01) and positive (3 = 0.164)
relationship was detected between the crisis perception and attitude. According to the results of the Hz
hypothesis, the attitude and price-conscious were detected a statistically significant (p <0.01) and
positive (5 = 0.224) relationship. It was found that there was a statistically significant (p <0.03) and
positive (3= 0.123) relationship between crisis perception and price-conscious. Hence, the Hs hypothesis
was also supported. It was found that there was no statistically significant (p <0.01) relationship between
crisis perception and unplanned purchasing, and therefore, the Hs hypothesis is not supported. Also,
there were statistically significant (p <0.01) relationships between price-conscious (= 0.408), attitude
(p=0.311) and unplanned purchasing. Therefore, the Hs and Hs hypotheses are also supported. When
the Rz values of the model are examined, it is seen that 8% of the attitude and 33% of the unplanned
purchasing are explained.

According to the mediation method introduced by Baron and Kenny, to investigate the mediation effect,
the mediating variable was removed from the research model in the first stage, and the significance of
the path coefficients was tested. Firstly it was determined that it significantly affects price conscious on
unplanned purchasing ($=0.482; p<0.00). Then, however, It was determined that the perception of crisis
did not significantly affect unplanned purchasing ((3=0.077; p<0.19). Since the first condition of no
mediating variable was not found, it was unnecessary to look at other conditions and the Hs hypothesis
was not supported.

In the second degree, the importance of the path coefficients was tested by including the mediator
variable in the model. The effect of price consciousness on attitude (=0.224; p<0.00) was significant.
Therefore, the third stage has been started to measure the mediating effect of the attitude between price-
conscious and unplanned purchasing.

In the first part of the third degree, the effect of the mediator variable on the dependent variable was
measured. Here, the effect of attitude on unplanned purchasing ($=0.311; p<0.00) was significant. In the
second part of the third stage, price-conscious and unplanned purchasing, which had a significant
relationship in the first condition, were significant in the model with the mediating variable. Therefore,
it is impossible to talk about the full mediation effect here. However, when the beta coefficients (p =
0.408) were examined, a decrease was detected compared to the first condition. This shows that there is
a partial mediating effect. These results show that the Hz hypothesis is supported.

Conclusion

Coronavirus disease is a global health crisis that has not been unprecedented in the past years. It
triggered the most severe economic shock in almost a century and wreaked destruction on people's
health, jobs and economies. Unfortunately, the world has faced a tremendous economic challenge. It is
a fact that the effects of the economic narrowing affect the general consumer buying behaviour and
especially the impulsive buying behaviour. This latest situation requires companies to reconsider their
marketing strategies. Now, businesses need to adapt to these changing rules to retain the consumers,
who are more price-oriented and whose loyalty is gradually decreasing and preserving their value in
their eyes.
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This study shows that crisis perception and price-conscious positively affect consumer attitude,
consumer attitude and price-conscious positively affect unplanned purchasing, and crisis perception
positively affects price-conscious. Furthermore, the effect of price-conscious on impulse buying
behaviour is consistent with many past studies (Padel & Foster, 2005; Gilbride et al., 2015; Rihn et al.,
2018). Similarly, the impact of crisis perception on consumers' purchasing attitudes is similar to the
previous literatiire (Hampson & McGoldrick, 2013; Steenkamp & Maydeu-Olivares, 2015; Miiezzinoglu,
2019).

However, it was determined that the crisis perception did not significantly affect Unplanned purchasing
behaviour. This result is contrary to the proposed model; It can be attributed to the fact that the data
were collected on the discount days in the last months of 2019 when the economic uneasiness among
consumers did not increase yet. In addition, this result shows that economic concerns such as the crisis
do not have a high impact on consumers who make unplanned purchases. On the other hand, it is
thought that if COVID-19 and its economic effects continue negatively, it may have much stronger
effects on consumers' unplanned purchasing behaviour. Therefore, this study should be reconsidered
after the end of the economic narrowing. It should be compared to what kind of changes there are in
the purchasing behaviour of consumers. In addition, as Tekoglu and Eser (2021) found in their study, it
was determined that some perceptions might be reflected in consumers' attitudes but not in their
impulsive buying behaviours.

In future studies, new studies with high added value can be carried out with different samples and
adding different dimensions to the research model. In addition, the effects of crisis perception and price
awareness should also be investigated on different purchasing behaviours such as compulsive buying,
indulgent purchase and indulgent consumption. This study was carried out during the intense discount
days in the last days of 2019. It is thought that similar studies to be carried out on different dates and
conditions will contribute to the relevant literature. However, consumers' differing attitudes and
behaviours resulting from external situational factors need to be examined in future studies.

Lastly, these research results can be a reference for marketers who will organize discount days for
consumers in the coming years. In general, this study will contribute to different and new marketing
strategies in the upcoming discount periods due to economic conditions change, and their effects
continue.
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Oz

Medikal turizm sektorii son yillarda kiiresel Olgekte oldukga ilgi goren bir alan haline
gelmistir. Stratejik Oneme sahip bu sektdorde rekabet {iistiinliigii elde ederek gelirlerini
arttirmak ve marka destinasyon yaratmak isteyen {ilkelerin rekabet stratejilerine sahip
olmalar1 gerekmektedir. Diinyadaki tiim dinler arasinda Miisliiman niifusunun en hizli artig
gosteren kitle olmasi, gelisen orta sinif ve artan harcanabilir gelir miktari, helal turizm
pazarinin ve helal ekonominin gelisimini etkilemektedir. Helal turizm, bir turizm tiirii
olmayip, turizmin tiim tiirlerinin helal anlayisinin benimsenerek sunulmasidir. Medikal
turizm firsatlarindan yararlanmak isteyen insanlarin dini goriislerinden kaynakli alacaklar:
hizmetler karsisinda yasayacaklar1 problemler ve hassasiyetlerine yonelik yapilan faaliyetler
6nem kazanmaktadir. Bu ¢alismada ikincil veri kaynaklarina dayali teorik bir inceleme
yapilarak, helal kavraminin medikal turizmle olan iliskisinin yansimalari, diinya ve Tiirkiye
6zelinde ne tiir uygulamalarin yer aldiginin ele alinmasi amaglanmistir. Sonug olarak ise dini
hassasiyetlerinin medikal turizmde tiiketici motivasyonlarindan biri oldugu, Islami medikal
turizmin Tiirkiye'nin sahip oldugu dini, tarihi ve kiiltiirel miras ile birlikte giiclii bir sekilde
gelisen medikal turizm sektdriinde dnemli bir rekabet araci olacag: diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: islami Medikal Turizm, Helal Medikal Turizm, Miisliiman Dostu Turizm, Helal
Turizm, Medikal Turizm

Jel Kodlari: M31, L83

Abstract

The medical tourism sector has become an area that has attracted much attention in recent years.
Countries that want to increase their income and create a brand destination by gaining a competitive
advantage in this strategically important sector should have competitive strategies. The Muslim
population is the fastest-growing mass among all religions globally, the developing middle class, and
the increasing disposable income affects the development of the halal tourism market. Halal tourism
is not just a type of tourism. It is the adoption of halal understanding of all types of tourism. Activities
for the problems and sensitivities of people who want to benefit from medical tourism opportunities
in the face of the services they will receive due to their religious views gain importance. By making a
theoretical analysis based on secondary data sources, this study aims to discuss the reflections of the
relationship between the concept of halal and medical tourism and what kind of applications there
are in the world and Turkey. As a result, it is thought that religious sensitivities are one of the
consumer motivations in medical tourism. Islamic medical tourism will be an essential competitive
toolin the strongly developing medical tourism sector with Turkey's religious, historical, and cultural
heritage.
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Extended Abstract

Competitive strategies on medical tourism: Islamic medical tourism
Literature

Halal tourism and accommodation have become an increasingly important part of the global tourism and hospitality industry. In
addition, it is increasingly taking place in the academic literature. With globalization and the spread of international tourism,
many countries with a Muslim majority have become crucial international tourism destinations. In addition, Islamic tourism has
increased its importance in Europe, America, and Australia with the presence of Muslim minorities, which are formed due to
various factors such as immigration. This has led to the cultural recognition of Islam and increased awareness of policymakers,
industries, and businesses to Muslim travellers’ and tourists' wishes, needs, and sensitivities (Hall, Razak & Pravag, 2019). The
concept of halal tourism or Islamic tourism is not a type of tourism, but a whole of mentality and practices that are structured by
considering the characteristics of Muslim tourists in all types of tourism; in other words, halal understanding is adopted (Giindiiz,
2020).

The critical difference in halal tourism, which is confused with faith tourism, is that the destination doesn’t have to have religious
values. Instead, halal tourism aims to participate in tourism activities within the rules allowed by religion. In addition, while faith
tourism appeals to other religions, halal tourism only addresses Islam and includes practices and approaches related to Muslims
(Arpaci & Batman, 2015; Pamukgu & Sarusik, 2017).

The concept of halal is not limited to nutrition but focuses on all aspects of the life of Muslims. Therefore, halal standards and
certificates have gone beyond food and have shown their effectiveness in many sectors. In addition, the demographic structure
and economic development in Asia and the Middle East make the halal industry a sector that cannot be ignored. As a result, Halal
is moving away from a niche market and becoming a mainstream market in both predominantly Muslim and non-Muslim
countries (Tieman, 2020). Today, the halal industry is a multi-trillion dollar industry consisting of food, cosmetics, health, home
care, pharmaceuticals, medical devices, chemicals, fashion, accommodation, finance and insurance, logistics, and many more
(Sarriff, Akram,& Razzaq, 2012; Sadeeqa, 2013; AzilahHusin, Ghazali, Roslan & Bahrain, 2015; Tieman, 2020).

The Muslim population, which is expected to constitute approximately 26% of the world population and reach 2.2 billion in 2030,
is expected to create opportunities for the Islamic medical tourism industry (PRB, 2011). However, Islamic medical tourism is an
area of specialization that requires special promotional techniques and marketing strategies focusing on Muslim patients
(Rahman, Zailani & Musa, 2017). Therefore, it is thought that health tourism destinations that offer health tourism activities and
processes by being designed by Islamic sensitivities, have certified halal hospitals, and develop tourism arguments against this
situation will create new opportunities for these countries. In addition, after the September 11 attacks, there have been some
changes in travel destinations from Western regions to Muslim countries among Muslim communities. As a result of this situation,
an increasing interest in Islamic healthcare has emerged (Mohezar, Moghavvemi & Zailani, 2017).

In Islamic medical tourism, besides the motivation of Muslim patients to receive health services, there may also be motivations
for shopping, entertainment, visiting Islamic historical places, and participating in Islamic religious programs. Therefore, it is
helpful to consider Islamic medical tourism as a system. In addition to providing halal health services, the components of the
system include halal tourism, halal logistics, halal finance, halal food, Islamic travel packages, and halal standards.

