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Yayin Grafiginde Yaratici Uygulamalarin incelenmesi: Sosyal icerikli

Basin llani Uygulamasi’

Examining Creative Applications in Broadcast Graphics: Press
Advertisement Application with Social Content?
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eceersoy@beykent.edu.tr

Ozlem Mutaf Biiyiikarman / Dog. Dr.
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(")zet

Reklamlar, tiketicilere yonelik hazirlanan hizmet ve
Urtnlerin hedef kitleye ulastinimasinda ve tiketi-
cinin satin alma kararini etkileyerek surdurilebilir-
ligi saglamada onemli bir rol oynamaktadir. Bunun
bilincinde olan reklam verenler hedef kitlenin istek
ve ihtiyaclarina yonelik reklamlari yaratici yontemler
kullanarak sunmaya baslamistir. Bu calismada; gele-
neksel mecra ve geleneksel mecrada kullanilan yara-
tici ydntemler agiklanmigtir. Yayin grafiginde yer alan
yaratici uygulama drnekleri incelenerek, hedef kitle
lizerindeki etki diizeyleri belirtilmistir. Ornek olarak
sosyal icerikli 6zglin basin ilani uygulamasi yapilmis-
tir. Disleksinin 6grenme glicligu olduguna dikkat
ceken basin ilani, gostergebilimsel yontem ile analiz
edilmis ve yorumlanmigtir. Yayin grafiginde yaratici
yontemler kullanilan basin ilani uygulamalarinin he-
defe kitle Uzerinde geleneksel mecra basin ilanlarin-
dan daha etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Basin ilani, Geleneksel Mecra,
Yaratici Yontem, Yaratici Reklam Uygulamasi.

Abstract

Advertisements play a significant role in reaching
the target audience and influencing consumer purc-
hasing decisions to ensure sustainability of services

and products designed for consumers. Advertisers
aware of this fact have begun to offer advertise-
ments tailored to the desires and needs of the tar-
get audience using creative methods. In this study,
traditional media and creative methods used in
traditional media are defined. Examples of traditi-
onal media and creative applications in publication
graphics are examined, and the levels of impact on
the target audience are explained. A press release
about Dyslexia was designed as an example appli-
cation. The press announcement, which emphasizes
dyslexia as a learning difficulty, has been analyzed
and interpreted using semiotic methods. It has been
concluded that press announcement applications
using creative methods in publication graphics are
more effective on the target audience than traditio-
nal media press announcements.

Keywords: Press Advertisement, Traditional Media,
Creative Method, Creative Advertising Application.

Girig

Reklam; insanlara kendi istekleri dahilinde daha
dnceden benimsedikleri belirli bir davranigi degis-
tirerek yeni bir fikir kazandirmayi amaglamaktadir.
Bir driin, fikir, hizmet ya da kurulug Uzerine dikkat-
leri ydnlendiren, basili ya da dijital iletisim araglarin-

da belirli bir stre icerisinde yaymnlanan duyurulardir
(Gulsoy, 1999, s. 9).

" Bu calisma, Yeditepe Universitesi’nde 2019 Temmuz tarihinde tamamlanan “Yayin Grafiginin Yaratici Mecra Olarak Kullanimi ve Uygu-

lama Ornekleri” baslikli yiiksek lisans tezi esas alinarak hazirlanmistir.

2This article is based on my master thesis titled “The Use of Broadcast Graphics as Creative Media and Application Examples” that we

presented at Yeditepe University in July 2019.
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Reklamin tarihgesinin 3000 yil 6nce bir papirls Uze-
rine yazilan duyuru ile bagladigi bilinmektedir. Fakat
reklamin baslangi¢ tarihi ¢cok eskilere dayanmasina
ragmen modern reklamcihigin baglangici 19. ylzyi-
lin ilk yarisi olarak kabul edilmektedir. Matbaaciligin
gelismesiyle birlikte ginlik basilan gazete ve sureli
yayinlarin daha ucuza mal edilebilmesi reklamciligin
gelismesini olumlu etkilemistir. Sanayilegme ile Ure-
tim zenginliginin artmasi rekabeti ortaya ¢ikarmig ve
tlketicinin yeni Griin ya da hizmet hakkinda bilgilen-
dirilmesini saglamada en kolay yéntem olarak kabul
edilmistir (Teker, 2009, s. 1-2).

Kitleleri istenilen amag¢ ve alana yoénlendirmek icin
kullanilan reklam araglar, gegmisten giinimize ka-
darki strecte degisikliklere ugramistir. Geleneksel
reklamlar; dnceleri basili medya araglar vasitasiyla
gerceklestirilirken teknolojinin  gelisimiyle birlikte
gorsel medya araclari vasitasiyla gergeklestirilmeye
baglanmistir. Bilgi teknolojilerinin hayatimiza girmesi
ile birlikte geleneksel basili mecralardaki uygulama-
lar hedef kitleyi harekete gecirmek konusunda yeter-
siz ve yeni hedef kitlelere ulagsmakta eksik kalmistir.
Bilgi teknolojileri araciligiyla bilgiye erigimin hizlan-
masi beraberinde tiketim aligkanliklarini degistirmis
ve hizmet sayisinin artigina neden olmustur. Bu so-
nug beraberinde yayin grafiginde yaratici ydntemle-
re ihtiyag dogurmustur.

Yayin grafiginde yaratici ydntemler; hedef kitlenin bir
Uriin ya da bir hizmet almaya ikna edilmesi icin etki-
li ve yaratici reklam stratejileri kullanilmasi anlamina
gelmektedir. Basanli bir reklam stratejisi icin dogru
mecra secimi olduk¢a énemlidir. Clinkl hedef kitle-
nin bir Grinden haberdar olmasinin en etkin ve yay-
gin yolu mecralarin etkili kullanilmasidir. Mecralar,
Urtin ile hedef kitle arasinda képri gérevi gérmekte-
dir (Aydin, 2020, s. 108).

Bu calismada; geleneksel mecra ve geleneksel mec-
rada kullanilan yaratici ydontemler agiklanmistir. Yayin
grafiginde kullanilan geleneksel mecra ve gelenek-
sel mecranin yaratici kullanimina dair reklam &rnek-
leri; okunurluk ve gorsel hiyerarsi, etkilesim, tuketici
algisi, hedefin gerceklesmesi bagliklar altinda ince-
lenerek yorumlanmistir. Son bélimde, yayin grafigi
icin sosyal icerikli basin ilani 6rnegi hazirlanmistir.
Geleneksel mecranin yaratici kullanimina dair dislek-
si ile ilgili hazirlanan 6zgln ilan tasarimi, gosterge-
bilimsel yontem ile analiz edilmis ve yorumlanmistir.

Piyasaya cikan markalarin, Grinlerin ve hizmetlerin
glinden gline cogdalmasi reklam artigini etkilemek-
tedir. Reklam artigi ise tlketicinin reklam yogunlugu
icinde kaybolmasina ve reklamin fark edilebilirliginin
azalmasina sebep olmaktadir (Babur Tosun, 2003, s.
95). Reklam verenler, izleyicinin reklamlar Gzerindeki
farkindaligini arttirmak igin dikkat ¢ekici yeni yon-
temler aramasina yol agmig ve gecmisten itibaren
kullandiklari geleneksel metotlar olan televizyon,

basin, acik hava ve radyo gibi mecralarin disina ¢ik-
miglardir.

Reklam verenler, geleneksel metotlara alternatif ola-
rak yaratici yontemler kullanarak geleneksel mecra
icin yeni reklam fikirleri olugturmustur. Yaratici yon-
temler tiketicilerin dikkatinden kacan geleneksel
mecra tekniklerinden siyrilip, genelde daha uygun
Ucretlerde alternatifler sunmaktir. Glnimuzde rek-
lam sektdri igerisinde ise hizla gelismekte ve biyl-
mektedir (Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014, s.
44). Bunun sebebi geleneksel mecranin ses, gorin-
tU, yazi gibi 6gelerden biri veya birkagi ile tek yonli
bir iletisim kurarak pasif kitleye iletiimesine karsgin
yaratici yontemlerin kargilikli iletisim saglamasidir
(Aktas & Ahmet, 2022, s. 853).

Yaratici yontemler, diinya reklam sektoriinde “Gue-
rilla Marketing” olarak bilinmektedir. Turkge karsihg
olarak ise “Gerilla Pazarlama ya da Gerilla Reklam-
alik” kullanilmaktadir. ilk defa 1984 yilinca Californi-
a'da geligtirilen bu kavramin isim babasi olarak Jay
Conrad Levinson kabul edilmektedir (Bozkurt, 2013,
s. 217)

Levinson’a gore Gerilla reklamcilik; Grin, hizmet ya
da kurumlarin daha az bitge kullandidi fakat enerji
ve hayal gucinin daha yiksek oldugu, beklenme-
dik iliski kurmayi vaat eden yontemle sektorde dik-
kat cekme faaliyetini ifade etmektedir. Levinson;
"Guerilla Marketing” kitabinda Gerilla reklamciligi
su sekilde anlatmaktadir: Bir kitapevi sahibi kitap
satigi yapan iki blylk rakibin arasinda bulunmanin
talihsizligini yasamaktadir. Bir gtin, bu kitapevi sahibi
sagdaki rakibinin blyik bir afis actigini gérmustr:
“Bliyiik Yildénimi Indirimil Fiyatlar % 50 diistii!”
Afis onun vitrinlerinden daha blylktir. Daha da k&-
tlsl, magazasinin solundaki rakip daha buyik bir
afis agmistir: “Bliyiik Sezon Sonu indirimi! Fiyatlar
% 60 azaldil” Ustelik afis onun magazasini golgede
birakmistir. Ortadaki kiiglk kitabevinin sahibinin yap-
masi gereken nedir? Bir gerilla pazarlamaci olarak,
kendi afisini yaratmis ve sadece “Ana Girig” diye en
6ne asmistir. Gerilla reklamcilik, geleneksel mecralar
gibi ¢cok blytk bir pazarlama bitgesine glivenmek
yerine canli bir hayal gliciine glivenmektedir. (Lavin-
son, 2007).

Geleneksel mecrayi Gerilla reklamciliktan ayiran un-
surlar sunlardir (Clow & Baack, 2016, s. 285), (Lavin-
son, 2007);

o Geleneksel mecra, en dogru pazarlama igin
sermaye gerekliligini savunur. Gerilla reklamcilik ise
zaman, enerji, hayal glicl ve bilgi gerektirir.

o Geleneksel mecra da pazarlama kontrold,
pazarlamaci Uzerindedir. Gerilla reklamcilik da ise
pazarlama kisinin kontrol ettigi bir stireg¢ olarak iler-
ler.

o Geleneksel mecra, yiksek sermayeleri olan
blylk isletmeler icin uygundur. Gerilla reklamcilik
ise blylk hayalleri olan kigik butgeli igsletmeler igin
uygundur.



. Geleneksel mecra, tecribe ve tahmine da-
yaldir. Gerilla reklamcilik ise psikoloji ve insan davra-
nigina dayalidr.

o Geleneksel mecra, isinizi blyltmenizi ve
daha sonra cesitlendirmenizi 6nerir. Gerilla reklamci-
lik ise, blylimenin odak merkezli olmasi gerektigini
savunur.

. Geleneksel mecra yeni musteriler elde ede-
rek buylmeyi amaclar. Gerilla reklamcilik ise var olan
musteriler ve referanslarla blylimeyi amaclar.

o Geleneksel mecra, satin alma iglemi gergek-
lestirdikten sonra muisteri baglantilarina devam et-
mez. Gerilla reklamcilik ise satin almadan sonra da
muUsteri takibine devam eder.

o Geleneksel mecra, diger isletmeleri rakip
olarak gordr. Gerilla reklamcilik ise diger isletmeler
ile isbirligi icine girer.

. Geleneksel mecra, kurumsal olmak ister.
Gerilla reklamcilik ise firmanin hatirlanmasinin yeterli
oldugunu savunur.

. Geleneksel mecra, "ben” merkezli satigi be-
nimser. Gerilla reklamcilik ise “siz” odakli satisi savu-
nur.

. Geleneksel mecra, musteriden sadece al-
diklari Gzerine yogunlasir. Gerilla reklamcilik ise ayni
zamanda bir mUsteriye verebilecekleriyle de ilgilenir.

. Geleneksel mecra, her ayin sonundaki sa-
tiglar ile ilgilenir. Gerilla reklamcilik ise satiglar ile il-
gilenmenin yani sira musterilerle iliskilerin dnemini
savunur.

. Geleneksel mecra, teknolojiye mesafelidir.
Gerilla reklamcilik ise teknolojiden faydalanmanin
dnemini vurgular.

o Geleneksel mecra, pazarlama mesajlarinda
genis kitlelere ulagsmayi hedefler. Gerilla reklamcilik
ise mesajlari bireylere ve kiglk topluluk gruplarina
iletmeyi amaclar.

. Geleneksel mecra, bir monologdur. Gerilla
reklamcilik ise bir diyalogdur.

Ayrica Gerilla reklamcilik, belli bélge ve alanlara yo-
Junlagmaktadir. Ulusal veya uluslararasi bir kampan-
ya diizenlemek yerine kisisel iletisime agirlik vermek-
tedir. agizdan agiza yayilacak bir heyecan yaratmayi
amaclamaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 284).

GUnimuzde reklam verenler, yaratici yontemleri
kullanarak basarli drneklere imzalarini atmiglardir.
2021 yilinda Yumos markasina ait Nisantasi Rumeli
Caddesi'nde bulunan Tingel Apartmani’nin duvarla-
rini renklendiren 89 adet Yumos ayisi ile hazirlanan
yaratici reklam uygulamasi, hem izleyicilerin dikkati-
ni cekmeyi basarmis hem de sosyal medyada uzun
stre konusulmustur. Ardindan Yumos ayilarinin kay-
bolmasina dair yayinladiklar “"KAYIP AYI" afisleri ile
kampanya desteklenmistir. Markanin bu yaratici uy-
gulamasi bir¢ok alanda reklam &dillerine layik go-
rGImustir (Kaya, 2022).

Gunumuzde; teknolojik gelismeler, internetin hayati-
mizin her alaninda yer almasi, kiresellesme ve buna
bagli olarak Griin cesitliliginin artmasi, dinyanin her
yerinden aligveris yapabilme 6zglrlidinl getirmis-
tir. Geleneksel mecra reklamlarin ¢cevremizde siklikla
kargilagiimasi reklamlara kargi duyarsizlasmamiza se-
bep olmustur. Bu durum reklam verenler icin degisi-
me gitme ihtiyaci dogurmustur. Reklam yogunlugu
icinde basarili olmak ve hedef kitlenin dikkatini cek-
mek i¢in de yaratici yontemlerin kullanimina bagvu-
rulmustur.

Yayin grafiginde okuyucu kitlesinin diger mecralara
gbre daha belirgin olmasi, basin ilanlarini oldukga
dnemli kilmaktadir. Reklam verenler tarafindan dog-
ru uygulanmig basin ilani, hedef kitleye ulagmada di-
Jer yayin organlarina gére daha avantajlidir. Ayrica
yeni sayi yayinlanmasina kadarki strecte giincellik-
lerini koruduklari ve uzun siire boyunca okundukla-
ri icin reklamin kalicilhgr da daha uzun strmektedir
(Teker, 2009, s. 127). Arastirmalar, basin ilanlarinin
okuyucuyu harekete gegirmede basarili uygulama-
lar oldugunu gostermektedir. Affinity Research, bir
aragtirmasinda okuyucularin yarisinin bir basin ila-
ni gordikten sonra harekete gectigini belirtmistir
(Clow & Baack, 2016, s. 206).

Yazi, iletigimi gerceklestiren dnemli bir unsurdur.
Okunurluk ise yazi tipinin ve islevlerinin birlesmesiy-
le gerceklesmektedir. Basin ilanlarinda okunurluk;
ilan ile hedef kitle arasinda iletisimin dogru gergek-
lesmesini saglamaktadir. Geleneksel mecra basin
ilanlar cogunlukla slogan, gérsel &ge, marka veya
firmayi temsil eden logo &gelerini icermektedir. Bu
ilanlarda okunurluk imgesi yazinsal alanlar olan slo-
gani temsil etmektedir. Slogan, ilanda gdrseli des-
tekleyen ve anlamin olusmasini saglayan énemli bir
dgedir. Sloganin dogru algilanmasi reklamin basarili
olarak hedef kitleye aktariimasini saglamaktadir.



Sekil 1 Adidas markasi ait geleneksel mecra kullanilan basin ilani

Bu caligmadaki tim inceleme basliklari altinda, gele-
neksel mecra ornegdi icin Sekil 1'deki basin ilani baz
alinmustir.

Adidas markasinin 2005 yilinda UEFA Sampiyon-
lar Ligi final maginin istanbul’da yapilacadi bilgisini
veren basin ilani geleneksel mecra ile sunulmustur.
Bu ilanda goérsel 6ge olarak futbol topu ve bogaz
koprust kullanilimistir. Futbol topu; Sampiyonlar Ligi
maglarinda kullanilan 6zel bir futbol topunu, bogaz
képriisti ise konumu itibariyle mekanin istanbul ol-
dugunu anlatmaktadir. ilan, Sampiyonlar Ligi magi-
nin Istanbul sehrinde gerceklesecegdini hedef kitleye
aktarmaktadir. Fakat slogan okunmadan 6nce he-
deflenen aktarim tam saglanamamaktadir. Sloganda
yazan “UEFA Sampiyonlar Ligi finali “Adidas Finale”
ile Istanbul’da” metini okundugu takdirde hedefle-
nen aktarim tam olarak saglanmaktadir. Geleneksel
mecra basin ilanlarinda slogan, hiyerarsik olarak én-
celikli siradadir. Gorsel dgelerin anlatimini slogan
tamamlamaktadir. Sloganin okunurlugu, ilanin he-
def kitlede olugsmasi istenen alginin sekillenmesinde
dnemli rol oynamaktadir.

Sekil 2 Acnor markasina ait yaratici basin ilani uygulamasi

Acnor markasi sakiz reklami igin yayin grafiginde cift
sayfadan olugan yaratici basin ilani uygulamasi kul-
lanmistir. ilana ait sayfalar acildiginda el isi kagidin-
dan olugturulmus yuvarlak bir stsleme ile karsilasil-
maktadir. Arka planda erkek cocuguna ait yliz gorseli
kullanilmig ve slsleme ¢ocugun yizini kaplayacak
sekilde konumlandirilmistir. Basin ilanindaki susle-
me, metafor kullanimi ile markaya ait sakizi temsil
etmektedir. Stslemenin arka plandaki cocugun tim
ylzinl kaplayacak sekilde yerlestirilmesi, Acnor
markali sakizlarin oldukga buyik balon olugturabile-
cegini ve bununla birlikte markanin kalitesini hedef
kitleye anlatmaktadir.

Adidas ve Acnor markalarinin basin ilanlar karsi-
lagtinldiginda; geleneksel mecra basin ilani olan
Adidas markasina ait ilanda anlatimin hedef kitleye
aktariimasini saglayan unsurun sloganla desteklen-
digi incelenmigtir. Fakat yaratici ydontem kullanilarak
tasarlanan Acnor markasinin basin ilani slogan icer-
memektedir. Clnkl yaratici yontemler kullanilarak
tasarlanan basin ilanlar hedef kitle ile birebir etkile-
sime gegmektedir. Bu nedenle slogan ile desteklen-
mesi ¢ogu ilanda oncelik gerektirmemektedir. Ge-
leneksel mecra basin ilanlarinda logo, marka, Grin
gorseli hiyerarsik olarak slogandan sonra gelmekte-
dir. Yaratici ydntem kullanilan basin ilanlarinda ise bu
unsurlar ilanda kiguk bir ayrinti olarak verilmektedir.
Asil hedeflenen amag; yaraticl fikrin hedef kitle ile
baglanti kurmasidir. Bu nedenle yaratic fikir digin-
da kullanilan tim unsurlar daha az dikkat ¢cekecek
sekilde tasarlanmaktadir. Geleneksel mecra basin
ilanlarinda, ilanin hedef kitleye aktarimi okunurluk
ile gerceklesmektedir. ilan tizerindeki gérsel, slogan,
logo vb. unsurlarin okunur olmasi ilanin okunurlugu-
nu etkilemektedir. Yaratici yontem kullanilan basin
ilanlarinda ise okunurluk, hedef kitlenin reklam ile
etkilesimi ile gerceklesmektedir. ilan (izerinde tiim
unsurlar ikinci planda gdsterilmektedir.

islevsel olabilen, duygusal faydalar yaratabilen ve
dogrudan hizmet veren yaratici basin ilani uygula-
malar hedef kitle ile etkilesim saglayarak gelenek-
sel mecralardan ayrilmaktadir. Yaratici basin ilani
uygulamalari, hedef kitle ile ilan arasinda etkilegim
kurarak ilanin sdylemek istedigini deneyimleyerek
aktarmaktadir. Geleneksel mecra uygulamalar ise
hedef kitleye ilanin sdylemek istedigini dogrudan
aktarmaktadir. Hedef kitlenin ilan ile ilgilendigi kadar
aktarim gerceklesmektedir. ilginin basin ilani tizerin-
den farkh noktaya gectigi an aktarim saglanama-
maktadir. Oysaki yaratici basin ilani uygulamalarinda
hedef kitle ilanin tam igerisinde bulunarak harekete
gecmektedir. Basin ilanlarinda yaratici ydntem kulla-
nimlar hedef kitlenin i¢ diinyasini etkili bir bicimde
yakalayabilmektedir. Hedef kitlenin ilan ile dogrudan
etkilesim kurmasini saglayarak, hedef kitleyi ¢6zim-
leyen ve isteklerine cevap verebilen reklamlar olmayi
basarmaktadir (Bati, 2016, s. 17).



Sekil 3 Volkswagen markasina ait yaratici basin ilani uygulamasi

Volkswagen markasi yeni arag tanitimini yapmak icin
yaratici yontemlerden faydalanmigtir. Yayin grafigi
icin tasarlanmis yaratici basin ilani uygulamasi, in-
teraktif bir ilandir. Yayin grafigi Gzerinde markanin
deneme sirlsine imkan veren bu basin ilani, ayni
zamanda markanin yenilik¢iligine de vurgu yapmak-
tadir. Biri ige kinmli olmak Uzere ¢ sayfadan olugan
basin ilaninda, gérsel olarak karli bir yol bulunmakta-
dir. Hedef kitleden telefonlarina 6zel olarak tasarlan-
mis bir uygulama indirilmesi istenmektedir ve uygu-
lama acildiginda telefonun kamerasi da agilmaktadir.
Kamera, basin ilaninda bulunan yol Gzerine tutuldu-
Junda ise yeni aracin gorseli gcikmaktadir. Telefonun
yol Uzerinde hareket ettirilmesi ile hedef kitleye yeni
aracin sUrUs deneyimi yasatiimaktadir.

Volkswagen markasi, Adidas markasina ait gelenek-
sel mecra basin ilani gibi bir yol izleseydi, ara¢ tani-
timini sadece gorsel ve sézel olarak gerceklestirebi-
lirdi. Hedef kitlenin dikkati ilanda tutuldugu slrece
aktarim saglanabilirdi. Ayrica geleneksel mecra ba-
sin ilani ile hedef kitle arasinda tek tarafli bir aktarim
olusturabilirdi. Hedef kitlenin reklam ilanini gérdiik-
ten sonra olusabilecek disiince ve sorularina ise ila-
nin cevap vermesi mimkin olamazdi. Oysaki marka
kullandigr yaratici basin ilani uygulamasi ile hedef
kitleyi etkilegsime gecirmeyi basarmistir. Basin ilani
icerisinde hedef kitlenin kendi deneyimlerini sagla-
masina imkan saglanmistir. ilan, geleneksel mecra
kullanarak hedef kitleye sadece bilgi aktarimi sagla-
yarak aligverise davet etmemis ayni zamanda yaratici
yontem kullanarak aligveris sonrasinda yasayacagi
deneyimi de sunmayi hedeflemistir.

Hedef kitleyi reklami yapilan GrinG satin almaya yo-
nelten en 6nemli faktor, Griine kargi duyulan ihtiyag
ve arzudur. Eger Urln hedef kitlenin ihtiyacini karsila-
yacak ya da kargilastigi bir soruna ¢éziim bulacak bir
ozellik taglyor ise satin almanin gerceklesme olasiligi

ylksektir (Elden, Ulukdk, & Yeygel, 2014, s. 45). Yara-
tici ydntem kullanilan Volkswagen markasi ait reklam
ilaninda es zamanli olarak hedef kitleye hem tanitim,
hem de satig sonrasi deneyimi yasatilmaktadir. Boy-
lece geleneksel mecra kargisinda pasif olan hedef
kitle, yaratici mecra kargisinda aktif bir tiketiciye d6-
nusmektedir.

Algi siireci hedef kitle Gzerinde psikolojik bir durum-
dur. Hedef kitlenin dikkati dis diinyasinda bulunan
uyaricilarin, durumlarin, olaylarin ve nesnelerin bir
ya da bircogundan etkilenmektedir. insanlarin alg
dizeyleri daha 6nce edindikleri deneyimlerine, 6n-
yargilarina, duslncelerine ve duygularina gére de-
Jismektedir.

Algi kavrami, nesnel diinyanin duyu organlar yardi-
mi ile bilincaltimizda anlamli deneyime dénlsmesi-
dir. Hedef kitlenin duyu organlari ile edindigi bilgile-
re maruz kalma agamasi, bir uyarana tepki vermesine
dikkat agamasi denilmektedir. Kavrama agamasi ise,
hedef kitlenin edindigi bilgilerden anlam ¢ikarmasi-
dir. Tum bu agamalar birlestiginde algilamayi olus-
turmaktadir. Algilama igerik ve bellek ile devam et-
mektedir. Bellek hedef kitlenin yasaminda ve yakin
cevresinden topladigi bilgilerdir. Bu bilgiler algilama
sturecinde dnemli bir etken olmaktadir (Mowen J. C.,
1993, s.72-73).

Geleneksel mecra ve yaratici kullanimlarinin tiketici
algisina etkisi incelendiginde geleneksel mecralarin
teknolojik gelismeler ve bilincli tiketicilerin ¢cogal-
masi ile yetersiz kaldigi gorilmektedir. Reklam yo-
Junluguicerisinde bulunan hedef kitlenin geleneksel
mecralar araciligi ile ilgisini yakalayabilmek oldukg¢a
zorlasmaktadir. Geleneksel mecralarin maliyetlerinin
ylksek olmasi, hedef kitle Uzerinde istenilen basari-
nin elde edilememesi ile birlestiginde yaratici yon-
temler kullanimina yonelimde artis gdzlemlenmek-
tedir. Dlgtk maliyetler ile hazirlanan ve hedef kitle
lzerince secicilik algisi olusturabilen yaratici reklam
uygulamalari ayni zamanda reklamin hedef kitleye
istedigi yerde, istedigi zamanda ve istedigi bicimde
aktariimasini saglamaktadir. Ayni zamanda teknolo-
jik imkanlarin geligmesi ile strekli degisen arzu, istek
ve ihtiyaglara gore beklentiler sunabilmektedir (Erin-
mez, 2018, s. 440-441).



Sekil 4 C&A markasi ait yaratici basin ilani uygulamasi

C&A markasi sosyal medya kullaniminin olusturdugu
alt kultirden faydalandigi bir basin ilani kullanmigtir.
Cantigo dergisinin zel kopyalarina yerlestirilen ya-
ratici basin ilani uygulamasi, hedef kitleye Facebook
lizerinden kayit olmalari kosulu ile dagtilmistir. ilan-
da iki farkli kadin kiyafeti kombini bulunmaktadir ve
her kombin lzerinde Facebook beden butonu yer
almaktadir. Herhangi bir begen butonuna basiimasi
ile ilanda bir 1tk yanmaktadir. Kullanicilarin Facebo-
ok hesaplarina bagl olan basin ilani, yapilan tercihi
kullanicilarin sosyal medya hesaplarinda yayinlamak-
tadir. Kullanicilardan toplanan begeni verileri ise
markanin internet sitesinde aciklanmistir.

