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ARASTIRMA MAKALESI/RESEARCH ARTICLE

Metaverse ve oyun tasarim iligkisinin
tasarim boliimii 6grencileri iizerindeki

farkindaliklar1

The impact of metaverse and game design knowledge on design
department students

Ismail Ergen o

Dr., istinye Universitesi, Giizel Sanatlar Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi, Tiirkiye, e-mail: ismailergen@gmail.com

Oz

Yapay zeka sagladigi kolaylik ve imkanlarla dijital diinyalar tiretmeye devam ederken, bu dijital diinyalarin kesisi-
mi olan Metaverse kavrami herkesin konustugu bir konu haline geldi. Popiiler hale geldiginden beri {izerinde daha
fazla arastirma yapilan Metaverse kavrami ve teknolojileri eglence, egitim, saglik, sanat ve daha birgok alanda daha
yaygin olarak kullanilmaya baslandi. Giiniimiizde kullanilan Metaverse teknolojileri nihai gegis i¢in yeterli olmasa
da gercek zamanli sanal yasam saglarken bircok sanal diinya {iretildi ve iiretilmeye devam ediyor. Bu calismada
Metaverse kavramu, tarihgesi, uygulamalari, teknolojisi, gelecegi, grafik ve oyun tasarim etkisine deginilmistir.Ve

oyun/grafik tasarim 6grencileri ile yapilan 6ngorii ¢calismasi ile bu alana ne kadar hazir oldugumuz arastirilip gik-
tilar1 bu ¢alisma sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Tasarim; Metaverse, Xr, Grafik Tasarim, Teknoloji, Oyun Tasarimi.

Abstract

While artificial intelligence continues to create digital worlds because of the ease and opportunity it offers, the idea
of the Metaverse—the point at which various digital worlds converge—has gained widespread attention. Since
it gained popularity, the more thoroughly studied Metaverse idea and its related technologies have begun to be
applied more frequently in a variety of fields, including entertainment, education, health, and the arts. There are
numerous virtual worlds that have been created and are still being created that offer real-time virtual life, despite
the fact that the Metaverse technologies currently in use are insufficient for the final transition. In this study, the
idea of the metaverse and its history, applications, technological developments, and implications for graphic and
game design are discussed.

Keywords: Design; Metaverse, Xr, Graphic Design, Technology, Game Design
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1. GIRIS

Insanoglu sagladigi kolaylik ve imkanlarla di-
jital diinyalar {iretmeye devam ederken bu di-
jital diinyalarin kesisim kiimesi olan metaverse
kavrami da 6zellikle NFT (Non-Fungible Token;
Takas Edilemez Jeton) ve blok zincir teknolojile-
rinin yayginlasmasiyla herkesin konustugu bir
konu haline gelmistir. Popiiler hale gelmesiyle
tizerine daha ¢ok arastirma yapilan metaverse
kavrami ve teknolojileri; eglence, egitim, saglik,
sanat ve daha bir¢ok alanda daha da yaygin bir
bigimde kullanilmaya baglanmuistir. Facebook’un
ismini “Meta” ile degistirmesi ve onlarca sirke-
tin metaverse iizerine biiyiik miktarlarda yatirim
yapmasi ilerleyen yillarda metaverse adini daha
fazla duyacagimiza isaret eden olaylar olmus-
lardir. Metaverse ve sanal diinyalarin tarihi ¢ok
eskiye dayanmamasina ragmen hayatimizin her
alanima bu boyutta dahil olmasi bu durumu sor-
gulanmasi gereken bir durum haline getirmistir.
Sanal ve gergek diinyalarin birbirinden ayrilma-
s1, bir metaverse kurulmasi halinde merkeziyet-
lesmesi ve var olan teknolojik altyapmin yeterli
olup olmayacag tartisma konularindan bazilari-
n1 olusturmaktadir. Giintimiizde kullanilan me-
taverse teknolojileri nihai gegis icin yeterli olma-
masina karsin bir¢ok sanal diinya {iiretilmis ve
uretilmeye devam ederken gercek zamanli sanal
yasami saglamaktadirlar.

2. METAVERSE NEDIR?

Etimolojik agidan bakildiginda metaverse, Eski
Yunanca'dan gelen “Meta” ve “Verse” kelimele-
rinin birlesiminden meydana gelmistir. “Verse”
ingilizcede de evren anlamina gelen “universe”
kelimesinden tiiremis ve yine evren anlamina
gelmektedir. “Meta” ise Antik Yunanca’da “son-
ras1” ve “Otesi” anlamina gelmektedir. Bu du-
rumda metaverse Tiirkgeye “Evren Otesi” olarak
cevrilebilir. Metaverse kelimesi sanal evrenin
gercek evren sonrasi bir evren oldugunu vurgu-
layan kelime kombinasyonundan olusmustur.
Neal Stephenson tarafindan ilk bahsedildigi
“Snow Crash” romanindan bu yana teknolojinin
gelismesiyle iitopik veya distopik bir fikir ol-
maktan ¢ikip sekillenen metaverse kavrami, gii-
niimiizde sanal diinyalarin birlesip olusturacag:
merkeziyetsiz, 3 boyutlu, yapay diinyalar igin
kullanilimaktadir. Sanal gergeklik teknolojisi sa-