To create a Muslim-friendly environment, practices must be based on Islamic principles. Muslims have special needs that must
be met regarding their religious obligations (worship). These needs include praying, halal food, and several services depending
on gender. A Muslim-friendly hospital is a place where the hospital's medical services are by the sensitivities of Muslims and the
principles of Islamic teachings (Azman, Rashid, Ismail, & Samer, 2020). The patient's attitude, satisfaction, and behavioural
intention in choosing a destination are the key points in developing a strategy and understanding how patients evaluate the
medical care services (Rahman & Jalil, 2014). In this respect, personalized health services should be provided according to the
patients' wishes, expectations, and sensitivities. For example, while Muslim male patients expect to receive service from male
healthcare professionals, it is known that Muslim female patients choose female healthcare professionals for different health
checks during treatment demand and medication (Rahman & Zailani, 2016).

According to Turan Ispirli and Erdem (2021), it is essential to accredit and halal certification of hospitals within the scope of
Muslim-friendly hospitals to ensure Muslim patients' trust. For example, Malaysia, which has a strong position in medical
tourism, declares that its hospitals, some hospitals, and health institutions are halal to attract medical tourists from Muslim
countries. These hospitals offer Muslim patients a wide range of products and services, from halal food to gelatin and pork-free
products and halal medicines (Sahin, 2021).

Destinations that want to succeed in Islamic medical tourism, a lucrative sector worldwide, should ensure integration and
cooperation with other related halal sectors. Innovation is vital for countries that want to create brand value in this field, and
studies should be carried out to produce halal medicine according to the understanding of Islamic medicine. Using successful
marketing strategies in this field does not appear to modify the subject the target market and can increase the awareness of
potential patients towards Islamic medical tourism products. Furthermore, Muslim-friendly hospitals should leverage
international certifications and medical service standards to instil confidence among potential Muslim medical tourists.

Conclusion and recommendation

Turkey has a high potential in the Islamic medical tourism market with its religious, cultural, and historical structure, positive
image in health tourism, halal tourism activities, developed health infrastructure, trained and qualified workforce, and strategic
geographical location Muslim countries. The Islamic medical tourism process unique to our country can be designed in this
context. Our country can benefit from the advantages in this sector with effective marketing strategies by considering the best
practices in the world together with the relevant stakeholders and carrying out the necessary infrastructure studies.
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Giris

Turizm sektoriinde yasanan kiiresel zorluklara ragmen, turizm sosyal ve ekonomik kalkinmay1 tesvik
eden dinamik bir sektdrdiir ve her donemde ragbet gérmesi bu alanda yatirnmlarin artmasma ve
hizmetlerin ¢esitlenmesine neden olmaktadir. Diinyada 6nemli endiistrilerden biri olan turizmin
faaliyet konusu insandir. Bu agidan da sektoriin profili, birbirinden farkli karakteristik 6zelliklere ve
motivasyonlarina sahip, farkli seyahat aligkanliklari, donem kosullarini yansitan, c¢ok kusakl
tiiketicilerden olusmaktadir (Benckendorff, Moscardo, ve Pendergast, 2010; Raml1 ve Alkhulayfi, 2016).
Turizm sektoriinde pazar boliimlendirmesinin yapilmasi, hedef pazarin belirlenmesi, tiiketici istek,
ihtiya¢ ve beklentilerinin g6z Oniinde bulundurularak hizmetlerinin kisisellestirilmesi rekabet
ustiinligii elde edilmesinde dnem kazanmaktadir. Turizm dinamik yapisinin yaninda saglik modern
toplumlarin merkezi konumundadir. Kiiresel Olgekte diinya niifusunun yaslanmasi, bilim ve
teknolojinin ilerlemesi ile yeni ihtiyaglarin ve daha yiiksek tibbi bakim beklentileri ve ortaya ¢ikmasi,
gelismis tiilkelerde artan saglik hizmetleri maliyeti, uzun bekleme siireleri, ulasim maliyetlerinin
diismesi ve ulasim agimin genislemesi gibi nedenlerle son yillarda medikal turizm ilgi duyulan
alanlardan biri haline gelmistir. Son yirmi yilda hizli bir biiyiime gosteren saghk turizmi, turizm ve
saglik sektorlerinin birlikteligi ile sunulan katma degeri yiiksek sektorlerden bir tanesidir (Connell,
2011; Tengilimoglu ve Tosun, 2021).

Literatiirde saglik turizminin 6nemli bir boyutu olarak ele alinan medikal turizm, 21. yiizyilda yiikselen
kiiresel bir olgudur. Kiiresellesme ve sagliktaki neoliberal politikalarin bir {iriinii olarak ortaya ¢ikan
medikal turizmin itici giigleri arasinda ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik faktorler yer almaktadir
(Lunt, Smith ve Exworthy, 2011; De la Hoz-Correa, Munoz-Leiva, ve Bakucz, 2018). Glinos ve Boffin
(2006), denizasir1 tibbi hizmetlere olan talebin artmasmin arkasindaki bes itici giiciin asinalik,
bulunabilirlik, maliyet, kalite ve biyoetik mevzuatlar (kiirtaj, dogurganlik tedavisi, 6tenazi hizmetleri
vb.) oldugunu belirtmektedir. Connell’a (2011) gore, medikal turizm ¢ogunlukla saglik hizmetlerinin
artan maliyet, daha uzun bekleme siireleri ve zayif saglik sistemlerinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir. Medikal turistlerin tercih nedenlerinin ve motive edici sebeplerinin {iilkeden {ilkeye
degistigi soylenebilir. Kanada, Birlesik Krallik gibi ulusal saglik sistemine sahip {ilkelerden gelen
hastalar i¢in itici faktorlerin basinda uzun bekleme siireleri gelirken, kapsami dar 6zel saglik sigortasina
sahip Amerikalilar i¢in uygun maliyetli kaliteli saglik hizmeti alabilmek énemlidir (Al Lamki, 2011). Bu
faktorlerin yaninda kiiltiirel ve dini beklentilere ve hasiyetlere uygun saglik hizmetlerin sunulmas: da
hastalarin medikal turizm tercihlerinde tizerinde durulmasi ve hizmet tasariminda rehber olarak ele
alinmasi gereken bir konudur.

Helal turizm ve konaklama kavrami, son yillarda kiiresel turizm ve konaklama endiistrisinin giderek
daha onemli bir parcasi haline gelmis olup, akademik literatiirde giderek daha fazla kendine yer
bulmaktadir. Kiiresellesme ve uluslararasi turizmin yayginlasmasi ile Miisliiman niifusun ¢ogunlukta
oldugu bircok iilke 6nemli bir uluslararasi turizm destinasyonu haline gelmistir. Bunun yaminda Islami
turizm, gog¢ gibi gesitli faktorler sonucunda olusan Miisliiman azinliklarin varlig: ile Avrupa, Amerika
ve Avustralya’daki 6nemini artirmistir. Bu durum Islam’in kiiltiirel olarak taninmasina ve politika
yapicilarin, sektorlerin ve isletmelerin Miisliman gezginlerin ve turistlerin, istek ve ihtiyaclar ile
hassasiyetlerine olan farkindaligin artmasina neden olmustur (Hall vd., 2019). Helal turizm ya da Islami
turizm kavramu, bir turizm tiirii olmayip, turizmin tiim tiirlerinde Miisliiman turistlerin hassasiyetlerini
dikkate alarak yapilandirilan, diger bir ifade ile helal anlayisin benimsendigi bir mantalite ve
uygulamalar biitiiniidiir (Giind{iz, 2020).

Helal kavrami sadece gida ile simmrli olmayip Miislimanlarin yasammin biitiin yonlerine
odaklanmaktadir. Helal standartlar ve sertifikalar gidanin 6tesine gecerek bir¢ok sektdrde etkisini
gostermeye baglamistir. Ayrica Asya ve Orta Dogu’daki niifus yapisit ve ekonomik gelisme, helal
endiistrisini gérmezden gelinemeyecek bir sektor haline getirmektedir. Helal, nis bir pazardan
uzaklasmakta ve hem agirlikli olarak Miisliiman hem de Miisliiman olmayan tilkelerde ana akim pazar
haline gelmektedir (Tieman, 2020). Giintimiizde helal sektorii, gida, kozmetik, saglik, evde bakim, ilag,
tibbi cihazlar, kimyasallar, moda, konaklama, finans ve sigorta, lojistik ve daha pek ¢ok unsurdan
olusan multi trilyon dolarlik bir endiistridir (Sarriff vd., 2012; Sadeeqa, 2013; Azilahhusin vd., 2015,
Tieman, 2020).
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Diinyadaki Miisliitman niifusunun 2022 yilinda 1,7 Milyar oldugu bilinmekle birlikte 2050 yilina kadar
Miisliiman niifusun diinyadaki Hristiyan niifusu geride birakacagini tahmin edilmektedir. Asya-
Pasifik bolgesinde yaklasik 1 Milyar, Avrupa’da ise 43,5 Milyon Miisliiman yasamaktadir.
(Worldpopulationreview, 2022). Bu agidan da Miisliiman niifusunun Islami medikal turizm endiistrisi
igin firsatlar yaratmasi ongoriilmektedir (PRB,2011). Islami medikal turizm, Miisliiman hastalara
odaklanarak 6zel tanitim teknikleri ve pazarlama stratejisi gerektiren basli basina bir uzmanlik alanidir
(Rahman vd., 2017). Islami hassasiyetlere uygun olarak tasarlanarak saglik turizmi faaliyetlerini ve
siirecini sunan, sertifikali helal hastanelerine sahip ve bu duruma mukabil turizm argiimanlar
gelistiren saglik turizmi destinasyonlarmin bu {ilkeler i¢in yeni firsatlar yaratacag: diisiiniilmektedir.
Ayrica 11 Eyliil saldirisinin ardindan, Miisliiman topluluklar arasinda Bati bolgelerinden Miisliiman
iilkelere seyahat destinasyonlarinda birtakim degisiklikler meydana gelmistir. Bu durumun
sonucunda, Islami saglik hizmetlerine olan artan bir ilgi ortaya ¢ikmistir (Mohezar vd., 2017).

Hem saglik hem turizm agisindan oldukga biiyiik potansiyele sahip Tiirkiye, helal medikal turizm
sektoriinde heniiz tam olarak kurumsallasamamistir. Bununla birlikte mevcut faaliyetler ve ¢aligmalar
genel olarak helal gida ve helal turizm sektoriiyle sirh kalmaktadir. Saghk turizminde ve helal
turizmde biiyiik bir potansiyele sahip Tiirkiye, bu konuda gerekli calismalar1 yaparak boylesi biiyiik
bir pazarda rekabet iistiinltigii elde edebilme imkanina sahiptir. Nitel tarzda tasarlanan bu ¢alismada,
ikincil veri kaynaklarna dayali teorik bir inceleme yapilarak, fslam dininde helal kavrami, helal
endiistri, helal turizm, saglik turizmi tiirlerinden medikal turizm ile Islami medikal turizm kavramlart
ele almup, politika yapicilar ve sektore yonelik 6neriler sunulacaktir.