C&A markasi bu yaratici basin ilani uygulamasi ile
popller kiltir 6gelerinden yararlanarak hedef kitle-
nin istek ve ihtiyaclarina yanit vermistir. Kullanicila-

rin begenilerinin sosyal medyalarinda yayinlanmasi,
bire bir iliskinin coktan coka iligskisine drnektir. Mar-
ka bu sayede hem basili yayinda ve sosyal medyada
reklamini gerceklestirmis hem de internet sitesinin
bilinirligini arttirmigtir.

2002 yilinda, Tilburg, Leuven ve Groningen Univer-
sitesi akademisyenleri olan Luc Warlop, Rik, Pieters
ve Michel Wedel bir aragtirma yapmistir. Bu aragtir-
ma, reklamda yaratici ydntem kullaniminin ve reklam
asinaliginin hedef kitlenin reklama gosterdigi dikkat
ve hatirlanma kabiliyetine etkisini kapsamaktadir.
Ogrencilerden olusan 119 kisinin bulundugu grup
58 tane standart gazete boyundaki basin ilanini in-
celemistir. Inceleme boyunca &grencilerin ilanda
bulunan metin, gbrsel, marka gibi dgeler icinden
dikkatlerinin hangisine ne kadar sabitlendigi kizilo-
tesi bir teknik ile analiz edilmistir. Aragtirmanin sonu-
cunda, basin ilaninda yaratici ydntem uygulamasinin
markanin hafizada kalmasini olumlu yénde etkiledigi
g6zlemlenmistir. Hedef kitlenin yaratici bir fikir ile ta-
sarlanan basin ilani Gzerindeki markalara daha fazla
dikkat ettigi ve markanin bilinirligini arttirdigi sonu-
cuna varilmigtir. Yaratici basin ilanlarinin hedef kitle-
nin hafizasinda daha uzun sire yer ettigi kesinlegmis-
tir (Till & Baack, 2005, s. 47-57). Yaratici ydntemlerin
hedef kitle Uzerinde daha basarl oldugu sonucuna
varilan bu arastirmada, ayni zamanda yaratici yon-
temlerin marka bilinirligini etkiledigi sonucuna da
varmistir.

Geleneksel mecralarin yerini hedef kitlenin istek
ve ihtiyaclarina oncelik veren yaratici reklam uygu-
lamalar almaktadir. Bu degiskenlik hedef kitle igin
olumlu bir gelisme olmaktadir. Adidas markasi gibi
geleneksel mecra basin ilaninda icerik hedef kitleye
parcall bir sekilde sunulmaktadir ve birlegiminin he-
def kitle tarafindan yapmasi beklenmektedir. Yaratici
reklam uygulamalarinda ise tim veriler hedef kitleye
acik olarak verilmektedir. Yaratici uygulamalar, hedef
kitlenin dikkatini yakaladigi an reklam verenin me-
sajlarini iletmeye yonelik hazirlanmaktadir (iri, 2018,
s. 66). Yaratici mecra uygulamalarinda iletisim temel
oge olarak kabul edilmektedir. Reklamlardaki bu ile-
tisim, hedef kitle ile UGrlin arasinda etkilegim kurulma-
sini saglamaktadir.

Hedefin gerceklegmesi, hedef kitlenin reklami yapi-
lan Grind satin alma karari ve Grlinli deneyimlemesi
streclerinden olugmaktadir. Reklamlarin hedef kitle
Uzerindeki etkisi belirli bir streg icinde gergekles-
mektedir. Hedef kitlenin reklamin Gzerinde biraktigi
etkiyi acik olarak algilayabilmesi mimkin olmamak
ile birlikte, algilanabilen strecin altinda gergeklesen
reklam etkisi bulunmaktadir. Bu etki reklam tekrarlar
ile olugmaktadir. Satin alma davranigi da bu etkilerin
sonunda gerceklesmektedir. Genel olarak reklamin



hedef kitle Uzerindeki etkisi belirli bir sirecte olugan
ve hedef kitle ile karsgilikli gelisen ve yogun cabaya
dayali bir gelisim gdstermektedir (Bati, 2016, s. 16).

Geleneksel mecrada hedef kitlenin satin alma iglevi-
ni gerceklestirmesi, hedef kitlenin i¢inde bulundugu
durumun ozellikleri, kisilik 6zellikleri ve satin alma
konusundaki ilgisine bagl degismektedir (Elden,
Ulukdk, & Yeygel, 2014, s. 175). Geleneksel mecra
hedef kitlenin gln igerisinde yogun olarak kargilasti-
g1 reklamlardan olugsmaktadir. Gin icerisinde zaman
ile yarigan hedef kitlenin ise reklam yogunlugu iceri-
sinde satin alma karari vermesi pek mimkin olma-
maktadir. Yaratici reklam uygulamalari hedef kitlenin
deneyimleyerek satin alma iglevini gergeklestirmesi-
ni saglamaktadir. Deneyimlenen Urlnler, hedef kit-
lenin ihtiyaclarina cevap verdigi 6lcide satin alma
islevi gerceklesmektedir.

Sekil 5 Motorola markasina ait yaratici basin ilani uygulamasi

Motorola markasi yeni modelinin kapak rengine ait
secenekleri anlatmak igin yaratici basin ilani uygu-
lamasi kullanmistir. 2014 yilinda Wired dergisi icin
tasarlanan basin ilani 150 bin kisiye ulagmigtir. Kagit
kalinligi igerisine pil, led 1gik ve tuslar yerlestirilen ya-
ratici basin ilani uygulamasinda, hedef kitlenin ilan-
daki tuglara basarak renk segeneklerini deneyimle-
mesi saglanmistir.

Motorola markasi hedef kitlenin ihtiyag duydugu sa-
tis deneyimini basin ilaninda anlik olarak sunmustur.
Oysaki marka yeni modelini Adidas markasina ait
basin ilani gibi geleneksel mecra basin ilani ile tanit-
mak isteseydi bu renk segenekleri hedef kitleye yazili
metin veya gorsel olarak aktarilmasi gerekirdi. Hedef
kitlenin dikkatini ¢ektigi takdirde geleneksel mecra
kullanilan basin ilani basarili olabilirdi. Oysaki yaratici
basin ilani uygulamasi hedef kitlenin Griin renklerine
ait secenekleri deneyimlemesini saglamaktadir. Ya-
ratici yontem kullanilarak tasarlanan basin ilani hedef
kitle ile etkilesim kurarak hedef kitlenin bu ihtiya¢ ve
isteklerine hizmet etmektedir.

ABD eyaletinde yasayan arastirmacilar Brian Till ve
Daniel Baack, yaratici ydntemlerin geleneksel mec-
rayagdre daha ¢ok hatirlandigr sonucuna vardiklari
aragtirmadan sonra 2005 yilinda hedef kitlenin mar-
kalara yonelik davraniglarini ve satin alma egilimleri-
ni iceren bir arastirma daha yapmistir (Dyck, 2017, s.
65-66).

Till ve Baack aragtirmalarini tg katihm grubu altinda
olusturmustur. Birinci ve ikinci katihm grubunda, he-
def kitlenin geleneksel mecraya kiyasla yaratici yon-
tem kullanilan reklamlarin ve markalarin hatirlanma
dizeyi Olgllmektedir. Bu arastirmalarda kullanilan
reklamlarin tamami 6dil almig reklamlar icerisinden
secilmistir. Birinci katihmci grubu ile yapilan caligma-
da reklamlar ilk kez gosterilmis ve ardindan olusa-
bilecek etkiler incelenmistir. ikinci katilimci grubu ile
benzer bir calisma, bir hafta sonra yapilarak ayni etki-
lerin devam edip etmedigi incelenmistir. iki katilimci
grup ile yapilan arastirmanin incelemelerinde, hedef
kitlenin geleneksel mecraya kiyasla yaratici ydntem
kullanilan reklamlari ve markalarini hatirlanmak-
ta daha basarili oldugu sonucuna varilmistir. Till ve
Baack'in Uglinct katiimcei grup ile yaptiklari arastir-
mada, yaratici yéntem kullanilan reklamlarda hedef
kitlenin markalara yonelik genel davraniglari ve satin
alma egilimleri incelenmistir. Katilimcilarin reklamlari
g6rmeden 6nceki egilim ve davraniglari gozlemlene-
rek reklamlari gérdikten sonraki egilim ve davranig-
lari arasindaki degisim kaydedilmistir. Aragtirmanin
incelemelerinde iki zaman dilimi arasinda cok fazla
farkin olmadidi sonucuna varlmistir. Arastirmaci-
lar bu sonucun iki sebepten kaynaklanabilecegini
aciklamiglardir. Bunlardan ilki, 6nceki aragtirmalarda
gruplarin égrenciler ve katilimceilar tarafindan olustu-
rulmus olmasidir. Oysaki son arastirmada grup, pro-
fesyonel bir jiri tarafindan olusmustur. ikinci sebep
ise, reklamlardaki yaratici yontemler basarili olsa da



hedef kitle Gzerinde sabitlenmis marka davraniglari
ve satin alma egilimlerini degistirmenin zor olabile-
cegi belirtilmistir (Yang & Smith, 2009, s. 939-945).

Calismanin bu kismi, yayin grafiginde yaratici yon-
tem kullanimina yonelik disleksi ile ilgili 6zgiin basin
ilani uygulamasini icermektedir. Ornek basin ilani uy-
gulamasinin hedef kitleye ydnelik amaglan agiklan-
mis ve gostergebilimsel yontem ile analiz edilerek
yorumlanmistir.

Disleksi; bir hastalik degil, grenme glicligudiir. Ul-
kemizde “Ozel Ogrenme Giigliigiu” yasayan cocuk
sayisi ise oldukca fazladir. Ozel 6grenme giicligi;
egitimciler ve aileler tarafindan yeterince bilinme-
diginden bu &zel durumu olan ¢ocuklar gerek okul
icinde gerekse aile ve cevre icinde pek ¢ok zorlukla
karsilasmaktadir (Salman, Ozdemir, Salman, & Oz-
demir, 2016, s. 170). Yaratici yéntem kullanilan basin
ilaninda bu s6z konusu duruma dikkat cekilmek is-
tenmistir. Ayrica toplumu disleksi ile ilgili bilinglen-
dirmek amaclanmigtir. Disleksi ile ilgili biri asetat say-
fa olmak Uzere iki sayfadan olugsan yaratici basin ilani
uygulamasi Sekil 6'da gdsterilmistir.

Sekil 6 Disleksi ile ilgili yaratici basin ilani uygulamasi

Basin ilaninda, ilana ait sayfa acildiginda asetat say-
fa Uzerinden slogan net bir sekilde okunmaktadir.
Sloganda “Disleksi hastalik degildir!” yazmaktadr.

Asetat sayfa ayrildiginda ayni sloganda harflerin bazi
kisimlari eksilmektedir. Sloganin bu halinde, disleksi
kisilerin okuma zorlugu ¢ekmelerinin sebebi goste-
rilmektedir. Cankl disleksi kisiler harflerin bazi kisim-
larini okumada gui¢lik ge¢mektedir. Sloganin altina
yerlestirilen agiklayici metinde ise disleksi ile ilgili
bilgileri icermektedir.

Disleksi ile ilgili yaratici basin ilani uygulamasinda
gorsel 6ge olarak “Disleksi hastalik degildir!” yazi-
st kullanilmigtir. Basin ilaninda bu 6ge gdstergedir.
Gosteren; harflerin bazi kisimlarini asetat sayfada,
bazi kisimlari alttaki sayfada bulunmasidir. Gosteri-
len ise; iki sayfa Ust Uste oldugunda normal bir kisi-
nin harfleri nasil gérdigu, asetat sayfa aynldiginda
ise disleksi kisinin harfleri nasil gérdigi hedef kitle-
ye aktarilmistir.

Basin ilanindaki sloganda gosterge; “Disleksi has-
talik degildir!” tipografisi ile verilmigtir. Gosteren;
tirnaksiz font ile soldan bloklu yazilmigtir. Sonunda
Unlem isareti kullanilmistir. Gosterge ise; gorsel 6ge
olarak kullanilan sloganin, harflerin bélinebilmesine
uygun font ile tasarlanmig olmasi ve yalin bir okunur-
luk sunmasidir.

Basin ilanindaki agiklayici metinde gosterge olarak
disleksinin bir hastalik degil okuma glg¢ligi oldu-
Juna dair bilgiler yazmaktadir. Gésteren; gorsel 6ge
olarak kullanilan sloganin altinda tirnaksiz font ile
ortadan bloklu sekilde yazilmasidir. Gosterilen ise;
disleksinin bir okuma giicligu oldugu ile ilgili bilgi-
leri hedef kitleye, okunurluk olarak yalin bir sekilde
aktarmaktadir.

Teknolojik gelismeler hemen hemen her alanda
etkili olmaktadir. Bu alanlar icerisinde reklamcilik,
teknolojiden olduk¢a beslenmektedir. Dijital baski
sistemlerinin gelismesi, dijital platformlarin olugsmasi
ve tasarim programlarinin bir arag olarak kullanilmasi
reklamciligin gelismesinde énemli katkilar saglamig-
tir.

Yayin grafiginde, belirli bir hedef kitleye hitap eden
basin ilanlari kullanilmaktadir. Bu basin ilanlari genel-
de geleneksel mecra uygulamalari ile yayinlanmak-
tadir. Geleneksel mecra, reklam icerisindeki gorsel
dge, slogan, logo, bilgilendirici metin gibi 6gelerin
hedef kitleye sirali dizilim ile aktarmaktadir. GUnu-
muzde teknolojinin gelismesi, hizli tiketim aliskan-
liklarinin artmasi, sanayilesme ve buna bagli olarak
Uran ve hizmetlerin sayilarindaki cesitlilik reklam ar-
tisini da etkilemistir. Bu durum hedef kitlenin ginlik
yasantisi icerisinde, reklamlara oldukca fazla maruz
kalmasina neden olmug ve reklamlarin hedef kitle
Uzerindeki etkisini azaltmistir.

Yirmi birinci ylzyilda reklam verenler hedef kitlenin
dikkatini cekmek icin yaratici yontemler kullanmaya
baslamiglardir. Bu ¢alismanin amaci kapsaminda, ya-
yin grafiginde kullanilan geleneksel mecra ve yaratici



Yayin Grafiginde Yaratici Uygulamalarin incelenmesi: Sosyal icerikli Basin ilani Uygulamasi

uygulamalarina ait érnekler incelenmistir. Buna bagli
olarak geleneksel mecra ile yaratici kullanimlari ara-
sinda kargilagtirmalar yapilmisti. Mecra kargilagtir-
malar on iki baslik altinda Tablo 1'de derlenmistir.
Kargilagtirmalar ile ilgili bulgular érneklerin goster-

gebilimsel ydntem ile incelenmesi ve analiz edilme-
si ile bulunmustur. inceleme ve analiz sonuclarinda,
basin ilanlarinin hedef kitle Uzerinde biraktigi etki
degerlendirilmistir.

Tablo 1 Geleneksel Mecra ile Yaratici Uygulamalarin Karsilagtirmasi

GELENEKSEL MECRA

YARATICI YONTEMLER

Mesaj, hedef kitlenin slogani oku-

Mesajin aktarilmasi icin dncelikli

Slogan masi ile tamamlanmaktadir oge degildir. llanda detay olarak
bulunmaktadir.
Mesajin aktarimi tamamlandiktan llanda |o.go oncell!d! ogve.deglldvlr.
IR Hedef kitle, kendi istegine bagli
Logo sonra hedef kitlenin dikkati logo- | ./~ . .
. - ) dikkatini logoya yénlendirmekte-
ya yonlendirilmektedir. dir
Etkilesim Hedef kitle pasif izleyicidir. Hedef kitle aktif katihmcidir.
ilanda bulunan tim dgelerin oku- | Okunurluk, hedef kitle ile rekla-
Okunurluk nur olmasi ilanin dogru algilanma- | min etkilesimine bagl gercekles-

sini saglamaktadr.

mektedir.

Harekete Gecirme

ilan, hedef kitleye tanitim ve ikna
yoluyla aktariimaktadr.

ilan, hedef kitleye deneyim ve et-
kilesim yoluyla aktarilmaktadir.

Satin Alma Davranigl

Uriiniin  sadece tanitimini yap-
maktadir. Deneyimleme imkani
sunmamaktadir.

Uriiniin hem tanitimi yapmakta
hem de satig sonrasi deneyimi su-
nabilmektedir.

Hedef Kitle Hedef kitle pasif izleyicidir. Hedef kitle aktif tiketicidir.
Reklam yogunlugu icerisinde he- | Geleneksel yéntemlerden farkli
Tuketici Algis def kitlenin dikkatini yakalamakta | aktariimasi hedef kitlenin dikkatini
yetersiz kalmaktadir. yakalamakta basarli olmaktadir.
Hedef kitlenin dikkatini c¢ektigi | Hedef kitle markalara daha fazla
Marka Bilinirligi Olclide marka bilinirligi saglamak- | dikkat ederek, marka bilinirligini
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Ornek yaratici basin ilani incelemeleri, drnek yaratici
basin ilani uygulamasi ve Tablo 1'deki kargilagtirma-
lardan elde edilen sonuclara gére;

] Yaratici uygulamalarin geleneksel mecralara
kiyasla hedef kitleyi harekete gegirmede daha basa-
rli oldugu,

o Yaratici uygulamalarin hedef kitle ile etkile-
sim kurdugu ve cift tarafli bir iletigim olusturdugu,

] Yaratici uygulamalarin geleneksel mecraya
kiyasla marka bilinirligini arttirdigs,

. Yaratici uygulamalarda hedef kitle gelenek-
sel mecranin aksine aktif tiketici roliinde oldugu so-
nuclarina varilmigtir.

Bu karsgilagtirmalarin  sonucunda yaratici
yontemler kullanilan basin ilanlar bir¢ok kiyaslama-
da geleneksel mecra kullanilan basin ilanlarina gére
avantajli gértlmistar. Yaratici ydntemlerin hedef kit-
lenin istek ve ihtiyaglarina kargilik vermesi ve reklam
ile birebir etkilegim kurmasini saglamasi bu avantaji
saglamada en énemli faktorlerdendir.

Turkiye'de yayin grafiginde kullanilan yaratici basin
ilani uygulamalarinin sayisi, diinyadaki érnekler ile ki-
yaslandiginda yetersiz sayida oldugu sonucuna varil-
mistir. Bu calismada, 6zgiin yaratici basin ilani uygu-
lamasi yapilimistir. Disleksinin bir 6grenme gicligu
olduguna vurgu yapan bu basin ilani ayni zamanda
sosyal mesajiyla da drnek tegkil etmeyi hedeflen-
mistir. Disleksi ile ilgili hazirlanan yaratici basin ilani
uygulamasinin gelecek ¢aligmalarda yaratici ve yeni
fikirlere yol agmasi amaclanmistir.

Yaratici basin ilani uygulamalarindan daha fazla ya-
rarlanmak, Grlin ve hizmetlerin hedef kitle Gzerindeki
etkisini artirarak daha basarl olmalarini saglayacak-
tir. Ayni zamanda, yaratici uygulamalar marka bilinir-
ligini saglamada da énemli bir rol oynayacaktir.
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Yurt disindan saglk turizmi amaciyla gelen kisiler,
ziyaretlerini yaparken, bagka faktorleri de g6z éniin-
de bulundurarak sehir tercihlerini yapmaktadirlar.
Kusadasi; gerek bulundudu cografik konuma bagl
iklim, termal su, deniz vb. ozellikleri; gerekse Efes
antik kenti ile Meryem Ana’nin bu y&reye yakinligi
sebebiyle tercih edilen bir destinasyondur. Bu kap-
samda calisan saglik kuruluslari, saglk turizmi yetki
belgesi almak ve kaliteli hizmet sunmak durumun-
dadirlar. Kusadasi'nda saglik turizmi yapan ve Sag-
lik Bakanligindan saglik turizmi yetki belgesi alarak
calisan toplam, 22 adet dis klinigi ve muayenehanesi
bulunmaktadir.

Bu caligmanin temel amaci, Aydin'in Kusadasi ilce-
sinde saglik turizmi yetki belgesine sahip bulunan
dental turizm girisimcilerinin reklam ve tanitim fa-
aliyetlerine yonelik tutumlarini belirlemektir. Son
yillarda sayisi artan dis klinikleri ve muayenehane-
lerin, Kusadasi ve Ulkemiz i¢in édnemli bir girdi kay-
nagr oldugunu dustnerek; bu sektorin gelismesi
icin reklam ve tanitim ¢aligmalarina agirlik verilmesi
onemlidir. Bu amacla dncelikle literatlr taramalarina
yer verilmis, ardindan konuyla ilgili kavramlara aciklik
getirmek Uzere kavramsal cerceve olusturulmustur.
Yontem ve bulgulara ait tablolardan sonra sonuglar
yorumlanmig ve son olarak bdlgenin dental turizmi-
nin arttinlmasina yonelik dnerilerde bulunulmustur.
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Calismada veri toplama yontemi olarak, nitel aras-
tirmanin bir tirl olan milakat ve derinlemesine go-
risme teknigi kullanilmistir. Calismanin evrenini Ay-
din‘in Kusadast ilgesinde saglik turizmi yetki belgesi
ile saglik turizmi yapan 22 dis klinigi ve muayene-
hanesi olusturmaktadir. Bunlardan goérismeyi kabul
eden 12'si 6rneklem olarak secilmistir. Bu igletmele-
rin yetkilileri ile goristlmuis ve kendilerine konuyla
ilgili 10 adet soru yoneltilmistir.

Aragtirmanin sonuclarina gére dental turizm igin
Kusadasi'ndaki dig kliniklerine bagvuranlarin tama-
mi estetik dis hekimligi hizmetinden yararlanmak
istemektedirler. Yani “Gulls dizayni” éncelikli tercih
sebebi olmaktadir. Gérigsmenin gerceklestigi 12 kli-
nigin de agirlikli olarak ortak ziyaretci profilini ingil-
tere ve irlanda’dan gelen kisiler olusturmaktadir. Ca-
lismaya katilan 11 klinigin web sitesi ve sosyal medya
hesaplari bulunmaktadir. Klinigine ait web sitesi ve
sosyal medya hesabi bulunmayan 1 katilimci, ileride
hem web sitesi hem de sosyal medya hesabi olugtu-
racaklarini ifade etmistir. Yani girisimciler reklam ve
pazarlama faaliyetlerinde web sitesi ve sosyal med-
yayr yaygin olarak kullanmaktadirlar. Katilimcilarin
yarisindan fazlasi musterilerin kendilerine ulagmada
en etkili yolun memnun kalan hastalarinin tavsiyeleri
oldugunu, bir kismi ise sosyal medya hesaplarinin et-
kili oldugunu belirtmislerdir. Bu durum girigimcilerin
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tanitim faaliyetlerinde modern pazarlama uygulama-
larina daha ¢ok &nem verdiklerini gdstermektedir.
Ozellikle dijital pazarlama ve tavsiye pazarlamasi
kapsaminda kulaktan kulaga pazarlama caligmalari
on plandadir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Turizmi, Dental Turizm,
Girisimci, Reklam, Pazarlama.
Jel Kodu: M13, M37, L83, 111

People coming from abroad for health tourism make
their city choices by considering other factors when
visiting. Kusadasi is a preferred destination due to;
its geographical location, climate, thermal water,
sea, etc. and the proximity of the ancient city of
Ephesus and the Virgin Mary to this region. Health
institutions operating in this context must obtain a
health tourism authorization certificate and provide
quality service. There are a total of 22 dental clini-
cs and offices in Kusadasi that are engage in health
tourism and have obtained a health tourism authori-
zation certificate from the Ministry of Health.

The main purpose of this study is to determine the
attitudes towards advertising and promotional ac-
tivities of dental tourism entrepreneurs who have a
health tourism authorization certificate in Kusadasi
district of Aydin. Considering that the increasing
number of dental clinics and offices in recent ye-
ars is an important source of input for Kusadasi and
our country; It is important to focus on advertising
and promotional activities for the development of
this sector. For this purpose, firstly, literature reviews
were included, and then a conceptual framework
was created to clarify the concepts related to the
subject.

Interview and in-depth interview techniques, which
are a type of qualitative research, were used as data
collection method in the study. The population of
the study consists of 22 dental clinics and practices
in Kusadasi district of Aydin, that conduct health
tourism with a health tourism authorization certifica-
te. 12 of them who accepted the interview were se-
lected as a sample. The officials of these businesses
were interviewed, and 10 questions were asked to
them on the subject.

According to the results of the study, all of those
who apply to dental clinics in Kusadasi for dental
tourism want to benefit from aesthetic dentistry ser-
vices. In other words, "Smile Design” is the primary
reason for preference. The common visitor profile of
the 12 clinics where the interviews were conducted
is predominantly people from the UK and Ireland.
All but one of the entrepreneurs participating in the
study have their own clinic websites and social me-
dia accounts. That participant who does not have a
website and social media account of his clinic stated
that they will create both a website and social me-

dia accounts in the future. In other words, entrepre-
neurs widely use websites and social media in their
advertising and marketing activities. More than half
of the participants stated that the most effective way
for customers to reach them is through the recom-
mendations of their satisfied patients, and some of
them stated that their social media accounts were
effective. This shows that entrepreneurs give more
importance to modern marketing practices in their
promotional activities. Word-of-mouth marketing ef-
forts are at the forefront, especially within the scope
of digital marketing and referral marketing.

Keywords: Health Tourism, Dental Tourism, Entrep-
reneur, Advertising, Marketing.
Jel Codes: M13, M37, L83, 111

Turizmin 6zel bir tirl olan sagdlik turizmi, insanlarin
sagliklarini koruma ya da tedavi olma umuduyla ika-
met ettikleri yerin diginda seyahat etmeleri ile orta-
ya cikmistir. Saglik problemi yasayan ya da sagligini
koruma konusunda duyarli olan kisiler hedef kitlesini
olusturmaktadir.

Saglk turizmi; “Saghgr korumak veya iyilestirmek
amaciyla belirli bir stre icin (genellikle 21 gun), yer
degistiren insanlarin dogal kaynaklara dayal turis-
tik bir tesise giderek, kir uygulamasi, konaklama,
beslenme ve eglenme gereksinimlerini kargilamasi
sonucu ortaya ¢ikan olay ve iligskiler bitlinidur (Boz,
2004:132). Kisiler glinimizde sadece bulunduklar
llkelerin imkanlarini degil, sorunu en iyi ¢ozen ve
en iyi fiyati sunan diger Ulkelerdeki segenekleri de
degerlendirmektedir. Buna dayanarak; tedavi ve tatil
amagli, sehirler arasi ya da Ulkeler arasi seyahatlerin
timine “saglk turizmi” adi verilmektedir (Aydin,
2012:92).

Saglik turizmi, bu tdr turizmle ilgilenen Ulkeler igin
ekonomik agidan fayda saglayan turizm tlrlerinden
biridir ve Ulkelerin gelirine 6nemli dlclide katkida
bulunur. Cesitli Glkelerde saglik turizminin alt ve Ust
yapisinin zenginligi, saglk turistlerinin ilgi ve ter-
cihlerini etkilemektedir. Saglk turizminin énemli bir
kolu olan medikal turizm, dnemli bir turizm projesi
olarak goérulmektedir. Turizmin degerinin her gecen
glin artmasi ve saglk alaninda bilim ve teknolojinin
gelismesiyle, medikal turizmin de dogru orantili ola-
rak artis gosterdigi gorilmektedir (Cam & Cilginog-
lu, 2021, s. 197-198).

Medikal turizmin énemli bir bileseni olan dental tu-
rizm, Ulkemizdeki saglk turizminde dnemli bir paya
sahiptir. Bu paydan yararlanmak isteyen isletmelerin
sayisi giin gectikge artmaktadir. isletmeler rekabet
Ustinligl elde etmek icin birtakim 6nemli adimlar
atmaktadirlar. Bu adimlardan biri de tanitim ve rek-
lam faaliyetleridir.

Bu calismada saglik turizmi alaninda hizmette bu-



lunan girisimcilerin reklam ve tanitim faaliyetlerine
yonelik tutum ve davraniglarini ortaya koymak amag-
lanmustir. Bunun icin Kusadasi’'nda bulunan disg klinik-
leri ele alinmigtir.