yesinde insanlarin her birinin avatarlarmi kont-
rol ederek ve bir ¢aba harcamadan gezinebil-
mektedir. Sanal olmasi olusturulan evren
hakkinda daha fazla kontroliimiiziin olmasin
sagladg: gibi, kullanicilarin 6zgiirliigiiniin daha
rahat saglanmasina da olanak vermektedir. Hali-
hazirda birgok ¢evrimici oyun, randevu sitesi ve
sosyal aglar igin sanal diinyalar olusturulmus-
tur. Bu sanal diinyalarin birlesip olusturacag ev-
rene metaverse denmektedir. Yani metaverse,
sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik cihazlari-
nin yan sira dijital ortamlarin kullanimin des-
tekleyen her tiirlii teknolojiik cihazda erisilebilen
sanal diinyalarin bir araya geldigi, temelinde in-
ternetin birlestirici 6zelligi olan, 3 boyutlu evre-
nin kendisine sdylenmektedir. Insanoglunun sa-
nal evrenler {iretmesinin sebebi ise her teknolojik
iirtinde oldugu gibi hayat1 kolaylastirmaktir. Sa-
nal gerceklik teknolojileri ile ger¢ek diinyada ya-
pilmas: imkansiz olan olaylar birkag saniye hatta
salise icinde gerceklesebilmektedir. Bu imkanlar
gercek hayati etkileyip ¢alisma ortami, egitim or-
tami1 veya eglence ortami gibi ortamlar1 daha ko-
lay erigilebilen ve daha etkili olabilecek bir nok-
taya tagimaktadir. Ornegin egitim alaninda
kullanilan sanal simiilasyonlar sayesinde 6gren-
ciler bir ameliyathaneye gitmeden ve ellerini kir-
letmeden tip egitimleri alabilmektedir. Sanal
diinyalarin birlesip metaverse olusturabilmesi
i¢in bazi nitelikleri tasimas1 gerekmektedir. He-
niiz bir metaverse olusturulmadig icin teoride
sanal evrenin agik ve erisilebilir olmasi en 6nem-
li 6zelliklerinden birisidir. Bu erisilebilirligi sag-
layan en onemli etken ise altyapidir. Teknik ve
teknolojik yeterlilik saglanip hem altyapinin
hem de kullanic1 erisim cihazlarinin metaverse
i¢in uygun hale getirilmesiyle sanal evrenin en
onemli 6zelligi saglanmis olur. Erisimin dnemini
Sang-Min Park ve Young-Gab Kim 2022 yilinda
IEEE Acess’te yaymlanan A Metaverse: Taxo-
nomy, Components, Applications, and Open
Challenges (Bir Metaverse: Taksonomi, Bilesen-
ler, Uygulamalar ve Ac¢ik Meydan Okumalar)
adli makalelerinin 4241. Sayfasinda “Diinya nii-
fusu belli bir seviyede tutuldugu zaman, biiyii-
ylip problemleri ¢6zebilir, ancak kullanici sayist
erisim azalinca, diinya siirdiiriilemez. Yasam
gunliigli konsepti icinde, ¢esitli sosyal iligkilerin
kaliciligr her olay ve gorevden daha onemlidir
(0rnegin, oyunlar ve simiilasyonlar). Siirekliligi
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saglamak icin, bir baglant iligkisi (6r. Metaverse
erisimi, haberci) nispeten diisiik bir spesifikas-
yondaki mobil bir cihazda siirekli olarak muha-
faza edilmelidir” seklinde belirtmislerdir. Aym
zamanda erisim, engelli, yash veya herhangi bir
nedenden dolay1 teknolojik aletler ile saglikh
baglanti kuramayacak insanlar i¢in de saglanma-
lidir. Tabi ki sanal gergekligi deneyim edilen ci-
hazlarin da kargilanabilir makul fiyatlarda olma-
st bu Ozelligin saglanmas: icin gerekli bir
etmendir. Erisimden sonra metaverse’iin diger
bir 6zelligi de dijital avatarlar yani dijital karak-
terlerdir. Her bir kullanicinin bireysel avatarlar
ile bu 3 boyutlu sanal evrende yerini almasi sa-
nal diinyalar1 halihazirda kullanilan dijital sis-
temlerden ayiran Onemli Ozelliklerden biridir.
Modelleme ve render teknolojilerinin gelismesi
avatar kullanimmi dolayisiyla da sanal diinya-
daki aktiviteleri daha uygulanabilir hale getir-
mektedir. Metaverse’in bir baska 0zelligi de
merkeziyetsiz bir yapida olmasidir. Sanal diin-
yalarin belli bir yapimcisi olsa da bu diinyalarin
birlesip olusturdugu evren ve evrenin iizerine
kurulu oldugu yap1 herhangi bir merkeze ve sis-
teme bagh olmamaktadir. Kullanicilar 6zgiirce
kullanip {iretim yapabilmektedir. Bu durum me-
taverse’li devlet veya bir sirket gibi gelismek ve
davranmak yerine topluluklar ile kullanicilar ya-
rarina degismesini saglamaktadir. NFT (Non
Fungible Token; Takas Edilemez Jeton) ve blok
zincir teknolojileri merkeziyetsiz bir giivenli bir
evren kurulmasi i¢in kullanilan araglardir. Blok
zincir teknolojileri sayesinde giivenlik acisindan
zafiyetsiz bir evren kurulup NFT (Non Fungible
Token; Takas Edilemez Jeton) teknolojileri saye-
sinde ise vergiden muaf merkeziyetsiz ekonomi
saglanmis olur. Tabi ki herhangi bir sanal hirsiz-
lik durumunda bir muhatap bulunamamasi gibi
merkeziyetsiz sistemin getirebilecegi olumsuz-
luklar hala tarisilmaktadir. Bundan dolay1 meta-
verse icinde kamusal alanlar veya miilkiyete tabi
alanlar herhangi bir hak ihlaline sebebiyet veril-
memesi adina ayrilmali ve giivenli hale getiril-
melidir. Sanal evren ayni1 zamanda ayni gercek
evren gibi hatta daha gelismis deneyimler sun-
malidir. Metaverse’tin temel amaci tiim fiziksel
ve dijital deneyimlere kullanicilarin rahat bir se-
kilde ulagmasini saglamaktir. Sanal diinyalarin
sagladig1 kolayliklar; egitim, saglik veya ekono-
mi gibi bir¢ok alandaki deneyimler esit bir sekil-

de tim kullanicilara acgik olmalidir. Metaver-
se’lin bir 6zelligi de kalici olmasidir. Kalici sanal
evren demek kullanicilarin metaverse’ii dene-
yim etmezlerken bile sanal evrenin kendi iginde
yasamaya devam etmesi demektir. Sanal gergek-
lik deneyimi sunan sirtketler veya markalar aksi-
ne metaverse, daimi kullanilabilir bir agik diin-
yadir. Bu durumda metaverse’iin Ozellkleri
altyapi, dijital avatarlar, merkeziyetsizlik, gii-
venlik, deneyim sunuculuk ve kalicilik olmak
tizere 6 tanedir diyebiliriz. Sanal evrenin olustu-
rulmas1 ve kullanicillara agilmasi giintimiizde
daha kolay hale gelmistir. Sanal bir ortam 3 bo-
yutlu modelleme, animasyon, oyun motorlari,
yazilim ve sunucu gibi araglar ve programlar sa-
yesinde hayata gecirilebilmektedir. Bir metaver-
se olusurabilinmesi i¢in sanal evrenin gereklilik-
lerinin saglanmas1 gerekir. Bu ekolojinin
saglanmasi icin kullanicilarin aksine NPC (Non
Player Characters; Oyuncu Olmayan Karakter-
ler), gorsel ortamlar, 3 boyutlu objeler ve avatar-
lar modellenmeli ve kodlanmalidir. Ayni zaman-
da animasyonlar da sanal evrendeki gercekgilik
hissini veren etmenlerden biridir. Oyun motorla-
r1 icerdigi kiitiiphaneler sayesinde bu evrenin
yasayan hale gelmesini saglamaktadir. Tim bu
sistemlerin internet {izerinden erisilip verilerin
korunmasi ve tutulmasi i¢gin ise sunucular bu-
lunmalidir.  Sanal evrenlerin kullanim alanlar:
giin gectikge artmakta ve bu durum tizerine yeni
AR-GE calismalar siirmektedir. Oyun, eglence,
saglik, egitim ve sanat gibi sektorler metaverse
denince ilk akla gelen sanal evren iireten sektor-
ler olsa da son zamanlarda yatirim, sosyal med-
ya, aligveris gibi bir¢ok alanda da sanal diinyalar
var olmaya baglamistir. Ozellikle egitim ve oyun
teknolojileri i¢in sanal evrenler yillardir kullanil-
maktadir. Saglik alaninda cerrahi simiilasyonlar,
tanisal goriintiileme teknolojileri, hasta bakimi
yonetim egitimi ve saglik yonetimi gibi konular-
da sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik tekno-
lojileri kullanarak sanal diinyalardan faydalanil-
maktadir. Egitim alaninda sanal smniflar, 6gretici
simiilasyonlar ve ilgi ¢ekici egitim teknikleri sa-
yesinde sanal evrende egitimin daha verimli ola-
bilecegi senaryolar bulunmaktadir. Halihazirda
savunma, saglik ve ugus teknolojileri gibi alan-
larda egitimler metaverse teknolojileri ile diizen-
lenip gelistirilmis durumdadir. Simiilasyonlar
ile pilotlar gercek hayatta ugus tecriibesini daha
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kolay ve daha az masrafli yoldan kazanmakta-
dirlar. Ayni zamanda onlarca moda sirketi de
sanal diinyada yerini almak adina sanal defileler,
sanal magazalar ve aligveris portallar gibi uygu-
alamalar yapmisglardir. Bu ve bunun gibi meta-
verse teknolojilerinin etki ettigi alanlarin sayisi
gittikce artacak gibi goziikmektedir.