Literatiir taramasi

Calisma kapsaminda, Islami medikal turizm kavrami, helal endiistri, helal turizm, medikal turizm,
Islami medikal turizm, helal kozmetik, helal ilag, Miisliiman dostu hastaneler, Tiirkiye'nin islami
Medikal Turizm Potansiyeli alt bashiklarinda literatiir incelenmesi olarak yer almaktadir.

Helal endiistri

Islam, 1,6 Milyardan fazla Miisliiman niifusu ile diinyadaki ikinci en biiyiik dindir. Hristiyanliktan
sonra ikinci en biiyiik din olmasina ragmen, Katolik kilisesinin diger Hristiyan kiliselerinden ayrilmasi
durumunda, en kalabalik niifusa sahip oldugu sdylenebilir. Islam, ayn1 zamanda bugiin en hizl
biiyiiyen dini gruptur ve gelecekte de en hizli biiyiiyen grup olacag1 6ngoriilmektedir. Yillar iginde
Islam hizla bliytime gostermis olup 6zellikle Afrika ve Asya’da basarili olmustur (Nestorovic, 2016).
Gliniimiizde Miisliimanlarin en ¢ok yasadig tilkeler sirasiyla Hindistani Pakistan, Endonezya, Nijerya,
Banglades, Misir, Turkiye, Iran, Irak ve Afganistan’dir (The Future of World Religions: Population
Growth Projections, 2010-2050).

Helal, Arapga'da izin verilen anlamina gelmekte ve Islam'da Miisliimanlara izin verilenleri ifade etmesi
sebebiyle en temel ilkelerin basinda gelmektedir. Helal kavrami en temel anlamiyla dini bakimdan
yasaklanmamuis olan seklinde literatiirde yer almaktadir (TDK, 2022). Kuran'da ise Islami yasalarin izin
verdigi eylemler olarak tanimlanmaktadir (Ali, 2017).

Modern pazarlamada, tiiketici merkezli bir yaklasimdan, deger odakl1 bir yaklasima dogru énemli bir
paradigma kaymasi yasanmaktadir. Bu durum 6zellikle Miisliiman iilkelerde faaliyet gosteren ve/veya
bu iilkelere ihracat yapan aktorlerin, Islami degerlerle ticari faaliyetler arasinda entegrasyonunu
gerektirmektedir (Tieman, 2011).

[k olarak 1980"lerde Giineydogu Asya'daki Miisliiman iilkeler, hem bdlgesel ve kiiresel pazarlarda
rekabet giiglerini artirmak, hem de ekonomilerinin modernizasyonunu hizlandirmak ve niifuslari igin
daha kabul edilebilir kilmak i¢in helal endiistrinin gelisimine ilgi gostermeye baslamiglardir. Malezya,
Tayland, Filipinler, Brunei ve Singapur’daki isletmeler, kendi devletlerinin dogrudan destegiyle helal
sektore yatirim yapan ilk sirketler arasindadir (Belhaj, 2018).

Giliniimiizde helal sektorii, gida, kozmetik, evde bakim, ilag, tibbi cihazlar, kimyasallar, moda,
konaklama, finans ve sigorta, lojistik ve daha pek ¢ok faaliyetten olusan Trilyon dolarlik bir end{istridir.
Helal endiistrisinin hem genislik hem de derinlik olarak hizli bir biiyiime ivmesi gosterecegi
ongoriilmektedir (Tieman, 2011). Asagidaki tabloda farkli sektdrlerde helal bazl iiriin ve yatirimlari
olan {ilkelerin, kiiresel Islam ekonomisindeki ilk on siralamasi yer almaktadir.
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Tablo 1: Kiiresel islam Ekonomisinde Onde Gelen i1k On Ulke

Bankacilik ve Finans  Yemek Turizm Moda Medya flag ve Kozmetik
1. Malezya 1.BAE 1. Malezya 1.BAE 1.BAE 1.BAE

2. Bahreyn 2. Malezya 2. BAE 2. Turkiye 2. Malezya 2. Malezya
3.BAE 3. Brezilya 3. Turkiye 3. Endonezya 3. Katar 3. Urdiin

4. S. Arabistan 4. Avustralya 4. Endonezya 4. Malezya 4. Liibnan 4. Singapur

5. Endonezya 5. Sudan 5. Maldivler 5. Singapur 5. Bahreyn 5. Misir

6. Urdiin 6. Pakistan 6. Tunus 6. Italya 6. Brunei 6. Iran

7. Umman 7. Umman 7. Azerbaycan 7.Banglades 7. Singapur 7. Bahreyn

8. Kuveyt 8. Brunei 8. Urdiin 8. Fas 8. B. Krallik 8. Brunei

9. Pakistan 9. Turkiye 9. Arnavutluk 9. Hindistan 9. Kuveyt 9. Turkiye

10. Katar 10. fran 10. Tayland 10. Sri Lanka  10. Azerbaycan 10. Azerbaycan

Kaynak: State of the Global Islamic Economy Report 2019/20

Tablo 1’e bakildiginda farkli sektorlere ait helal {iriin ve hizmetlere ait islam ekonomisine katkilar1 olan
iilkelerde ilk siralarda Malezya ve Birlesik Arap Emirlikleri (BAE) gibi birkag iilkenin 6n plana ¢iktig:
goriilmektedir. Bankacilik ve turizm sektoriinde Malezya ilk sirada yer alirken, diger sektorlerde ilk
siray1 BAE almustir. Tiirkiye ise yemek ile ilag ve kozmetik sektorlerinde dokuzuncu, moda sektoriinde
ikinci, turizm sektdriinde ise {iglincii sirada yer almaktadir.

Helal turizm

Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksi'ne (2019) gore Miisliiman seyahat pazari, hizla biiylimeye ve
gelismeye devam etmektedir. 2017 yilinda, diinya ¢apinda tahmini 131 milyon Miisliiman seyahati
gerceklesmistir. Seyahat harcamalar1 degerlendirildiginde ise pazar hacminin 2026 yilina kadar 300
Milyar ABD Dolarina ulasacagi beklenmektedir. Miisliimanlarin Islam Is birligi Tegkilat1 {ilkeleri
igindeki en ¢ok ziyaret ettikleri ilk on destinasyon sirasi ile Suudi Arabistan, Tiirkiye, Fas, Malezya,
Bahreyn, BAE, Kazakistan, fran, Ozbekistan ve Endonezya’dir. Miisliimanlarin Islam i§ birligi Teskilat:
digindaki ziyaret ettikleri iilkeler arasinda ise sirasi ile Ispanya, Fransa, Rusya, Tayland, Singapur,
Giircistan, Italya, Birlesik Krallik ve Yunanistan yer almaktadir. Diinyanin en yiiksek harcama yapan
turizm pazarlarindan biri olan helal turizm segmentine dahil olmak isteyen destinasyonlar, bu pazara
girmek i¢in yatirimlar yapmakta ve proaktif olarak stratejiler gelistirmektedirler (GMTI, 2019).

Ik olarak 1989 yilinda kullanilmaya baslanan helal turizm kavrami, gesitlenen turizm sektoriinde son
yillarda oldukca ragbet gormektedir (Giindiiz, 2020). Miisliimanin giinliik yasamimin tiim yonlerine
etki eden Islam, onlarin turizme ve seyahate bakis acilar1 ve kararlari iizerinde de 6nemli bir etkiye
sahiptir. Miisliimanlar, turizm faaliyetleri sirasinda Islami kurallarin izin verdigi hususlara uymay1
arzu ederler (Bogan ve Sarusik, 2019).

Zailani, Iranmanesh, Moghavvemi ve Musa (2013) helal turizmi, Miisliiman turistlerin turizm
faaliyetleri kapsaminda onlar icin 0zel olarak tasarlanmis destinasyonlar ve tur paketleri seklinde
tanimlanmaktadir. Shafei ve Mohamed’e (2015) gore ise giinliik yasamin yani sira seyahat sirasinda da
Islami degerlerin 6n plana alan turizm cesidi olarak ifade edilmektedir. Bir diger tanimda ise Islami
hassasiyeti bulunan ve turizm faaliyetlerini Islami perspektifle yasamak isteyen insanlarin taleplerine
karsilamak vermek adina faaliyetlerin bu yonde diizenlendigi turizm ¢esidi olarak nitelendirilmektedir
(Kaya ve Batman, 2017). Zulkifli, Rahman, Awang ve Man (2011) Miisliiman dostu turizmin helal
otelleri, helal ulasimi (helal havayollari), helal yemek restoranlarini, helal tur paketlerini ve helal
finansmani icerdigini belirtmektedir (Liu, Li, Yen ve Sher, 2018; Battour, Hakimian, Ismail, ve Bogan,
2018; Bogan ve Sarmusik, 2019).

Inang turizmi ile karistirilmakta olan helal turizmde en 6nemli farklilik, seyahat edilen yerin dini
degerler tasimasinin dneminin olmamasi ve sadece Miisliimanlar1 kapsamasidir. Helal turizmde amacg,
dinin izin verdigi kurallar icerisinde turizm faaliyetlerine katilmaktir. Ayrica inang turizmi diger dinlere
de hitap ederken helal turizm sadece Islam’a hitap etmekte ve Miisliimanlarla ilgili uygulamalar ve
yaklasimlar1 kapsamaktadir (Arpact ve Batman, 2015; Pamukcu ve Sarnsik, 2017).

Miisliiman turistlerin seyahat motivasyonlarini ve tiiketim davranislarini etkileyen birtakim faktorler
bulunmaktadir. Bunlar; helal gidanin mevcudiyeti, ibadet yerleri, su dostu tuvaletler, otel
odasinin mini barinda alkollii igeceklerin bulunmamasi ve Islamofobinin bulunmamasidir. Bunlara ek
olarak, odada namaz kilmak igin otel odalarinin genis olmasi, giinde en az bir tane yerel camiyi ziyaret
etme, tim yemeklerin helal dostu olmalidir (veya alternatif olarak deniz iiriinleri, vejetaryen, vegan),
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tiim tur boyunca rahat ulagim, Miisliiman kiiltiirii bilgisine sahip deneyimli tur rehberinin (en ¢ok tercih
edilen Miisliiman tur rehberi) olmasi onemlidir (Carisatravel, 2022).