Dental turizm konusu sosyal bilimler temel alaninda
hem uluslararasi hem ulusal literatiirde son yillarda
ele alinan bir konu olmustur. Ancak Turkiye'de sinirli
sayida Orneklere rastlanmistir.

Uluslararasi literatirde 2017 yilinda Jaapar ve arka-
daslari Malezya'ya gelen dis hekimligi turistleri ara-
sindaki turist profillerini, seyahat motivasyonunu ve
memnuniyetini dlcen bir calisgma yapmiglardir. Ca-
lisma sonucunda turistlerin Glkede alinan dis bakimi
hizmetlerinden son derece memnun kaldiklari ortaya
ctkmustir. Ayrica dis bakimi kalitesi, dis bakimi bilgi
erisimi ve destekleyici hizmetler turist memnuniyeti-
ni olumlu yénde etkilerken; maliyet tasarrufu ve kiil-
tirel benzerlikler olumsuz etkilemektedir.

Hirvatistan'da dental turizmin sinirlamalarini ve ge-
lisme firsatlarini ortaya koymak tzere 2019 yilinda
Peruci¢ bir calisma gergeklestirmistir. Aragtirmanin
bulgular, alanindaki Griin ve hizmetlerin fiyat-kalite
oraninin mikemmel oldugunu gdstermistir. Disg kli-
nigi yoneticilerinin gérlslne gobre, dental turizminin
gelismesinin dnindeki temel sinirlamalar, medikal
turizmin gelistirilmesi icin AB finansmani ve tesvik
tedbirlerinin eksikligi, yetersiz tanitim faaliyetleri ve
dental turizminin gelistirilmesinde stratejik planlama
ve kalkinma vizyonunun eksikligidir. Daha fazla gelis-
me i¢in kliniklerin akreditasyonunun ve uluslararasi
sertifikasyonunun gercgeklestiriimesi ve calisanlarin
egitimine, hizmet kalitesine ve ekipman/teknolojiye
strekli yatinm yapilmasi gereklidir. Ayrica Hirvatis-
tan'in dis tedavisinde turizm deneyimini bir Griin ola-
rak kullanarak rekabet avantaji olusturmasi gerektigi
de belirtilmistir.

Oltean vd, 2020 yilinda Romanya’da strdirllebilir
bir kalkinma igin dental turizm agisindan kapsamli
ampirik kanitlar sunmak UGzere bir ¢alisma yapmig-
lardir. Arastirma sonucunda Romanya’nin dis turizmi
icin en iyi destinasyonlardan biri haline gelebilecedi
ve etkili bir pazarlama girisiminin daha fazla kisiyi dig
bakimi icin seyahat etmeye tesvik edecedi sonucuna
varmiglardir. Ayrica dig kliniklerinin uluslararasi mis-
terileri cezbetmek icin stratejik pazarlamalarini gelis-
tirmeleri gerektigini belirtmiglerdir.

Lwin, 2021'deki ¢calismasinda Bangkok'taki dis turiz-
mi deneyiminden uluslararasi hasta memnuniyeti di-
zeyini analiz etmeyi ve hasta memnuniyetini dnemli
Olctide etkileyen belirleyicileri ortaya koymayi amag-
lamistir. Uluslararasi hastalarin Bangkok'taki dis tu-
rizmi deneyimlerinden olduk¢a memnun olduklarini
tespit etmistir. Ayrica dis tedavisi kalitesinin, konum
erisilebilirliginin ve destinasyonun cekiciliginin dis
hekimligi turistlerinin memnuniyet diizeyleri Gzerine

olumlu ve anlamli bir etki gésterdigini belirtmistir.

Constantin ve Kavoura ise 2022 yilinda Romanya’nin
ekonomik acgidan tam gelisme gdsteren bir sehri
olan Oradea’da web sitelerinin ve sosyal aglarin dig
hekimligi mesleginde kullanilan bir dijital girigsimcilik
araci olup olmadigini incelemek ve sektorl ulusal ve
uluslararasi diizeyde tanitmak tzere bir calisma ger-
ceklestirmiglerdir. Arastirma sonucu dijital ortamda
iglerin strdurdlebilir bir sekilde blylimeye yatkin ol-
dugunu ancak potansiyelin yeterince kullanilmadigi-
ni ortaya koymustur.

Ulusal yazinda 2020 yilinda Géndil ve i¢dz, Aydin'in
Didim ilcesi 6lgeginde dental turistlerin seyahat
motivasyonlarini degerlendirmiglerdir. Aragtirmanin
sonucunda yeterli bilgilendirme, yorumlar, etkili ile-
tisim ve tavsiye degigkenlerinin destinasyon terci-
hinde birinci derecede dnemli faktérler arasinda yer
aldigini belirtmislerdir.

Kagmaz ve Kahveci, 2016 yilinda Alanya’da dental
turizm uygulamalarina yonelik bir arastirma yapmis-
lardir.  Arastirma bulgularina gore, dental turistler
almak istedikleri hizmetler hakkinda bilgiyi daha ¢ok
agizdan agiza iletisim yoluyla almaktadirlar. Arastir-
manin sonucu genelde bilgi kaynadi olarak interneti
kullaniyor olsalar da planlarini bireysel olarak yap-
tiklarini ve saglik turizm pazarlamasinda dogrudan
iletisimin 6nemli oldugunu gdstermektedir. Bunun
yaninda “hizmet kalitesi” ve “hizmet kolayligi” bo-
yutlari; dental turistlerin genel memnuniyet, tavsiye
etme niyeti ve tekrar gelme niyetlerini etkileyen fak-
torlerdir.

Isik ve Tanrisevdi 2019 yilinda, hedef pazar se¢iminde
Kusadasi'nda yasamakta olan yerlesik yabancilarin
degerlendirilebilmesi icin bir aragtirma gerceklestir-
miglerdir. Aragtirmanin bulgularina gére, Kusada-
si'nda yasayan yerlesik yabancilar dental turizm igin
potansiyel bir hedef pazar olugturmaktadir.

Gonil ve icdz 2020 yilinda, dental turizmin Tirki-
ye'deki durumunu arastirmak ve Tirkiye'ye seyahat
eden dental turistlerin motivasyonlarini incelemek
Uzere Aydin'in Didim ilgesinde bir ¢alisma yapmis-
lardir. Bu galismada uygulanan faktér analizinin neti-
cesinde, icinde yer aldigi faktori en yiksek degerde
aciklayan; yeterli bilgilendirme, yorumlar, etkili ileti-
sim ve tavsiye degiskenlerinin destinasyon secimin-
de birincil derecede 6nemli faktérlerin arasinda yer
aldigi gértlmastar.

Turkiye'de saglik turizminin son yillarda énemi gide-
rek artmis ve tercih edilen bir alternatif turizm tarG
olmustur. Ulkemizdeki saglk turizminin digerlerin-
den farki, herhangi bir cabaya gerek kalmadan, mev-
cut kaynaklarin gelistirilmesi ve kullaniimasi yoluyla
yeni bir turizm bigiminin kendiliginden olugmasidir.
Turkiye'yi medikal tedavi icin tercih eden hastalarin
doéviz kaynagi olusturmasiyla, hasta kavrami yerine



muUsteri kavramini birakmistir ve béylece saglik turiz-
mi kavrami ortaya ¢ikmistir (Adigiizel, 2020).

Turkiye'de 2019 yilinda saglik turizmi ve turistin
saghgr kapsaminda saglik hizmeti alan hasta sayisi
701.046 kisidir. Saglik ve tibbi nedenlerle gelen bu
yabanci ziyaretgilerden ve yurt disinda yasayan va-
tandaglarimizin ziyaretlerinden elde edilen turizm
geliri 2019 yilinda, 1.492.438 bin ABD Dolar olarak
kayda ge¢mistir (USHAS, 2023).

2020 yilindaki kuresel Covid-19 salgini nedeniyle,
saghk turisti sayisinda bariz bir dists goézlenmistir.
407 bin 423 hasta, saglk hizmetinden yararlanmak
icin Ulkemizi tercih etmistir. Grafik 1 ve Grafik 2'de
de gorildigu tzere saglik hizmetinden yararlanmak
Uzere gelen yabanci ziyaretgi ve yurt disinda yasayan
vatandaglarimizin  Glkemizi ziyaretleri sonucu elde
edilen turizm geliri 2020 yilinda 1.164.779 bin dola-
ra dismdustir. 2021 yilinda tlkemize gelerek tedavi
olan kisi sayisi 670.730 olup, buradan elde edilen
gelir yeniden yikselise gegerek, 1.726.973 bin ABD
dolar olmustur. 2022 yilinda toplam 1.258.382 kisi
saglk hizmetinden yararlanmak Uzere Ulkemize gi-
ris yapmis ve 2.119.059 bin ABD dolari kazang elde
edilmistir. 2023 yilinin ilk ceyreginde ise 411.490 kisi
bu hizmetten yararlanmis ve 453.714 bin ABD dolari
gelir saglanmigtir (USHAS, 2023).

Grafik 1: Saglik Turizm Gelirleri (Bin Dolar)
Kaynak: USHAS, 2023

Turizm, bugun Turkiye ekonomisinde énemli sektor-
lerden biri haline gelirken, saglik turizminin énemi
daha iyi anlagilmaktadir. Turkiye'nin toplam turizm
gelirleri icerisinde saglik turizminden elde ettidi pay
da giderek artmaktadir

Grafik 2: Ulkemize Gelen Saglik Turistlerinin Yillara Gére Dagilimi

2015 yilindan itibaren Glkemize gelen turist sayilari
incelendiginde; bu sayinin 2020 yilina kadar artarak
devam ettigi gorilmektedir. Dinya genelinde pan-
demiye sebep olan Covid-19 salgininin denk geldi-
di, 2020 ve 2021 yillarindaki turist sayisinda ¢ok belir-
gin bir dusls gorilmektedir (Grafik 2). 2022 yilindaki
veriye baktigimizda ise sayinin yeniden yikselise
gectidi anlagiimaktadir (USHAS, 2023).

Giderek yaslanan bir nifus ve artan yasam beklenti-
leri basta saglik turizmi olmak lzere birgcok alternatif
turizm tlriinde hareketlenmelere yol agmaktadir. Bu
dogrultuda bireylerin sagliklarini korumak ve tedavi
olmak amaciyla termal turizme ydnelmeleri beklen-
mektedir. Bu durumun sonucu olarak yakin gele-
cekte termal turizmin en cok tercih edilenler liste-
sinin baginda yer alacagi éngoérilmektedir. (Bostan,
2020:46).

Dental turizm ise, saglik turizmin bireyin temel ama-
cinin dis hekimligi turizmi olan bir alt kategorisidir.
Amerikan Dig Hekimleri Birligi'ne (2008) gére dental
turizm, dis hekimligi hizmetleri almak icin bagka bir
lUlkeye seyahat etme eylemidir (Ancy vd., 2020:26)

Teknoloji gelistikce tedavilerde cok fazla degisim ve
evrim olugsmus ve dis tedavileri daha uygun fiyatlar-
la yapilmaya baglanmistir. Dolayisi ile insanlar farkli
secenekleri degerlendirmeye baslamiglardir. G-
nimuzde, dis problemi olan hastalarin veya estetik
dis tedavileri yaptirmak isteyen kisilerin, maliyetten
tasarruf etmek, kaliteli hizmet almak ve tedavilerinin
yaninda tatillerini de gegirmek Gzere farkli Glkelere
gitmesiyle olusan turizme “Dental turizm” denmek-
tedir (Deasy vd., 2014:300). Arastirmalarda medikal
turizm kapsaminda hizmet alan kisilerin buyUk kis-
minin, dis tedavisi icin bagka Ulkelere seyahat eden
turistler oldugu belirlenmistir (Goniil & icéz, 2020).

Dental turizm sadece bireylere degil, destinasyonla-
ra da birtakim avantajlar sunar. Saglk hizmeti ihrag
eden destinasyonlar i¢in dnemli miktarda doviz gir-
disi saglar ve bunlarin ekonomik olarak buytmesine
katkida bulunur. Loubeau’nun (2009) belirttigi Gzere
tlkeler icin 6nemli bir gelir kaynagi olan dental tu-
rizm gelecek icin de kayda deder bir buylime potan-
siyeline sahiptir (Kagmaz ve Kahveci, 2016:1900).

Dental turizm, saglik turizmi harcamalarinin yaklagik
% 60'ini olugturan énemli bir pazar olarak kabul edil-
mektedir. Saglik sistemlerinin amaci; kisileri hastalik-
lardan korumak, hastalari tedavi etmek ve bunu ya-
parken de hastalar tedavi maliyetinden korumaktir.
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD), den-
tal saglikla ilgili harcamalari; ilaglar ve dis bakimi da
dahil tim ayakta tedavi hizmetlerini kapsamaktadir.
Ancak tim saglikli yasam seyahat masraflari sagdlik
sigortasl tarafindan karsilanamaz. Spesifik olarak, si-
gorta poligelerinde dis tedavisi kapsami da oldukga
sinirhidir. OECD Ulkelerinde bu tedaviler toplam sag-
lik harcamalarinin %20'sini olusturur. Yani dis tedavi-
leri buylk oranda hastanin kendi bitgesinden kar-
silanir. Bu harcamalar toplam maliyetin ¢cok énemli



bir balimini olusturmaktadir. Dolayisiyla bu tir
olumsuzluklar nedeniyle kisiler dig tedavi stireclerini
itici bulurlar. Ote yandan, baska bir destinasyonda
daha cekici faktérlerin bulunmasi, dis tedavilerinin
yapilmasini kolay hale getirebilir. Ornegin kendi iil-
kelerinde maliyetli olan implant, estetik cerrahi, ka-
nal tedavisi, kaplama, dolgu, képri ve ortodonti vb.
hizmetler diger Ulkelerden daha dustk fiyata satin
alinabilirler (Isik & Tanrisevdi, 2020).

Ulkemizde Kusadasi'na gelen saglk turistlerinin;
konaklama, ulagim ve dis tedavisi gibi masraflarinin
toplami, herhangi bir Avrupa Ulkesinde tek basina
dis tedavi masrafindan daha az oldugu gorilmek-
tedir. Bu durum, kisilerin hem tedavi hem de tatili
bir arada yapmalarini mimkin kilmaktadir. Kusadasi,
Ulkemizin batisinda bulunan ve insanlarin turizm icin
tercih ettikleri 6zel yerlerden birisidir. Yaz dénemin-
de sicak havasi, denizi ve glinesi, cevresindeki diger
turistik bolgelere yakinligi ve Izmir gibi bir biyik
sehre ulagiminin kolayligi nedeniyle, Ulkemizdeki
en iyi destinasyonlardandir. Sadece yaz turizmi igin
dedil, Meryem Ana’nin bulundugu Selcuk ilgesine
yakinhigindan dolayi yilin 12 ayi boyunca tim din-
yadan turist cekmektedir. Yillar boyunca, tatil amacli
gelen turistlerin saglik ihtiyaglari igin “Turist saghgi”
kavraminin yerlesmis oldugu sehirde; &zel hasta-
nelerin, dzel polikliniklerin, 6zel muayenehanelerin
acilmasi ve turizm acentelerinin, tatil yapmak igin
gelen turistlerden ayri olarak, tedavi olmak icin de
turist getirmeye baglamasiyla, saglk turizmine adim
atilmigtir. Bugiin, Kusadasi'nda 2 Adet hastane (Tur-
kiye toplam 615), 1 tip merkezi (Turkiye toplam 16) 9
adet muayenehane (Turkiye toplam 1309), 17 adet
dis saghgr poliklinigi (Turkiye toplam 820, 11 adet
araci kurulug (Turkiye toplam 727 adet) saglik yetki
belgeli kurulug bulunmaktadir. (Saglik Hizmetleri Ge-
nel Mudurlaga, 2023).

Bu calismada veri toplama yontemi olarak, nitel
arastirmanin bir tlri olan mulakat ve derinlemesine
gorisme teknigi kullanilmistir. Calisma evrenimizi
olusturan Aydin‘in Kusadasi ilcesinde saglik turizmi
yetki belgesi ile saglik turizmi yapan 22 dis klinigi ve
muayenehanesinden, gérismeyi kabul eden 12'si 6r-
neklem olarak secilmistir.

Niteliksel &rnekleme, fikir birligini ve fikir birliginden
sistematik sapmayi dogrulamak igin tasarlanirken;
niceliksel drnekleme, bir popllasyondaki &zelliklerin
degiskenliginin dagilimini belirlemek igin tasarlan-
mistir. Bu nedenle nitel arastirmalar, nicel arastirma-
lardan farkl olarak daha zengin ve derin veri sagla-
ma imkani veren daha az sayida 6rneklem lzerinde
ylritalur (Trotter, 2012:399). Nitel aragtirmalarda
drneklem buyuklagu icin farkli gérisler bulunmakla
beraber olgu bilimsel (fenomenolojik) arastirmada
Rubin ve Babbie (2016) 3 ila 10 kisi ile ¢algilmasini
dnerirken, Charmaz (2011) bir olgu bilim aragtirma-

sinin en az 10 kisi ile yUritilmesini dnermektedir.
Boddy (2016) tarafindan yapilan calismada da nite-
liksel 6rnekleme icin katiimcilarin homojen olmasi
durumunda 12 katilimcinin yeterli olabilecegi belir-
tilmistir(Yagar, 2023:142).

Sorular literatir dogrultusunda Keles (2019)'in yap-
mis oldugu calismadan yararlanilarak olusturulmus-
tur. Calismada igletmelerin yetkilileri ile goristlmis
ve asagidaki 10 soru kendilerine yoneltilmistir.

1. Meslegi-Egitim durumu

2. Klinikteki pozisyonu (Gorevi)

3. Kliniginizde calisanlarin sayisi ve gorevleri neler-
dir?

4. Kliniginiz ne zaman agildi, kag yildir saglik turizmi
ile ilgileniyorsunuz ?

5. Saglik turizmi icin gelen hastalariniz daha ¢ok
hangi islemleri talep ediyorlar ?

6. En ¢ok hangi llke vatandasglarina hizmet veriyor-
sunuz?

7. Kiliniginizin reklam ve tanitim faaliyetleri hakkin-
da bilgi verir misiniz?

8. Kliniginizin Web sitesi ve sosyal medya hesaplari
var mi, bunlari kimler yonetiyor ve iceriklerini kim
belirliyor?

9. Mdsterileriniz sizi hangi yol ile buluyor ?

10. Bu isi yaparken hangi sorunlarla karsilagiyorsu-

nuz ve bu sorunlarla ilgili ¢6zim dnerileriniz ne-
lerdir?

Bu isletmelerin isimleri ve gortsilen kisilerin kimlikle-
ri belirtilmemis, katihmcilar K1'den K12'ye kadar nu-
mara verilerek kodlanmistir. Sorulan sorular ve alinan
cevaplar yazilarak, tablolar araciligi ile gosterilmistir.
Her bir tablonun altina sorularin cevaplari yazilmig ve
toplam 12 adet tablo ve bunlarin frekans analizi ile
degerlendirmeleri yapilmistir. Daha sonra gorisi-
len 12 katihmcinin degerlendirmeleri  birlestirilerek
genel bir durum saptamasi yapilmistir. Aragtirmanin
amacina bagh olarak; Aydin'in Kusadasi ilcesinde
saglik turizmi yetki belgesine sahip bulunan dental
turizm girisimcilerinin reklam ve tanitim faaliyetlerine
yonelik tutumlar ortaya konmustur.

Milakat sonucu elde edilen veriler frekans analizi
ile degerlendirildikten sonra bulgular 3 ayr tabloda
gosterilmistir. Tablo 1'de katiimciya ait bilgiler, Tablo
2'de isletmeye ait bilgiler ve Tablo 3'de de reklam ve
tanitim faaliyetlerine ait bilgiler yer almaktadir.
Caligmaya katilan 12 dis klinidi ile yapilan gérigme-
lere gore, 11 katilimer igletmenin sahibi, 1 katilimci
ise yonetici pozisyonunda ¢aligmaktadir. Yine 11 kli-
nigin sahibi dig hekimi iken, bir dig kliniginin sahibi-
nin dis teknisyeni oldugu goérilmustir (Tablo 1).
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Tablo 1: Katilimciya Ait Bilgiler

Katilimai N (Kisi Sayisi) Yazde (%)
Dis Hekimi 11 91,67
1.Meslegi Dis Teknisyeni 1 8,33
Toplam 12 100
isletme Sahibi 11 91,67
2.Gorevi Yonetici 1 8,33
Toplam 12 100
Tablo 2 : isletmeye Ait Bilgiler
N Yiizde (%)
1-5 33,3
6-10 5 41,7
11-20 2 16,7
3.Klinikteki Kisi Sayisi
20-50 0 0
51 ve Ustu 1 8,3
Toplam 12 100
1-5vil 5 41,6
6-10 Vil 3 25,0
4 Klinigin Faa|i¥e;tte Bulundugu 11-20 YII 2 167
[
21-26 Yl 2 16,7
Toplam 12 100
Gulug Dizayni (Tasarimi) 11 91,7
5.Klinikten Talep Edilen Hizmet- -
ler Estetik Uygulamalar 1 8,3
Toplam 12 100
Cogunluk irlanda 1 8,3
Cogunluk ingiltere-irlanda 7 58,4
ingiltere-irlanda-Hollanda ve 3 250
; Han (] Diger Avrupa Ulkeleri >
6.Hizmet Verilen Ulkeler 1g9er p
ingiltere—irlaﬂnda-HoIIanda, Di-
Jer Avrupa Ulkeleri ve Ukrayna 1 8,3
ile Rusya
Toplam 12 100

Tablo 2'de goruldigu Uzere isletmede ¢alisan kisi
sayisi 2 ile 60 kisi arasinda degiskenlik gostermekte-
dir. isletmelerin faaliyette bulundugu yillara bakildi-
ginda, bunlarin en yenisi 2 yil, en eskisi ise 26 yildir
bu sektorde hizmet vermektedir. Gorligsmeler sonu-

cu hekim dahil olmak tzere 2 kisinin ¢alistigi klinikler
oldugu gibi, 60 kisinin ¢alistigi kliniklerin de oldugu
tespit edilmistir.

“Saglik turizmi icin gelen hastalariniz daha ¢cok hangi
islemleri talep ediyorlar?” Sorusuna tim katilimci-



Dental Turizm Girigimcilerinin Reklam ve Tanitim Faaliyetlerine Yonelik Tutumlan: Kusadasi Dis
Klinikleri Ornegi

larin ortak cevabinin “Gullis dizayni” oldugu géril-
mUstdr. Yani dig klinigine gelen misteriler estetik dig
hekimligi hizmetinden yararlanmak istemektedirler.

Gorusiilen 12 klinigin de ortak hasta profilini ingilte-

re ve Irlanda’dan gelen kisiler olusturmaktadir. Bu iki
Ulkenin ardindan Almanya ve Hollanda gelmektedir.

Tablo 3: Reklam ve Tanitim Faaliyetlerine Ait Bilgiler

KATI-
LIMCI

K1

7.REKLAM VE TANITIM FAA-
LIYETLERI

Yurtdigi hastalarimiz icin rek-
lam ve tanitim faaliyetlerinden
tamamiyla yararlaniyoruz.

ler.

8.WEB SITESI VE SOSYAL
MEDYA HESAPLARI

Web sitesi ve sosyal hesaplari-
miz var. Bunlari farkli bir firma
yonetiyor.

Bunlarin disinda Belcika, Fransa, isvicre, Rusya, Uk-
rayna, Amerika Birlegik Devletleri'nden de hastala-
rin geldigini belirtmiglerdir. Ayrica bu klinikler Avru-
pa’'da 6zellikle Almanya’da yasayan Turk vatandaglar
ile Kusadasi Limanina gelen cruise gemilerinden acil
dig problemi olan hastalara da hizmet vermektedir-

9.HIZMETE ULASMA YOLU

Onceki hastalarimizin tavsiye-
siyle geliyorlar.

K2

Cok fazla reklam ve tanitim
yapmiyoruz. Google reklam-
lari, web sitesinden hastalar
gorlyorlar.

Web sitemiz var, siteyi kendi-
miz yonetiyoruz.

Hastalarin tavsiyeleri

K3

Butin  reklam faaliyetleriyle
hem arkadasim hem de onun
tavsiyeleriyle ben ilgileniyo-
rum. Calistgimiz bir acente
yok.

Tanitim ve reklam iglerinizi sa-
dece instagram kullaniyoruz.
Bir de web adresimiz var. ice-
rikleri kendimiz belirliyoruz.

Sadece instagram aracilidi ile,
instagram'da orada telefon
adresimiz var. Oradan bize
ulagiyorlar.

K4

En cok givendigim yoéntem;
agizdan agiza yontemi, has-
talarimin tavsiyeleri. Hem web
sitesi hem sosyal hesaplar icin
reklam yapan farkl bir firma-
miz var.

Web sitesi var, agirlikli olarak
instagram kullaniyoruz ve fa-
cebook adresimiz var.

Instagram ve facebook lzerin-
den, sosyal hesaplarda telefon
numaramiz mevcut ve what's
upp Uzerinden

K5

Reklam faaliyetleri icin pro-
fesyonel yardim aliyoruz. Sos-
yal medya icin sosyal medya
uzmani ile caligsiyoruz. Grafik
tasarimlarimizi ve fotograflari-
mizi organize eden, instagram
ve facebook gibi sosyal med-
ya hesaplarimizi takip eden
profesyonel ekiplerimiz bulun-
maktadir.

Bunlarin igerigini her 15 gin-
de bir klinigimizin yonetim
kurulu ve icra kurulu var, ayrica
baghekimimiz, sorumlu asis-
tanimiz, yabanci departman
sorumlumuz, icerideki mudur-
lerimiz, genel mudurlerimiz
hep beraber toplaniriz, ortak
kararlar aliriz.

Tabi ki ginimuzde artik inkér
edilemeyen yol sosyal medya
yoludur. internet {izerinden
ulasiyorlar. Biraz da aslinda su
oluyor; bizim sektérde en iyi
yayllma yolu hastaya vermis
oldugunuz memnuniyet ve
glven, hastalanimizin carsida
gezerken veya herhangi bir
yerde gllimsemesi, kahkaha
atmasi ile agzindaki diglerin
gordnmesi

Ké

Sirket binyesinde sosyal med-
ya uzmanimiz var. Bu kisi ayni
zamanda sirket ortagimizdr.

Web sitesi ve sosyal medya
hesaplarimiz var, icerikleri sos-
yal medya uzmani ile birlikte
segiyoruz.

Instagram Uzerinden talep al-
maktayiz




K7

Rusca ve Ingilizce dillerinde
reklam yapiyoruz.

Web sitemiz ve sosyal medya
hesaplarimiz var. Bunlari ken-
dimiz yonetiyoruz.

Bizden memnun kalan hasta-
larimizin tavsiyeleri en énemli
ulagim yolu.

K8

Reklam ve tanitim faaliyet-
lerinde bulunmuyorum. Ge-
nellikle agizdan agdiza hasta
memnuniyeti sayesinde bizleri
tercih ediyorlar.

Web sitemiz heniiz yok. Face-
book ve Instagram gibi sosyal
medya hesaplarini da ileride
olusturacagiz.

Hata memnuniyeti ve agizdan
agiza tavsiye Uzerine hastalari-
miz bize ulagiyorlar

K9

Reklam yapmiyoruz. Saglik
konusunda reklam yapmay
cok uygun bulmuyorum. Has-
talarimizin - bizden memnun
kalip diger hastalara tavsiye
etmesi bizim icin yeterli olu-
yor. Klinigimizde tedavi olmus
ve memnun kalmis hastalar,
kartopu etkisi gibi yaninda
baska hastalari da getiriyorlar.
Boylelikle hasta portféylimuz
glinden glne blyuyor. Kisaca-
si, agizdan agiza yayilma yon-
temini benimsemis.

isletmemizin web sitesi mev-
cuttur. Ayrica facebook ve ins-
tagram hesaplarimiz da var.
Sosyal medya hesaplarimizi
kendimiz yonetiyoruz.

Biz, hekime ve klinige glve-
nin, hasta gelmesi konusunda
en 6nemli anahtar olduguna
inaniyoruz. lsinizi giler yiz-
le yaparsaniz ve tedavileriniz
hastanizi mutlu ederse en
oénemli reklam bu oluyor

K10

Tanitim ve reklam faaliyetleri-
mizi ydneten profesyonel bir
sirket ile calisiyoruz.