Avatarlar ile deneyimlenen gergek disi bu diin-
yanin nereye evrilecegi ise tam olarak kestirile-
memektedir. Ayn1 zamanda var olan teknoloji ve
imkanlarin tam anlamiyla metaverse olusturul-
mas1 adina yeterli olmayacag: icin belli limitle-
rin su an tahayyiil edilen sanal evren konseptini
smirlandiracag: diisiiniilmektedir. Bu durumda
tamamen sanal bir hayata gegisin miimkiin olup
olmayacagi, miimkiin olursa ne kadar miimkiin
olabilecegi hala kesinlik kazanmamugtir. Bu s1-
nirlamalar yalnizca tenolojik agidan degil aym
zamanda gelistirici kabiliyeti, uluslararas:i hu-
kuk ve etik agisindan da karsimiza ¢ikmaktadir.
Devletlerin bu konuda tutumu ve sirketlerin iz-
leyecegi yollar bu konuyu belirleyen etmenler
olacaklardir. Devletlerin merkezeiyet¢i tutumu
ve miidahale edilemeyen bir diinyaya bakist
degismesi gerekecektir. Bu durum politika ve
hukuk agisindan neye evrilecegi halen siiren bir
tartirsma konusudur. Diger sinirlamalar ¢oziile-
bilir ve uzlagilabilir sorunlar olsa da gercekgiligi
saglamak adina donanim ve yazilim problem-
leri sanal diinyalar igin 6nem arz etmektedir.
Koku, tat, yapiskanlik, kayganlik veya riizgar
gibi gercek hayatta hislere hitap eden kavramla-
rin sanal gerceklik ile kullanicilara hissettirmek
teorik olarak miimkiin olmayan teknolojiler gibi
goziikmektedir. Limitasyonlar goz ard: edildigi
zaman metaverse ve dolayisiyla sanal hayatlarin
gelecekte saglayacagi faydalarla beraber insanla-
1 tembellige, kolaycilifa ve asosyallige siiriikle-
yebilecegi ongoriilmektedir. Bu konu hakkinda
Sanal Gergeklik Tabanli Metaverse ve Oyunlas-
tirma (2022, Mart) yazilarinda Swati Tayal, Dr.
K. Rajagopal ve Dr. Vaishali Mahajan “Metaver-
se’tin insanlarin insanlarla sahsen tanigsmak igin
daha tembel olabilecegi ve metaverse’de (Tayal,
Rajagopal, & Mahajan, 2021)bulusmay: tercih
edebilecegi bir etkisi olabilir. Kullanicilar meta-
verse’'de oldugu gibi arkadaglarinin dogal yiizii-
nil unutmaya baslayabilir, metaverse ortaminda
gecirilen daha uzun siire, dogal insan yiiziinii

degil avatar goriiniimiinii hatirlamalarini sagla-
yabilir” seklinde yazmislardir. Koklii bir sosyal
degisim beklendigi gibi bu gibi sosyal dezenfor-
masyonlarin oniine nasil gegilecegi ise hala aras-
tirma konusudur.

Metaverse galismalar1 hizlanmaya bagladig sira-
da Amerikal1 girisimci, yazar ve oyun tasarimcist
Jon Radoff “Building the Metaverse (Metaverse
Insa Etmek)” adli makalesinde (7 Nisan 2021)
sanal evrene ekolojisini katmanlara ayirmis ve
bu katmanlara “The Metaverse Value Chain
(Metaverse Deger Zinciri)” demistir. Jon’a gore
metaverse igerisinde deger siralamasi Deneyim
(Oyunlar, E-Spor, Alisveris gibi), Kesfetme (Ma-
gazalar, Reklamailik gibi), Igerik Uretici Ekono-
misi (Tasarim Aletleri, Asset Marketler gibi), Me-
kansal Programlama (3 Boyutlu Motorlar, Sanal
Gergeklik gibi), Merkeziyetsizlik (Yapay Zeka
gibi), Kullanic1 Araytizii (Mobil Cihazlar, Akil-
I1 Gozliikler gibi) ve son olarak da Altyap1 (5G
Teknolojisi gibi) olarak siralanmistir. Jon, sanal
evrenin bir pazar haline gelmesiyle sirketlerin
ve bu pazarin dagiliminin bu sekilde olacagin
distinmektedir. 1.katmanda metaverse’iin web
2.0 ile hayatimiza giren dijital diinyay1 deneyim-
leme halinin gelismis bir versiyonu oldugunu
vugulamaktadir. Oyunlar, E-Spor ve konserler
halihazirda sanal evrenin goriinen ytiziinii olus-
turmusg ve meta diinyalar popiiler olmadan 6nce
koklenmis alanlardir. Fortnite oyununda yapilan
Travis Scott konseri bu duruma 6rnek verilebilir.
Anlik olarak 12,3 milyon oyuncunun baglandig:
konserden sanat¢inin 20 milyon dolar civar1 bir
milktar kazandigi sanal diinyalara olan ilgiyi
gostermektedir. Gergek hayatta yapilan bir kon-
serde On sira ile arka siralarda olmak arasinda
deneyim farki olmasina karsin sanal diinyada bu
durum yapimci elinde ¢oziilebilmektedir. 2.kat-
man yeni olusan bu yasam alanlarinda reklam
ve igerik rekabetinin gerceklesecegi katmandir.
Gergek hayatta dijital reklamlar haricinde tii-
ketim gerektiren ve fiziksel materyaller (kagut,
plastik, ekranlar gibi) kullanilarak iiretilen ige-
rikler ve reklamlarin aksine meta evren igerisin-
de tiiketim gerektirmeyen ve uygulanmasi daha
az masrafli reklamlar bu katmani 6ne ¢ikarmak-
tadir. NFT teknolojisi sayesinde bu katmanin da
uygulamlar1 dijital mecralarda goriilmekte ve
metaverse icerisinde kullanilmasi planlanmakta-
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dir. 3.katman kriptoparalar ile hayatimiza giren
ekonomik diizenin 6ne ¢iktig1 bir katmandir. Ya-
ratic1 ekonomi adi verilen blok zincir teknolojisi
ile giivenli hale gelmis kriptoparalar; icerik iire-
ticilerin sanal evrenler igerisinde igerik tiretirken
HTML, sanal gerceklik ve diger 3 boyutlu garifik
araclar1 kullamip kullanicilara keyifli vakit ge-
cirirken giivenli ortam saglanmasimna yardimci
olacaklardir. 4.katman oyun motorlari, haritala-
ma, ses ve jest tanima gibi teknolojilerin katmarn
diyebiliriz. Bu katman sayesinde gergekgilik ve-
rilip kullaniciy1 yaratilan diinyay: deneyimleme
hissi daha iyi verilmektedir. 5.katman metavere
kavraminni en 6nemli 6zelligi olan merkeziyet-
siz olma halini ve web 3.0 ile teorilestirilen agik
kaynak kodlu, ideal sanal evrenden bahsetmek-
tedir. Kriptoparalarin merkezi bir sisteme bagh
olmamasi ve NFT teknolojisi ile hirsizhigin onii-
ne gecilmesi merkeze bagl olmayan diinya ve
ekonomiyi yaratma konusunda yardimci olan
etmenler olacaklardir. 6.katman, sanal diinya-
y1 deneyimlenme yolunu belirleyen katmandir.
Sanal gergeklik gozliikleri, akilli gozliikler, mo-
bil cihazlar veya bilgisayar iireticileri metaverse
konseptine gerektigi zaman hazir olmas: gerek-
mektedir. Akilli telefonlarin inanilmaz gelisi-
mi metaverse i¢in olumlu intiba verse de daha
stirtikleyici bir deneyim icin diger cihazlarin da
bu seviyeyi yakalamasi ve herkes i¢in ulasilabi-
lir olmasi1 gerekmektedir. 7.katman yani altyap1,
erisim i¢in gerekli oldugu gibi gercek zamanh
sanal diinyay1 deneyimlemek icin 5G hizindan
daha hizli ve stabil olmas1 gerekmektedir. Meta-
verse 6G ile ivmeli artan hiza ihtiya¢ duyacaktir.
Ayrica Jon'a gore metaverse ve sanal diinyalarin
yer alacagi bu ekoloji trilyonlarca dolar degerin-
de olacaktr.