Turizm sektoriinde helal kavraminin ilk uygulama 6rneklerinin helal konseptli oteller iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu kavram helal otel, Islami otel, muhafazakar otel, islam dostu otel veya Miisliiman
dostu otel gibi bagliklar altinda, Islam inang ve esaslarina uygun olarak dizayn edilmis otellerin ve
konseptlerin olusturulmas: ile ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde bu faaliyetleri gosteren otellerin sayisi
gitgide artmaktadir (Yozukmaz, Kili¢ ve Onesen, 2018; Soydas, Avcikurt ve Hasilogli, 2019). Saad, Ali
ve Abdel-Ati'nin (2014) tarumia gore helal otel, Islami kurallara uygun olarak hizmet veren ve
yonetilen isletmelerdir. Igerik olarak bakildiginda tam bir standartlasma olmasa da bu tarz otellerde;
alkol bulundurmama, helal yiyecek ve icecekler, odalarda Kuran ve seccade bulundurma, tuvalet ve
yataklarin kibleye uygun sekilde hazirlanmasi, kadin ve erkekler icin ayr1 eglence ve rekreasyon
faaliyetleri ile ayr1 plaj ve ylizme havuzlari, kadm-erkek olarak farkli katlarda kalma, misafirlere kiyafet
yonetmeligi/zorunlulugu olmas, galisanlari Miisliiman olmasi, Islami finansa uygun yonetilmesi gibi
bircok 6zellik mevcuttur (Henderson, 2010; Nassar, 2015).

Tablo 2: islami Otellerin Siniflandirilmasi

Derece Islami Otellerin Degerlendirilmesi
Bir Kiblenin
isaretlendirildigi tabela:
Misafir odasinda
seccade
iki Helal Mutfak / Helal Mescit / Kiblenin
Yemek Surau isaretlendirildigi
tabela: Misafir
odasinda seccade
Uc Sadece Helal Yiyecekler =~ Abdest Kiblenin Spor salonu
ve Alkolsiiz Igecekler alani olan isaretlendirildigi ve yiizme
Servis Edilir Ozel mescit  tabela: Misafir havuzunda
/ Surau odasinda seccade; en  sadece
az %b0’si sigara bayanlara
igilmeyen konuk Ozel saatler
odalar1 vardir
Dort Sadece Helal Yiyecekler =~ Abdest Kiblenin Bayanlar i¢in
ve Alkolsiiz Igecekler alani olan isaretlendirildigi ayr1 spor
Servis Edilir 0zel mescit  tabela: Misafir salonu ve
/ Surau ve odasinda seccade; kapali yiizme
imam sadece sigara havuzu
igilmeyen odalar
Bes Sadece Helal Yiyecekler =~ Abdest Kiblenin Bayanlar icin =~ Her yas i¢in
ve Alkolsiiz Igecekler alani olan isaretlendirildigi ayri spor seriata uygun
Servis Edilir 6zel mescit  tabela: Misafir salonu, kapali  eglence ve
/ Surau ve odasinda seccade; ylizme dinlenme
imam sadece sigara havuzu, spa tesisleri
igilmeyen odalar ve saglk
tesisleri

* Surau, Malezya ve Endonezya'da erkekler ve kadnlar tarafindan ibadet ve dini egitim igin kullarulan Islami bir meclis binasini
tanimlamak igin kullarlan Malayca bir kelimedir. I Kutsal mekanin manevi atmosferi igerisinde saglanan manevi terapi olarak
da bilinmektedir. Bu dogrultuda, Surau alisveris merkezleri, tiniversiteler, miizeler vb. gibi mekanlardaki ibadethane goérevini
iistlenmektedir. Kaynak: Ramli (2009)

Miisliiman dostu oteller, Miisliiman misafirlere ezan esliginde Kible Yonii, seccadeler, helal yiyecekler,
alkolsiiz igecekler ve mescitler gibi Islami dgretilere uygun hizmetler sunmaktadir. Helal yiyecek ve
iceceklerin mevcudiyeti Miisliiman destinasyonlarda olduk¢a yaygindir ve ciddi oranda talep
gormektedir. Ayrica helal gida tirtinleri, giivenlik ve hijyen konular1 nedeniyle Miisliiman olmayan
tiikketicilere de hitap edebilir. Bunlara ek olarak bu otel konseptlerinde giivenlik ve mahremiyet
amaciyla "sadece kadinlara 6zel katlar" ve "yalnizca aile katlar1" seklinde ayrilmis konaklama birimleri
mevcuttur (Battour vd., 2018).
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Medikal turizm

1990'l1 yillarin basindan itibaren gelisme gosteren medikal turizm, saglik turizminin bir tiirii olup
(Carrera ve Lunt,2010), uluslararasi hastalarin maliyet, uzun bekleme siireleri, kaliteli saglik hizmeti
alma, dini ve kiiltiirel yakinlik vb. faktorlerin etkisi ile turizm argiimanlarini kullanarak yaptiklar: sinur
Otesi seyahatler olarak tanimlanabilir (Cohen, 2007; David vd., 2011).

2016 yilinda yaklasik 46,4 Milyar ABD dolar1 degerinde olan kiiresel medikal turizm pazarinin 2025 y1ili
sonunda 160,8 Milyar ABD dolarina ulasmasi beklenmektedir. Kiiresel turizm pazari, en yogun
kapsamiyla %15-20 oraninda Meksika, Giineydogu ve Giiney Asya'da genislemektedir. Asya'daki
medikal turizm endiistrisinin ortalama olarak, yilda %20 oraninda biiyiidiigii ve yilda yaklasik 4 Milyar
ABD dolari elde ettigi bilinmektedir (Ahmadimanesh vd., 2019).

Amerika Birlesik Devletleri de dahil olmak {izere 30’dan fazla iilke mevcut saghk tesisleriyle
uluslararas1 hastalara tibbi hizmetler sunmaktadir. Kiiresel 6lgekte her yil 12-14 milyon insan tibbi
bakim almak igin yurt disina seyahat etmektedir (BCC Research, 2018). 2017, 1,4 milyondan fazla
Amerikalinin, diinyanin cesitli {ilkelerinde saglik hizmeti aldig1 bilinmektedir. Diinyada 6nde gelen
medikal turizm destinasyonlar1 arasinda; Hindistan, Malezya, Kosta Rika, Meksika, Singapur, Giiney
Kore, Tayvan, Tayland, Tiirkiye ve Amerika Birlesik Devletleri yer almaktadir. En ¢ok tercih edilen
tedaviler arasinda ise, agiz ve dis sagligi hizmetleri, kalp damar cerrahi, kozmetik cerrahi,
dermatoloji, organ nakli, IVF yer almaktadir (Dan ve Albert, 2018). Yasam kosullarinin ve kisisel gelirin
iyilesmesiyle birlikte, 6zellikle kozmetik ameliyatlarda 6zel saglik tiiketimine olan talep 6nemli 6l¢iide
artmistir (Dang vd., 2020).

Medikal turizm, gelismekte olan iilkeler icin devlet tarafindan desteklenen rasyonel bir ekonomik
kalkinma stratejisi ve ihracat elemani olarak ele alinirken, artan bekleme siireleri ve yiiksek maliyetlere
sahip batili iilkeler igcin saghk hizmetlerini disaridan temin etmenin daha efektif bir yolu olarak
tanitilmaktadir (Smith, 2012). Hindistan, Tayland ve Malezya gibi iilkelerde medikal turizm hizl bir
gelisim seyretmistir. Bu ilerleme, gelecekteki ekonomik kalkinma adina bir arag olarak, sektore verilen
Oonemi gostermektedir. Malezya, mevcut stratejisinin giiclii bir unsuru olarak, kolayca temin edilebilen
helal gida ve Miisliimanlara uygulanan kolayliklar ile “Miisliiman tilke” imajindan yararlanmaktir
(Saleh vd., 2015).

Medikal turizm bolgelerinin, tibbi prosediirler ve bu prosediirlere iliskin maliyetlerin
bilgilendirilmesinin yami sira bolgedeki turistik cazibe merkezleri hakkinda bilgileri iceren web
sitelerine sahip olmalar1 durumunda, potansiyel medikal turistlerin seyahatlerine iligkin karar verme
siireclerini ¢ok daha kolay hale getirecektir (DeMicco, 2017).  Medikal turizmin gelisiminde
iilkelerin bu sektorii stratejik diizeyde ele almalar1 gerekmektedir. Sektoriin gelisimine katki saglayacak
faktorler arasinda, devlet destek ve tegvikleri, paydaslarla ortak is birligi, akredite saghik kurumlarinin
ve aract kuruluslarin sayisiin arttirilmasi, saglik hizmetlerinin uluslararasi arenada tamtimi ve
pazarlanmasina yonelik stratejilerin gelistirilmesi yer almaktadir (Yigit, 2016).

Islami medikal turizm

Islami medikal turizm, medikal turizm sektoriinde onemli bir alt sektor olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Medikal turizm destinasyonlarinin Islami esaslara uygun bir medikal sisteme sahip olmalar
gerekmektedir. Tiim medikal turizm uygulamalarinin, Miisliiman medikal turistlerin ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamasini saglamak igin Islami yasalara bagh Islami standartlar olusturmalar1 bir
zorunluluktur. Giiniimiizde bu Onemli pazardan yararlanmak isteyen bircok medikal turizm
destinasyonu, Islami medikal turizm uygulamalarini tesvik ederek kapasitelerini genisletmeye
baglamistir (Kamassi, 2020).

Frost ve Sullivan arastirma raporunda, kiiresel helal dostu medikal ve saglik turizmi pazarmin, yillik
%20'lik istikrarl bir biiytime oraniyla 2017 yilinda 60 Milyar dolar degerinde oldugu 6ngoriilmektedir.
Miisliiman medikal turistlerin, 2014 yilinda kiiresel dis turizm harcamalarinin %11'ini olusturdugu
belirtilmektedir (Frost ve Sullivan, 2014).

Geleneksel medikal turizm modelinden farkli olarak Islami medikal turizm, Tevhit paradigmasina
dayali olarak fiziksel, psikolojik, zihinsel ve ruhsal bilegenleri dikkate alarak Islami &gretilere uygun
saghk hizmetlerini icermektedir. Islami medikal turizm kavramimin merkezinde helal kavrami yer
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almaktadir. Bu kavram icin resmi bir 6l¢tit veya Islami tip turizmi i¢in yerlesik bir model bulunmamakla
birlikte, sektor temsilcileri, hastalar: tedavi etmede islami inanci ve metotlar takip eden [slam’a uygun
hastaneleri tanitmaya baglamislardir. Helal yiyecek ve igeceklerin sunulmasi, cinsiyete uygun bakim
saglanmasi, ibadet yeri ve helal tibbi prosediirlerin yani sira tiriinler dahil olmak tizere Miisliiman dostu
hastanelerin bazi temel 6zelliklerini ve niteliklerini saglayan az sayida ¢alisma mevcuttur (Padela ve
Curlin, 2013; Mohezar vd., 2017).