Web sitemiz ve sosyal medya
hesaplarimiz var. Bunlarin ice-
rigini, calistigimiz profesyonel
reklam sirketi ile birlikte belir-
liyoruz.

En etkili yol hastalarimizin re-
feransi olmakla beraber, inter-
net yolu ile de ulagan ¢ok sayi-
da hastamiz var.

K11

Reklam ve tanitim faaliyetleri-
mize yardimci olan bir reklam
sirketi ile caligiyoruz.

Web sitemiz ve diger sosyal
medya hesaplarimiz var. En
cok instagram kullaniyoruz.

icerikleri kendimiz belirliyoruz.

Mdsterilerimiz bize daha cok
instagram hesabimizdan ulagi-
yorlar. Daha sonra what's upp
ile yazislyoruz, bize fotograf-
larini gonderiyorlar, neler is-
tediklerini soyliyorlar. Biz de
onlara yapilabilecek tedavi ile
ilgili geri donus yapiyoruz. Ge-
rekli anlagsmayi saglarsak teda-
vi igin geliyorlar.

K12

Reklam ve tanitim igleri icin
profesyonel bir firma ile caligi-
yoruz

Web sitesi ve sosyal medya
hesaplarimiz var. Bunlarin ice-
rigini, sosyal medya sirketi ile
birlikte karar vererek belirliyo-
ruz.

Sosyal medya ve web sitesi
araciligr ile bize ulagiyorlar.
Daha ¢ok instagram yolu ile
ulagiyorlar.

Tablo 3'de reklam ve tanitim faaliyetlerine ait bilgiler
yer almaktadir. Bu tablo reklam ve tanitim faaliyetle-
rinin olup olmadigi, web sitesi ile sosyal medya he-
saplarinin varligi ve musterilerinin sunulan hizmete
ulagma yollarinin yer aldigi sorulara verdikleri cevap-
lardan olugmaktadir.

Buna gore calismaya katilan dis kliniklerinden sade-
ce bir tanesi hari¢ hepsinin web sitesi ve sosyal med-
ya hesaplari bulunmaktadir. Bunlara sahip olmayan
dis klinigi ise ilerleyen donemde hem web sitesi hem
de sosyal medya hesaplarini agacaklarini belirtmistir.

Web sitesi ve sosyal medya hesaplari bulunan 11 kli-
nigin 8'inin bu hesaplar profesyonel sirketler tara-
findan yénetilirken, 3 klinik hesaplarini kendilerinin
yonettiklerini belirtmislerdir.

12 katiimcinin 7'si hastalarinin kendilerine ulagsma
yolu olarak en etkili yolun memnun kalan hastalarinin
tavsiyeleri oldugunu sodylerken, 5 katilimer ise hasta-
larinin kendilerine ulagmada en etkili yolun sosyal
medya hesaplari oldugunu ifade etmiglerdir.

Son soru “Bu alanda caligirken katilimer kliniklerin



hangi sorunlari yagadiklari” soruldugunda; pandemi
déneminden beri mezun olan dig hekimlerinin ye-
terli deneyime sahip olmadan saglik turizmi hizmeti
veren yerlerde caligtiklarini ve ¢ok kalitesiz tedaviler
yaptiklarini, bu nedenle hastalarin sikayetlerinin art-
tgini ve yurtdisinda Glkemizin adinin k&tl anilmaya
baglandidini belirtmiglerdir. Hatta yapilan bazi digle-
rin “Turkish  Teeth” adi verilerek, alay konusu ya-
pildigini sdylemislerdir. Bazi kliniklerin sik sik hekim
degistirdiklerini ve hastalarin tekrar geldiklerinde te-
davilerini yapmis olan hekime ulagamadiklarini, de-
netimlerin yetersizligi nedeniyle disik kaliteli Grin-
ler kullanilarak kalitesiz hizmet verildigini ve agilan
klinik sayisinin fazlaligi nedeniyle hasta kapmak igin
etik digi davraniglarin oldugunu anlatmiglardir. Ayrica
yurt digindan tedavi icin gelecek hastalarin; klinikle-
rin sosyal medya hesaplarinda daha dnce yapilmig
tedavilerin fotograflarini gérmek istediklerini fakat
bu konuda reklam kisitlamalarinin bulundugunu be-
lirtmiglerdir. Yine bir bagka énemli sorunun da Kusa-
dasi'na yapilan turizm yatinmlarinin yetersiz olmasi
hem tedavi hem de tatil i¢in gelmek isteyen saglik
turistlerinin burayi degil de 5 yildizli otellerin ve tatil
kdylerinin daha ¢ok oldugu Antalya gibi sehirleri ter-
cih etmeleri olarak ifade edilmigtir. Son olarak, Ku-
sadasi'na ingiltere ve irlanda’dan gelen hastalar cok
oldugu halde 1Aralik-1Nisan tarihleri arasinda bu
lilkelerden izmir ve Bodrum havaalanlarina sadece
haftada bir kez ugak seferi diizenlendigini ve bunun
da gelmek isteyen hasta sayisini dnemli élctide kisit-
ladigini belirtmiglerdir.

Turizm sektoriinde hareketliligi arttirmak ve daha
fazla misteri ¢ekebilmek icin tanitim faaliyetlerine
onem verilmelidir. Saglik turizminde yurticinde oldu-
gu kadar 6zellikle yurtdisinda gerceklestirilen tanitim
faaliyetleri, amaclanan hedeflere ulasmada olduk¢a
etkilidir. Cinkl ongorebilen ve risk alabilen sektor
girisimcilerinin tanitim ve reklam faaliyetlerini belir-
li bir strateji gelistirerek gerceklestirmeleri rekabet
avantaji saglamada 6nemli bir rol Ustlenmektedir
(Dilek ve Coskun, 2022:1572). Girisimcilerin uygula-
digr yenilikler ve stratejiler ilgili sektorde duraganli-
g1 ortadan kaldirarak 6nemli gelisme saglamaktadir
(Dilek, 2020:243).

Saglik turizminde sundugu hizmetlerle ilgili olarak
ortaya ¢ikan firsatlari izleyen ve bu énde stratejiler
gelistiren girisimcilerin (Dilek ve Cosgkun, 2017:50)
pazarlama calismalari, Turkiye'nin Avrupa pazarlarin-
da yer almasinda kilit rol oynayacaktir. Bu nedenle
calismada dental turizm girisimcilerinin reklam ve
tanitim faaliyetlerine yonelik tutumlarini ortaya koy-
mak amaclanmistir.

Calismaya katilan 12 dis klinigi yapilan gérigmele-
re gore, 11 katilmci igletmenin sahibi yani girigimci
olup, 1 katiimci ise ydnetici pozisyonundadir.

Aragtirmanin bulgular degderlendirildiginde saglik
turizmi icin Kusadasi’'ndaki dis kliniklerine gelen ziya-
retcilerin tamami estetik dig hekimligi hizmetinden
yararlanmak istemektedirler. Yani “Gdalus dizayni”
oncelikli tercih sebebi olmaktadir. Gérismenin ger-
ceklestigi 12 klinigin de ortak hasta profilini ingiltere
ve Irlanda’dan gelen kisiler olusturmakta ve ardin-
dan Almanya ile Hollanda gelmektedir. Ayrica bu kli-
nikler Avrupa'da 6zellikle Almanya’da yasayan Turk
vatandaslar ile Kusadasi Limanina gelen cruise gemi-
lerinden acil dis problemi olan hastalara da hizmet
vermektedirler.

Caligsmaya katilan girigsimcilerin kliniklerinden sadece
bir tanesi hari¢ hepsinin web sitesi ve sosyal medya
hesaplar bulunmaktadir. Bunlara sahip olmayan dig
klinigi ise ilerleyen dénemde hem web sitesi hem
de sosyal medya hesaplarini agacaklarini belirtmis-
tir. Web sitesi ve sosyal medya hesaplari bulunan 11
klinigin 8'inde bu hesaplar profesyonel sirketler ta-
rafindan yonetilirken, 3 klinikte hesaplar kendileri ta-
rafindan yonetilmektedir. Yani girisimciler reklam ve
pazarlama faaliyetlerinde web sitesi ve sosyal med-
yay! yaygin olarak kullanmaktadirlar. Constantin ve
Kavoura ise 2022 yilinda Romanya’da ekonomik agi-
dan tam gelisme gosteren sehirlerinden olan Ora-
dea’da web sitelerinin ve sosyal aglarin dig hekimligi
mesleginde kullanilan bir dijital girigsimcilik araci olup
olmadigini incelemek Gzere bir calisma gerceklestir-
mislerdir. Aragtirma sonucunda iglerin dijital ortamda
strdurllebilir bir sekilde biylimeye yatkin oldugunu
ancak bu calismanin aksine potansiyelin yeterince
kullanilmadigi gérilmistar.

Katilimcilarin yansindan fazlasi musterilerin kendile-
rine ulagsmada en etkili yolun memnun kalan hasta-
larinin tavsiyeleri oldugunu sdylerken, bir kismi da
sosyal medya hesaplarinin etkili oldugunu belirtmis-
lerdir. Bu durum girisimcilerin tanitim faaliyetlerinde
modern pazarlama uygulamalarina daha ¢ok 6nem
verdiklerini géstermektedir. Ozellikle dijital pazarla-
ma ve tavsiye pazarlamasi kapsaminda kulaktan ku-
laga pazarlama caligmalari 6n plandadir. Kagmaz ve
Kahveci'nin 2016 yilinda Alanya’da uyguladigi dental
turizme yonelik arastirma da dental turistlerin genel-
de bilgi kaynagi olarak interneti kullaniyor olsalar da
planlarini bireysel olarak yaptiklarini ve saglik turizm
pazarlamasinda dogrudan iletisimin 6nemli oldugu-
nu gostermistir.

Katilimcilar yagsadiklari sorunlarla ilgili olarak; pande-
mi déneminden itibaren mezun olan dis hekimleri-
nin yeterli deneyime sahip olmadiklarini, bu nedenle
hastalarin sikayetlerinin arttigini ve yurtdisinda tlke-
mizin adinin k6tld anilmaya baslandigini belirtmis-
lerdir. Yine klinikler sik sik hekim degistirdiklerinden
hastalar tekrar geldiklerinde ilk hekime ulagamamak-
tadirlar. Ayrica maliyetleri digtirmek adina distik ka-
liteli hammadde ve malzeme kullanildigindan hiz-
met kalitesi de giderek dusmektedir. Yurt digindan
tedavi igin gelecek hastalar; kliniklerin sosyal medya
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hesaplarinda daha énce yapilmig tedavilerin fotog-
raflarini gérmek istemekte fakat bu konuda reklam
kisitlamalar bulunmaktadir.  Perudié, 2019 yilinda
Hirvatistan'da yapmis oldugu calismada da benzer
sonuglara ulagmigtir. Aragtirmasinin bulgulari, dental
turizm alaninda verilen hizmetlerin fiyat-kalite ora-
ninin mikemmel oldugunu géstermistir. Ancak dis
klinigi yoneticilerinin gdriisline gore, sektdriin gelis-
mesinin dnlindeki engeller; yetersiz tanitim faaliyet-
leri ve bu konudaki stratejik planlama ve kalkinma
vizyonunun eksikligidir. Hirvatistan'in dis tedavisin-
de dental turizm bir Grin olarak kullanilarak rekabet
avantaji olugturmasi gerekmektedir.

Yine bir bagka 6nemli sorun da yapilan turizm yati-
rimlarinin yetersiz olmasi nedeniyle Turkiye'ye hem
tedavi hem de tatil icin gelmek isteyen saglk turist-
lerinin Kusadasi yerine 5 yildizli otellerin ve tatil kdy-
lerinin daha ¢ok oldugu Antalya gibi gehirleri tercih
etmeleridir. Son olarak, Kusadasi'na ingiltere ve ir-
landa’dan gelen ziyaretgiler cok oldugu halde 1 Ara-
lik-1 Nisan tarihleri arasinda bu Ulkelerden izmir ve
Bodrum havaalanlarina sadece haftada bir kez ugak
seferi dizenlenmekte ve bu da gelmek isteyen hasta
sayisini dnemli dl¢lide kisitlamaktadir.

Sonug olarak rekabetin yogun oldugu biytk pazar-
da saglik sektérinde yer alan Kusadasi dental tu-
rizm isletmeleri ulusal ve uluslararasi alanda rekabet
edecek potansiyele sahiptir. ilcenin dogal giizellik-
leri, denize mesafesi, Efes-Meryem Ana'ya yakinligi,
tatil olanaklar da ziyaretci sayisini arttirmaktadir. Bu
nedenle Kusadasi destinasyon icin tercih sebebi ol-
maktadir. Misterilere alacagi saglk hizmeti yaninda
kendisi ve refakatgisi icin tatil ve gezi imkanlar da
eklenebilirse ziyaretci sayisinda artig olacagr dusi-
nlmektedir.

Ancak varliklarini strdirmek, biylimek ve gelisebil-
mek icin uygun fiyat ve kaliteli hizmetle birlikte tani-
tim ve reklam faaliyetlerine de dnem verilmelidirler.
Bu amacla girisimciler klasik pazarlama uygulamala-
rinin yaninda dijital uygulamalarin giderek yaygin-
lastigi bir ortamda modern tanitim ve pazarlama ile
stratejik pazarlama uygulamalarina agirlik vermeli-
dirler. Ayrica Turkiye'nin bu pazarda yerini koruyabil-
mesi icin saglik turizmi isletmeleri; Saglk Bakanhg,
Kiltir ve Turizm Bakanligi ve sigorta sirketleri ile
hem yurtici hem de yurtdisi ortak pazarlama caligma-
lari gerceklestirmelidirler.
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C")zet

Ucak ici ikram hizmeti yolcu tagimacihiginin bagladigi
zamanlardan beri gergeklestirilmektedir. Dogrudan
bir amag niteliginde olmasa da glinimuzde havayol-
larinin ikram hizmeti vererek maddi gelir elde etme
durumu s6z konusudur. Covid-19 Pandemi etkisinin
havacilik sektoriine verdigi olumsuz etkiler netice-
sinde kosullarin diizenlenmesi ihtiyaci olugmustur.
Ozellikle sosyal mesafe kurallari, maske kullanimi ve
temastan kaginma slrecleri havayollarinin mevcut
ikram hizmetlerini degistirme gerekliligini berabe-
rinde getirmistir. Covid-19 Pandemi sirecinde, stan-
dart ikram hizmetleri sisteminde yapilan degisiklikler
havayollarina gore farklilik gdéstermistir. Covid-19
kosullari ¢ercevesinde gergeklestirilen uguslarda
havayollarinin bazilari ikram vermeyi tamamen kaldi-
rirken, bazi havayollarinin ise farkli kosullarda ikram
hizmeti vermeye devam ettigi gorilmistir. ikram
hizmetinin kaldinlmasi ve kisitlanmasi durumu ha-
vayollarina ikram hizmeti veren sirketlerin satiglarini
etkilemis, maddi gelirlerinin dismesine sebep ol-
mustur. Bu kapsamda, toplam bes ikram sirketinin
finansal raporlarinda yer alan satig rakamlari karsi-
lastinlmistir. ikram sirketlerinin raporlarinin incelen-
mesi strecinde son bes yillik rakamlar esas alinarak
inceleme yapilmistir. Yayinlanan rakamlar Covid-19
strecinin etkileriyle iligkilendirilerek bulgular elde
edilmistir ve sdz konusu iligkiler agiklanmistir.

Anahtar Kelimeler: Havacilik, ikram, Pandemi, Fi-
nans
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Abstract

In-flight catering has been provided since the begin-
ning of passenger transportation. Although it is not
a direct purpose, nowadays airlines can earn financi-
al income by providing catering services. As a result
of the negative effects of the Covid-19 Pandemic on
the aviation industry, there was a need to regulate
the conditions. In particular, social distance rules,
mask use and contact avoidance processes have
brought about the necessity for airlines to change
their current catering services. During the Covid-19
Pandemic, changes made to the standard catering
services system differed depending on the airlines.
It has been observed that some airlines have comp-
letely abolished catering for flights operated under
Covid-19 conditions, while some airlines continue
to provide catering services under different conditi-
ons. The removal and restriction of catering services
affected the sales of companies providing catering
services to airlines and caused their financial inco-
me to decrease. In this context, sales figures in the
financial reports of a total of five catering companies
were compared. In the process of examining the re-
ports of catering companies, the analysis was made
based on the figures of the last five years. Findings
were obtained by correlating the published figures
with the effects of the Covid-19 process and these
relationships were explained.
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Yolcu tagimaciliginin bagladidi zamanlardan itibaren
havayollar ugak ici ikram hizmeti vermektedir. Her
ne kadar ikram hizmeti dogrudan bir gelir kaynagi
olmasa da zamanla havayollari icin dnemli bir yan
gelir kaynagi haline gelmistir. Ancak, Covid-19 Pan-
demi stireci bitln dlnyayi ektisi altina aldiktan son-
ra, bitln sektorlerin igleyisinde farkhliklar s6z konu-
su olmustur. Ozellikle, pandemi kosullarinda sosyal
mesafe kurallarinin uygulanmasi ve yolcularin maske
kullaniminin énemi hususlari, ucuslarda en cok dik-
kat edilen konular haline gelmistir. Bununla beraber,
ikram hizmetlerinin bazi havayollarinda kaldirldigs,
bazi havayollarinda ise belirli bir siire sonra tekrar
servis edilmeye baslandidi bilinmektedir.

Covid-19 Pandemi sirecinde kisitlanan ikram servisi
havayollarina ikram hizmeti veren sirketleri dogrudan
etkilemistir. Bu arastirmada, ucak ici ikram sirketleri-
nin finansal agidan ne sekilde etkilendiginin tespit
edilmesi amaclanmistir. Bu kapsamda, ikram sirket-
lerinin son bes senelik finansal ve yillik raporlarindaki
satis rakamlari kiyaslanmistir. ikram sirketlerinin son
bes senelik satig rakamlarina, 2017/2018, 2018/2019,
2019-2020, 2020-2021, 2021-2022 mali yillari igin ya-
yimlanan finansal ve yillik raporlardan ulagilmistir. Bu
minvalde, Covid-19 sirecinin etkileriyle ilgili bulgu-
lar elde edilmis ve degerlendirilmistir.

Havacilik sektorinde ikram, eski zamanlardan beri
ticari seyahat deneyimi icin 6nemli bir yere sahiptir.
Sivil havaciligin gelisimine paralel olarak ugak ici ik-
ram hizmetinin de gelistigini sdylemek mimkindur.
1914 Yilinda, ilk ikram hizmeti zeplinde seyahat eden
yolculara yemek ve sampanya sunulmasiyla bagla-
mistir. 1919 Senesinde, ingiltere ve Fransa arasinda
ucakla ilk ticari ugus gerceklestirilmistir. Seferler icra
edilmeye basladiktan sadece doért giin sonra ugusla-
ra dnceden paketlenmis yemeklerin yiklendigi dne
sUrilmektedir (Bor, 2003:26).

1920 Yilinda, KLM Hava Yollari yolculara kéti hava
sartlarindan korunmalar igin ceket, gozlik, kulak-
ik gibi malzemeler vermeye baglamistir (MEGEP,
2007:7). 1921 Yilina geldigimizde, KLM Hava Yollari
glinimizde “galley” olarak tabir edilen ugak mutfa-
gini kullanmaya baslamistir. 1927 Yilinda, Air Union
Hava Yollari glinimuzde verilen ugak ici ikram hiz-
metine en yakin uygulamayi gerceklestirmis, ucus
sirasinda soguk yiyecekler ile birlikte salata ve icecek
servisi yapilmigtir. 1928 Yilinda, Lufthansa Hava Yol-
lart ilk sicak yemek servisini yapmistir. Havacilik sek-
torlnln gelismesi, yeni ve genis kapasiteli ucaklarin
varhg, ugak ici ikram standartlarinin iyilestirilmesini
saglamistir. 1970 Yilina geldigimizde cift koridorlu

ucaklarin i¢ dizayninda, “galley” ve servise yardim-
¢ malzemeler bulundugu gérilmektedir (Aladag,
2016:12).

Havacilik sektorinin gelismesiyle birlikte havayolu
firmalarinin sayisi artmaya baslamigtir. Havayollari, ik-
ram hizmetini daha fazla yolcu tarafindan tercih edi-
lebilmek icin bir arac olarak kullaniimaya baglamistir.
Baylelikle, havayollarn ve yiyecek icecek sirketleri,
yerde bulunabilecek yemek tedariki ve hizmet tiri-
nl havada ¢cogaltmay mimkin kilan sistemler tasar-
lamaya ve teknolojiler benimsemeye baglamiglardir.

Havayollarinin hizmet kalitesi, havayolu Grininin
bilesenleri ile dl¢tlmektedir. Havayolu Grin bilegen-
leri; fiyat ile ilgili bilesenler, tarife ile ilgili bilesenler,
konfor ile ilgili bilesenler, hizmet sunumunun uy-
gunlugu ve imaj ile ilgili bilegenler olarak kargimiza
¢ctkmaktadir. Ugak ici ikram hizmet, bir yolcuya hiz-
met slrecinde sunulan Urlinlerden sadece biri olan
konfor bileseninin icinde yer almaktadir. Konfor ile
ilgili bilegenler iki sekilde ele alinmaktadir. Birincisi,
ucak i¢i tasarimin yolcu memnuniyetine olan etki-
sidir. Koltuklarin gérinimi ve koltuk arasi mesafe,
tuvaletlerin gérinimu ve sayisi buna drnek olarak
gosterilebilmektedir. ikincisi, ugak ici ikram hizme-
ti ve ikramin sunum seklidir (Gerede, 2015:12). Bu
noktada kabin gérevlilerinin dnemli bir etkisi oldugu
sdylenebilmektedir.

Ugak ici ikramlarin dogasi temelde havayolu sirke-
ti, ugus tipi ve bilet sinifi ile ilgilidir. Bununla birlikte
ucak ici ikram icin belirleyici olan bir dizi farkli boyut
bulunmaktadir. Bunlar; ugusun uzun mesafeli veya
kisa mesafeli olmasi, rotanin tird, ugusun yurtici veya
yurtdisina olmasi, ugus tipinin charter veya tarifeli ol-
masi seklinde kargimiza ¢ikmaktadir. Ucgak ici ikram,
hizmet sinifina gore ¢esitlilik gdstermektedir. Yemek
servisi, kisa bir i¢c hat ugusunda satilan bir icecek ve
bir paket findik veya krakerden olugabilmektedir. Bi-
rinci sinif uzun mesafeli bir ugusta ise yemekler, sa-
rap ve likor esliginde servis edilebilmektedir. Ucak ici
ikramin tarihsel slrecine baktigimizda Grinlerin ve
verilen hizmetin, pazar segmentinin beklentilerine
yakin oldugu goériilmektedir. Ornek vermek gerekir-
se, ilk ucuglarda sampanyanin ikram ediliyor olmasi,
bahsi gegen dénemlerde sadece zenginlerin ugmayi
gbze aldigi sebebine dayanmaktadir (Bor, 2003:27).

Havayollarinin ve ucus ikram hizmeti saglayicilari-
nin temel amaci, yolcuya yerde oldugu gibi ucakta
da esdeger bir Urlin ve hizmet standardi saglamak-
tir. Buna ek olarak, ucak ici ikram hizmeti yapilma-
sinin farkli nedenleri de bulunmaktadir. Ugak icin-
deki hava basinci yolcularin istahlarini, ruh hallerini
ve davraniglarini etkileyerek, fizyolojik ve psikolojik
degisikliklere neden olmaktadir. Bir ucak seyahati
yolcu igin ucaga binmeden saatler dnce baglamak-
tadir. Ozellikle dis hat ucuslarinda giimriik, bagaj ve



bilet igslemleri oldukca vakit alan stireglerdir. Ucak igi
ikram hizmetiyle yolcularin fizyolojik ihtiyaglar kargi-
lanmakta, susamalari ve acikmalari giderilmektedir.
Baska bir taraftan baktigimizda ucak yolculuklari, in-
sanlar rahatsiz edebilecek stres ve huzursuzluk ya-
ratabilmektedir. Ucak ici ikram sayesinde yolcularin
dikkatini bagka yone ¢ekmek, eglendirmek ve can
sikici veya yorucu olabilecek bir isten uzaklagtirmak
mumkin olabilmektedir (MEGEP, 2007:8-9)

Havacilik Sektorinidn kiresellesmesi insan, yik ve
posta tagimaciligindaki hizi attirmakla birlikte, Glke
ekonomilerinin dig soklara kargi savunmasini da
azaltmaktadir. Ekonomik krizler, politik istikrarsizlik-
lar, salgin hastaliklar, savaglar ve teror olaylar hava-
cilik sektorinl etkilemekte ve Ulkelerin ekonomile-
rinde dalgalanmalara neden olmaktadir (Rodoplu
Sahin, 2020: 24).

Covid-19 Pandemisi havacilik sektériine en bu-
ylk etki eden sireclerden biridir. Covid-19, Aralik
2019'da Cin'in Wuhan kentinde ortaya ¢ikmig olan
bulagici bir hastaliktir. Hastalik, bitin dinyaya ya-
yilarak, kiresel bir krize déniismis ve Dinya Saglk
Orgiitii salgini 12 Mart 2020'de pandemi olarak ilan
etmistir. Covid-19 Pandemisi, topluluklarin yani sira
her tirll sektdr ve endUstriyi etkilemigse de bu si-
regten en ¢ok etkilenen sliphesiz havacilik sektéri
olmustur (Deveci vd., 2022: 93). Havacilik sektord,
ayni zamanda sirecin bitin dinyaya yayilmasi ko-
nusunda etkin bir role sahiptir. Pandemi siirecinde
Ulkeler uluslararasi ugus yasaklari ilan etmis ve sinir-
larini kapatmiglardir. Bunun sonucunda havayolu sir-
ketleri ugaklarini yere indirmek zorunda kalmiglardir.
(Kiraci vd., 2022: 61)

Havacilik sektorl de dahil olmak Gzere cesitli is sek-
torleri, Covid-19 Pandemisi sirasinda dnemli zorluk-
larla kargilagmiglardir. Kiresel olarak yolcu doluluk
oraninda yuzde 60 ila 80 oraninda disus yasanmistir
(Lie vd., 2022: 542). Havacilk sektord, virGsun kitalar
arasinda yayillmasi hususunda etkin rol oynamistir.
Vakalarin artmasiyla birlikte havacilik sektori durma
noktasina gelmistir. Diinya Saglik Orgiitii bircok fark-
li cografyadan insanin bir araya geldigi havalimanla-
rinda, salginin yayillmasini dnlemek amaciyla uygu-
lanmasi gereken kurallar duyurmustur. Uluslararas
Sivil Havacilik Orgiitii (ICAO), kabin icinde hijyenin
saglanmasi amaciyla uygulanmasi gereken standart-
lar belirlemistir (Macit vd., 2020: 105). Her ne kadar
alinan tedbirler titizlikle uygulansa da virisiin yayil-
ma hizindan kaynakl olarak koltuk kapasitelerinde
azalmaya gidilmistir. 2020 Yilinin ilk ¢ ayinda cesitli
bdlgelerde gergeklesen kapasite azalmasinin rakam-
lari Tablo 2.1.'de verilmistir.

Tablo 2.1. 2020 Yili Ocak, Subat, Mart Aylari Kapasite Azalmasi

Afrika -0,2% -2,5% -22,7%

Asya/

Pasifik 0.1%

-22,3% -52,1%

Avrupa -0,2% -1,4% -25,6%

Latin
Ameri-

ka

-0-1% 0,6% -11,3%

Orta

N o,
Dogu 0,3%

-2,1% -27,5%

Kuzey
Ameri-

ka

-0-0% -2,4% -16,7%

Toplam -0,1% -7,9% -31,7%

Plan-

lanan

Kapa-
site

376,027,900 | 352,632,800 | 384,162,700

Ger-
cek-
lesen
Tah-
mini
Kapa-
site

375,495,100 | 324,885,300 | 262,331,100

Kaynak: www.icao.int

Turkiye'de 2020 mart ayinin sonundan itibaren, Din-
ya Saglik Orgiitii, Saglik Bakanhgi, ICAO ve Ulusla-
rarasi Hava Tagimaciligi Birligi (IATA) nin oneri ve di-
zenlemeleri dogrultusunda tedbirler uygulanmaya
baslamigtir. Tarkiye'de Covid-19 sireci kapsaminda
hava trafiginin %90'in Gzerinde azaldigi gérilmustir
(www.icao.int). Belirli bir streligine hava trafigi kapa-
tilmis ve uguslar durdurulmustur (Akca, 2020: 49).