The Seven Layers of the Metaverse

Experience
Discovery
Creator Economy
spatial
Computing
Decentralization

Human
Interface

Infrastructure

Sekil 1. Yukarida Jon'un kullandig1 Metaverse Deger

Zincirinin semast bulunmaktadar.

2.1. Metaverse Tarihi

Bugiin sanal evreni avatarlar aracilifiyla dene-
yimlenen, cevreyle ve nesnelerle etkilesim igine
girebildigimiz, siiriikleyici bir artirilmis gercek-
lik alan1 olarak goriiyoruz. Fakat bundan 30 yil
oncesinde “metaverse” kavramui ilk kullanildi-
ginda su anki anlayisiyla algilanmamistir. Sa-
nal evrenin ozelliklerinin de etkisiyle metaverse
kavrami i¢in yalnizca terimin kullanimi ve sekil-
lenmesi degil baska teknolojilerin de bir araya
gelmesi gerekmektedir. Bugiin bile pratikte bir
araya getirilememis teknolojiler kullanildig: ilk
giinler icin yalnizca yaratilmis iitopik veya dis-
topik diinyalardan ibaretti. Ge¢misten bugiine
siperpunk veya farkli temalardaki kurgusal diin-
yalar teknolojik gelismeler i¢in bir vizyon kayna-
g1 olabilmektedir. Bu siiriikleyici sanal evren bir-
¢ok romanda tanitilmistir. 1938 yilinda ilk defa
bilim adamui Sir Charles Wheatstone “biontikleer
goriis” konseptinin altmi ¢izmis ve 3 boyutlu bu
diinya hakkinda calismalar yapmistir. Bu ¢alis-
malar iliizyonlar ile derinlik yaratilan sanal ale-
min 6niinii agan ¢alismalar olmustur. Su an aymn
mentalite ile sanal gerceklik vizyonu gelismeye
devam etmektedir. Ardindan 1935 yilinda Ame-
rikali bilim kurgu romancist Stanley Spectacles
bugtingii VR (Virtual Reality; Sanal Gergeklik)
gozliiklerin benzerini romaninda gegirmistir.
1956 yilinda Morton Heilig, Sensorama Maki-
nesi adinda diinyanin ilk sanal gerceklik gozlii-
glinii tiretmistir. 3 boyutlu videolar: sesleriyle
360 derece deneyimlemeyi vaat eden ilk cihaz
olmustur. 19707i yillarda ise MIT (Massachu-
setts Teknoloji Enstitiisii) Aspen Film Haritasini
gelistirmis bu harita saysinde de Colorado seh-
rini sanal gergeklik ile gérme firsati vermisler-
dir. Meta evren kavraminin ortaya atilmasindan
once William Gibson tarafindan 1984 yilinda bu
kurgusal diinyadan bahsedilmistir. Yani kokii
farkli kavramlara baglandirilabilse bile aslinda
metaverse kavrammin ilk kullanimi Amerikali
roman ve makale yazar:1 Neal Stephenson tara-
findan “Snow Crash” adindaki romaninda 1992
yilinda ortaya ¢ikmigtir. Romanda bu diinya
gerceklikten ka¢mak icin kullanilan bir yer ola-
rak anlatilmistir. Kavramin ilk kullanimindan
yalnizca 1 sene dnce hayatimiza giren internet,
sanal diinyalar i¢in énemli bir bulus olmustur.
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Metaverse terimi ilk defa kullanilmasinin ardin-
dan 1993 yilinda, internetin ilk ¢agi olmasinin
da etkisiyle, maillerde spam korumas: olarak
tekrardan tanitilmistir. Ardindan 1998 yilinda
kriptoparalar ile alakali bir gelisme olmus ve
miithendis Wei Dei, merkeziyetsiz bir ekonomik
sistem ve para birimlerini yaymlamistir. Wei'nin
calismasi ragbet gormese bile su anki kripto ve
blok zincir teknolojisi agisindan bir baslangig ol-
mugtur. Yine 1990l yillarda Sega (oyun yapimi
firmas1) SEGA VR-1 adindaki hareket algilayan
sanal gerceklik sunan oyun makinesini tanit-
mistir. Bu konsept insanlar tarafindan sevilse de
teknolojik yetersizlik bir siireligine bu sistemin
rafa kaldirilmasma sebep olmustur. 1998 yilinda
NFL (National Football League; Ulusal Futbol
Ligi) yayininda Sportvision kanalinda 3 boyutlu
sunum i¢in isaretlerle kabartma teknigini kulla-
nilmustir. 2002 yilinda Michael Grieves tarafin-
dan Michigan Universitesi'nde Imalar Miihen-
disleri Derneginin konferansinda “dijital ikiz”
teknolojisi ortaya ¢ikmistir. Bu teknoloji saye-
sinde giiniimiizde kullanilan 3 boyutlu model-
ler ile fiziksel nesneleri, dogasma uygun bir bi-
cimde goriintiileme firsat1 elde edilmistir. Sanal
evrende gergek zamanli olarak var olan nesne
iltizzyonu vermesi agisindan 6nemli bir teknolo-
jik adim olmustur. 2003 yilinda ise ilk ¢evrimigi
dijital diinya olan “Second Life” Philip Rosedale
ve ekip arkadaslari ile Linden Lab catis1 altinda
piyasaya siiriilmiistiir. Second Life, giiniimiiz-
deki metaverse kavramina yakin gorsel deneyim
sunan platformdur. O zamanlarda altyapi ve do-
nanim kaynakli sorunlar yiiziinden stiriikleyici-
likten uzak bir deneyim sunmustur. Diisiik bant
aralif1 ve gecikmelerden kaynakli problemler,
platformu ideal, sosyal bir sanal ortam olmaktan
uzaklastirmistir. Fakat yillar i¢inde alinan giin-
cellemeler sayesinde bugiin bile Second Life’m
milyonlarca kullanicist bulunmaktadar.