Islami medikal turizmin, Islami turizme dayandirildig1 soylenebilir. Miisliiman medikal turistlerin
ihtiyag ve beklentilerini karsilamasim saglamak igin Islami yasalara bagli Islami standartlarin
olusturmas: gerekmektedir (Nassar vd., 2015). Bu noktada Miisliiman medikal turistleri hedef pazar
olarak segen destinasyonlarin siireglerini ve saghk turizmi ekosistemlerini bu felsefe ile
yapilandirmalari gerekmektedir. Ozellikle Islam inancinin yiiksek oldugu Kuzey Afrika ve Orta Dogulu
turistlerin varliginin hacmi goz oOniine alindiginda, bir¢ok turizm destinasyonunun hedeflemesi
gereken bir pazar segmenti olarak goriilmektedir (Ryan, 2015). Genel olarak Orta Dogulu turistlerin,
seyahat edecekleri bolge se¢iminde karar verme siiregleri muhafazakar kriterlere dayanmaktadir. Bu
sebeple, helal gida ve iiriinlerin mevcudiyeti de dahil olmak iizere, Islami misafirperverligin sunuldugu
Malezya ve Endonezya’ya seyahat etmeyi tercih ettikleri goriilmektedir (World Travel Trends Report,
2016). Ayrica Tayland ve Hindistan'm da Miisliiman dostu hastaneleri, helal sertifikalar ve
akreditasyon kurumlari ile bu sektérde énemli bir paya sahip oldugu bilinmektedir (Turan Ispirli ve
Erdem, 2021).

Basarili bir Islami medikal turizm destinasyonu yaratmak igin, kaliteli {iriin, bilgi, gelismis teknoloji ile
birlikte insan kaynaklar1 yonetimi de Onem kazanmaktadir. Bu agidan da hastalarin dini
hassasiyetlerinin farkinda ve dini yetkinlige sahip saglik profesyonelleri, saglik yoneticileri, idari
personel ve din gorevlilerinin istthdami 6nemlidir. Islami medikal turizm endiistrisinde basar1y1
etkileyen faktorler arasinda iilkelerin helal saglik altyapilarinin yaninda siyasi istikrar, giivenilirlik ve
glivenlik, huzurlu atmosfer gibi faktorler de yer almaktadir (Rahman ve Zailani, 2016).

Yukarida yer alan bilgiler 1s1§inda Islami medikal turizm boyutlarmin helal kozmetik, helal ilag ve
Miisliiman dostu hastaneler oldugu ifade edilebilir.

Helal kozmetik

Kozmetik sektorii, her donem insanlarin ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. Son yillarda erkeklerin de bu
sektor icerisinde tiiketim oraninin artmasiyla ¢ok cgesitli iirtinler ortaya ¢ikmis ve pazarda 6nemli bir
yer tutmaya baslamustir. Ureticiler, bu artan tiiketim karsisinda helal kozmetik gibi her gecen giin yeni
dirtinleri bu pazar altinda satisa sunmaktadirlar (Yeo, 2016).

Helal kavrami kozmetik iirtinler bazinda bakildiginda, kullanilan bu {iriinlerin i¢erisinde domuz katkil
veya alkol katkil1 iiriinler bulunmasit haram olacaktir. Islamiyet’in temelini olusturan temizlik kavrami,
kozmetik sektoriinde de helal farkindalig: olgiisiinde tiiketicilerin dikkatlerini ¢cekmektedir. Tiiketilen
driinlerin iceriginde Islami acidan engel teskil edecek bir icerigin olmamasina dikkat gosterilmelidir.
Bu maddelerin {iretim asamasindan baslayip, en son tiiketicinin kullanimina gelene kadar gorecegi
islemlerde Islami kurallarin uygulanmast ve bunlarin belirlenen mevcut standartlara gore islenmesi
gerekmektedir (Sugibayashi, Yusuf, Todo, Dahlizar, Sakdiset, Arce ve See, 2019, [slam ve
Chandrasekaran, 2013).

Kozmetik iirtinlerin helal olabilmesi igin birtakim sartlar1 karsilamasi gerekmektedir. Bu sartlara
bakildiginda mevcut iiriinlerin igerisinde insana ait veya insan bedeninden tiiretilen bir bilesenin
olmamasina dikkat edilmelidir. islam dinine gore pis sayilan nesne olarak ifade edilen Necis olarak
goriilen riinlerin kullanilmamasi, necis ortamlarda islem gormemesi, haram hayvanlara ait bir
bilesenin olmamasi, saghiga zararh olan ve iceriginde helal olmayan genetik {iriinlerin kullanilmamas;,
iiretim yerinin haram {iriinlerin tiretildigi alanlardan uzakta olmasi, helal olsa dahi nesli tiikenecek
canlilarm kullanimi gibi sartlar1 karsilanmasi gerekmektedir (Department of Standards Malaysia, 2008).

Miisliiman niifusun 2018 yili kozmetik harcamas: ortalama 64 Milyar ABD dolar: iken bu sayinin 2024
yilina gelindiginde 95 Milyar ABD dolarina ulasmasi beklenmektedir. Bu say1 diinya genelinde 8 trilyon
ABD dolarina tekabiil eden kozmetik harcamalarin %8’ini ifade etmektedir (DinarStandard, 2020). 2019
yilinda, helal kozmetik iiriinlerin satisindan elde edilen gelir 26 Milyar ABD dolar1 iken bu tutarm 2029
yilina gelindiginde 86,2 Milyar ABD dolari civarinda olmas: beklenmektedir (GlobeNewswire, 2020).
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Kozmetik piyasast agirlikli olarak Bati kokenli firmalarin tekelinde bulunmaktadir. Son yillara

bakildiginda gerek sadece helal kozmetik {iriinler iireten firmalar, gerekse Bat1 kaynakli firmalar helal
kozmetik sektdriinde caligmalar yapmaktadir. Ornegin ABD menseli Nari Skincare bu iilkede ilk helal
sertifikasini alan firma olurken, Giiney Kore’den Aekyung, Kolmar Korea, Cos Nine gibi kozmetik
firmalar1 da helal sertifika alan firmalara 6rnek olarak gosterilebilir (Nari Skincare, 2021).

Kozmetik i¢in kiiresel harcama miktar 8 trilyon dolar iken bu oranin %8’i Miisliiman niifusun yaptig:
harcamalardur. Islam Is birligi Tegkilati’nin (IiT) aktardigia gore 2019 yilinda helal tirtinlere yaklasik
653 Milyar dolar yatirim yapilmistir. Bu sektdrde giiniimiizde 64 Milyar dolar harcama yapilirken 2024
yilina gelindiginde bu rakamin 95 Milyar dolara ulasmas: beklenmektedir. Asagidaki tabloda helal
kozmetik alaninda ihracat yapan ilk bes iilke ve bu alanda tiiketim yapan ilk on iilkeye ait veriler
bulunmaktadir.

Tablo 3: Miisliiman Tiiketici Pazarinda Helal Kozmetik Uriinlerine Harcanan Miktarlar (2018)

Sira Ulke Miktar
1. Hindistan =~ 6 Milyar dolar
2. Endonezya 4 Milyar dolar
3. Rusya 4 Milyar dolar
4. Malezya 4 Milyar dolar
5. Tiirkiye 4 Milyar dolar
6. Banglades 3 Milyar dolar
7. Irak 2 Milyar dolar
8. Kazakistan 2 Milyar dolar
9. Fransa 2 Milyar dolar
10. Misir 2 Milyar Dolar
Kaynak: Dinarstandard (2020)
Helal ilag

Helal ila¢ kavrami, dinin sakinca gérmedigi iiriinlerden elde edilen bilesimlerden olusturulan tiriinleri
kapsamaktadir. Bir ilacin helal ilag statiisiinde olabilmesi igin birtakim gereksinimleri karsilamasi
gerekmektedir. Bunlara bakildiginda Islam Hukukunda belirtildigi iizere, haram hayvanlardan elde
edilen maddeler, necis maddeler, kullanilmasinda insan viicuduna zarar veren maddeler, hazirlanma
asamasinda necisle temas etmis igerikler, insanin viicudundan veya bilesenlerinden elde edilen
unsurlar haram tegkil etmesi sebebiyle kullanilmasi caiz degildir. Ancak haram malzemenin
kullanilmasinin disinda baska bir alternatifin kalmadig1 acil durumlarda, kisiye gerekli bilgilendirme
yapilarak bu maddeler kullanilabilir (Annabi ve Wada, 2016, Islam ve Chandrasekaran, 2013).

Miisliimanlar arasinda helal ila¢ son donemde farkindalig1 artan bir konu olmustur. Bunun nedeni,
kiiresel diinyada saghk bakim hizmetlerinin kisisel tercihlere yoneliminden kaynaklanmaktadir. Bu
konuda hastalar kullanacaklari ilaglara yonelik bilgilendirilmeli ve uygulanacak tedavilerde de gerekli
onamlar alinmalidir. Giiniimiizde heniiz helal ilag ¢calismalar1 oldukga asgari diizeyde olup, diger helal
igerikli irtinler kadar piyasada yaygin olmadigr goriilmektedir. Bu nedenle mevcut ilaglar simirh ve
belirli bolgeler icin iiretilmektedir. Bu durumun sebebi helal ilaglarin, helal gida ve helal moda gibi
ragbet goren bir sektdr olmamasindan kaynaklidir. Bir baska sebep ise, kullanulacak ilacin alternatifinin
bulunmamasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, COVID-19 siirecinde dahi {iretilen asilarin helal mi
haram mi1 karmasasi ile karsilastig1 goriilmektedir. Islam Is birligi Teskilat: iiye iilkeleri, helal ilag ve
asilar olusturmak adina ¢alisma gruplar: olusturmakta olsa da heniiz istenilen seviyede yatirimci bu
sektore el atmamustir. Giiney Koreli sirketlerin 2024 yilina kadar bir¢ok sektorde oldugu gibi helal ilag
sektoriinde de sertifikasyon siirecini tamamlayacag yetkililer tarafindan belirtilmektedir (State Of The
Global Islamic Economy Report 2019/20).

Helal ilag/farmasotik iiriinler, haram bileseninden ayristirilmis olmanin yaninda kalite standartlarina
karsilayan tiriinlerden elde edilmelidir. Bu asamada, ilacin iiretim siirecinden hastanin tiiketimine
kadar gecen siirede bu asamalara dikkat edilmelidir. Insanlar arasinda bu konu hakkinda tam bir
farkindalik ve yeterli bilgi diizeyi mevcut degildir. Ilaclarla ilgili yapilan galismalarda kullanilan birgok
iiriinde helal olarak kabul edilmeyen etanol bilesenleri, hayvan tiirevleri, helal olan hayvanlar olsa dahi
kesim ve ilacin hazirlanma siirecinde uygulanan yontemler helal olmayabilir. Bu yiizden ilag

Nurperihan Tosun & Abdullah Misirlioglu

39



tujom (2022) 7 (1):31-49

sektoriinde helal kavrami oldukga girift bir konudur (Sarriff vd., 2012, Zehra ve Naqvi, 2017, Zarif vd.
2013).