Turkiye'de ucuglar 1 Haziran 2020 tarihinde tekrar
bagladiginda, Covid-19 slrecinin getirmis oldugu
olumsuz etkilerin devam ettigi gorilmektedir. Bu
sebeple, alinmasi gereken tedbirlerle birlikte hava-
cilik operasyonunun stirdirilmesi dnem arz etmistir.



Tedbirlerle yolcularin korunmasi, kabin gérevlilerinin
yolcularla temasinin azaltilmasi ve hijyen kurallarinin
oncelikli hale getirilmesi amaclanmistir. Havacilik
sektdrliini sarsmaya devam eden pandemi slrecin-
de ikram hizmetini azaltmak, temasi azaltmak ve ted-
birleri artirmak i¢in uygulanmigtir. Bunun sonucunda,
ikram sirketlerinin de ekonomik anlamda olumsuz
etkilendigi gorulmustar.

Covid-19 Pandemisi suresince ikram hizmetlerinin
kisitlanmasi ve bazi havayollarinda kaldirilmasinin
bir sonunu olarak ikram servisi veren sirketler finan-
sal agidan zorlandiklar bir dénem yasanmiglardir.
Bu sirrecin arastirilmasi hususunda, dinyanin farkl,
bolgelerinde havayollarina ikram servisi saglayan sir-
ketlerden alti tanesinin son bes senelik satig rakam-
lari kargilagtinlmistir. Bu kapsamda incelenen satig
rakamlar verileri 2017/2018, 2018/2019, 2019/2020,
2020/2021, 2021/2022 mali yillarina ait finansal ra-
porlar incelenerek edinilmistir. ilgili ikram sirketle-
rinden bes tanesi Mordor Intelligence istatistiklerine
gore, sektordeki en blyutk ikram sirketleri olarak ka-
bul edildigi icin caligmamiza dahil edilmistir. Bunlar;
LSG Sky Chefs, Gategroup, SATS Inflight Catering,
Emirates Flight Catering ve Cathay Pacific Catering
Services (CPCS) seklindedir (www.mordorintelligen-
ce.com). Ulkemizdeki ikram sirketlerini de calismaya
dahil etmek amaciyla Turkish Do&Co sirketinin veri-
leri de analiz edilmistir. Bu minvalde, alti tane ikram
sirketinin son bes senelik verileri faaliyet raporlari in-
celenerek degerlendirilmistir.

Turkish Do&Co ikram sirketinin finansal raporlar
havayolu ikram hizmetleri boliminin satig rakam-
lari esas alinarak degerlendirilmistir. ikram sirketinin
2017/2018 mali yilinda 2.800,07, 2018/2019 mali yi-
linda 3.794,63, 2019-2020 mali yilinda 4.830,63, 2020-
2021 mali yiinda 1.834,21, 2021-2022 mali yilinda
8.444,92 Turk Lirasi (TL) tutarinda satig elde ettigi
tespit edilmistir.

ikram sirketinin finansal raporlarinda yer alan satis
gelirleri incelendiginde 2019/2020 déneminde fi-
nansal gelirlerin 4.830,63 TL oldugu, pandeminin
baglamasiyla birlikte gelirlerin 1.834,21 TL tutar ka-
dar disttigu gorilmustir. Covid-19 salgininin etkile-
riyle bir dnce mali yila gore tutarsal olarak 6.631,53
Milyon TL, ylizdesel olarak %72,9'luk azalma meyda-
na geldigi gorilmektedir.

Tablo 3.1. Turkish Do&Co Satis Rakamlari Grafigi

Kaynak: www.doco.com

Tablo 3.1.de gorildigi Uzere pandeminin biti-
si ve ucuslarin normal seyrine doénusuyle birlikte
2021/2022 déneminde gelirlerin pandemi dncesinin
de Ustline ¢iktigi tespit edilmistir.

LSG Sky Chefs ikram sirketinin finansal raporlari ha-
vayolu ikram hizmetleri bdliminin satis rakamla-
rn esas alinarak degerlendirilmistir. ikram sirketinin
2017/2018 mali yilinda 3,219, 2018/2019 mali yilinda
3,217, 2019-2020 mali yilinda 3,36, 2020-2021 mali yi-
linda 1,305, 2021-2022 mali yilinda 1,113 Euro (EUR)
tutarinda satig elde ettigi tespit edilmistir.

LSG Sky Chefs ikram sirketinin finansal raporlarinda
yer alan satig gelirleri incelendiginde 2019/2020 dé-
neminde finansal gelirlerin 3,36 EUR iken, pandemi-
nin baglamasiyla birlikte gelirlerin 1,305 EUR tutarina
kadar dustligu gortlmektedir.

Tablo 3.2. LSG Sky Chefs Satig Rakamlar Grafigi

Kaynak: relations.lufthansagroup.com

Tablo 3.2."de goéruldigu lzere pandemi strecindeki
kisitlamalarin kaldirlmasiyla birlikte ucusglar seyrine
dénmusgtir. Ancak LSG Sky Chefs ikram hizmetleri
sirketinin 2021/2022 dénemi rakamlarina baktigimiz-
da hala pandemi dncesi seviyenin Ustline ¢cikamadigi
gorilmektedir.

SATS ikram sirketinin finansal raporlari havayolu ik-
ram hizmetleri boluminin satis rakamlari esas ali-
narak degerlendirilmistir. lkram sirketinin 2017/2018



mali yilinda 946.638, 2018/2019 mali yilinda 988.197,
2019-2020 mali yilinda 1.070.480,00, 2020-2021 mali
yilinda 573.753, 2021-2022 mali yilinda 640.930 Ame-
rikan Dolar (USD) tutarinda satis elde ettigi tespit
edilmistir.

SATS ikram sirketinin finansal raporlarinda yer alan
satig gelirleri incelendiginde 2019/2020 déneminde
finansal gelirlerin 1.070.480,00 USD oldugu, ancak
pandemi slreciyle birlikte gelirlerin 573.753 USD tu-
tari kadar dustigu gorilmektedir.

Tablo 3.3. SATS Satis Rakamlar Grafigi

Kaynak: www.sats.com.sg

Tablo 3.3.'ya bakildiginda pandemi siirecinde ted-
birlerin kaldirimasiyla rakamlarin 2021/2022 déne-
minde 640.930 USD tutarina ¢iktigi gérilmektedir.
Her ne kadar pandemi siirecinin Ustinde satig gelir-
leri elde edilmis olsa da Covid-19'un etkisini strdur-
diginid séylemek mimkindar.

Emirates Flight Catering ikram sirketinin finansal
raporlari havayolu ikram hizmetleri bolimunan sa-
tis rakamlari esas alinarak degerlendirilmistir. ikram
sirketinin 2017/2018 mali yilinda 2.146,00, 2018/2019
mali yilinda 2.630,00, 2019-2020 mali yilinda 3.313,00,
2020-2021 mali yilinda 1.046,00, 2021-2022 mali yilin-
da 1.671,00 Birlesik Arap Emirlikleri Dirhemi (AED)
tutarinda satis elde ettigi tespit edilmistir.

Emirates Flight Catering’in finansal raporlarda yer
alan satis gelirlerine bakildiginda 2019/2020 déne-
minde finansal gelirlerin 3.313,00 AED oldudu g6-
riImektedir. Pandemi strecinin baglamasiyla birlikte,
satis gelirlerinin 1.046,00 AED tutarina kadar distu-
g gorilmektedir.

Tablo 3.4. Emirates Flight Catering Satis Rakamlari Grafigdi
Kaynak: c.ekstatic.net

Tablo 3.4."de pandemi strecinde kisitlamalarin kaldi-
rilmasi ve uguslarin normale dénmesiyle birlikte satig
gelirlerinin 1.671,00 AED tutarina ¢iktigi gorilmek-
tedir.

Cathay Pacific Catering Services (CPCS) ikram sir-
ketinin finansal raporlari havayolu ikram hizmetleri
boliminin satig rakamlari esas alinarak degerlen-
dirilmistir. Tkram sirketinin 2017/2018 mali yilinda
6.973,00, 2018/2019 mali yilinda 9.625,00, 2019-2020
mali yilinda 9.178,00, 2020-2021 mali yilinda 7.094,00,
2021-2022 mali yilinda 5.416,00 Hong Kong Dolari
(HKD) tutarinda satis elde ettigi tespit edilmistir.

Cathay Pacific Catering Services (CPCS) ikram sirke-
tinin pandemi 6ncesinde ait 2019/2020 déneminde
satig gelirlerin 9.178,00 HKD oldugu gorilmektedir.
Pandemi sirecinden sonraki 2020/2021 dénemine
ait raporlara baktigimizda satig gelirlerinin 7.094,00
HKD tutarina distugu gortlmektedir. Ancak, pande-
mi sebebiyle rakamlarin ¢ok fazla digmemis olmasi
pandemiden sirketin cok etkilenmedigini gdster-
mektedir.

Tablo 3.5. Cathay Pacific Catering Services (CPCS) Satis
Rakamlari Grafigi

Kaynak: www.cathaypacific.com



Tablo 3.5."e baktigimizda pandeminin etkisinin azal-
masi sonucu kisitlamalarin kaldirlmasiyla birlikte ra-
kamlarin daha da dustigd ve 2021/2022 déneminde
satig gelirlerinin 5.416,00 HKD oldugu gorilmistdr.
Bu durum ilgili Glke otoritelerinin kisitlamalar 2021
yilinda da strdiirmesinden kaynaklanmaktadir.

Gategroup ikram sirketinin finansal raporlarn ha-
vayolu ikram hizmetleri bolimindn satis rakamla-
rn esas alinarak degerlendirilmistir. ikram sirketinin
2017/2018 mali yilinda 2.790,60, 2018/2019 mali yi-
linda 3.986,50, 2019-2020 mali yilinda 4.072,20, 2020-
2021 mali yiinda 1.294,70, 2021-2022 mali yilinda
1.543,30 Isvigre Frangi (CFH) tutarinda satis elde et-
tigi tespit edilmistir.

Gategroup ikram sirketinin pandemi éncesinde ait
2019/2020 dénemine ait satis gelirlerine baktigimiz-
da 4.072,20 CFH oldugu gérilmektedir. Pandemi si-
recinin baslamasinin ardindan 2020/2021 dénemine
ait raporlara baktigimizda satig gelirlerinin 1.294,70
CFH tutan oldugu gérilmustir.

Tablo 3.6. Gategroup Finansal Rakamlari Grafigi

Kaynak: www.gategroup.com

Tablo 3.6."da pandeminin etkisini yitirmesi sonucun-
da kisitlamalarin kaldirlmasi ve uguslarin normale
dénmesiyle birlikte satig gelirlerinin 1.543,30 CHF
tutarina ¢iktigi gorilmektedir. Her ne kadar pande-
mi sonrasi donemde rakamlarda artik gorilse de
pandemi 6ncesindeki seviyelere ¢ikmadigi soylene-
bilmektedir.

31 Aralik 2019 tarihinde Cin'in Vuhan kentinde bas-
layan ve buglne degin yaklagik 4 milyondan fazla
kisinin enfekte olmasina ve 300 bin civarinda kisinin
hayatini kaybetmesine sebep oldugu distinilen Co-
vid-19 Pandemisi bitln dinyayi temelden sarsmistir
(Budak, vd. 2020: 75). Havacilik, virGsin yayilmasin-
da etkin rol oynamig, ayni zamanda pandeminin en
cok zarar verdigi sektorlerden biri olmustur. Havacilik
sektord, ucuslarin durdurulmasi ve kismen yapilmasi
noktasina gelmistir. Boylelikle, gerceklesen uguslar-

da yolcularin ve kabin gdrevlilerinin saghginin ko-
runmasi igin gerekli tedbirlerin alinmasi én plana ¢ik-
migtir. Yolcularin, kabin gérevlileriyle en ¢ok temas
ettikleri ucak ici servis evresinde birtakim degisiklik-
ler olmustur.

Her ne kadar dogrudan gelir elde edilmese de
ucak igi ikram, havacilik sektériinde énemli yan gelir
kaynaklarindan biri olarak kargimiza ¢ikmakta olup,
havayolu tagimaciliginin bilegenleri arasinda yer al-
maktadir. Ugak ici ikram hizmetleri, ucak yolculugu
icin cok blylk 6nem tagimaktadir. Havayollari, ugus
sinifi, mesafe ve hizmet tirG gibi farkl seceneklerle
ugus sirasinda yolculara yiyecek ve icecek saglaya-
rak farklilagmaya gayret etmektedir (Ernist, 2022).
Boylece, havayolu tagimaciligi ve gida sektorlerinin
ucak ici servisle birlikte kesistigini sdylemek yanlis ol-
mayacaktir. Havayollari, rekabet ortaminda farklilag-
mak ve tercih edilebilir olmanin yani sira insanlarin
fizyolojik ihtiyaglarini kargilamayr da amaglamaktadir.
Ucgak icinde basingtan kaynakli olarak insanlar sivi
kaybetmektedir ve bu ihtiyag ikram sayesinde gide-
rilmektedir (Onen, 2018: 101).

Yapilan degerlendirme sonucunda, her havayolunun
Covid-19 tedbirleri kapsaminda farkli uygulamalar
benimsemis olduklari gdzlemlenmistir. Genel itiba-
riyle yolcularin ve kabin memurlarinin temaslarini
en aza indirmek amaciyla alinan tedbirlerin ugak ici
ikramda kisitlamaya gitmek Uzerine sonuglara var-
digr gortlmustir. Bununla birlikte, insanlarin temel
ihtiyaclarini kargilamak icin bazi havayollar gerek-
li tedbirleri alarak ve icerikleri glincelleyerek servis
yapmaya devam etmistir.

Pandemi sliresince uguslarin kisitlanmasi ve havayol-
lariin ikram servislerini degistirmesi en ¢ok ugak ici
ikram sirketlerini etkilemistir. Bu kapsamda pandemi
strecinin ikram sirketlerini ekonomik agidan ne ka-
dar etkiledigi finansal ve yillik raporlar incelenerek
ortaya koyulmustur. Yapilan incelemeler neticesinde
Covid-19 pandemisinin ikram sirketlerini ekonomik
acidan olumsuz etkiledigi gortlmuistir. Pandeminin
sona ermesi, kisitlamalarin kaldirlmasi ve ucuslarin
normale dénmesiyle birlikte, Cathay Pacific Catering
Services (CPCS) ve LSG Sky Chefs ikram hizmetleri
sirketlerinin pandemi 6ncesi rakamlara hala ulasa-
madigi tespit edilmis olup, incelen diger ikram sir-
ketleri pandemi déneminin etkilerinden kurtulmus-
lardr.
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6zet

Calismada, DSO ve ILO tarafindan 6nerilen Co-
vid-19 pandemisi strecinde saglk isglict politikasi
ve yonetimi midahalelerinden olan Covid-19 hazirli-
ligi 6rgutsel glveni ile is tatmini arasindaki etkiyi de-
gerlendirmek, gelecekte meydana gelebilecek pan-
demiler icin daha hizli ve etkili midahale yontemleri
gelistirmek icin kaynak olusturmak amaglanmistir.
Literaturde saglik calisanlarinin is tatmini dizeyi ile
Covid-19 hazirliligi érgutsel gliven dizeyi arasindaki
iliskinin arastinldigi ilk calismadir.

Aragtirma tanimlayici-kesitsel tipte bir caligmadir.
Anketler Covid-19 pandemi sirecinde cesitli gorev-
lerde yer alan ve caligmaya katilmayi kabul eden 400
saghk caliganina uygulanmustir. Veri toplama formun-
da sosyodemografik ve mesleki sorular ile Minneso-
ta Is Tatmini Olgegi ve Covid-19 Hazirliligi Orgitsel
Given Olcegi'ne yer verilmistir. Analizlerde SPSS
23.0 programi kullanilmistir. Olceklerin ic tutarlilik-
lari madde-toplam puan korelasyon katsayilar ve
Cronbach alfa degerleri hesaplanarak incelenmistir.
Faktor analizi yapilirken “Temel Bilesenler (Principal
Components) Analizi’ uygulanmigtir. Faktor igin or-
neklem buiyikligunin uygunlugu Kaiser Mayer Ol-
kin (KMO) Testi ve olcekteki ifadelerin faktor analizi
icin uygunlugu ise Bartlett'in Kuresellik Testi ile de-
Jerlendirilmistir.

Yapilan analizler sonucunda &lceklerin alt boyutlari
ve maddeleri belirlenmigtir. Is tatmininin Covid-19
hazirliigina glven ile pozitif yonli oldugu, calistigi

kuruma ve calisanlara gliven duyanlarin is tatmininin
olumlu yoénde arttig, isin niteliginden tatmin ve ca-
lisma ortamindan tatmin duyanlarin érgitsel glveni-
nin olumlu yonde etkilendigi gorilmustir.

Anghtar Kelimeler: Covid-19, Saglik Politikasi, Sagd-
lik lsglict, Is Tatmini, Saglik Yonetimi.

Abstract

In the study, the aim is to evaluate the relationship
between Covid-19 preparedness organizational trust
and job satisfaction, which are key interventions in
health workforce policy and management during
the Covid-19 pandemic as recommended by WHO
and ILO. Additionally, the study aims to provide re-
sources for the development of more efficient and
effective intervention methods for future pandemi-
cs. It is the first study to investigate the relationship
between the level of job satisfaction among health-
care workers and the level of organizational trust in
Covid-19 readiness.

The research is a descriptive-cross-sectional study.
Questionnaires were administered to 400 healthcare
workers who were involved in various tasks during
the Covid-19 pandemic and agreed to participate
in the study. The data collection form included qu-
estions related to sociodemographic characteristics
and occupation, as well as the Minnesota Job Sa-
tisfaction Scale and the Covid-19 Readiness Organi-
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zational Trust Scale. The internal consistency of the
scales was examined by calculating correlation coef-
ficients and Cronbach’s alpha values. Principal Com-
ponents Analysis was performed for factor analysis.
The adequacy of the sample size for the factor was
evaluated using the KMO test and the suitability of
the scale items for factor analysis was assessed using
Bartlett's Test of Sphericity.

Analyses were conducted to determine the sub-di-
mensions and items of the scales. It has been obser-
ved that job satisfaction is positive with confidence
in Covid-19 preparation, job satisfaction of those
who trust the institution and employees increases
positively, and organizational trust of those who are
satisfied with the quality of the job and the working
environment are positively affected.

Keywords: Covid-19, Health Policy, Health Workfor-
ce, Job Satisfaction, Health Management.

Pandemi hazirhdi, devletlerin dogru bilgi ve kapasi-
te gelistirerek bir pandemiyi gergeklesmeden dnce
tahmin etme ve kiresel bir halk saghgdi acil durumu-
na hazirlanma becerisini ifade etmektedir. Tehlikeleri
ve tehditleri anlamak, risk dngorist ve degerlen-
dirmesi icin kapasite olusturmak Ulkelerin dnleme
politikalarini ve risk azaltma programlarini daha iyi
hedeflemelerine olanak tanir. Bu nedenle pandemi
oncesi saglk isgucl politikalarinin belirlenmesi ve
risk yonetimi prosedurleri olugturarak pandemi ha-
zirh@ini saglamak énemlidir.”

DSO, Covid-19 pandemi yaniti baglaminda saglk
isguicl politikasi ve yonetimi miidahale énerileri ge-
listirmistir. Bu mudahaleler; saglik calisanlarinin bi-
reysel duzeyde desteklenmesini, rollerinin en iyi se-
kilde kullanilmasini, kapasite olusturmayi, kurumsal
cevreyi, saglik is glict saglayicilarini ve uygun ortami
hedefleyen kavramsal cerceve bagliklar seklindedir.2

Pandemi slrecinde is tatmini, saglik sistemlerinin
islevselliginde 6n plana c¢ikmigtir. Saglik calisanla-
rinin is tatmini yuksek oldugunda, saglik hizmetleri
daha etkili hale gelir ve en yutksek saglik standartla-
rina erigim saglanir. Bu nedenle, saglik calisanlarina
destekleyici bir calisma ortami saglanmali, iletisim ve
is birligi tesvik edilmeli ve 6rgutsel gliven giiclendi-
rilmelidir. Boylece, saglik sistemleri daha iyi isler ve
toplum saglik hizmetlerine daha fazla gliven duyar.3

Saglik isglict yonetiminde, saglik calisanlarinin or-
glitsel giiveni, kuruma olan baglliklarini artinir. Or-
gltsel guven, saglik calisanlarinin performans hedef-
lerini belirlemede ve 6rgiitsel hedeflere ulagmada
o6nemli bir rol oynar. Saglik calisanlarinin kuruma,
yoneticiye ve diger calisanlara duyduklari giiven, ku-
rumun hedeflerine ulagmasini saglar ve is tatminini
artinr. Bu nedenle, Covid-19 salginina yonelik 6rgi-

tin hazirliklarinin degerlendirilmesi ve saglik ¢alisan-
larinin gliven duzeyini etkileyen faktdrlerin ortaya
koyulmasi dnemlidir.*

Calismada saglik calisanlarinin i tatmini dizeyi ile
Covid-19 hazirligr 6rgutsel gliven diizeyi arasindaki
iliskinin degerlendirilmesi amaglanmigtir. Aragtirma-
nin hipotezlerine agsagida yer verilmistir.

H1: Yoneticiye Orgiitsel Giiven alt boyutu ig tatmini-
ni pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Calisana Orgiitsel Giiven alt boyutu is tatminini
pozitif ydnde etkilemektedir.

H3: Firsat Yoninden Tatmin alt boyutu 6rgltsel gu-
veni pozitif ydnde etkilemektedir.

H4: isin Niteliginden Tatmin alt boyutu érgiitsel gi-
veni pozitif ydnde etkilemektedir.

HS: Calisma Ortamindan Tatmin alt boyutu orgltsel
glveni pozitif ydnde etkilemektedir.

Elde edilen sonuclara gére saglik isglict politikasi ve
yonetimi baglaminda pandemilere yénelik midaha-
le Onerileri gelistirilecektir.

Aragtirma tanimlayici-kesitsel tipte bir calismadir.
Arastirmaya Covid-19 pandemi sirecinde filyasyon
(temasli takibi), Covid ¢agri merkezi, il koordinas-
yon merkezi, pcr test poliklinigi, Covid poliklinigi,
asl poliklinigi, Covid servisi, Covid yogun bakim gibi
alanlarda goérev alan saglik ¢alisanlar dahil edilmis-
tir. Aragtirmada ilgili literatir taranarak sosyodemog-
rafik ve mesleki bilgileri iceren veri toplama formu
hazirlanmistir. Veri toplama formunun devaminda Is
Tatmini Olgegi'ne ve Covid-19 Hazirlihid Orgitsel
Giiven Olgegi'ne yer verilmistir. Oncesinde anketin
uygulanabilirligini ortaya koymak i¢in 30 saghk cali-
sanina 6n deneme yapilmistir. Caligmaya katilmay:
kabul edenler katilimcilardan bilgilendirilmis onam
formunu kabul etmeleri istenmistir. Pandemi sartlari
nedeniyle veriler Google Forms lzerinden ¢evrimici
olarak toplanmistir.

Minnesota is Tatmini Olcegi: Weiss, Dawis ve Eng-
land (1967) tarafindan gelistirilmis olan &lcegin 1985
yilinda Hacettepe Universitesi'nden Deniz ve Giiliz
Gokeora tarafindan ingilizce'den Tiirkce'ye ceviri-
si yapilmistir. Sonraki zamanlarda farkli dilbilimciler
tarafindan da gelistirilerek kullaniimasi uygun goril-
mistir. Olcek 5'li likert tipinde olup toplam puan ya
da ortalama puan olarak hesaplanmaktadir.®

Covid-19 Hazirhhg Orgiitsel Giiven Olcegi (Co-
vid-19 Readiness Organizational Trust Scale):
Mamatoglu ve Aksoy tarafindan 2021 yilinda gelis-
tirilen 6lcek ¢alisanlarin, calistiklari organizasyonlarin
Covid-19 salginina hazirliliklarina giivenini dlgmek
amaciyla &'li likert tipi dlcek olarak hazirlanmistir. Ol-
cegin puanlandirilmasinda bir kestirim noktasi olma-
yip toplam &lgek puani ve her bir alt boyutun toplam
puani seklinde degerlendiriimektedir.



Arastirma 6rnekleminin belirlenmesinde, nicel aras-
tirmalar igin &nerilen; &rneklem hacmi hesaplama
formilinden yararlanilmigtir. Hesaplama yapilirken
standart sapma (s) 1, anlamlilik diizeyi 0,05, Za =1,96,
orneklem hatasini temsil eden etki buyiklagu (d) 0,1
ve hesaplanan érneklem buytkligi 384 olarak belir-
lenmistir.” Ayrica uygun drneklem sayisinin belirlen-
mesinde analiz sonuglarinin yaniltici olmamasi igin
aragtirmada kullanilan dl¢eklerin madde sayisinin 10
katindan az olmamasi gerekliligi saglanmigtir® En az
384 katilimer kosullar sagladigr igin 400 kigiye ulagil-
diginda veri toplanmasi durdurulmustur. Katilimcilar
caligmaya basit rastgele érnekleme yontemi ile ve
gonillalik esasiyla dahil edilmistir.

Analizlerde SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) 23.0 paket programi kullanilmigtir. Strek-
li degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi ile
incelenmistir. Olgeklerin ic tutarliliklari madde-top-
lam puan korelasyon katsayilari ve Cronbach alfa
degerleri hesaplanarak incelenmigtir. Faktor analizi
yapilirken ‘Temel Bilesenler (Principal Components)
Analizi” uygulanmistir. Faktor icin rneklem buyikld-
ginin uygunlugu Kaiser Mayer Olkin (KMO) Testi ve
Olcekteki ifadelerin faktdr analizi icin uygunlugu ise
Bartlett'in Kiresellik Testi ile degerlendirilmistir.

Covid-19 Hazirlihgr Orgiitsel Given Olgegi'ni gelis-
tiren arastirmacilardan dlgek kullanim izni alinmig-
tir. Calisma icin Klinik Arastirmalar Etik Kurulu'ndan
08.09.2022 Karar Tarihi ve 17/23 Karar No ile onay
alinmustir.

Arastirmaya bilimsel ¢caligmalara énem veren ve sag-
lik yonetimi alanina ilgili saglik ¢alisanlar daha fazla
katilmis olabilir. Bu nedenle bulgular tim saglk cali-
sanlari icin gegerli olmayabilir.

Caligmaya katilanlarin %65,5'i (262 kisi) kadin, %34,5'i
(138 kisi) erkektir. Katilimcilarnin %24,2'si (97 kisi) be-
kar, %75,8'1 (303 kisi) evlidir. Katilimcilarin cocuk sa-
hibi olma durumuna baktigimizda %66,5'i (266 kisi)
cocuk sahibi oldugunu, %33,5'i (134 kisi) ¢cocuk sa-
hibi olmadigini belirtmistir. Katilimeailarin %3,3'G (13
kisi) lise, %75,5"i (302 kisi) Gniversite, %5,2'si (21 kisi)
ylksek lisans, %16,0" (64 kisi) doktora 6grenim sevi-
yesinde oldugunu belirtmistir. Caligmaya katilanlarin
meslek dagilimi %36,7'si (147 kisi) doktor, %24,0" (96
kisi) hemsire, %11,7'si (47 kisi) tibbi sekreter, %5,8'i

(23 kisi) teknisyen, %5,3'U (21 kisi) ebe, %5,0'1 (20 kisi)
dig hekimi ve diger %11,5'i (46 kisi) psikolog, fizyote-
rapist, diyetisyen, saglik memuru, acil tip teknisyeni,
sosyal hizmet uzmani, eczaci ve biyolog oldugunu
belirtmistir (Tablo 1).