Glniimiize yaklastikga metaverse deneyimi
sunan platformlarin ve oyunlarin gelistigini ve
ana akim olduklarin1 gérmekteyiz. 2006 yilinda
agilan Roblox sunucular1 bu duruma verilebile-
cek en iyi orneklerden olmustur. Roblox barmn-
dirdig1 6zgiir ve yaraticiliga izin veren 6zellik-
leriyle 6nemli bir gevrimici platform olmustur.
Ozellikle 2020 yilinda pandemi sirasinda geng
insanlar arasinda ¢okga oynanmis ve o yilin en

¢ok biiyiiyen 3.oyunu olmustur. 3 Ocak 2009 y1-
lina geldigimizde metaverse diinyasinda énemli
bir gelisme olmus ve Bitcoin, Satoshi Nakamoto
tarafindan ortaya atilmistir. Bitcoin kaziya izin
veren sonrasinda blok zincir teknolojisine yon
verecek merkeziyetsiz kripto para birimidir.
Bitcoin sayesinde insanlar bu sisteme alismis
ve kriptoparalar tiim diinyada biiytiik bir yanki
uyandirmustir. 2010 yilinda Japonya’'da hizla bii-
yliyen Gacha Oyun, kapsiillerden oyuncak veren
makinelerden ilham alarak MapleStory sistemini
dijitale gegirmistir. Kullanicilarin oyun oynaya-
rak belli para birimlerinden kazanip kazandik-
lar1 paralarla rastgele oyun 6gesi alabildikleri
bir sistem gelistirmislerdir. Bu sistem de sanal
diinya ile gercek diinya arasinda merkesziyetsiz
para birimleri ile kurulan bir koprii olmustur.
2018 yilinda “Ready Player One” filmi, 2011 y1-
linda yazilan Ernest Cline’n romanindan uyar-
lanarak Steven Spielberg tarafindan g¢ekilmistir.
Bu film sayesinde metaverse kavrami insanlarin
dikkatini ¢ekmis ve ilgi ¢ekici bir tema haline ge-
tirilmistir.

2012 yilinda NFT (Non-Fungible Token; Takas
Edilemez Jeton) Bitcoin ve kriptoparalar aksine
takas edilemeyen ve bir 6geyi temsil eden bsr
kavram olarak hayatimiza girmistir. Kriptopa-
ralar sayesinde merkeziyetsiz olan NFT, ozel-
likle sanat eserleri i¢in ¢okga kullanilmis ve blok
zincir teknolojisi ile eserleri koruyan bir tekno-
lojidir. 2014 yilinda Facebook sanal gergeklik
teknolojileri iireten firma olan Oculus’u, 2 mil-
yar dolara satin almistir ve ilerleyen zamanlarda
sanal diinyalar ile alakal1 bir seyler yapacaklari-
nin sinyalini vermistir. Vitalik Buterin tarafindan
2015 yilinda Etherium’un (kriptopara birimi) da
kurulmasiyla beraber NFT"ye olan ilgi artmis ve
sanatgilar her tiirlii sanat eserlerinin degerini
bulacagr bir platform bulmuslardir. Yine 2015
yilinda Decentraland parsellere boliinmiis bir
ada konseptiyle, Etherium kriptopara birimini
kullanarak parsel almaya imkan sunan bir plat-
form olarak kurulmustur. 2021 yilinda 100 bin
dolardan fazla NFT satis1 yapilmistir. Ayn1 za-
manda 2015 yilinda ve ilk fikri 1990'da Nick Sza-
bo tarafindan ortaya atilan “Akilli S6zlesmeler”
adinda anonim taraflarin arasinda yapilan anlas-
ma ve islemlerin; dijitalde yiiriitiilen, giivenilir
ve geriye doniik degisimi kabul etmeyen bilgi-
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siyar programi kullanilmaya baslanmistir. 2016
yilinda ayni sene ¢ok ses getiren ve artirilmis
gercekligi mobil cihazlarda kullanan Pokemon
GO oyunu piyasaya siiriilmiistiir. Mobil cihaz-
larda konum 06zelligi ve kamera kullanarak sanal
varliklarin yakalanmas: fikriyle gercek diinyada
sanal bir deneyim sunmaktadir. Yine 2016’da su-
nulan Microsoft HoloLens sanal gerceklik ve ar-
tirilmis gercekligi kesistiren bir cihaz olmustur.
2016 yilinda Decentralized Autonomous Organi-
zations (Merkeziyetsiz Otonom Organizasyon)
kurulmustur. DAO (Decentralized Autonomous
Organizations; Merkeziyetsiz Otonom Organi-
zasyon) topluluk tarafindan yonetilen dolayisiy-
la merkezi bir otoriteye bagl olmayan, kurulus
icerisindeki kurallar1 kodlayarak insan giiciin-
den tasarruf eden ve tutarliligi daha iyi saglayan
bir organizasyondur. Merkeziyetsiz sistemin bu-
giin bile sanal diinyalar icin sorun olusturabildi-
gi diilnyamizda, sanal evrene gegis siirecinde bu
konuda ¢aligmalar yiiriitmektedir. 2017 yilinda
Epic Games yeni ¢ok oyunculu, ¢evrimici oyun-
lar1 Fortnite’1 piyasaya stirmiistiir. Glintimiizde
350 miyondan fazla kullanicis1 bulunan Fortni-
te, icerisinde yapilan sanal etkinlikler sayesinde
oldukga popiiler olmustur. Yine 2017 yilinda
Isvegli mobilya iiretici firma IKEA, “Place” adi
verdikleri uygulama ile sanal diinyaya adim at-
mustir. Uygulama artirilmis gergeklik teknolojisi
ile sanal diinyadaki mobilya modellerini evin
igerisinde mobil cihazlarin kamerasindan gore-
bilmeyi saglamaktadir.