Pakistan’da olusturulan Rekabet Komisyonu, ilag sirketlerinin {iriinlerinin kaynaklarini sorusturmakta
ve yalnizca helal malzemeler kullanilmasini zorunlu kilmaktadir. Malezya’da ise, Saglik Bakanlig1
biinyesinde olusturulan bir¢ok birim bulunmaktadir. Bunlar arasinda ilaglarin sisteme giivenli ve
kaliteli bir sekilde kaydedilmesini saglayan Ilag Hizmetleri Birimi ve sirketlerin {iriinlerinin hayvansal
kaynakli malzeme igerip icermedigini kontrol eden Ilag Kontrol Otoritesi yer almaktadir. Malezya
Islami Kalkinma Departmani diinyanin ilk helal ilag standardi olan MS2424: 2012’yi dini yetkililer ve
universiteler ile is birligi yaparak olusturmustur. 2013 yilindan sonra helal logo kullanimi baslamis olup
sadece bu birim tarafindan verilmektedir. Uretici firmalar bu standartlara uygun ¢alismalar yapmakta
ve bu kistaslara gore denetlenmektedirler (Zarmani, Ramli, ve Saifuddeen, 2014).

Endonezya’da Ulema Konseyi tarafindan Gida, Ilag ve Kozmetik Degerlendirme Ajansi kurularak helal
sertifika almadan once tiriinlerin analizi gerceklestirilmektedir. Bunlarin disinda Amerika Islami Gida
ve Beslenme Konseyi, Singapur'da Islam Dini Konseyi, Kanada’da Helal izleme Kurumu, Kuzey
Amerika Islam Cemiyeti Miisliiman diinyasmnin genelinde helal sertifikasyon saglayan kuruluglardan
bir kacidir (Sadeeqa vd., 2013). Helal ilaca yonelik artan talep karsisinda Avustralya’nin Sidney
kentinde Helal Dostu Eczane acilarak helal sertifikali ilaglar piyasaya siiriilerek Miisliiman tiiketicilerin
goniil rahatligiyla kullanmalarini saglamaktadir (Kandil, 2012).

Tablo 4: Miisliiman Tiiketici Pazarinda Ilag ve Diger Saglik Uriinlerine Harcanan Miktar

Sira Ulke Miktar
1. Tiirkiye 11 Milyar dolar
2. S. Arabistan 8 Milyar dolar
3. ABD 7 Milyar dolar
4. Endonezya 5 Milyar dolar
5. Cezayir 4 Milyar dolar
6. fran 3 Milyar dolar
7. Rusya 3 Milyar dolar
8. Almanya 3 Milyar dolar
9. Pakistan 3 Milyar dolar
10. Fransa 3 Milyar dolar

Kaynak: Dinarstandard (2020)

[lag ve farmasotik icin kiiresel harcama miktar1 1,3 Trilyon dolar iken bu oranin %7’si Miisliiman niifusa
aittir. 1IT’ye yapilan ila¢ ve farmasotik iiriin ihracati ise 210 Milyar dolar1 bulmaktadir. Sektor
dagilimina bakildiginda %58’lik kesim ilaglara, %32’lik kesim organik iiriinlere, %11’lik kesim ise diger
ilag¢ ve yan triinlerine aittir. 2019 yilinda bu sektore 653 Milyar dolar yatirim yapilmistir. Gliniimiizde
92 Milyar dolar harcama yapilirken bu rakamin 2024 yilma gelindiginde 134 Milyar dolar olmasi
beklenmektedir (Dinarstandard, 2020).

Miisliiman dostu hastaneler

Miisliiman dostu bir ortam yaratmak igin uygulamalarn istisnasiz Islami ilkelere dayanmast gerekir.
Miisliimanlarin dini ytikiimliiliikleri (ibadet) acisindan yerine getirmesi gereken 6zel ihtiyaglar1 vardir.
Bu ihtiyaglar arasinda, namaz kilma, helal yemek ve cinsiyete bagli olarak birtakim hizmetler yer
almaktadir. Miisliiman dostu hastane, hastanenin tibbi hizmetlerinin Miisliimanlarin hassasiyetlerine
ve Islami 6greti ilkelerine uygun oldugu yerlerdir (Azman vd., 2020). Kuala Lumpur’daki Al Islam
hastanesi, Malezyada’ki Az-Zahrah hastanesi ile KPJ hastaneleri, Tayland’daki Paolo Phaholyothin
hastanesi ile Bangkok hastanesi Miisliiman dostu hastaneler arasinda yer almaktadir (Turan, Ispirli ve
Erdem, 2021).

Destinasyon se¢iminde hastanin tutumu, memnuniyeti ve davrarugsal niyeti, hastalarin aldiklar1 tibbi
bakim hizmetlerini nasil degerlendirdikleri ile ilgili bir strateji ve bir dizi anlayis gelistirmenin kilit
noktalaridir (Rahman ve Jalil, 2014). Bu agidan hastalarin istek, beklenti ve hassasiyetlerine gore
kisisellestirilmis saglik hizmetlerinin sunulmas: gerekmektedir. Miisliiman erkek hastalarin beklentisi
erkek saglik profesyonellerinden hizmet almak iken Miisliiman kadin hastalarin tedavi talebi, ilag
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tedavisi sirasinda farklhi saglik kontrolleri i¢in kadin saglik profesyonellerini sectikleri bilinmektedir
(Rahman ve Zailani, 2016).

Jamaludin, Kartika, Ramli ve Hamzah (2019) Miisliiman Dostu Hastane konseptiyle ilgili dort temel
boyut tanimlamistir. Bu boyutlar Sekil 1'de yer almaktadir.

Bilgi ve Farkindalik
Yetkin Tibbi Personel

Din Gorevlisi ‘ ]
Ibadet Darigmanlig
Psiko-Manevi Destek

L

Uriinler ve Hizmetler
Helal ilac
Helal Tibbi Cihaz

Islami kurallara uygun Tedavi

F

k J

Miisliiman
Dostu

F 1
an
5]
»
-
5]

Hastane
Hizmetler
3 F 3
Altyapilar ve Tesisler
. Ibadet Dostu Tesis _
Helal Gida/Kafe
Konaklama

islami kurallara uygunluk ve Etik

Cinsiyete uygun hizmet

Onay

-~

Tekafiil (Islami sigortacilik)

Islami Finansman Operasyonu

Sekil 1: Miisliiman Dostu Hastane Hizmetlerinin Cercevesi (Jamaludin vd., 2019)

Miisliiman dostu hastaneler i¢in de yapilandirilmas: gereken bu boyutlar: bilgi ve farkindalik, {iriin ve
hizmetler, alt yapi ve tesisler ile Islami kurallara uygunluk ve etiktir.

e Bilgi ve farkindalik: yetkin tibbi personel, din gorevlisi, ibadet danmismanligi, psiko-manevi destek,
o Uriinler ve hizmetler: helal ilag, helal tibbi cihaz, Islami kurallara uygun tedavi

o Altyapilar ve tesisler: ibadet dostu tesis, helal gida/kafe, konaklama

o Islami kurallara uygunluk ve etik: cinsiyete uygun hizmet, onay, tekafiil (islami sigortacilik), islami

finansman operasyonu

Kuzey Amerika Islam Tabipleri Birligi (IMANA) (2013), Islami medikal uygulamalarin birtakim

ozelliklerinin oldugunu belirtmektedir. Bu 6zellikler sunlardir:
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¢ Annenin hayatini kurtarmak disinda kiirtaja izin verilmez.

¢ Yasamin kutsalligina saygi bir 6n kosuldur.

¢ Uygun taramadan sonra kan nakli kabul edilebilir.

o Erkek bebeklerin siinnet edilmesi fiziksel temizligin korunmasi i¢in dnerilmektedir.
¢ Kanunen zorunlu olmadikg¢a otopsiye izin verilmemektedir.

¢ Genel olarak, baz: kisitlamalarla birlikte transplantasyona izin verilir.

o Bir hastalig1 tedavi etmek i¢in klonlama hari¢ genetik miihendisligi kabul edilebilir

¢ Yapay iireme teknolojisi, tam bir evlilik siiresi boyunca kar1 koca arasinda kabul edilebilir.

Turan Ispirli ve Erdem’e (2021) gore Miisliiman hastalarin giiveninin saglanmasinda hastanelerin
Miisliiman dostu hastane kapsaminda akreditasyonlarinin ve helal belgelendirilmelerinin yapilmasi
onemlidir. Medikal turizmde giiglii bir konuma sahip Malezya, Miisliiman {ilkelerden gelen medikal
turistleri ¢ekmek i¢in hastanelerinin ve diger saglik kurumlarmin helal teminath olduklarini beyan
etmektedir. Bu hastaneler Miisliiman hastalara helal yiyecekten, jelatin ve domuz i¢ermeyen {iriinler ve
helal ilaglara kadar ¢ok gesitli iirlin ve hizmetler sunmaktadir (Sahin, 2021).

Tiirkiye'nin Islami medikal turizm potansiyeli

Tiirkiye'nin saglik turizmi alanindaki gelisimi 6zel sektor agirlikli olmakla birlikte son 15 yilda devlet
destek ve tegvikleri ile uluslararasi arenada ¢nde gelen destinasyonlar arasinda yer almaktadir
(Tengilimoglu ve Tosun, 2021). 2022 y1l1 itibari ile 1547 saglik tesisi ve 334 aract kurum Saglik Bakanlig:
tarafindan saglik turizmi yetki belgesi almistir (T.C. Saglik Bakanligi, 2022). 2019 yilinda saghk turizmi
ve turistigin saglig1 kapsaminda Tiirkiye’yi 662.087 hasta ziyaret etmis olup 1 Milyar 65 Milyon 105
bin ABD dolari tutarinda gelir elde edilmistir (USHAS, 2022). Tiirkiye teknolojik olarak gelismis tibbi
altyapiya ve nitelikli insan giiciine sahip olmasinin yani sira, kiiltiirel 6zellikleri, ¢ekici geleneksel
turizm tesisleri, gelismis hizmet sektori, kitalar arasi benzersiz cografi konumu gibi birgok avantaji ile
lider bir saglik turizmi destinasyonu olma potansiyeline sahiptir (Tontus ve Nebioglu, 2018).