Caligmaya katilanlarin yag ortalamasi 35,5+6,5, or-
tancasi 34, minimum yasi 22 ve maximum yas! 57'dir.
Katiimcilarin mesleklerinde calistiklar yillara bakti-
gimizda; ortalama 12,2+6,7 yil, ortanca 11 yil, mini-
mum 1 yil ve maximum 36 yil calismiglardir.

Tablo 1. Arastirma Grubunun Demografik Ozelliklerine Goére
Dagilimi

Kadin 62 65,5
Cinsiyet
Erkek 38 34,5
) Bekar 97 24,2
Medeni
durum )
Evli 303 75,8
Evet 266 66,5
Cocuk sa-
hibi olma
Hayir 134 33,5
Lise 13 3,3
. Universite 302 75,5
Ogrenim
d .
urumu Yuksek 21 512
lisans
Doktora 64 16,0
Doktor 147 36,7
Hemsire 96 24,0
Tibbi Sek- 47 1.7
reter
Meslek | Teknisyen 23 5.8
Ebe 21 5,3
Dis Hekimi 20 5,0
Diger 46 11,5

N: Sayi, %: Yizde



Aragtirmanin tim &lceklerinin Kaiser- Meyer-Olkin
(KMO) degeri 0,952 bulunmustur. Faktér analizi igin
mikemmel diizey olan bu deger drneklem blyik-
lGgu sonucu ortaya ¢ikmistir.? Barlett kiresellik testi
sonucu incelendiginde ki-kare (p<0,01) degerinin de
anlamli oldugu gérilmustir (Tablo 2).

Tablo 2. Arastirmanin Olceklerine ait KMO ve Bartlett’s Test
Istatistikleri

Kaiser—l\/leyeA(-Olkin (KMO) Orneklem 0,952
Uygunlugu Olclsu

Bartlett's Kiresellik Testi Yaklagik 9839,779
Ki-Kare Degeri

Serbestlik Derecesi (sd) 406
Anlamlilik Diizeyi (Sig.) <0,001

Minnesota Is Tatmini Olcedi faktdr analizi sonrasinda
dzdegeri 1'den blyik, kimilatif varyansi %67 olan 3
boyut ve 18 ifadeden meydana gelmektedir (Tablo
3). Birden fazla faktorde, 0.10'dan daha az bir farkla
yer alan herhangi bir madde, binisik madde olarak
degerlendirildiginden, bu 6zellikteki maddeler ol-
cekten cikarlir’® 19. madde binisik madde oldugu
icin Slcekten cikarilmistir. Covid-19 Hazirhihg Orgiit-
sel Given Olcegi analiz sonrasinda 6zdegeri 1'den
biylk, kimulatif varyansi %78 olan 2 boyut ve 11
ifadeden meydana gelmektedir (Tablo 3). 7. madde
binisik madde olarak degerlendirildigi icin dlgekten
cikariimistir. Rotasyon yontemi olarak Varimax Me-
tod kullanilmigtir.

Tablo 3. Minnesota is Tatmini Q!gegi’nin ve Covid-19 Hazirlihg
Orgutsel Given Olcegi Faktor Ozdegerleri ve Varyans Oranlari

) Acikladigr  Kimdilatif
Faktor Ozdeger Varyans Varyans
Orani, % Orani, %

Minnesota is Tatmini Olcegi

Faktor 1 10,659 53,294 53,294
Faktor 2 1,615 8,077 61,372
Faktor 3 1,127 5,637 67,009

Covid-19 Hazirhhg: Orgiitsel Giiven Ol¢egi

Faktor 1

7,353

66,845

66,845

Faktor 2

1,215

11,049

77,894

Aragtirmak istenen degiskenler arasindaki iligkinin
boyutunu ve yénlnl ortaya koymak igin korelasyon
analizi yapilmaktadir. (-1) ile (+1) arasinda alinan de-
Jer pozitif ise ayni yonli dogrusal iligkiyi, negatif ise
ters yonli dogrusal iligkiyi gosterir. Eger degiskenler
arasinda dogrusal iligki yok ise 0 olarak belirtilmekte-
dir." Minnesota Is Tatmini Olcegi ile Covid-19 Hazir-
lihgr Giiven Olgedi ve alt boyutlari arasinda yiiksek
dizeyde pozitif yonli iligki bulunmaktadir (p<0,001)
(Tablo 4). Cronbach alpha (a) katsayisinin 0,70 ve Uze-
rinde olmasi 6lgcegin glvenilir oldugunu gdstermek-
tedir.'? Caligmada yer alan dlgeklerin cronbach alfa
degerleri 0,70'den blylk oldugu gérilmektedir. Bu
durum &lgeklerin glivenilir oldugunu gdstermektedir
(Tablo 4).

Tablo 5 incelendiginde Minnesota Is Tatmini ile yo-
neticiye 6rgltsel glven ve calisana 6rgltsel gliven
alt boyutlari arasinda pozitif yonla ve yiiksek dizey-
de iliski oldugu goérilmektedir (p<0,001). Ayrica yo-
neticiye 6rgltsel glven ve calisana 6rgltsel gliven
alt boyutlar bagimsiz degiskenleri, bagimh degis-
ken is tatmini boyutunun %45,8'ini aciklamaktadir.
Covid-19 Hazirlihgr Orgiitsel Given Olgedi ile isin
niteliginden tatmin ve ¢alisma ortamindan tatmin alt
boyutlar arasinda pozitif yonli ve yiksek dizeyde
iliski oldugu (p<0,001), firsat yénlinden tatmin ile
iliski olmadigi gorilmektedir (p>0,05). Ayrica isin
niteliginden tatmin ve ¢alisma ortamindan tatmin
alt boyutlar bagimsiz degiskenleri, bagimh degis-
ken Covid-19 hazirhihgr érgltsel giiven boyutunun
%A47,6'sini agiklamaktadir.

Bu sonuglar dogrultusunda; “H1: Yoneticiye Orgiit-
sel Guven alt boyutu is tatminini pozitif yonde et-
kilemektedir.” ve “H2: Calisana Orgiitsel Giiven alt
boyutu is tatminini pozitif yonde etkilemektedir.”
hipotezlerinin desteklendigi gérilmektedir. “H4: isin
Niteliginden Tatmin alt boyutu orgltsel gliveni pozi-
tif yonde etkilemektedir.” ve "H5: Caligma Ortamin-
dan Tatmin alt boyutu érgitsel gliveni pozitif yonde
etkilemektedir.” hipotezlerinin desteklendigi, “H3:
Firsat Yoninden Tatmin alt boyutu 6rgltsel glveni
pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezinin ise des-
teklenmedigi gorilmektedir (Tablo 5).



Tablo 5. Minnesota I Tatmini Olgegi ve Covid-19 Hazirlligi Guven Olcedi Alt Boyutlarina Ait Regresyon Analizi

Olcekler Alt Boyutlar Sig t B R2
Firsat ydniinden tatmin 0,332 0,971 0,053
Minnesota I Tatmini isin niteliginden tatmin 0,003 | 2972 | 0,184 | 0,476
Olcegi
Calisma ortamindan tatmin 0,000 8,455 0,501
Covid-19 Hazirlihg Yoneticiye drgitsel gliven 0,000 | 9,208 | 0,491
Org(jjgsel Gulven 0,458
Olcegi Calisana 6rgltsel glven 0,000 4,370 0,233

Sig: Anlamlilik, t: t degeri, B: Beta, R2: Belirleme katsayisi

i§ tatmini; insanlarin islerini ne kadar sevdikleri ve
tatmin edici bulduklarini, bunun yaninda calisanin
ihtiyaclarinin isi tarafindan kargilanmasini nasil algi-
ladigi olarak tanimlanabilir. Ekici ve arkadaslarinin
bir hastanede calisan saglik calisanlarinda yaptig
arastirmada calismamiza benzer sekilde is tatmininin
yUksek oldugu kisilerin ¢alisan glvenligi konusunda
olumlu bir algiya sahip oldugu ortaya koyulmustur.™

s tatmini, kiiresel bir saglik krizi olan pandemi si-
recinde saglik calisanlarinin psikososyal risklerinden
birini olusturmaktadir.’ Is tatmini dnemli bir mesleki
sorundur ve c¢alisanlarin is motivasyonunu, kariyer
kararlarini ve hatta kisisel saghg ve is arkadaglary-
la iliskilerini etkileyebilmektedir. Is tatmini hisseden
saglik calisanlari hastalar ile de dahaiyi ilgilenirler. Li-
teratlrde yiksek ig yikd, uygun olmayan ¢alisma sa-
atleri, tatmin edici olmayan kariyer perspektifleri ve
zaman baskisi gibi digtk mesleki tatminle iligkili ola-
bilecek faktorlere yer verilmistir. Ayrica disik maas,
hastalar hakkinda yeterli veri bulunmamasi ve yanlig
teshis korkusunun distk is tatmininden sorumlu ana
faktorler oldugundan bahsedilmistir. is organizas-
yonun zayif olmasi, isbirlik¢i olmayan ve gergin bir
caligma ortami da ig tatminini etkileyen etmenlerden
olmustur.” Bu nedenlerle is tatminin hissedilmesi ig-
glct verimliligini artiracaktir. Yiiksek kaliteli tibbi hiz-
metin elde edilmesi, saglk ¢alisanlarinin ig tatmini
hissetmesiyle iligkilidir."

Saglik calisanlarinin calistigi kuruma, ydneticiye ve
diger calisanlara duydugu giiven saghk calisanlari-
nin is tatminini artirdigi bulunmustur. Orglitlerin Co-
vid-19 salginina yénelik hazirlliklari ve bu hazirliklara
saghk calisanlarinin ne kadar givendiginin deger-
lendirilmesi ve gliven dlzeyini etkileyen etmenlerle
iligkisinin ortaya koyulmasi bir gerekliliktir.®

Covid-19 pandemisi slrecinde hastaligin yayilma-
sinin 6nline gecilmesi ve korunma icin davranig
degisikliginin dnemine dikkat cekilmistir. Ozellikle
saglk caliganlari arasinda bu amacgla maske takmak,
el hijyenine 6zen gbstermek, fiziksel mesafeyi koru-
mak gibi dnlemler daha da 6nem kazanmustir. Saglik

calisanlarinin aldiklari dnlemler ¢alisanlar arasindaki
gliven duygusunu artiracaktir. Ayrica pandemi sure-
cinin yonetiminde halkin devlet yetkililerine gutveni
ve saglik calisanlarinin ¢alistigi kuruma olan glveni
saglik krizinin basarili bir sekilde asilmasinda biytk
onem arz etmektedir. Koruyucu saghk davraniglari-
nin desteklenmesinin 6rgitsel gliven Gzerine olumlu
yonde katki sagladigr calismalarda mevcuttur.”

Arastirmada saglk calisanlarinin Covid-19 pandemi
strecindeki is tatmini ve Covid-19 hazirliligi 6rgitsel
glven dizeyi degerlendirilmistir. Calismada is tatmi-
ninin Covid-19 hazirliigina glven ile pozitif yénli ol-
dugu ve calistigr kuruma ve ¢alisanlara gliven duyan-
larin is tatmininin olumlu yonde arttigr gortlmuistdr.

Bu arastirmaya benzer sekilde Kitahya'da bir kamu
kurulusunda c¢alisan personellerde yapilmis arastir-
mada orgltsel gliven ve ig tatmini arasinda pozitif
yonli bir etki oldugu gorilmuistir.® Karagoz ve Er-
dogan’in 200 saglik calisanini dahil ederek yaptigi
calismada da caligmayi destekler sekilde is tatmini
ile érgltsel gliven arasinda pozitif anlamli iligki sa-
tanmistir.’ Gibson ve Petrosko’nun iki saglik kuru-
lusunda c¢alisan 294 hemsirede yaptigi calismada
yOneticiye guvenin is tatmini Uzerinde olumlu yonde
etkisi oldugu saptanmigtir.®

Literatir incelendiginde, is tatmini ile ilgili bir¢cok ¢a-
lismanin bulundugu ancak Ulkelerin Covid-19 hazirli-
g1 ile saglik calisanlarinin i tatmini arasindaki iligkiyi
aragtiran sinirli aragtirmalar oldugu gérilmastir. Bu
nedenle, aragtirmanin bulgular, &zellikle pandemi
gibi kriz ortamlarinda ¢aligan saglk calisanlarinin ig
tatminini artirmak icin kuruma ve calisma arkadas-
larina yénelik érgltsel glvenin artirlmasi igin dneri
ve saglk politikalarinin gelistiriimesinin gerekliligini
ortaya koymustur.

Covid-19 pandemisi stirecinde saglk isglict politika-
sl ve yonetiminin etkili ve gl¢li olmasi icin is tatmini
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ve Orgltsel gliven biylk 6nem tagimaktadir. Saglik
kurumlarinin bu alanda gelisme saglamasina yardim-
ci olmasi igin iletigim kanallarinin giiclendirilmesi ve
acik iletisimin tegvik edilmesi faydali olacaktir. Cali-
sanlar arasindaki iletisim, bilgi paylasimi ve geri bil-
dirimlerin duzenli olarak yapilmasi, is tatmini ve or-
gltsel glivenin artmasina katki saglayacaktir. Ayrica,
kriz yonetimi ve destek mekanizmalarinin etkin bir
sekilde olusturulmasi gerekmektedir. Calisanlara kriz
durumlarinda destek saglamak, kaynaklari ydnetmek
ve ihtiyaclarina yanit vermek, is tatmini ve drgitsel
glivenin slrdirilmesine yardimei olacaktir. Caligan-
larin i tatminini artirmak i¢in performanslarini takdir
etmek, basarilarini kutlamak ve motivasyonlarini ar-
tirmak icin tegvik edici sistemler ve éddller de sag-
lanmalidir.

Egitim ve bilgilendirme programlarinin dizenlenme-
si, calisanlanin giincel bilgilere erigimini saglayacak
ve onlarin yetkinliklerini gelistirecektir. Bu program-
lar, saglk calisanlarinin kendilerini glvende his-
setmelerini ve iglerini daha etkin bir sekilde yerine
getirebilmelerini saglayacak sekilde tasarlanmalidir.
Pandemi sureciyle ilgili glincel bilgilerin saglanmasi,
calisanlarin saglk ve glvenliklerinin dncelikli oldu-
Junu hissetmelerini saglayacaktir. Ayrica saglik cali-
sanlarinin karar streclerine dahil olmalar, fikirlerinin
ve goriglerinin dikkate alinmasi, is tatmini ve orgit-
sel gliveni artiracaktir.

Bu 6nerilerin uygulanmasi, saglk kurumlarinin pan-
demi ddéneminde saglik calisanlarina daha iyi bir
calisma ortami sunmalarini sagdlayacak, hem cali-
sanlarin motivasyonu ve is tatmini artacak hem de
orgltsel gliven saglam temeller Uzerine insa edilmis
olacaktir. Béylece, saglk hizmetleri etkin bir sekilde
sunulacaktir ve pandemi slrecinin yénetimi daha ba-
sarili bir sekilde sonuclanacaktir.
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Abstract

The main purpose of this study is to examine the
effects of digital marketing mix elements on consu-
mers’ online purchasing intention. In addition, the
study examined whether online purchasing intenti-
ons vary according to the demographic characteris-
tics of the participants. This study was conducted in
Istanbul, Turkiye, and the population of the research
consists of consumers who are 18 years of age and
older and who have done or are doing online shop-
ping at least once in a certain period of their lives.
The convenience sampling technique was used in
the research. The data for the research was obtained
through a survey administered to 404 participants.
The data from the study were analyzed using SPSS
26.0 and AMOS 24 programs. As a result of the rese-
arch, it was revealed that physical evidence, process,
product, promotion and human mix elements positi-
vely affect online purchasing intention.

Keywords: Digital marketing mix, online purchase
intention, online consumer behavior.
Jel Code: M30, M31

C“)zet

Bu calismanin temel amaci dijital pazarlama karmasi
unsurlarinin tiketicilerin online satin alma niyeti lze-
rine etkilerinin incelenmesidir. Calismada ek olarak,
online satin alma niyetinin katiimcilarin demografik
ozelliklerine gore degiskenlik gosterip gdstermedigi
irdelenmistir. Bu calisma Istanbul, Tiirkiye'de yapil-
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mig olup, arastirmanin ana kitlesini 18 yas ve Uzeri,
hayatlarinin belirli bir déneminde en az bir kez online
aligveris yapmis veya yapmakta olan tiketiciler olug-
turmaktadir. Arastirmada kolayda érnekleme teknigi
kullanilmigtir. Aragtirmanin verileri 404 katiimciya uy-
gulanan bir anket ile elde edilmistir. Aragtirmanin ve-
rileri SPSS 26.0 ve AMOS 24 programlari kullanilarak
analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, fiziksel kanit,
streg, Urln, tutundurma ve insan karmasi unsurlari-
nin online satin alma niyetini olumlu yénde etkiledigi
ortaya ¢ikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama karmasi, onli-
ne satin alma niyeti, online tiketici davranisi.
Jel Kodu: M30, M31

1. Introduction

The internet, one of the greatest inventions of deve-
loping technology, has become indispensable in our
lives day by day. Changing habits and easy access
to the internet enable consumers to shop and pay
simply and quickly via digital applications (Baltes,
2016:33). The time consumers spend on digital app-
lications is increasing day by day, so it is considered
very important for businesses to deliver their mar-
keting efforts to consumers through digital applica-
tions.

Today, as a result of the increasing competition
between companies and consumers who see the
brand as an identity, companies aim to present suc-
cessful brands to the market in order to stand out
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from their competitors, gain customers and retain
their existing customers (Zaki and Masri, 2020:313).
With the help of developing technology, businesses
benefit from a number of strategies in order to win
over consumers who have become more consci-
ous, know what they want and seek quality (Wakjira
and Kant, 2022:119). One of the most important of
these strategies is the digital marketing mix. Today,
consumers want high quality products or services,
establish mutual relationships with product/service
providers and purchase more value at a lower pri-
ce. For this reason, businesses need to try to create
marketing mix elements (Cipli, 2008: 26).

Fully integrated and coherent marketing mix strate-
gies constitute a large part of a successful marke-
ting strategy (Akroush, 2011: 146). Once the market
has been successfully segmented, target market
segments have been selected, and positioning stra-
tegies have been created, the marketer must conti-
nue to develop the marketing mix (Goldsmith, 1999:
181). Once the target market is selected, marketing
managers need to develop a systematic plan for sel-
ling to customers and building long-term relations-
hips. The marketing plan consists of decisions about
product, price, promotion and distribution. These
are the primary decision areas in which marketing
managers allocate scarce business resources to ac-
hieve sales and profit goals (Goldsmith, 1999: 178).

Nowadays, online shopping means not only conve-
nience but also desire and satisfaction. Consumers
form purchasing intentions before purchasing pro-
ducts and services online. This intention emerges
with current desires, needs and information (Step-
hen, 2016:19). Cultural, social, political factors and
climate changes direct consumers to different pro-
ducts and services in terms of factors such as inte-
rest and taste. Knowing this orientation is important
for sellers in terms of developing a marketing mix
strategy. Online purchasing intention refers to con-
sumers’ online evaluations and behaviors regarding
the product or service. Online purchase intention is
at the core of the concept of online purchasing (Dur-
na and Demirci, 2023: 412).

The more current and effective the data on the onli-
ne purchasing intentions of e-consumers, the more
successful it will be in developing a marketing mix
strategy. For this reason, online purchasing intenti-
on and marketing mix strategies to be developed in
parallel are among the issues that need to be rese-
arched. The aim of this study is to determine which
element of the digital marketing mix elements affect
online purchasing intention. In addition, the study
attempted to measure whether online purchasing
intentions differ according to demographic variab-
les. In this context, the study conducted a literature
review on the digital marketing mix and online pur-
chasing intention and then conducted research on
the subject.

Businesses prioritize market conditions in an inten-
sely competitive environment. Prioritizing market
conditions also reveals another important factor for
businesses that have accepted and implemented
marketing management. This factor is the marketing
mix, which is one of the main subjects of marketing.
The concept of “Marketing Mix”, which is one of the
basic concepts of marketing theory, was first used in
a study by James Culliton. Later, Neil Borden grou-
ped it under twelve headings, including data collec-
tion and analysis, and thus stated that marketing mix

elements can be listed in different ways (Simer and
Eser, 2006: 167).

Intense competition in today’s market conditions
has made it necessary for businesses to add new ele-
ments to their marketing mix. In this case, marketing
mix elements increase depending on the compan-
y's goals, market conditions, product mix, etc. With
the concept of mega marketing, Kotler suggested
that a marketing mix much larger than the marketing
mix known as the 4Ps would be beneficial for the
competitiveness of businesses and suggested that
power and public relations be included in the scope
of mega marketing (Kotler, 2000: 17). Thus, the 4P
marketing mix elements increase to “7P" according
to the need. These are; product, price, place, pro-
motion, people, process, and physical evidence.

Product decisions are among the primary decisions
businesses make when developing their marketing
mix. A product can be a physical object, a service
or an idea. The concept of product mostly includes
concrete products. To define it more comprehensi-
vely, the product can be physical objects, services,
people, organizations, ideas, or a combination of
all of these. (Kotler and Armstrong, 2011: 218). Pro-
duct, in other words, is the basic component of the
finished product marketing mix. It is the basic con-
cept that determines the characteristics of the bu-
siness and its position in the target market. It forms
the starting point of all marketing activities. It is im-
possible to decide on price, distribution, promoti-
on, people, process, and physical evidence without
deciding on the product to be produced (Hasa-
nov,2004,36). In the online environment, products
are considered from three perspectives. These are
physical products, digital products and services (Ja-
maludin, 2018:20). The product sold online has some
differences compared to the products sold in a tra-
ditional environment. First of all, the product is offe-
red online and can be easily found through search
engines. Online product creates a distinctive moti-
vation on customers. The website where the pro-
duct is presented is richer in terms of content and
design than its presentation in the traditional envi-
ronment (Vynogradova and Drokina,2020:122). The



most important element of the product title in digi-
tal marketing is whether the product is suitable for
sale in the digital environment. What is its value to
consumers? Is the firm’s brand different from other
brands? Are the firm's products or services renewed,
necessary repairs made and after-sales service pro-
vided? Are necessary studies being carried out for
those who will consume a firm's product or service
digitally? Answers to questions such as these need
to be given (Kingsnorth, 2017:9). Consumers should
be able to examine and experience products online
and accept the product as a part of themselves, so
personalization is provided (Stokes, 2013:24). With
the advent of digital products, packaging for intan-
gible products has been eliminated. Again, with the
internet, the information on the label is also availab-
le online. In order for online consumers to have po-
sitive feelings towards brands, the brand must first
have a strong image. On the other hand, the online
consumer’s loyalty level decreases for products with
low brand awareness (Baltes,2016:34). Other factors
that affect the consumer’s product purchasing beha-
vior in the online environment are the increase in sy-
mbolic consumption, effective brand management
and strong customer relationship management
(O'Cass and Heirati, 2015:62). In the online environ-
ment, the consumer does not have the opportunity
to examine the product with his five senses. This is
one of the most important disadvantages of presen-
ting products online. To eliminate this situation, the
photo resolution must be high, the product must
be photographed from multiple angles, the produ-
ct photograph must be zoomed in (Fachriyan et al.
2022:145), and augmented reality applications must
be used.

Price is defined as the representation of the exchan-
ge or unit value of the product or service in money.
The meaning of price in marketing, which busines-
ses can use as an important weapon, is the money
that buyers must pay in order to have a product or
service (Simer and Eser, 2006: 115). Pricing products
and services is one of the biggest and most complex
decisions businesses have to make. There are vari-
ous reasons for this. One of the most important re-
asons is that the relationships between consumers,
competitors and the distribution network are comp-
lex. When making pricing decisions, the interaction
between these three groups should be taken into
account. Another difficult aspect of pricing decisions
is that they have to be made quickly, without testing,
even though they have a direct impact on profits
(Peter and Donnelly, 2012: 57). It is necessary to pay
attention to three important factors when making
pricing decisions in the online environment. These
are accuracy, relevance and segmentation (Pogore-
lova et al., 2016:6748). Price policies in the digital en-
vironment are quite dynamic. Thanks to a number of
applications, it has become easier for consumers to
compare product prices. This diversity on the inter-

net has increased the competitive environment. Es-
pecially for small sellers, adopting a flexible pricing
strategy is very important in order to increase sales
rates and get a share of the market (Stokes, 2013:24).
The main pricing strategy used by companies in the
online environment is the competitive pricing met-
hod. The possibility of online consumers accessing a
large number of similar products forces businesses to
gain a competitive advantage in terms of price. This
is one of the most important advantages of selling
in the online environment (Baker et al., 2001:122). In
addition, consumers can compare prices on a single
page via the internet. This situation similarly forces
businesses to adjust their prices according to their
competitors’ prices (Chaffey,2019:371). In addition
to offering products at lower prices, online pricing
offers other advantages to the business. These are
providing price flexibility, being able to change pri-
ces more easily, the absence of most costs in the tra-
ditional environment, the abundance of purchasing
agencies, and the applicability of the reverse aucti-
on method (Lasi, 2021:173).

Place covers all processes of the product and/or ser-
vice until it reaches the customer. Decisions such as
sending customers to sales points where they are li-
kely to purchase the product, where the product will
be placed on the shelf at that sales point, and so on
are also made under the control of the distribution
staff. The purpose of distribution is to provide con-
venience to the consumer. (Kaplan, 2011: 214). Bran-
ds are now able to sell their products online. Thus,
easy access to the global market has been achieved
(Kingsnorth, 2017:11). E-place includes not only the
online sales point but also the online contact point.
In the online environment, the distribution channel
is generally carried out between the producer and
the end consumer through two intermediaries: the
e-commerce site and the courier. In this context, the
online distribution channel is carried out with fewer
intermediaries compared to the traditional distribu-
tion channel. This situation makes it easier to find
the same product at a lower price than in the tra-
ditional environment (Baltes,2016:36). In order for
consumer purchasing behavior to be positive in the
online environment, the distribution strategy must
include the originality of the product group, the con-
venience and usability of the website, and customi-
zability (Pogorelova et al., 2016:6749).

Promotional efforts have a great place and impor-
tance in reaching consumers, presenting their pro-
ducts and continuing their activities. Conscious,
planned activities carried out through different
channels to ensure the formation of a positive image
for the business/product, to maintain the ongoing
positive image, and to change the negative image
are within the scope of promotion (Kagikei, 2001:50).
Products can be promoted with the help of the In-
ternet, and with this promotion, more people can
be reached than the number of people reached by



promotions made in traditional marketing. With on-
line promotional activities, consumers are included
in the communication process. In the next stage, it
directs the online consumer to the site for purpo-
ses such as registering, making recommendations,
and commenting (Baker at al., 2001:123). The cost
of promotional activities carried out through online
communication channels is lower compared to tra-
ditional communication channels. Due to its higher
accessibility, promotional activities can be announ-
ced to more people. Promotional strategies can
be personalized. The effectiveness of promotional
activities can be measured more easily than in the
traditional environment. Promotional campaigns
can be carried out through numerous channels such
as websites, blog sites, social networks and forums
(Chaffey,2019:376). E-commerce sites can carry out
their promotional activities through a number of on-
line marketing methods. These are; search network
advertising, display advertising, search engine op-
timization, product aggregators, remarketing, email
marketing, social media marketing, affiliate marke-
ting online public relations, online discounts, pro-
motions and loyalty programs (Vynogradova and
Drokina,2020:123). Promotional activities carried out
online not only promote the product but also es-
tablish an emotional bond by increasing interaction
between the online consumer and the brand. This
increases the online consumer’s trust in the brand.

The physical evidence consists of the environment
where the service is performed, where the busi-
ness and customers interact, and all kinds of conc-
rete components that facilitate the realization and
communication of the service (Hudson, 2008: 150).
E-physical evidence defines any tangible component
through which the e-commerce site and the online
customer interact in the digital environment and is
required for this interaction to be more effective and
efficient. In this context, e-physical evidence is the
sum of functions for the more comfortable provision,
presentation and consumption of the service offered
to online customers (Pomering et al., 2011:955).