2020 yilinda COVID ortaya ¢ikip pandeminin
baslamasiyla beraber farkli aligkanliklar edinil-
mis ve bu aliskanliklar metaverse adina gelisme-
lere yola agacak ve ilgiyi artiracak aligkanliklar
olmustur. Sosyalligin gergek diinyada kisitlan-
masi, sanal diinyaya olan ilgileri artirmigtir. Ayni
Neal Stephenson’in romaninda anlatildig gibi
insanlar i¢in gergek diinyadan bir kagis olarak
goriilmiistiir. Karantina, sanal evren ic¢in uygun
ortam olmus ve sanal evrene olan ilgiyi artirmis-
tir. 2020 yilinda bu durumu firsat bilen Epic Ga-
mes, Fortnite diinyasi iginde Travis Scott konseri
diizenlemistir. Ayn1 yilda NFT karaketerleri ile
yapilan ¢oklu-meta evren anlatan ve CGI (Com-
puter-Generated Imagery; Bilgisayar Uretimli
Imgeleme) teknolojisi ile “Alien Worlds” adli bi-
lim kurgu doga belgeseli yapilmistir. 2021 yilin-

da Facebook adini degistirerek “Meta” yapmis-
tir. Diinyada ¢ok ses getiren bu olaydan sonra
metaverse gelecegi icin ¢alisacaklarini agiklamis-
lardir. Bu isim degisikligi metaverse kavraminin
popiilerlesmesinde 6nemli bir rol oynamustir.
Yine 2021’de Ray-Ban (giines gozliigii markasr)
ve HTC (teknoloji firmasi) akilli gozliikler {iret-
miglerdir. Bu gelismeler ve o&zellikle Facebo-
ok’un isim degisikiginden sonra tiim diinyada
metaverse’e olan ilgi hizla artmistir. Son 5 yilin
Google Trends verilerine gore 10 Ekim 2021 tari-
hinde arama motoru iginde “metaverse” kelime-
sinin aranmasinda biiyiik bir yiikselis olmustur.
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Sekil 2. Metaverse Tarihi
2.2. Metaverse Oyunlar1

Metaverse ile oyun kavrami giiniimiize kadar
bir¢ok yerde karsilasabilecegimiz bir kavramdir
ve glinimiizde metaverse in kullanim alanlarin-
da en yaygin olan alanlardan birisidir. Ozellikle
MMORPG ve MMO oyun tiirleri diistiniildii-
glinde metaverse ile oyun kavaraminin aslinda
ne kadar eskiye dayanabilecegi anlasilabilir. Bu
noktada metaverse kavramiyla beraber yaygin-
lasmaya baslayan bir diger kavram Web 3.0 kar-
simiza ¢ikiyor. Web 3.0 merkeziyetsiz bir internet
kavramidir ve Web 3.0 aktif olarak blockchain
teknolojisini kullanir. Web 3.0 teknolojisiyle be-
raber NFT kavramida oyunlarin igerisinde kul-
lanilmaya basland1 ve “NFT oyunlar1” ad1 altin-
da yeni bir kategori olustu. Bu kategori su anda
“Metaverse oyunlar1” nin tam bir alt kategorisi
olabilir. Buna karsin metaverse oyunlari ve eski-
den milyonlarca kisi tarafindan oynanan devasa
oyunlarinin birbirlerine benzerlikleri yok sayila-
mayacak derecede fazladir. Metaverse oyunlari
kavramma bakildiginda devasa online oyunlar
ile ilk benzerlik avatar yaratma oluyor. Giinii-
miizde de bir¢ok farkli online oyunda kendi
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avatarmizi yaratarak oyunu oynayabiliyorsunuz
ve avatariniz oyun diinyasi igerisinde sizin bir
sanal temsilciniz oluyor. Bu noktada metaverse
kavraminin insanlara vaat ettigi sey ile oyunlar-
da olusturup yonettigimiz karakterlerin temeli
neredeyse ayni seye dayaniyor. Bir diger ben-
zerlik oyun diinyasina igerisinde satin alinabi-
len 6geler. Aslinda bu nokta metaverse kavarmi
online oyunlara ¢ok benzese de yalnizca “online
oyun” olarak adlandirdigimiz oyunlar “meta-
verse oyunlar1” dedigimiz kavramdan uzaklasi-
yor. Bakildig1 zaman neredeyse her online oyun-
da gercek para kullanarak cesitli esyalarin alim
ve satimlarinin yapildiklari goriilebilir. Bu alim
satim sonrasinda oyun igerisinde satin aldiginiz
esya Omiir boyu sizde kalir. Metaverse oyunlari
dedigimizde de ayn: durum gegcerlidir fakat bu
sadece oyun igerisinde satin alma degil ayn za-
manda bir sahip olma anlamina da gelir. Meta-
verse oyunlarinda oyun igi satin alimlar NFTler
ile yapilmaktadir. Bu nokta geleneksel devasa
online oyunlar1 metaverse oyunlari ile birbirin-
den ayiran en énemli noktalardan birisidir. NFT
teknolojisi sanal bir diinyada bir 6geye gercekten
sahip olabileceginizi gosteren ve kanitlayan bir
teknolojidir. Bu teknoloji Web 3.0 kavraminin da
yaygimlagmasiyla oyunlar igerisinde kullanilma-
ya basland1. Bu teknolojiyi ve blockchain tekno-
lojisini kullanan oyunlar genel olarak metaverse
oyunlar1 veya Web 3.0 oyunlari olarak adlandiri-
liyor. Sonug olarak metaverse oyunlari esya satin
alma ve satma konusunda ne kadar geleneksel
online oyunlara benzese de geleneksel oyun-
lar “gercekten sahiplik” anlaminda metaverse
oyunlarindan ayriliyor ve metaverse oyunlari
dedigimiz kavram gercekten bir sanal diinyada
bir seylere sahip olarak ve onu kanitlayarak bir
oyunu oynama deneyimini oyunculara sunu-
yor. Metaverse oyunlarimin eskiden oynana on-
line oyunlarla bu sekilde benzerlikleri vaar fakat
metaverse oyunlarinin en biiyiik farklihigi VR
teknolojisi. Giiniimiizdeki “metaverse oyunlar1”
her ne kadar Web 3.0 tabanl1 ve blockchain tek-
nolojisini kullanan metaverse oyunlari olsa da
VR teknolojisi olmadan tam olarak bir metaverse
oyunundan bahsetmek dogru olmayabilir. Me-
taverse oyunlarinin VR ile birlesmesi oyunlara
bakis agis1 olarak biiyiik degisiklik saglayabilir.
Oyunlar i¢in yeni ekonomiler, insanlar igin yeni
bir bakis agis1 ve hatta gercek hayattan uzaklas-

maya baslamak gibi seylere sebep olabilir. Meta
(eski ad1 ile Facebook), su anda Horizon Worlds
isimli bir oyun gelistiriyor ve kullanicilarina su-
nuyor. Horizon Worlds tamamen VR {izerinden
oynanan ve oyuncular sosyallesip ayni zamanda
kendi oyunlarini olusturabilecegi bir ortam sagli-
yor. Horizon World'{in i¢erisinde on binden faz-
la diinya bulunuyor ve hepsi birbirinden farkli ve
bagka insanlar tarafindan yaratilmis. Bu mantig:
¢ok popiiler bir oyun olan Roblox’ta da gorebi-
liyoruz fakat Horizon Worlds devasa bir diinya
ve VR iizerinden oynanabilmesi onu tamamen
farkli bir deneyim haline getiriyor. Metaverse
oyunlar1 sadece oyun olarakta kalmiyor ayni
zamanda farkl etkinliklerede ev sahipligi yapa-
biliyorlar. Roblox” ta gergeklesen Lil Nas X’ in
konserini tam 33 milyon kisi izledi. Travis Scott’
un Fortnite’ da gergeklestirdigi Astronomical
gosterisini tam 45,8 milyon kisi izledi ve Fortnite
konserlerine toplamda 10.7 milyon kisi katildi.