Diinya Turizm Orgiitii 2018, 2019 ve 2020 verilerine gdre, turist variglarinda Tiirkiye diinyada altinci
sirada yer almaktadir. Tiirkiye, 2019 yilinda 29,8 Milyar ABD dolar: turizm geliri ile 14. sirada yer
almistir (UNWTO,2021). Helal turizm, bir¢ok Miisliiman gezginin seyahatleri sirasinda helal otellerde
kalmayz tercih ettigi i¢in, Orta Dogu tilkelerinde son birkag yilda ileriye doniik trendlerden biri olarak
goriilmektedir. Uluslararasi Miisliiman gezgin varislar: 2013 yilindal08 milyon iken 2019 yilinda 160
milyona yiikselmistir. Mastercard-CrescentRating Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksine gore Tiirkiye
2021 yilinda genel endekste 2. sirada ve gevre agisindan ise birinci sirada yer almaktadir (T.C.
Cumhurbagkanlig1 Yatirim Ofisi, 2022). Tiirkiye’de Islami turizm faaliyetleri 1990'l1 yillardan bu yana
onemli artis gostermekte olup (Bayhan ve Keskin, 2020), mevcut durumda 500'iin {izerinde helal
konseptli otel oldugu diistiniilmektedir (Halalbooking, 2022).

Tiirkiye NATO, Avrupa Konseyi ve G-20 gibi orgiitler araciligiyla Bati'ya entegre olmus olup2005
yilindan bu yana Avrupa Birligi'ne tam iiyelik miizakereleri yiiriitmektedir. Gelismis ekonomisi ve
altyapisi nedeniyle Tiirkiye, hem ABD ve Bati1 Avrupa gibi gelismis bir {ilke hem de bolgesel bir giic
olarak nitelendirilmektedir (Medicaltourism, 2022). Niifusunun biiyiik ¢ogunlugu Miisliiman olan
Tiirkiye'nin ayni1 zamanda laik ve demokratik bir iilke olmasi, Avrupa iilkelerinin yam sira Islam
iilkeleri icin de Onem arzetmektedir. Tiirkiye, kiiltiirel, tarihi ve manevi baglar1 bulunan fslam
Cografyasi'ndaki {ilkelerle, eskiden beri ekonomik ve sosyal iligkiler igerisindedir (Arslan, 2015).
Kurulusundan bu yana da 57 iiye iilkesi bulunan Islam s birligi Teskilati'nin {iyesidir (MFA, 2022).

Tiirkiye'nin Islami medikal turizmi degerlendirildiginde ise, kiiresel saglik turizm pazarinda taninan
basarili Miisliiman bir iilke olmasi, gelismis saglik altyapisi ve uluslararasi arena itibari yiiksek
hekimlere sahip olmasi, JCI akreditasyonuna sahip modern ve yiiksek kalitede saglik hizmeti sunan
hastanelerinin olmasi, Miisliiman hasta talebini olusturan Ortadogu pazarina cografi olarak yakin
olmasi, Tiirk Hava Yollar: gibi genis ucus agina sahip saygin hava yolu sirketine sahip olmasi, Helal
Akreditasyon Kurumu (HAK) ile iiriin ve hizmetlerin akreditasyonunu sagliyor olmasi, helal
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ekonomiye yonelik olarak farkindaligin artmasi ve helal iiriin ve hizmet pazarina yonelik yatirimlarin
artmasi, hem helal ekonomiye hem saglik turizmine yonelik ¢alismalarin devlet destekli politikalarla
ytiriitiilmesi 6nemli bir potansiyel yaratmaktadir.

Tartisma ve sonug

Nis bir pazar olarak baglayan medikal turizm, giiniimiizde yillik % 20 biiyiimesi beklenen Milyarlarca
dolarlik bir pazardir. Medikal turizm endiistrisinin artan popiilaritesi, bu saglik hizmetinin diinya
capinda bir tiriin olarak kabul edildigini gostermektedir (Rydback, 2021). Asya tilkeleri sekttre yapmig
olduklar1 yatirimlarla medikal turizm pazarinda onemli bir rekabet avantaji olsa da yeni turizm
destinasyonlar1 bu pazardan pay almak icin rekabet stratejileri gelistirmektedir.

2010 yilinda 1,6 Milyara ulasan ve kiiresel olarak artmasi beklenen Miisliiman niifusunun Islami
medikal turizm endiistrisi igin yeni firsatlar yaratmas: beklenmektedir. Bu alanda 6ne ¢ikan iilke sayisi
oldukga smirli olup Malezya, Endonezya, Hindistan, Tayland gibi bu alanda kendini gelistiren ve
yatirim yapan iilkeler ciddi gelirler elde etmekte ve rekabet {istiinliigiinii ellerinde tutmaktadir (Nee,
2018). Hindistan"m, 2008 yilinda Pakistan, Banglades, Orta Dogu ve Afrika gibi komsu iilkelerden helal
tedavi talep eden 1,11 milyon Miisliiman hastay1 bagarili bir sekilde agirladig: bilinmektedir (Mohezar
vd., 2017).

Helal medikal turizm, insanlarin yasamlarinin iyilestirilmesi ya da mevcut sagliklarinin korunmasi
amaciyla Islami usullere uygun olarak verilen hizmetleri kapsamaktadir. Bu dogrultuda &éne cikan
yaklasimlar arasinda helal ilag, helal kozmetik ve Miisliiman dostu veya Islam dostu hastane
konseptleri gelmektedir. Bu konsepte amag, hastalarin hastanede bulunduklar: siire icerisinde dini
yiikiimliiliiklerini yeri getirmelerini ve hastalarin fslami degerlere uygun bir deneyim yasamalarini
saglamaktir.

Islami medikal turizmde Miisliiman hastalarin saglik hizmet alma motivasyonlarinin yaninda aligveris,
eglence, Islami tarihi yerleri ziyaret etme ve Islami dini programlara katilma motivasyonlar1 da
bulunabilir. Bu agidan da Islami medikal turizmini bir sistem olarak diisiinmekte fayda vardir. Sistemin
bilesenlerinde helal saglik hizmeti sunumun yani sira, helal turizm, helal lojistik, helal finans, helal gida,
Islami seyahat paketleri ve helal standartlar yer almaktadir.

Sonug olarak Tiirkiye nin dini, kiiltiirel ve tarihi yapisi, saghk turizmindeki olumlu imaji, helal turizm
faaliyetleri, gelismis saglik alt yapisi, yetismis ve nitelikli insan giicli ve Orta Dogu’daki Miisliiman
iilkelere olan stratejik cografi konumu ile bu pazarda potansiyelinin yiiksek olacag1 sdylenebilir. Bu
kapsamda ilgili paydaslar ile birlikte diinyadaki iyi uygulama 6rnekleri ele alinarak Miisliiman dostu
hastanelere yonelik gerekli altyap1 ¢alismalarinin yapilmasi ile Tiirkiye'ye 6zgii Islami medikal turizm
siireci tasarlanip hedef pazarlara etkili pazarlama stratejileri ile bu sektérdeki avantajlardan Malezya
gibi Tiirkiye’nin de yararlanmasi saglanabilir. Ayrica helal {iriin ve hizmetlerden hijyen, temizlik ve
giivenilirlik gibi faktorlerden dolay1 Miisliiman olmayanlarin da yararlanmak istedigi goz oniinde
bulundurulmali ve buna yonelikte pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

Oneriler

Diinya ¢apinda kazangh bir sektor olan Islami medikal turizmde basaril olmak isteyen destinasyonlar
diger iligkili helal sektorlerle entegrasyonu ve is birligini saglamalidirlar. Bu alanda marka degeri
yaratmak isteyen iilkeler icin inovasyon énemli olup Islami tip anlayisina gore helal ilag iiretimi icin
calismalar yapilmalidir. Bu alanda basarili pazarlama stratejileri kullanilarak hedef pazara ulasilmali ve
potansiyel hastalarin Islami medikal turizm iiriinlerine yonelik farkindaligini artirabilir. Miisliiman
dostu hastaneler, potansiyel Miisliiman tip turistleri arasinda giiven asilamak i¢in Miisliiman dostu
tibbi hizmet standartlarinin yani sira uluslararasi sertifikalardan da yararlanmalidir.

Islami medikal turizmin ¢ok genis boyutlu bir kavram oldugu diisiiniildiigiinde helal turizm, helal
turlar, helal oteller, Miisliiman dostu hastaneler, helal lojistik, helal gida, helal finans ve sigortacilik,
helal ilag gibi cesitli alanlarla baglantilarmin saglanip hedef pazara yonelik etkili pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi onerilmektedir.
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TUJOM yaymn etigi kurallari, iceride ve disarida, “cift-korleme hakemlik siirecine”, yani makale yazar(lar)inin ve
hakemlerin kimliklerinin birbirlerinden gizlenerek yapilan bir yontemle incelenmesi iizerine kuruludur ve bu ilkeye sadik
kalimarak uygulanir. Bilimsel ¢alismalar, degerlendirme asamasinda en az iki hakeme (degerlendiriciye) gonderilir.

EDITOR’UN SORUMLULUKLARI
Hesap Verebilirlik:

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] dergisinin editorleri, dergiye gonderilen makalelerden hangilerinin yayimnlanacag:
hususunda karar verme agsamasindan sorumludurlar ve bu konuda hesap verme konumundadirlar. Editor, derginin
yaymn kurulunun ilkeleri dogrultusunda y6nlendirilebilir ve sonradan yiiriirliige girebilecek olan yayin yoluyla hakaret,
telif hakki ihlali ve eser hirsizlig1 gibi yasal sartlar nedeniyle sinirlandirilabilir. Editor, bu karar: verirken diger editorler
ya da hakemlerle bu durumu miizakere edebilir.

Tarafsizlik:

Makalelerin degerlendirme ve yayinlanma karar1 asamasi; yazarlarin irk, cinsiyet, cinsel yonelim, dini inang, etnik koken,
tabiiyet veya siyasi felsefesine bakilmaksizin gerceklesecektir.

Gizlilik:

Editor(ler) ve editor kurulu, gonderilen bir taslakla ilgili herhangi bir bilgiyi, -eger aciklamak uygun goriiliirse- ilgili
yazar, hakemler, potansiyel hakemler, diger yayin danismanlari ve yayinci disinda hic kimseye ag¢iklamayacaklardir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Yayin i¢in gonderilen bir taslakta agiga ¢ikmis ama yaymlanmamis materyaller, yazarin acik rizasi olmadan editoriin
kisisel aragtirmasinda kullanilamaz. Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve
kisisel ¢ikarlar i¢in kullanilmayacaktir. Editorler, ticari kaygilardan bagimsiz, adil ve 6nyargisiz kararlar verirler ve adil
ve uygun bir bagimsiz degerlendirme siirecini temin ederler. Editorler rekabete dayanan, ortak ¢alismaya dayal ya da
bagska iliskilerden kaynakli veya makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilari
sebebiyle ortaya cikan ¢ikar ¢atismalarinin oldugu makale taslaklarinin degerlendirmesinden feragat ederler, geri
cekilirler, (bagka bir deyisle, diger editor, yardimc editér veya yaymn kurulundan bagka birisinin bu degerlendirmeyi
kendisinin yerine yapmasini isterler). Eger bu faydalar yayindan sonra meydana ¢ikarsa editorler, tiim katilimcilardan
catisan ¢ikar unsurlarini agiklamalarini ve diizeltmeleri yayinlamalarini isterler. Eger ihtiya¢ duyulursa, cayma kararinin
yayinlanmasi ya da kaygilarin ifade edilmesi gibi baska uygun tedbirler alinir.