Processes are mechanisms that transform inputs into
outputs. Processes are the arrangements of resour-
ces that produce mixes of goods and services (Slack
etal.,, 2007: 12). The e-process describes the digital
distribution of the service performed online and the
operating systems created for the service (Wilson et
al. 2020:117). The e-process element is very impor-
tant for the service developed for online consumers
to be more effective and efficient. The e-process
directly affects the consumer’s online purchasing
behavior and attitude towards brand satisfaction
(Buhalis,2008:611). Some processes that affect con-
sumer purchasing in the online environment can be
summarized as the product selection process, order
processing time, packaging time, distribution time
and delivery of the order at the specified time and
quality.

People constitute an important dimension in the
management of services, both as customers and
employees (Raju, 2009: 50). People are an essenti-
al input for the business to achieve a competitive
advantage and continue its sustainability (Lovelock
and Wirtz, 2021:47). Factors such as the employee's
staff, the employee’s education and skill level, and
the employee's characteristic structure directly affe-
ct the consumer’s perception of service quality (Mo-
hammad, 2015:105). All employees who provide ser-
vice to customers in the e-commerce environment
constitute e-personnel. In this context, sales person-
nel and call center personnel who communicate with
consumers in the online environment, online consu-
mers who have a consultant role, VIP consumers and
producers who will affect the quality of the product
are elements included in the definition of e-people
(Vynogradova and Drokina, 2020:123). The strategies
implemented for e-personnel affect the perception
level of both internal customers and external custo-
mers towards the brand. In this context, it is neces-
sary to focus on the personnel element in order to
positively affect the online customer’s perception of
service quality towards the brand (Matura,2018:215).
Speed of responding to customers, speed of resol-
ving complaints, level of use of smart bots are other
human elements that affect consumer purchasing
behavior in the online environment (Pogorelova et
al., 2016:6749).

When the research conducted in the field of mar-
keting mix is examined, it is observed that it will
be more effective (Rafig and Ahmed, 1995), will af-
fect consumer preference (Kamau et al., 2015; Lin,
2011), will increase consumer satisfaction (Sarker
et al,, 2012), competitive advantage (Al-Debi and
Mustafa, 2014) and consumer satisfaction when the
marketing mix is expanded. The difference betwe-
en this study and other studies is that the marketing
mix elements are examined by adapting them to the
digital environment.

Purchasing intention is defined as the consumer’s
planning to purchase a certain amount of a certain
product or brand at a certain time (Cetin and Kum-
kale, 2016: 92). Online purchasing intention is defi-
ned as the consumer’s willingness and involvement
during online transactions (Akel, 2015: 21).

The first factor that affects consumers’ online shop-
ping is perceived value. Perceived value varies de-
pending on the consumer. In e-commerce shopping,
low price and high quality are basically priorities for
the customer. It is determined that other elements
vary in parallel with the environment and conditi-
ons to which the consumer is exposed. A practical
delivery process is important for consumers who
urgently need the desired product or service. Offe-
ring simple gifts to the consumer who does not feel



the need to buy and involving her in the purchasing
process in this way will create returns that increase
the customer’s happiness and satisfaction with the
opportunity she receives (Leu, 2009:80). The second
factor that affects consumers’ online shopping ac-
ceptance and use of technology. In this context, as
consumers’ use of technology increases and their
level of acceptance of innovations increases, their
tendency towards online shopping increases.

The third factor that affects consumers’ online shop-
ping is consumer satisfaction. There are many fac-
tors that affect customer satisfaction in e-commer-
ce. Many factors such as trust in online shopping,
company image, and rapid solutions to customer
demands and requests affect customer satisfaction
(Babacan and Simsek, 2018:68). The fourth factor
that affects consumers’ online shopping is consu-
mer trust. Online trust can be defined as the con-
sumer's intention to enter into an online shopping
relationship with a particular online seller, and as a
result, trust can lead to actual purchasing behavior
(Ou and Sia, 2010:915). The fifth factor that affects
consumers’ online shopping is consumer loyalty.
The loyalty of online consumers is the intention of
the e-consumer to purchase from the same site in
the future (Liu, 2012:205). The sixth factor affecting
consumers’ online shopping is related to perceived
service quality. E-service quality is a concept that co-
vers the effective and efficient shopping, purchasing
and distribution processes of customers interacting
with websites (Parasuraman, et al., 2005: 215).

The seventh factor affecting consumers’ online
shopping is perceived ease of use. Perceived ease
of use positively affects online purchasing intention.
Therefore, fewer technological systems that will help
the website provide ease of use will enable consu-
mers to create more purchasing intentions (Akel,
2015: 22). The eighth factor that affects consumers'’
online shopping is price. Price has long been an inf-
luential factor in consumers’ decision-making pro-
cesses. Electronic media, on the other hand, enable
individuals to easily find the best price by compa-
ring prices between different sites. Consumers of-
ten do not remember the unit prices of products or
services. They direct price perceptions by compa-
ring prices between sellers during the purchasing
decision process and coding prices as “higher” or
"lower.” This affects purchasing decisions (Kim et al.,
2012:243). The ninth factor affecting consumers’ on-
line shopping is related to perceived risk. Perceived
risk theory mentions many dimensions of risk. There
are financial risks, temporal risks, performance risks,
psychological, physical and social risks. Therefore,
increased perceived risk affects consumers’ reluc-
tance to shop. Online companies should understand
risk perception and develop appropriate strategies
to reduce risk perception in online shopping (Kim
et al.,, 2009: 204). The tenth factor affecting consu-
mers’ online shopping is saving time. Customers can

shop online at any time of day. This allows consu-
mers to save time. Thanks to online shopping, con-
sumers can shop without leaving home, whenever
they want and without the effort of visiting a store
(Forsythe, 2006:59). The eleventh factor that affects
consumers’ online shopping is related to finding the
appropriate product. One of the most important
and successful online strategies today is to deliver
products to customers waiting in long lines to recei-
ve service and to meet the demand for products that
cannot be reached in physical or traditional stores
(Scott, 2009:72). The twelfth factor that affects con-
sumers’ online shopping is related to the design of
the website. It has been revealed that whether the
websites established for shopping are useful or not
directly affects consumers’ desire to use the site. In
other words, whether the sites are useful or not has
an indirect impact on consumers’ online shopping
intentions (isler et al., 2014:81). The thirteenth factor
that affects consumers’ online shopping is related
to user comments. According to research, negative
comments about the product or service affect con-
sumers more than positive comments (Akdeniz and
Ozbsliik, 2019:3106). The most important determi-
ning factor in online purchasing intention is the ac-
tual purchase. The actual purchase occurs as a result
of both the quality of the website and evaluations
made by the consumer (Poddar et al. 2009:442).

In addition to the above explanations, when rese-
arch on the subject is examined, it can be seen that
online search intention (Kim et al., 2004), online sto-
re environment (Chang and Chen, 2008), enjoyment,
usefulness and compatibility (Lu and Su, 2009), per-
ceived value ( Escobar-Rodriguez and Bonsén-Fer-
nandez, 2017), culture (Pena-Garcia, 2020), brand
value (Febrian and Vinahapsari, 2020), virtual brand
experience (Gabisch and Gwebu, 2011), brand equ-
ity ( Beneke et al., 2016) , brand awareness (Chen et
al., 2011:124), perceived trust and value (Shareef et
al., 2018), and perceived information quality (Jeong
and Lambert, 2001) have a positive relationship with
online purchasing intention. In this study, unlike ot-
her studies, the effect of digital marketing mix ele-
ments on online purchasing intention was tried to
be examined.

It has been observed that more and more scientific
research has been conducted on online shopping
in recent years, which has become increasingly wi-
despread, has a critical importance for national
economies, and also closely affects individual lives.
Studies have also been conducted trying to exp-
lain online consumer behavior (Chan et al.,2003;
Cheung et al., 2005; Cummins et al., 2014; Jayanti,
2024; Nugraha, 2024; Joshi, 2024, Railean and Savci-
uc, 2024) However, it has been observed that studies
examining the effects of product, price, place, pro-



motion, physical environment, process and human
factors on e-commerce shopping are rarely condu-
cted (Mahendratmo and Ariyanti, 2019; Sugiarto et
al., 2022; Wahyuni et al., 2023). Additionally, no study
has been found in Turkey examining the effect of the
digital marketing mix on online shopping intention.
It is thought that the findings of this research will
make a significant contribution to filling the gap in
this field. By determining the factors affecting online
purchasing intention, it will be possible to develop
applications that will increase customer satisfaction
and also enable the development of e-commerce. In
this direction, this research aims to examine the effe-
cts of digital marketing mix elements on online pur-
chasing intention. The study also examined whether
online purchasing intentions differed according to
the demographic characteristics of the participants.

This study was conducted with the participation of
adults over the age of 18 who live in Turkiye and
have done or are doing e-commerce shopping at
least once in a certain period of their lives. Individu-
als who have not shopped on e-commerce sites and
individuals under the age of 18 were not included
in this study. The online shopping behavior of the
individuals included in the research was examined
in terms of product, price, place, promotion, physi-
cal evidence, process and people factors, which are
defined as digital marketing mix elements. This re-
search is limited to Turkiye. This research is limited
also individuals who over the age of 18 and have
shopped on e-commerce sites at least once in their
lives. The subject of this research is limited to digital
marketing mix elements and the intention to shop
on e-commerce sites. This research is limited to the
opinions of participants who volunteered to partici-
pate in this research during the time period when
the research was conducted. Finally, this research is
limited to the responses given to the scales in the
survey form developed as a data collection tool.

In accordance with the purpose of the research, a
quantitative research design was used and the relati-
onal survey design was used in the research. The po-
pulation of the research consists of adults over the
age of 18 who have online shopping experience in
Turkiye. It has been stated that if the size of the uni-
verse is 100 thousand or more, the number of samp-
les will be 400 (Israel, 1992:3). For this reason, in this
research, it was aimed to reach a sample number of
400 by using convenience sampling technique and a
sample number of 404 was reached. Importance was
given to including participants of different genders,
ages and education levels in the sample.

The data for the research was collected by the sur-
vey method. The survey form developed to measure
the variables in the research model consists of three
parts. In the first part, questions were asked targe-
ting the participants’ demographic information. The
second section includes scales that aim to measure

seven digital marketing mix elements. The third se-
ction includes the scale that aims to measure consu-
mers’ intention to shop online.

The literature was scanned in detail and carefully to
create scales that aim to measure the digital mar-
keting mix element. In the foreign source review, it
was seen that the scales used in the studies of Sud-
heer, Sudhir and Sudheshna (2017:39-45), Charast-
rakool (2020:1-44) and Mahendratmo and Ariyanti
(2019:72-82) were compatible with the purpose of
this research. A validity analysis of the scale was con-
ducted and it was found that the scale loaded on
seven factors with a KMO value of 0.53 and a high
factor loading of 0.61. These scales were rearranged
in accordance with the purpose of this research. The
scales were translated into Turkish by an expert and
reviewed for scientific suitability by another expert.
This scale consists of 40 items prepared to measure
seven digital marketing mix elements. The scale is a
5-point Likert type and the statements are answered
as “strongly disagree”, "disagree”, “undecided”,
"agree” or "completely agree”. In scoring, the
answers given to the statements are coded as 1-2—
3-4-5, from “I completely disagree” to “l comple-
tely agree”. There are no questions directed in the
opposite direction.

Kurt's study (2021:43-44) was used to create the on-
line shopping intention scale. The scale developed
by Kim and Lennon (2013:33-56) and also by Chang
and Chen (2008:818-841) was adapted to Turkish by
Kurt (2021:43-44). The scale, which was revised in
accordance with the purpose of the research, was
used for this research by obtaining expert opinion.
The scale prepared to measure the intention to shop
on e-commerce sites consists of two items. The in-
ternal consistency coefficient (Cronbach’s Alpha) of
the scale was calculated as 0.67. The scale is a 5-po-
int Likert type and the statements are answered as
“strongly disagree”, “disagree”, “undecided”, “ag-
ree” or "completely agree” according to the degree
of agreement. In scoring, the answers given to the
statements are coded as 1-2-3-4-5, from "l comple-
tely disagree” to “l completely agree”. There are no
questions directed in the opposite direction.

The data for the research was collected in January
2023. The survey forms were distributed and collec-
ted online by sharing the link to the survey form pre-
pared via Google Forms. The research model was
prepared in accordance with the purpose of the re-
search explained above and is depicted in Figure 1.
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Figure 1. Research Model

In accordance with the research purpose and resear-
ch model, this research has 20 hypotheses, including
3 main hypotheses and 17 sub-hypotheses:

H1: Applications implemented within the digital
marketing mix affect online purchasing intention.

H1a: Applications regarding product carried out in
digital marketing affect online purchasing intention.

H1b: Applications regarding price carried out in di-
gital marketing affect online purchasing intention.

H1c: Applications regarding place carried out in di-
gital marketing affect online purchasing intention.

H1d: Applications regarding promotion carried out
in digital marketing affect online purchasing inten-
tion.

H1e: Applications regarding physical evidence car-
ried out in digital marketing affect online purchasing
intention.

H1f: Applications regarding process carried out in
digital marketing affect online purchasing intention.
H1g: Applications regarding physical evidence car-
ried out in digital marketing affect online purchasing
intention.

H2: Online purchasing intention varies according to
demographic variables.

H2a: Online purchasing intention differs by gender.
H2b: Online purchasing intention varies according
to age.

H2c: Online purchasing intention varies according
to marital status.

H2d: Online purchasing intention varies according
to education level.

Table 1. Demographic Information of Participants

H2e: Online purchasing intention varies according
to monthly income.

The data of the study were analyzed using SPSS 26.0
and AMOS 24 programs. For analyses; descriptive
statistics such as frequency, percentage, arithmetic
mean and standard deviation were used. Confirma-
tory factor analysis was performed to test the vali-
dity of the scales. To test the reliability of the scales,
internal consistency coefficients (Cronbach’s Alpha)
were calculated. The normality of the data points
was analyzed using skewness and kurtosis values.
An independent sample t test and a one-way analy-
sis of variance (ANOVA) test were used to analyze
differences between groups. The pearson product
moment correlation test was used for relationship
analyses. Structural equation modeling (SEM) was
used for impact analysis. Statistical significance was
sought within the 95% confidence interval.

4. Findings and Interpretation

The findings regarding the demographic informati-
on of the participants are presented in Table 1 be-
low.

According to the findings in Table 1, approximately
half of the participants were female (54.2%) and the
other half were male (45.6%). The rate of participants
aged between 18-25 is 19.8%, the rate of those
between 26-30 is 31.7%, the rate of those between
31-35 is 21.0%, the rate of those between 36-40 is
14.1% and the rate of those who are 41 and over
is 13.4%. Slightly more than half of the participants
(54.5%) are single. While 35.4% of the participants
were married, 10.1% of the participants were divor-
ced. Approximately half of the participants (49.8%)
have a bachelor's degree. The rate of those with a
high school diploma or less is 16.1%, the rate of tho-
se with an associate degree is 11.1% and the rate of
those with a postgraduate degree is 23.0%. When
we look at the total monthly income of the partici-
pants, it is seen that the rate of those with an income
of 9000 TL and below is 23.0%, the rate of those with
an income of 9001-15000 TL is 37.4% and the rate
of those with an income of 15001 TL and above is
39.6%.

Variables Frequency Percentage (%)
Male 185 45.8
Gender
Female 219 54.2




18-25 80 19.8

26-30 128 31.7

Age 31-35 85 21.0
36-40 57 14.1

41 years and above 54 13.4

Single 220 54.5

Marital status Married 143 354
Divorced 41 10.1

High school and below 65 16.1

Educational Status Associate Degree 45 1.1
Graduate 201 49.8

Postgraduate 93 23.0

9000TL and below 93 23.0

Monthly Income 9001 - 15000TL 151 374
15001TL and more 160 39.6

Confirmatory factor analysis (CFA) was performed
for the digital marketing mix elements used in the
research model and the online purchasing intenti-
on scale. CFA was carried out using the AMOS 24
program in order to see to what extent the collected
data fit the research model. As the first step of CFA,
normality analysis was performed for the items on
the scales. Skewness and kurtosis values were used

Table 2. Scale Items Normality Analysis Findings

for normality analyses. Hair et al. (2010:78) and Byr-
ne (2016:84) stated that in the social sciences, places
can be considered normal if the skewness value is
within £2 and the kurtosis value is within £7. Accor-
ding to the findings in Table 2, since all skewness
and kurtosis values were within the specified crite-
rion values, the places were accepted to be normal
and CFA was performed.

Intention?2 1.00 5.00 -1.02 0.54
Intention 1.00 5.00 -0.91 0.43
DMM40 1.00 5.00 -0.51 -0.24
DMM39 1.00 5.00 -0.54 -0.21
DMM38 1.00 5.00 -0.51 -0.35
DMM37 1.00 5.00 -0.62 -0.22
DMM36 1.00 5.00 -0.66 -0.16
DMM35 1.00 5.00 -0.58 -0.44
DMM34 1.00 5.00 -1.22 1.63
DMM33 1.00 5.00 -0.67 -0.23
DMM32 1.00 5.00 -1.49 2.58
DMM31 1.00 5.00 -1.30 2.45
DMM30 1.00 5.00 -1.28 2.70
DMM29 1.00 5.00 -0.80 0.66
DMM28 1.00 5.00 -0.74 0.18




DMM27 1.00 5.00 -0.98 1.09
DMM26 1.00 5.00 -1.02 1.40
DMM25 1.00 5.00 -1.03 1.46
DMM24 1.00 5.00 -0.97 1.23
DMM23 1.00 5.00 -1.42 2.37
DMM22 1.00 5.00 -0.52 -0.58
DMM21 1.00 5.00 -0.69 -0.57
DMM20 1.00 5.00 -1.10 0.66
DMM19 1.00 5.00 -1.04 0.67
DMM18 1.00 5.00 -0.95 0.97
DMM17 1.00 5.00 -1.55 3.01
DMM16 1.00 5.00 -0.87 0.82
DMM15 1.00 5.00 -1.01 0.98
DMM14 1.00 5.00 -1.59 3.46
DMM13 1.00 5.00 -1.56 3.08
DMM12 1.00 5.00 -1.05 0.85
DMM11 1.00 5.00 -1.13 1.1
DMM10 1.00 5.00 -1.31 1.87
DMM9 1.00 5.00 -0.61 -0.40
DMM8 1.00 5.00 -1.30 2.14
DMM7 1.00 5.00 -0.38 -0.84
DMMé6 1.00 5.00 -1.52 2.98
DMM5 1.00 5.00 -1.04 1.07
DMM4 1.00 5.00 -1.04 1.37
DMM3 1.00 5.00 -1.14 1.47
DMM2 1.00 5.00 -1.05 1.46
DMM1 1.00 5.00 -1.39 2.78

*DMM: Digital Marketing Mix

CFA was performed by including the scales of all va-  whole, and the analysis findings are shown in Table

riables in the research model into the analysis as a 3 and Table 4.

Table 3. Confirmatory Factor Analysis Findings of the Model
DMM1 <mmmm Product 0.87 1.00
DMM2 <mmme Product 0.89 1.08 0.04 25,21 0.001
DMM3 <mmmm Product 0.91 1.10 0.04 26.88 0.001
DMM4 <mmee Product 0.83 1.06 0.05 21.92 0.001
DMM5 <mmem Product 0.79 1.07 0.05 20,19 0.001
DMM6 <mmme Product 0.73 0.82 0.05 17.97 0.001
DMM7 <mmme Price 0.51 1.00




DMM8 < Price 0.80 1.04 0.10 10.53 0.001
DMM9 <o Price 0.55 1.00 0.12 8.58 0.001
DMM10 | < Price 0.83 1.11 0.10 10.71 0.001
DMM11 < Price 0.83 1.18 0.11 10.71 0.001
DMM12 | < Place 0.70 1.00
DMM13 | <— Place 0.86 1.00 0.06 16.48 0.001
DMM14 | < Place 0.88 0.95 0.06 16.87 0.001
DMM15 | < Place 0.74 1.00 0.07 14.26 0.001
DMM16 | < Place 0.68 0.89 0.07 13,17 0.001
DMM17 | < Place 0.79 0.97 0.06 15,16 0.001
DMM18 L Promotion 0.80 1.00
DMM19 | < Promotion 0.84 1.14 0.06 19.41 0.001
DMM20 | < Promotion 0.90 1.22 0.06 21.48 0.001
DMM21 <o Promotion 078 1.31 0.08 17.49 0.001
DMM22 | < Promotion 0.58 0.94 0.08 12.29 0.001
DMM23 | < Promotion 0.81 1.00 0.05 18.69 0.001
DMM24 | <. | Physical Bvi- g g0 1.00
dence
DMM25 | <o | Physical Bvi- 1 gg 0.98 0.04 25.83 0.001
dence
DMM26 | <. | Physical Bvi- 0.92 1.01 0.04 28.62 0.001
dence
DMM27 < | Physical Evi- 0.90 0.97 0.04 27.41 0.001
dence
DMM28 | <. | Physical Bvi- 0.70 0.93 0.05 17.20 0.001
dence
DMM29 | <. | Physical Bvi- 0.79 0.93 0.05 20.78 0.001
dence
DMM30 P Process 0.92 1.00
DMM31 S Process 0.93 1.10 0.03 32.66 0.001
DMM32 | < Process 0.86 1.07 0.04 26.31 0.001
DMM33 | < Process 0.54 0.88 0.07 12,19 0.001
DMM34 | < Process 0.82 1.09 0.05 23.72 0.001
DMM35 | < People 0.84 1.00
DMM36 | < People 0.86 0.95 0.04 22.86 0.001
DMM37 | <— People 0.77 0.87 0.05 18.89 0.001
DMM38 | < People 0.95 1.05 0.04 27.67 0.001
DMM39 | < People 0.96 1.04 0.04 28.43 0.001
DMM40 | < People 0.97 1.04 0.04 28.46 0.001
Intention | < hgg”e“rnet;:’trign 0.73 1.00
Intention2 | <. | OnlinePurc- 0.56 1.05 0.04 28.86 0.001

hase Intention
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According to the findings in Table 3, it is seen that
all regression weights are significant in the first mo-
del in which all factors and items are included and
tested. When the standardized parameter estimate
values were examined, it was determined that all va-
lues were higher than 0.50 and the lowest standardi-
zed parameter estimate value was 0.51.

Table 4. CFA Model Fit Index Findings

Perfect ~ Accep-  Original dl\i¢i0e_0|

Fit table Fit  Model Model
CMIN <2.00 < 3.00 4.53 3.57
RMR <0.05 <0.10 0.09 0.09
NFI >0.95 >0.90 0.80 0.85
CFlI >0.95 >0.90 0.84 0.88
GFlI >0.95 >0.90 0.63 0.71
AGFI >0.90 >0.85 0.58 0.66
RMSEA | <0.05 <0.10 0.09 0.08

Model fit indices of the CFA model are also shown in
Table 4. When the model fit indices were examined,
it was determined that the RMR and RMSEA valu-
es were below the 0.10 criterion value. On the other
hand, it was determined that the CMIN, CFI, GFlI,
AGFI and NFl values did not meet the criterion valu-
es. To increase model fit, modification index values
were examined and suggested covariance connec-
tions were made within the same factor. When the
model fit indices for the modified model were exa-
mined, it was seen that the RMR and RMSEA values
met the criteria. It was observed that the CMIN value
of 3.57 was very close to the criterion value of 3.00.
Similarly, it was observed that the GFl values of 0.88
and the NFI of 0.85 were very close to the criteri-
on value of 0.90. Therefore, it was accepted that the
RMR, RMSEA, CMIN, CFl and NFI criteria were met.
It is seen that there are increases in GFl and AGFI va-
lues after the modification and they become much
closer to the criterion values. Since values were met
for five of the seven criteria used, the CFA model
was considered to have an acceptable fit (Hurley et
al., 1997).

Table 5. Reliability Analysis of the Scales Used in the Research

Scales Number of = Cronbach's
ltems Alpha
Product 6 0.93
Price 5 0.83
Place 6 0.90
Promotion 6 0.90

Physical Evidence 6 0.93
Process 5 0.89
People 6 0.96

Online Pu.rchase 2 093
Intention

Internal consistency coefficients (Cronbach’s Alpha)
were calculated to test the reliability of the scales
used in the research (Table 5). Scales with internal
consistency coefficients of 0.80 and above are consi-
dered to be highly reliable scales (Nakip and Yaras,
2017:196). The internal consistency coefficients of all
the scales used in this research were measured at
0.80 and above, and therefore these scales were ac-
cepted as high reliability scales.

The structural model shown in the research model
was tested and the test results are shown in Table 6
below.

Table 6. Test Results of the Structural Model of the Research

Depen-
dent

Variab-
les

Online
Purc- Produ-
Loomo

hase In- ct
tention

-0.01 | 0.08 | 0.58 | 0.89

Online
Purc-
hase In-
tention

<--—-| Place | -0.06 | 0.07 0.27

Online
Purc-
hase In-
tention

<----| Price | 0.09 | 0.08 0.18

Online
Purc-
hase In-
tention

Pro-
moti-
on

<---- -0.01 | 0.06 0.84

Phy-

sical

Evi-
dence

Online
Purc-
hase In-
tention

-0.231 0.09 0.00

Lomem

Online
Purc-
hase In-
tention

Pro-
cess

0.30 | 0.08 0.00

P

Online
Purc- Peop-
P

hase In- le
tention

0.01 | 0.04 0.80
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According to the findings in the table above; it has
been determined that the effect of applications re-
lated to physical evidence ($=-0.23, p<0.05) and pro-
cess ($=0.30, p<0.05) on online purchasing intention
were significant, but the effect of applications rela-
ted to product, price, place, promotion and people
on online purchasing intention are not significant.
While the effect of physical evidence on online purc-
hasing intention is negative, the effect of process on
online purchasing intention is positive. According
to these findings, when applications related to the
physical evidence increase, online purchasing inten-
tion decreases, while when applications related to
the process increase, the level of online purchasing

Table 7. Online Purchasing Intention and Gender T-Test Results

intention also increases.

The findings of the analysis regarding whether the-
re are differences according to the demographic
characteristics of the participants in terms of online
purchasing intention levels are presented in this se-
ction. In this context, it was analyzed whether on-
line purchasing intention levels differ according to
the gender, age, marital status, education level and
monthly income of the participants. Table 7 shows
the findings of the difference analysis of online pur-
chase intention levels by gender, age, marital status,
education level and monthly income of the partici-
pants.

Levene Test

Gender
F P
Online Male 185 4.05 0.88 0.45 0.50 -1.81 0.07
Purchase
Intention Female 219 4.20 0.86

According to the findings in Table 7; it has been ob-
served that participants levels of intention to shop
via e-commerce site do not differ statistically signi-
ficantly according to the gender of the participants

(t=-1.81 and p>0.05). In other words, the intention
levels of male and female participants to shop on
the e-commerce site are similar.

Table 8. Online Purchasing Intention and Age, Marital Status, Education Level and Monthly Income F-Test Results

Age n X Ss KT sd. KO F P
18-25 80 381 103 ©BeWe  on87 4 5 b>a
en-group
Online Wit-
Purc- 26-30 128 433 076 . 28567 399  0.72 c>a
. hin-group 729  0.00
hasing
Intention  31.35 85 429 075 Total 30655 403 b>e
36-40 57 420 081 c>e
41 + 54 381 090
Marital
status
, Single 220 408 090 2°M™e 390 2 o8
Online €n-group
Purc- Wit- 262 007
hasing ~ Married 143 426 076 hin-group 30259 401 075 4 :
Intention —
Divorced 41 398 1.05 Total 306.55 403
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Education
level
High
school Betwe-
65 3.58 1.09 26.19 3 8.73 a<b
and be- en-group
Online low
Purc- i it
hasing Ajsoc'ate 45 410 070 . V" 28036 400 070 1245 000 scc
egree hin-group
Intention
Graduate 201 421 084 Total 306.55 403 a<d
Postgra- 93 436 047
duate
L n X Ss KT sd. NO) F o)
Income
ggg%TL 93 395 098 eE_etZZ)eu' 953 2 476 a<c
Online group
Purc- 9001- Wit-
hasing 15000 TL 151 405 0.90 hin-group 297.02 401 074 643 0.00 b<c
Intention
! 53(2]%1 IL 160 432 074 Total 306.55 403

According to the findings in Table 8; it was obser-
ved that participants’ levels of intention to shop on
e-commerce sites differ statistically significantly de-
pending on the age of the participants (F=7.29 and
p<0.05). Post Hoc analyzes were performed using
the Bonferroni technique to see which age groups
there was a significant difference. It was determined
that the significant difference was between the 26-
30 and 31-35 age groups and the 18-25 and 41+ age
groups in favor of the 26-30 and 31-35 age groups.
Participants’ levels of intention to shop on e-com-
merce sites do not differ statistically significantly ac-
cording to the marital status of the participants (for
F value; p>0.05). In other words, even if the marital
status of the participants differs, their level of inten-
tion to shop on the e-commerce site does not differ.
Participants levels of intention to shop on e-com-
merce sites differ statistically significantly according

Table 9. Hypothesis Test Results

to their education level of the participants (F=12.45
and p<0.05). Post Hoc analyzes were performed
using the Bonferroni technique to see which age
groups there was a significant difference. It was de-
termined that the significant difference was between
the high school and below group and other educa-
tion groups. Participants levels of intention to shop
on e-commerce sites differ statistically significantly
according to their monthly income of the partici-
pants (F=6.43 and p<0.05). Post Hoc analyzes were
performed using the Bonferroni technique to see
which age groups there was a significant difference.
It was determined that the significant difference was
between the 15001 TL and above group and other
monthly income groups.