Sekil 3. Metaverse ve Oyun (Ananonim)

3. METAVERSE TEKNOJILERI

3.1. XR Sistemleri

Bilgisayar bilimi yenilikleri, insan etkilesimini,
iletisimi ve sosyal islemleri degistirip zenginles-
tirdikleri i¢in giinliik yasamda 6nemli bir rol oy-
namaktadir. Son kullanicilar agisindan, sirasiyla
kisisel bilgisayarlarin, internetin ve mobil cihaz-
larin tanitilmas: etrafinda odaklanan {i¢ biiytiik
teknolojik yenilik dalgas1 kaydedildi. Su anda
ki, dérdiinctii bilgisayar inovasyon dalgasi, Sanal
Gergeklik (VR) ve Artirilmis Gergeklik (AR) gibi
uzamsal, stiriikleyici teknolojiler etrafinda geli-
siyor. Bu inovasyon dalgasmin ¢evrimigi egitimi,
isletmeyi, uzaktan ¢alismayi ve eglenceyi doniis-
tiirme potansiyeline sahip bir sonraki her yerde
bulunan bilgi islem paradigmasini olusturmasi
bekleniyor. Bu yeni paradigma Metaversedir.
Metaverse kelimesi, iki bilesenli kapali birlesik
bir kelimedir. Meta (Yunanca sonrasi veya Otesi
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anlamina gelen 6n ek) ve evren. Baska bir deyis-
le, Metaverse bir gergeklik sonrasi evren, fiziksel
gercekligi dijital sanallikla birlegtiren siirekli ve
kalic1 ¢ok kullanicili bir ortamdir. Su anda Me-
taverse’i yOnetecek altyapiyi, protokolleri ve
standartlar1 olusturmak icin yogun bir yaris var.
Biiytik sirketler, kullanicilar1 cekmek ve filli Me-
taverse hedefi haline getirmek i¢in kapals, tescilli
donanim ve yazilim ekosistemlerini inga etmeye
calistyor.

Sekil 4. Yerli ve Milli Metaverse Platformu

3.2. Genisletilmis, Sanal, Artirilmis ve Karma
Gergeklik

Genisletilmis Gergeklik veya Capraz Gergeklik
(XR), bir dizi siiriikleyici teknolojiyi iceren bir
semsiye terimidir; verilerin temsil edildigi ve
yansitildigr elektronik, dijital ortamlardir. XR,
Sanal Gergeklik (VR), Artirilmis Gergeklik (AR)
ve Karma Gergeklik (MR) igerir. Yukarida belir-
tilen tiim XR yonlerinde, insanlar teknoloji tara-
findan olusturulmus tamamen veya kismen sen-
tetik bir dijital ortamda gozlemler ve etkilesime
girerler.

VR, alternatif, tamamen ayri, dijital olarak
olusturulmus yapay bir ortamdir. Kullanicilar
VR'da kendilerini dalmis hissettiklerini, fark-
I1 bir diinyada bulunduklarin1 ve tipk: fiziksel
cevrede oldugu gibi benzer bir sekillerde ¢alis-
tiklarin hissediyorlar. Cok yonlii kosu band1 ve
VR kulakliklar gibi 6zel sensorlii ekipmanlarin
yardimiyla, bu deneyimi gérme, ses, dokunma,
hareket ve sanal nesnelerle dogal etkilesim yon-
temleriyle giiclendirilir.

AR, fiziksel mekanlara farkli bir yaklasim be-
nimsiyor; dijital girdileri, sanal 6geleri fiziksel
ortama gomerek onu zenginlestirir. Fiziksel
diinyay sanal diinya ile mekansal olarak birles-

tirir. Nihai sonug, akilli telefonlar, tabletler, goz-
litkkler, kontak lensler veya diger seffaf yiizeyler
gibi cihazlarin aracilik ettigi uzamsal olarak yan-
sitilan dijital eserler katmanidir. Ayrica AR, bii-
tiinlesmis kamera sensorlerinden gelen girdileri
goriintiileyerek gecis modu ozelligine sahip VR
bagliklarinda da uygulanabilir.

MR daha karmasik bir kavramdir ve tanimi, ¢ag-
das teknolojik egilimleri ve baskin dilsel anlam-
lar1 ve anlatilar1 yansitarak zaman iginde dalga-
lanmustir. MR bazen fiziksel ortamin 6ngoriilen
dijital verilerle gercek zamanl olarak etkilesime
girmesi anlaminda gelismis bir AR yinelemesi
olarak temsil edilir. Ornegin, bir MR oyunun-
da yazili oyuncu olmayan bir karakter, fiziksel
cevreyi tanir ve bir masanin altina veya bir ka-
nepenin arkasma saklanir. VR’a benzer sekilde
MR, 6zel gozliikler gerektirir. Bununla birlikte,
MR kavramini, artirilmis sanallik gibi ara var-
yasyonlarin yan sira AR ve VR'in herhangi bir
kombinasyonu olarak kabul ediyoruz. Bu kara-
rin arkasindaki mantik, uzun vadeli teknolojik
evrim ve AR'1n etkilesimli olanaklari icerecek se-
kilde olgunlasmasidir. Bu nedenle, AR ve VR iki
temel teknoloji ve MR bunlarin birlesimi olmaya
devam ediyor.

Bu siirtikleyici teknolojilerin gevre ile nasil et-
kilesime girdigini anlamak ve gorsellestirmek
igin Milgram ve Kishino'nun tek boyutlu ger-
ceklik-sanallik siirekliligine isaret ediyoruz. Bu
stireklilik iki ucu olan diiz bir cizgi olarak gos-
terilmistir. Cizginin sol ucunda dogal, fiziksel
ortam var. Sag ug, kullanicinin fiziksel ortam ye-
rine deneyimledigi tamamen yapay sanal ortami1
isaret eder. Bu nedenle, VR sag spektrumumu
kaplarken, AR spektrumun sol ucuna yakindir.
MR, her ikisinin de bir tist kiimesidir.