Sorusturmalara Katilim ve Isbirligi:

TUJOM Editorleri, ihtiya¢ halinde diizeltmeleri ve cayma durumlarini bildirerek ve siipheli veya stipheli iddias1 olan
arastirmalar1 ve yayin suiistimallerini takip ederek yayinlanmis belgenin biitiinliigiinii saglayacaktir. Editorler, hakem ve
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yazi igleri ile ilgili suiistimalleri takip etmelidirler. Bir editdr; basvuru yapilmis bir makale taslagi ya da yayimlanmis bir
makale ile ilgili olarak yayinci veya toplumla baglantili olan yayin etigi ile ilgili sikayetler yapilmissa bunlarla ilgili makul
cevabi Onlemleri almalidir. Bu tiir 6nlemler genelde makale taslaginin ya da yayimlanmis makalenin yazariyla baglantt
kurmak veya ilgili sikayet ya da ortaya konulan iddiaya gereken 6nemi vermek seklinde olabildigi gibj, ilgili kurumlar
ve arastirma organlariyla daha ileri seviyede baglantilar kurmak seklinde de olabilir. Eger iddia onanirsa, ilgili olmas1
halinde, diizeltmenin, cayma durumunun yayinlanmasi, kaygi ya da baska bir bilginin ifade edilmesi seklinde olmas1 da
miimkiindiir. Bildirilen her bir etik dis1 yaym davranisi hareketi, yayimdan yillar sonra bile ortaya ¢ikarilsa mutlaka
sorusturulmalidir.

HAKEMLERIN SORUMLULUKLARI
Editoryal Kararlara Katki:

Akran degerlendirmesi, editore, yaynla ilgili kararlar vermesinde ve editoriin yazarla editoryal iletisimine, yazarin
makaleyi gelistirmesine yardimci olur.

Hizl: Davranma:

Secilmis herhangi bir hakem; bir makale taslaginda ortaya konan arastirmay:1 gozden gecirme konusunda kendisini
yetersiz hissederse veya taslagin hizli ve objektif bir sekilde gbzden gecirmesinin miimkiin olamayacagini bilirse, editorii
bilgilendirmeli ve degerlendirme siirecinden alinmasin1 istemelidir.

Gizlilik:

Degerlendirme igin gelen herhangi bir makale taslagi, ‘gizli dokiiman” olarak kabul edilmelidir. Bu dokiimanlar editor
tarafindan yetkilendirilmis kisiler disinda kimseye gosterilmemeli veya kimseyle tartisiimamalidir.

Objektiflik Standartlar:

Degerlendirmeler objektiflik ilkeleri cercevesinde ele alinmalidir. Yazarin sahsina yonelik kisisel elestiri dogru degildir.
Hakemler, diisiincelerini, destekleyici argiimanlarla/delillerle acik ve net bir sekilde ortaya koymalidirlar.

Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Hakemler, yazarlar tarafindan belirtilmeyen ilgili yaymlanmis eserlerin neler oldugunu bulup ortaya ¢ikarmalidirlar.
Onceden bildirilmis olan bir gézlem, tiiretme veya goriis 6ne siirme ile ilgili herhangi bir bildirim, ilgili alint1 ile beraber
olmalidir. Bir hakem, degerlendirilmekte olan makale taslag: ile kisisel bilgisi dahilinde olan baska herhangi bir
yaymlanmis makale arasindaki kayda deger bir benzerlik veya Ortiismeye, editoriin dikkatini cekmelidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve kisisel ¢ikarlar igin
kullanilmayacaktir. Hakemler; rekabete dayanan, ortak calismaya dayali ya da baska iliskilerden kaynakli veya
makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar1 sebebiyle ortaya cikan c¢ikar
catismalarinin oldugu makale taslaklarimni degerlendirmemelidirler.
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YAZARLARIN SORUMLULUKLARI

Standartlarin Bildirimi:

Yazarlar, bulduklar1 sonuglari acik ve net bir bicimde, diiriist¢e ve uydurmadan, {izerinde tahrifat veya uygun olmayan
veri manipiilasyonu yapmadan sunmalidirlar. Yazarlar, metotlarmi ac¢ik ve net bir bicimde, belirsizlie meydan
vermeyecek bir tarzda anlatmalilar ki boylece bulgular: bagkalar: tarafindan dogrulanabilsin.

Ozgiinliik, Intihal ve Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Yazarlar, sunulan ¢alismanin orijinal olmasi, asirma olmamasi, baska bir yerde yayimlanmamis olmasi gibi yayin
gereksinimlerine bagh kalmalidir. Aksi takdirde diizmece ya da bilerek ifade edilen gercek disi beyanlar, yayin etigine
uygun olmayan bir davranis teskil eder ve bu durum kabul edilemez. Bir yazar; bagkalarmin calismalarini ve/veya
kelimelerini kullandiysa, bu durum, orijinalinin uygun sekilde iktibas edildigi ya da bire bir alintilandig1 ve boylelikle
bireylerin bu ise katkilarimin dogru sekilde gosterildigi anlamina gelir.

Veri Girisi ve Veriyi Tutma:

Yazarlarin, yayimla ilgili bir editoryal degerlendirme durumuyla baglantili olarak kullandiklart ham veriyi vermeleri
istenebilir. Boyle bir durumda yazarlarin, yayimlandiktan sonra bu tarz bir bilgiyi makul bir siire saklamaya hazirlikh
olmalar1 gerekir.

Yayin Etigi Kurallar::

Yazarlar, sadece yayin etigi ve sorumluluk cercevesinde yiiriitiilen ve tiim ilgili mevzuata uygun ¢alismalari, makale
basvurusu olarak sunmalidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismalar::

Tiim yazarlar makale taslaklarinda yer alan, bu taslaklarinin sonuglarini ya da terctimesini etkileyecegi yoniinde
yorumlanabilecek herhangi bir finansal ya da maddi ¢ikar anlasmazligini bildirmek durumundadirlar. Projeyle ilgili tiim
maddi kaynaklar agiklanmalidir.

Eser Sahipligi:

Eser sahipligi, sunulan c¢alismanin disiince, tasarim, icra veya c¢evirisine ©6nemli derecede katki sunanlarla
sinirlandirilmalidir. Kayda deger bir katkida bulunanlarin hepsi yazar listesinde yer almalidir. Arastirma projesinin belli
maddi yonleriyle ilgili katiim gosterenler olmasi durumunda da bu kisiler ‘tesekkiir edilenler’ olarak belirtilmeli ya da
‘katkida bulunanlar’ olarak listelenmelidir. Sorumlu yazar, uygun tiim yazarlarin makalede yer aldigindan, uygun
olmayanlarin da yer almadigindan ve ayrica tiim yazarlarin makalenin son halini gérdiigiinden ve yayin igin teslim
edilmesine onay verdiklerinden emin olmalidir.

Coklu, Gereksiz ve Es-Zamanl1 Yayim:

Bir yazar aslinda ayni arastirmayi anlatan bir makale taslagini genel olarak birden fazla dergide veya ilk yayindan fazla
yayimlamamalidir. Ayni makale taslagini es zamanli olarak birden fazla dergiye gondermek yayin etigine uymaz ve kabul
edilemez.

Yayimlanan Eserlerdeki Temel Hatalar:

Bir yazar kendisine ait yayimlanmis bir ¢alismada, 6nemli bir hata veya yanlishik ya da gercek olmayan bir bilgi tespit
ettiginde, hizli bir sekilde derginin editoriinii bilgilendirmelidir. Makaleyi diizeltmek veya geri cekmek icin editorle is
birligi yapmak, yazarin ytikiimliiliigiindedir. Eger editor ya da yayinci, yayimlanan makalede 6nemli bir hata oldugunu
tglincli taraftan Ogrenirse, hizli bir sekilde makaleyi geri ¢ekmek ya da diizeltmek veyahut orijinal makalenin
dogrulugunu gosterir kanit1 editdre sunmak da yine yazarin ytikiimliiliigii altindadar.
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YAYIMCININ SORUMLULUKLARI

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] Dergisi Yayimcisi, editorleri “gift-korleme” hakemlik siireci konusunda
cesaretlendirmektedir. Hakemler ve vyazar(lar) birbirlerinin kimliklerinden habersizdirler. Bilimsel calismalar,
degerlendirme siirecinde en az iki hakeme gonderilir. Yayimci, kendisi, editdr ve diger taraflarla arasindaki iliskiyi bir
sozlesmede belirtir, gizlilik ilkesine riayet eder (mesela, arastirma katilimcilarnin, yazarlarin ve akran hakemlerin
gizliligi), fikrl miilkiyet hakkini ve telif hakkini korur ve yazi islerinde bagimsizlig1 tesvik eder.

Yayimci, olmas: gerektigi sekliyle dergi ilkelerini belirlemek icin dergi editorleriyle birlikte ¢alisir ve bu ilkeleri yerine
getirmeyi 6zellikle su hususlar bakimindan amag edinir:

X3

o

Yazi igleri bagimsizligi,

®,
0.0

Gizlilik, r1za ve insan ve hayvan arastirmalarinda gerekli olan 6zel gereksinimleri igeren arastirma etik kurallari,
Eser sahipligi,

Seffaflik ve biitinliik (¢ikar ¢atismasi, arastirmanin finansmani, standartlar1 bildirme),

Akran degerlendirmesi ve dergi editoriiniin disinda editor kurulunun rolii,

Basvurular ve sikayetler.

®,
0.0

®,
0.0

7
0.0

X3

o

Yayimci, asagidaki durumlari saglamak icin dergi editorleriyle birlikte calisir:

7

& Derginin ilkelerini degerlendirmek (mesela, yazarlarla, okuyucularla, akran hakemlerle), periyodik olarak
derginin ilkelerini, ozellikle “cift-korleme” hakemligin prensipleri cergevesindeki yeni Oneriler agisindan gozden
gecirmek,

> Akademik kayit sisteminin biitiinltigtinii korumak,

> Stipheli aragtirma ve suiistimal edilen yaymnla ilgili yapilan sorusturmadan sorumlu olan taraflara (mesela,
kurumlar, hibe saglayicilar ve yerel yonetim organlari) yardimcr olmak ve miimkiin oldugu siirece vakalarin ¢oziimiinii
kolaylastirmalk,

> Diizeltmeleri, agiklamalar1 ve geri ¢ekmeleri yayinlamak ve

> Belirtilen zamanda say1y1 yaymlamak.

TUJOM DERGISI YAYIMCISI TUJOM DERGISI BAS EDITORU
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