As a result of the analysis, the summary table of hy-
pothesis test results is as follows.

No. Hypotheses Conclusion

1 Applications implemented within the digital marketing mix affect online purc- Partially
hasing intention. Accepted
Applications regarding product carried out in digital marketing affect online .

H1a purchasing intention. Rejected

H1b Applications regarding price carried out in digital marketing affect online Reiected
purchasing intention. J

Hic Applications regarding place carried out in digital marketing affect online Reiected
purchasing intention. J




H1d App||cat|ohs re.gard|r.19 promotion carried out in digital marketing affect onli- Rejected
ne purchasing intention.

Hie Apphcatpns regardmg p.hy5|ca?| evidence carried out in digital marketing Accepted
affect online purchasing intention.

b1t App|lca’FIOﬂ§ rega.rdlng process carried out in digital marketing affect online Accepted
purchasing intention.

H1g App||cat|9ns regardmg p'hy3|ca.| evidence carried out in digital marketing Rejected
affect online purchasing intention.

b Online purchasing intention according to demographic variablesbecomes Partially
different. Accepted

H2a [ Online purchasing intention differs according to gender. Rejected

H2b | Online purchasing intention varies according to age. Accepted

H2c [ Online purchasing intention varies according to marital status. Rejected

H2d [ Online purchasing intention varies according to education level. Accepted

H2e | Online purchasing intention varies according to monthly income. Accepted

Main hypothesis H1 (Digital marketing mix activities
affect online purchasing intention); Sub hypotheses
Hle, and H1f were accepted, but they were parti-
ally accepted because sub hypotheses H1a, H1b,
H1c, H1d, and H1g were rejected. Main hypothesis
H2 (Online purchasing intention differs according to
demographic variables); Sub hypotheses H2b, H2d
and H2e were accepted, but they were partially ac-
cepted because sub hypotheses H2a and H2c were
rejected.

In our age, the diversity and similarity of the products
offered on the internet have increased competition
to very high levels. Companies have had to use all
their resources to make their products accepted by
consumers online. This point in technology has of-
fered opportunities and innovations for consumers
and started a very difficult process for businesses.
Businesses that have been able to reach consumers
easily with the internet have now started to have
problems ensuring that their products hold on to the
digital market. In order to gain a competitive advan-
tage, e-businesses aim to develop their products,
offer them more advantageously than their compe-
titors, and ensure that their products are perceived
as superior to their competitors by the consumer. In
this context, e-commerce companies have begun to
investigate what appropriate the marketing mix stra-
tegies could be to integrate with the audiences they
address. The marketing mix is the set of variables

that can affect consumers’ purchasing decisions and
can be controlled to a large extent by businesses.
Marketing mix decisions are decisions about how to
distribute financial and organizational resources, ca-
pacities and skills among marketing mix elements.
With marketing mix decisions, managers try to meet
the demands and expectations of their customers
while also trying to achieve the goals and objectives
of their businesses. In order to establish a mutual
and continuous relationship between the business
and the target market by bringing the marketing mix
elements together appropriately and to ensure a sa-
tisfactory change, the elements that make up the
marketing mix must be very well. Therefore, decisi-
ons regarding this issue must be carefully designed,
implemented effectively, and the results constantly
evaluated.

Due to the importance mentioned above, this rese-
arch aims to investigate the effect of product, price,
place, promotion, physical evidence, process and
people on online purchasing intention. Additionally,
it was also aimed at measure whether online purc-
hase intentions differ according to participants’ de-
mographic characteristics. This research has an im-
portant role in filling the gap in the literature. It will
contribute to a better understanding of the e-com-
merce phenomenon and increase customer satis-
faction by determining the factors affecting online
purchasing intention.

The data was obtained through a survey conducted
via Google Forms in January 2023. The population
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of the research consists of 404 adults over the age
of 18 who live in Turkey and have shopped online
at least once in a certain period of their lives. The
data from the study were analyzed using SPSS 26.0
and AMOS 24.0 programs. According to the findings
of the research; it can be stated that marketing mix
elements partially affect online purchasing intention.
According to this; it has been concluded that physi-
cal evidence and process elements positively and di-
rectly affect online purchasing intention. Difference
analyses of the research according to demographic
characteristics show that some elements of the on-
line purchasing intention differ. According to this, it
can be stated that online purchasing intention varies
according to age, education level and monthly in-
come. When past studies on the subject are analy-
zed, it is observed that the digital marketing mix is
mostly analyzed through the 4Ps (Abrar et al., 2016;
Baltes,2016; Sriram et al, 2019; Ratnadianti et al.,
2020; Kebede et al., 2023). In this study, unlike other
studies, analysis was carried out through 7Ps. On the
other hand, it has been observed that studies evalu-
ating the digital marketing mix through 7 Ps mostly
focus on SMEs (Gutiérrez and Trujillo, 2016), marke-
ting performance (Yusuf et.al., 2022), the tourism se-
ctor (Matura, 2018), locational advantage (Fachriyan,
2022), the fashion sector (Wahyuni et al., 2023) and
chain market performance (Al-Sukar and Alabboodi,
2020). In this study, the relationship between 7Ps and
online purchase intention was observed.

Based on these results obtained from the research,
some suggestions can be made for practitioners
and future researchers. Since this research found
that digital marketing elements positively affect
online purchasing intention, practitioners should
act in maximum compliance with digital marketing
mix elements in e-commerce applications in order
to increase e-commerce volume. In particular, much
more attention should be paid to the physical evi-
dence and process, that have significant positive
effects. It can be also expressed that practitioners
should consider customers’ demographic characte-
ristics to increase online purchasing intention.

Based on the results of this research, some sugges-
tions can be made for future researchers. Future
studies should repeat similar studies using different
and larger sample groups. Future studies should
add different independent variables to the research
model used in this study and examine the relations-
hips of these variables with the marketing mix and
purchasing intention in the digital environment.
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6zet

Makalede bolgesel kalkinmanin itici glict olan hu-
kuki ve ekonomik dizenlemelerden ve sosyo-eko-
nomik verimliliginden bahsediliyor. Kalkinmanin
mevcut agsamasinda, Ulke ekonomisine uzun vadeli
bakis agisi getiren bolgesel kalkinma programlarinin
2004 yilindan bu yana uygulandigi gdsterilmistir. V.
asamada uygulamaya konulan bu programlar tim
ekonomik bolgeleri kapsamaktadir. Ozellikle Glkenin
ayrilmaz bir parcasi olarak Nahcivan Ozerk Cumhu-
riyeti'nin strekli ekonomik kalkinmasina yol agmustir.
Uretim siirecinin makroekonomik zeminde giiveni-
lirliginin saglanmasi, ekonominin saha yapisinin tim
yonleriyle baglantisina verimlilik kazandirmistir. Hem
Gayri Safi Yurti¢i Hasila, hem de biinyesinde yer alan
sanayi, ingaat sektorleri ve tarimin dinamik geligimi
2004-2018 yillarinda olugsmustur. Ayni zamanda sos-
yal yapisi geregdi yillar icerisinde kisi bagina tretimin
devamliliginda da kendini gostermistir. Konuyla ilgili
yapilan analizler resim ve diyagramlarla sunuldu.

Anahtar Kelimeler: turizm bdlimu, Gayri Safi Yurtici
Hasila, bélgesel kalkinma, Devlet programlari, yati-
rm.

Jel Kodu: R11, R12, R13

Abstract

The article talks about legal and economic regula-
tions as the driving force of regional development,
and talks about its socio-economic efficiency. It has
been shown that at the current stage of develop-
ment, regional development programs, which have
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long-term prospects for the country’s national eco-
nomy, have been implemented since 2004. These
programs, which have already been implemented in
the IV phase, cover all economic regions. In particu-
lar, as an integral part of the country, it has led to the
continuous economic development of the Nakhchi-
van Autonomous Republic. Ensuring the reliability
of the production process on the macroeconomic
ground has brought efficiency to the connection
of the sector structure of the economy with all its
aspects. Both the Gross Domestic Product and the
dynamic development of the industry, construction
sectors and agriculture included in its structure were
formed in 2004-2018. At the same time, due to its
social nature, it was also manifested in the continuity
of production per person over the years. The analy-
zes conducted on the topic were presented through
pictures and diagrams.

Keywords: tourism department, Gross Domestic
Product, regional development, State programs, in-
vestment.

Jel Codes: R11, R12, R13

Girig

Ulkenin uzun vadeli ulusal ekonomik &nceliklerine
katki saglayan Nahcivan Ozerk Cumhuriyeti, sos-
yo-ekonomik potansiyeliyle makroekonomik siiregle-
rin itici glict haline gelmistir. Ozellikle 2004 yilindan
bu yana basariyla uygulanan Bélgelerin sosyo-e-
konomik kalkinmasina yonelik Devlet programlari
cercevesinde surdirllebilir kalkinma givenilirligini
korumustur. Minhasirlik kosullarinda bile Nahcivan
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bolgesel ekonomik kalkinma modelini ortaya ¢ikaran
uzun vadeli slUrecler, ulusal ekonomik beklentilerin
arttirlmasina yonelik bir temel olusturmustur. Dogal
olarak diglama kavrami, lkesinin ana topraklarindan
uzakta ve bagka devletler (bir veya daha fazla) tara-
findan c¢evrelenmis, egemen olmayan bir bdlgenin
6zUnu ifade etmektedir (Gasimoy, 2020: 21).

Halkimizin ulusal lideri Haydar Aliyev'in belirledigi
ekonomik reformlar programi ile ekonominin sek-
torel yapisinin dizenlenmesi, tim sektorlerin ve-
rimliliginin artinlmasi ve daha ilerici temellere sahip
olmasi, ulusal ekonominin inga sureclerinin hizlan-
dinlmasi, Makroekonomik duzey ilke ekonomisine
istikrar getirdi.

Yukarida bahsedilenler, Nahcivan Ozerk Cumhuriye-
ti'nin kapsamli kalkinmasinda bunlarin sosyo-ekono-
mik ve ayni zamanda mantiksal sonuclarini géster-
mektedir (resim 1).

Resim 1. Bolgesel kalkinmaya yonelik devlet programlarinin
uygulanmasi sirasinda Nahc¢ivan Ozerk Cumhuriyeti'nde Gayri

Safi Yurtici Hasila Hacmi (bin manat)
Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Hesaplamalar, 6zerk cumhuriyetin ana makroekono-
mik gostergesi olan GSYIH hacminin 2004-2008'de
3,4 kattan fazla arttigini gosteriyor. Birinci Devlet
Programina goére her gegen yilin gostergesi bir 6n-
ceki yila gore 1,3-1,5 kat artti.

ikinci Devlet programinin géstergeleri analiz edilir-
ken bir takim basarilar fark ediliyor. Oncelikle 2009-
2013 déneminde ézerk cumhuriyetteki GSYiH hac-
minin 2,4 kat arttigini belirtebiliriz. Ote yandan ikinci
bes yillik dénemde GSYH hacminin 2010 yilinda 1
milyar manati, 2012 yilinda ise 2 milyar manati agsma-
st oldukca dikkat cekicidir. Analiz, 2010 yilinda GSYiH
hacminin 2009 yilina gére 1,2 kat arttigini gdsteriyor.
Bu artis 2011 ve 2010 yillarina gére 1,5 kat oldu. Ayni
kargilagtirmaya 2012-2011'de 1,2 kat artig da eglik
etti. 2013 yilinda GSYiH hacmi 2012 yilina gore 1,1
kat artti.

Uglincl asama gostergelerinin dinamiklerinin, 6n-
ceki agsamalarda olusan potansiyelin bilingli olarak
kullanildigini ve ekonominin gi¢li temellerinin olug-

turuldugunu agikga ortaya koydugunu belirtmek
gerekir. Buna dayanarak, ézerk cumhuriyetin GSYIH
hacmi 2014-2018'de 1,2 kat artti.

Yiksek biylime dinamiklerine sahip bdlgesel kal-
kinma programlarinin uygulanmasinin g asamasini
da halihazirda tamamlamig olan dzerk cumhuriyette,
ulusal ekonomiye yonelik beklentiler dikkate alina-
rak glcli bir temel ve potansiyel olusturulmustur. Bu
asamalarda nifusun gida giivenligi, istihdam olanak-
lari, sosyal korumasi, egitim alanindaki avantajlari ve
diger faktérler kapsamli bir sekilde yansitilmigtir.

Nahgivan Ozerk Cumhuriyeti'nde yillar icindeki GS-
YiH biyiime dinamiklerine dikkat edersek, buradaki
ekonominin nifusun mireffeh yasamasi, sosyal koru-
manin gl¢lendirilmesi ve sosyo-ekonomik kalkinma-
dan faydalanmasi amaglanmaktadir.

Tum bunlarin sonucunda ekonomik sirecler, dzerk
cumhuriyetin her bir sakininin ve bir bitin olarak
nufusunun toplumsal cikarlarinin ve ¢ikarlarinin ifade
edilmesine ddénustlrilmis ve sonug olarak saglana-
bilmistir. Bu ayni zamanda kisi basina diisen GSYIH
hacmiyle de gdsterilmektedir (Resim 2).

Analizler, ilk Devlet Programinin uygulanmasi sirasin-
da ozerk cumhuriyetteki makroekonomik slreclerin
nifusun cikarlarini tam olarak ifade edebildigini ve
bunun istatistiksel gostergelerin biylyen dinamikle-
rine yansidigini gosteriyor. Goruldigu gibi ilk bes yil-
lik ddnemde kisi bagina GSYH hacmi 3,2 kattan fazla
artti. Bu artig 2004-2007'de 2,3 kat, 2004-2006'da 1,7
kattan fazla, 2004-2005te ise 1,3 kat oldu.

Resim 2. Bolgesel kalkinmaya yonelik devlet programlarinin
uygulanmasi sirasinda Nahgivan Ozerk Cumhuriyeti‘'nde kisi
basina disen GSYIH hacmi (manat)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.

Gerceklestirilen etkin ekonomi politikasi, 6zerk cum-
huriyetin makroekonomik glictini daha givenilir bir
dizeye cikarmistir. 2006 yilinda kisi basina digsen GS-
YiH hacmi 1000 manati, 2008 yilinda ise 2000 mana-
ti asti. Bu, 6zerk cumhuriyette belirlenen hedeflere
ulagmada 6nemli bir asamanin gecildigini gdsteri-
yor. Bu ayni zamanda nifusun satin alma (6deme)



kapasitesini arttirdigini, sosyo-ekonomik kalkinmada
esnek calismasini, ulusal imar sireclerinde devletin
en glvenilir destekgisi olmasi icin tegvik verdigini ka-
nitlamaktadir.

Boyle bir ekonomik kalkinma organizasyonu, her sa-
kinin ve vatandagin ¢ikarlarinin dogru ifade edilmesi
potansiyelinin yaratilmasini hizlandirdi ve genel ola-
rak ekonominin sosyallegsmesinin 6ziinde bir artiga
yol acti. Bilimsel calismalarda sosyallegsmis ekonomi,
esas olarak toplumun artan talebinin ifade edilebil-
digi, insanlarin egitim, saghk, gériinim ve kuilturel
niteliklerinin saglandigi, tlkenin bilimsel ve teknik
gelisiminin eslik ettigi ekonominin verimliliginin bir
gostergesidir (Hacizade, 2006: 72).

Nahcivan Ozerk Cumbhuriyeti sosyo-ekonomik ge-
lisimini kararlilikla ve givenle slrdirmektedir. S6z
konusu yillarda olusan gdstergeler, ikinci beg yillik
dénemin verimli sonuclarla tamamlandigini ortaya
koyuyor. 2009-2013'te bdyle bir sonuca ulagilmasi, ilk
bes yillik dénemde istikrarli bir temelin varligini bir
kez daha ortaya koyuyor. Bu da 6nimuzdeki dénem-
lere iliskin ekonomik gérinimi daha da gli¢lendiri-
yor ve hedefler agisindan verimlili§i daha da artinyor.

Analizimiz, 2009-2013'te Erzin Ozerk Cumhuriyeti'n-
de kisi basina diisen GSYiH hacminin 2,2 kattan fazla
arttigini gosteriyor. Dinamiklerin 2009-2012 yillari igin
2 kattan fazla, 2009-2011 yillariicin 1,8 kat, 2009-2010
yillarticin ise 1,2 kattan fazla oldugunu séyleyebiliriz.

Verilerden de anlagilacagr tzere kisi bagina disen
GSYH hacmi 2011 yilinda 4000 manati, 2013 yilinda
ise 5000 manati agmistir. Elbette bdylesine potan-
siyel bir 6zerk cumhuriyet, nifusun sosyal refahinin
artmasina hizmet etti, ekonomik guivenligini saglad
ve ulusal ekonomiye ddnisen itici bir faktor haline
geldi.

Hesaplamalar, 6zerk cumhuriyette kisi bagina digen
GSYIH hacminin 2014-2018 yillarini kapsayan do-
nemler icin 1-1,2 kat arttigini gosteriyor. Istatistiksel
rakamlara bakildiginda, hedeflerin kararllikla ger-
ceklestirilmesi sonucunda &zerk cumhuriyette kisi
basina diisen GSYIH hacminin halihazirda 6000 ma-
nati astig agikga goriliyor.

Ug asamada basariyla uygulanan devlet programlari,
diger tim sektorler gibi ekonominin lokomotif sek-
torl olarak turizm politikasinin verimliligini saglamis
ve bunun sonucunda Ulke ekonomisinin gelecegi
icin gerekli bir adim atilmistir. iste bu gibi faktdrler
ortaminda 2011 yilinin Glkemizde “Turizm Yili"” olarak
ilan edilmesi, Azerbaycan devletinin bu alandaki he-
deflerini gerceklestirme konusunda daha da kararl,
oldugunu bir kez daha gdstermektedir.

Biylk lider tarafindan tanimlanan modern ekono-

mi politikasi, tim alanlarin baglantili ve tegvik edici
gelisimi igin saglikh bir ¢evrenin kurumlarini kurmus
ve bu da turizmin verimli bir sekilde gelismesinin
yolunu a¢cmistir. Modern bagimsizlik yillarinda Glke-
nin ayrilmaz bir parcasi olarak kararllikla strdirilen
bu politika, Nahcivan Ozerk Cumhuriyeti'nde ilgili
alanda umutlarin artmasina yol agmistir. Olusturulan
glgli temel ve uygulanan etkin diizenleme politika-
si, geri kalan yillarda uygulanan bélgesel kalkinma

programlarinin verimli sonuglarina temel olusturdu
(Resim 3).

Resim 3. Bolgesel kalkinmaya yoénelik devlet programlarinin
uygulanmasi sirasinda Nahgivan Ozerk Cumhuriyeti'ne gelen
turist sayisina iligkin bilgiler (2006-2019/kisi)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.

Resim 3'teki verilerin analizinden, 2006-2019'da
dzerk cumhuriyete gelen turist sayisinda 5 kat artig
kaydedildigi agiktir. Burada sunu da hesaba katmak
gerekir ki, genel olarak dinya ekonomisinde dur-
gunluk egilimlerinin basladigr 2020 yili bagindan bu
yana, COVID-19 Pandemisi, tim dinya ulkelerinin
ulusal ekonomileri icin tehdit olusturmus olup, bu
durum turizm alani da dahil olmak Uzere pek ¢ok
alanda aksakliklara yol acti. Bu &zellikle 2020 ve 2021
yillarinda 6zerk cumhuriyete gelen turist sayisinda
belirgindi. Ancak 2021 yili sonuglarina baktigimizda
2020 yilindaki dististin 2021 yilinda yeniden artis egi-
limine girdigi acikca goérilmektedir. Kargilagtirmalar,
2019-2020'de Corona virisi salgininin etkisiyle 6zerk
cumhuriyete gelen turist sayisinin 8 kattan fazla azal-
digini gosteriyor. Béylece 2020 yilinda ézerk cumhu-
riyet topraklarina Glkenin diger bélgelerinden veya
yabanci llkelerden toplam 51.104 turist geldi, bu da
turizm alaninda en azindan orada durak olmadigini
sdylemek icin sebep veriyor. hareketlerdir. Bakti-
gimizda, 2021 yilinda Pandeminin etkilerinin azal-
tilmasi ve ekonomik faaliyet ortaminin korunmasi
alaninda devlet dizenlemelerinin sistematik olarak
uygulanmasi sonucunda, 6zerk cumhuriyette 51985
kisinin veya 881 turistin daha faydalandigi ortaya ¢i-
kiyor. 2020'de cesitli hizmetler.

ilk bes yilda uygulanan bdlgelerin sosyo-ekonomik
kalkinmasina yénelik Devlet Programlari, Nahgivan
Ozerk Cumhuriyeti'nde turizmin sirdirilebilir kal-
kinmasi igin etkili bir ortam yaratti. Bunun sonucun-
da ilgili alandaki gostergeler dinamik bir biylime
yakalamig ve turizmin énemli géstergelerinden birini



olusturan &zerk cumhuriyet sakinlerinin turist olarak
seyahat etme sayisinda dnemli bir artig kaydedilmis-
tir. Turizmin modern ekonomik geligme asamasinda
ekonominin giderek daha alakali bir alani haline gel-

digini ve alan yapisinin stirekli olusumunda stratejik
bir dneme sahip oldugunu belirtmek gerekir.

Analizimiz, 2006-2019 yillar arasinda 6zerk cumhuri-
yette turist olarak seyahat eden sakinlerin sayisinda 3
kat artis kaydedildigini gdsteriyor. Bunu resim 4'teki
verilerden de gérmek mimkinddr.

Resim 4. Bolgesel kalkinmaya yonelik devlet programlarinin
uygulanmasi sirasinda Nahgivan Ozerk Cumbhuriyeti'nde turist
olarak seyahat eden 6zerk cumhuriyet sakinlerinin sayisi (kisi)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Analiz sonucunda 2006-2019 yillarinda olasi biylime
dinamiklerinin, bilinen Pandeminin etkileri sonucun-
da dogal olarak 2020 ve 2021 yillari icin 2,1 kat azal-
digr gérulmektedir. Ancak 2020 yilinda 6zerk cumhu-
riyetten gelen turist sayisi 59.463 iken, 2021 yilinda
61.031 kisi, yani 1.568 kisi daha turist oldu.

Gelinen ekonomik agamada turizm politikasi, dev-
letin ekonomik ¢ikar ve ¢ikarlarinin korunmasi olup,
ayni zamanda ulusal ekonomik &nceliklere 6zgl bir
kavram olup, devletin sosyal politikasinin itici glici-
nii olusturmaktadir. Oziinde devletin sosyal politika-
s1, organik olarak birbiriyle uyumlu yonleri (ideolojik,
hukuki, ekonomik, kultirel, psikolojik, demografik,
etnik, érgitsel, bdlgesel, mekansal vb.) olan karma-
stk bir yapiya sahip bltlnlesik bir kavramdir (Aliyev,
Guliyev) , 2005: 76) ve her zaman gecerliligiyle dne
ctkmaktadir.

Bu konulardan kaynaklanan énlemlerin uygulanmasi
turizm alaninda gerekli altyapi kurumlarinin olugtu-
rulmasindan ibaret olmaktadir. Ozerk cumhuriyette,
Uretimin daha da kesintisiz saglanmasina yol agan
altyapinin saglanmasi, guvenilirligiyle éne cikiyor.
Her seyden dnce Uretim siirecine yardimei olan Ure-
tim ve Uretim digl alanlardan olugan bir komplekstir.
Temel olarak Uretim altyapilari ulagim, enerji tedarigi
ve iletisimi icermektedir. Ayrica egditim, saglik, yol vb.
altyapi alanlariyla da ilgilidir (Agayev, 2005: 150).

Yapilan analizler, Gretim faktorlerinin arttirilmasi veya

teknik ve teknolojinin gelistirilmesi yoluyla kisi ba-
sina digen gayri safi milli hasilanin artinlmasi, yani
Uretilen mal ve hizmet miktarinin tiketilen mal ve
hizmet miktarindan daha fazla olmasi anlamina ge-
len ekonomik biiyiimenin, Nahgivan Ozerk Cumhuri-
yeti'nin gelisiminde yeni bir asamayi saglar (Ibadov,
2009: 373).

Ulusal ekonomiye iliskin uzun vadeli perspektifler-
den kaynaklanan amag ve gorevler dizeyinde be-
nimsenen ¢ok yonli diizenleyici mekanizmalar, siste-
matiklik ve amachlik 6ziind kazanmis olup, Nahgivan
Ozerk Cumhuriyeti’'nin ve iilkenin tim bdlgelerinin
siirdiriilebilir kalkinmasini amaglamaktadir. Ozerk
cumhuriyetin sosyo-ekonomik kalkinmasina yénelik
yuksek verimlilik gostergelerine sahip devlet prog-
ramlari 2004-2008 icin 57 (2) asamada, 2009-2013 icin
46 (3) asamada, 2014-2018 icin 57 (4) asamada tedbir
uygulanmistir. .

Boylece arastirmalar, Nahgivan Ozerk Cumhuriye-
ti'nin sirekli sosyo-ekonomik gelisiminin bdlgesel
Devlet programlarinin uygulanmasi sirasinda daha
fazla guvenilirlik kazandigini bir kez daha gésteriyor.
Ekonominin sektorel yapisinin ve bdlgesel denge-
nin ¢cok dnemli itici glict olan bu faktér, uzun vadeli
onceliklerin temelini olugturmustur. Halen basaryla
devam eden V. Asamadaki bolgesel kalkinmaya yo-
nelik devlet programlari, yeni asama icin niteliksel
olarak guicli temeller olusturmustur.

Nahcivan Ozerk Cumhuriyeti ekonomisinde tiretimin
strekliligine iligkin caligmalar bir kez daha sunu gos-
termektedir:

- SUrdurUlebilir makroekonomik kalkinma odakli ku-
rumlarin yaratilmasinda amac vardir;

- GSYiH yapisindaki giivenilir organizasyon, énde
gelen alanlarin dinamik gelisiminin gercek ifadesini
yansitir;

- koylerin ekonomik kalkinmasi alanindaki streclerin
uygunlugunun korunmasi, ilgili dizenleyici mekaniz-
malarin gerceklestirilen hedeflerini olusturur;

- Tanim sektérindeki istihdam sorununun ¢ézimin-
de isglcy, finans ve dogal kaynaklarin kullanimi alan-
larinda erigilebilirligin olmasi mimkindur,

- ayni zamanda hammadde-igleme-iretim baglanti-
sinin vb. glvenilirliginde altyapi saglanmasinin rold
de dnemlidir.

Turizmin ve cesitli glincel alanlarin aragtirma nesnesi
haline getirilmesinde ve ilgi odagi haline getirilme-
sinde olaganustly hizmetleri olan konferansin di-
zenleme komitesi bagkani Dr. Zekeriyya Bingdl'e ve
Romaya dergisi editori Ebru Baggi'ya stkranlarimizi
sunuyoruz. Etkili bilimsel sonuglar ortaya koyuyor.
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