Metaverse, sanal ortamlar, dijital nesneler ve in-
sanlarla ¢ok-duyulu etkilesimleri miimkiin kilan
teknolojilere dayanmaktadir. XR sistemin temsili
dogrulu, derinlik algisini iletebilen stereoskopik
ekranlarla saglanir. Bu, fiziksel ortamlarda gor-
meyi ¢ogaltan her bir g6z icin ayr1 ve biraz farkh
ekranlarla miimkiindiir. Yiiksek c¢oziintirliikli
XR ekranlar, 90 ile 180 derece arasinda degisebi-
len genis bir kullanic1 goriis alanini etkinlestirir.
XR sistemleri ayrica 2D sistemlere nazaran {is-
tlin isitsel deneyimler sunar. 3D, uzamsal veya
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binaural ses, AR ve VR’de kararli bir sekilde
suriikleyiciligi artiran ses manzaralarmnin olus-
turulmasina izin verir. Sesin mekansal dagilimi,
kullanicilarin kendilerini yonlendirmelerine ve
ses ipuglarinin yonlerini belirlemelerine olanak
tanir. Yukaridaki pasif duyusal girdilere ek ola-
rak, XR sistemleri, hareket kontrolorlerinin kul-
lanimi yoluyla sanal 6gelerle aktif etkilesime izin
verir. Bunlar, tutacagi, diigmeleri, tetikleyicileri
ve parmak cubuklari olan el tipi giris cihazlari-
dir. Kontrolorleri kullanarak, kullanicilar sanal
nesnelere dokunabilir, tutabilir, manipiile edebi-
lir. Bu yetenek, onlar1 herhangi bir egitim dene-
yiminde aktif ajanlar haline getirir. Bu cephede,
tam el takibinin gelistirilmesi, kullanic1 dene-
yimini daha dogal bir ara yiize dogru daha da
gelistirecektir. Dokunmaya yanit veren haptik
giysiler ve eldivenler gibi giyilebilir cihazlara y6-
nelik arastirmalar da yapilmaktadir. Daha fazla
duyusal arastirma ¢abalar1 korku djjitalizasyonu
ve simiilasyonu yoniinde yogunlagmistir. XR or-
tamlarinda etkilesim, kullanicilarin sabit olma-
sin1 gerektirmez ve kullanicilar tiim viicutlarini
etkinlestirebilir. Fiziksel hareket, konumsal ve
rotasyonel izleme yoluyla XR ortamlarina akta-
riliyor. Kalici olarak monte edilmis kameralarda
veya fiziksel ortamla iligkili olarak konum de-
gisikliklerine izleyen dahili bashk sensorleri ve
kameralar aracilig1 ile izlenebilir. Ikinci, bagim-
s1z, kablosuz kulakliklarda kullanilir. Bir XR ku-
lakligin desteklenen serbestlik dereceleri (DoF),
hareket izleme yeteneklerini yansitan temel bir
Ozelliktir. Erken ve daha basit kulakliklar, ii¢ do-
ner kafa haraketli DoF’yi destekler. Cagdas ve
yliksek kaliteli kulakliklar, x, y ve z eksenleri bo-
yunca yanal viicut haraketli ekleyen alti DoF'nin
timiinii destekler.

4. METAVERSE’UN GELECEGI
4.1. Metaverse’iin Bugiinii

[k defa 1992'de ortaya atilmis bir terim olsa da
Metaverse, son yillarda 6zellikle de 2021'de bi-
linen bir kelime haline geldi. Giindemimize
aniden giren her bilinmedik kelime gibi Meta-
verse’iin bilinirligi de kendisinden onceki tek-
nolojilerden farki, heniiz kullanima hazir olup
olmadigi, gelecegimizi nasil degistirecegi ve bu
yeni teknolojiye kimin sahip olacagi ve benzeri
sorular1 beraberinde getirdi. Metaverse’iin, in-
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sanlarin halihazirda internet tizerinden birbirle-
riyle etkilesime girdikleri yontemleri degistire-
cegine inaniliyor. Bu degisiklikler su ana kadar
sadece bilim kurgu filmlerin gérdiigiimiiz degi-
siklikler olsalar da Metaverse ve teknoloji heniiz
o noktada degil. Bugiiniin Metaverse’ii sadece
sanal gercekleklik gozliiklerini gercek diinyadan
uzaklastirict bir arag¢ olarak kullanarak ¢ogun-
lukla zaten internet iizerinden yapilabilen isleri
sanal gerceklik gozliikleri kullanarak yapmak-
tan ibaret.

Is ve calisma ortami konusunda Metaverse’iin
bugtinkii kullanimlar1 arasinda fiziksel olarak
bir araya gelmesi miimkiin veya mantikli olma-
yan durumlarda yapilmasi gereken toplantilar:
sanal gerceklik gozliikleri kullanarak daha kap-
sayicl ve icinde hissettirecek hale getirmek var.
Bu sanal toplantilarin fiziksel olarak yan yana
olmaya pandemi doneminde siklikla kullanilan
Zoom ve Microsoft Teams gibi uygulamalardan
daha yakin oldugu bir gercek. Microsoft'un Mic-
rosoft Teams'e getirdigi yeni 6zellik olan Mesh
bunun su an igin en iyi ornegi. Buna ek olarak
sanal gerceklik kullanarak insanlar1 yapacaklari
is konusunda egitmek bir siiredir yaygin olarak
kullanihiyor. Pilotlar ve cerrahlar bunun bazi
ornekleri. Ancak bu egitimler sanal gerceklik
gozliikleri ile kullanilabilen birbirinden ayr1 uy-
gulamalar/simiilatorlerden ibaret. Bunlar mer-
keziyetsiz bir evrende bulusmadik¢a Metaver-
se’e dahil olduklarini sdylemek zor.

Metaverse'iin geleceginin giiniimiizdeki tahmin-
lerine baktigimizda sanal gergeklik gozliikleri ve
arttirilmig gerceklik teknolojisi olmazsa olmaz
gibi gortiniiyor. Sanal gerceklik, bir yerde var
olmanin dijital bir sekilde saglanmas: iizerine
kurulu bir teknoloji. Bu da sanal gergekligi Meta-
verse’{in tartismasiz bir parcasi haline getiriyor.

Cevrimigi profiller ve avatarlar olusturarak insa-
ni1 i¢ine alan diinyalara dahil olmak yeni bir sey
degil. Minecraft, Grand Theft Auto Online, Rob-
lox, Second Life bu diinyalardan sadece bazilari.
Bu konuda Mark Zuckerberg de Metaverse’iin
popiiler video oyunlar1 seklinde zaten hayati-
mizda oldugunu sdylemisti. Ancak Meta'nin ve
Metaverse'de yiiksek pay sahibi olmak isteyen
diger tiim sirketlerin ortak hedefi eglence ve
oyunlarin 6tesinde sanal tecriibeler olusturmak.
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Giintimiizde Metaverse hakkinda projeler tasar-
layan firmalarin ¢cogu popiiler video oyunlarinin
yapti§1 gibi sanal profiller ve etkinlikler olus-
turuyorlar ancak bu profiller sadece o sirketin
uygulamasinda kullanilabiliyor. Popiiler video
oyunlarindan 6rnek vermek gerekirse bir kisi
Grand Theft Auto Online profili ile Second Life
profilini birbirine baglayamiyor. Tki ayr1 uygula-
mada iki ayr1 profil olusturulmus oluyor. Farkl
sanal diinyalar arasindaki baglar popiiler sosyal
medya uygulamalari olan Facebook, Twitter,
Instagram gibi platformlarin mevcut hesaplara
ilistirilmesinden ileri gitmiyor. Bu profil ilistir-
meleri de ¢ogunlukla hesap olusturma kisminda
kolaylik saglamaktan bagka bir ise yaramiyor.
Bu agidan bakildiginda giiniimiizde hayal edi-
len Metaverse’e en yakin uygulamanmn Steam
oldugu iddia edilebilir. Bunun en biiyiik nedeni
de Steam’in halihazirda kendi sanal diinyalarini
olusturan on binlerce video oyununu ve uygu-
lamay1 barindiriyor olmasi ve insanlarin Steam
tizerindeki arkadaglik sistemini kullanarak bu
video oyunlart ve uygulamalarin olusturdu-
gu sanal diinyalarda bir araya geliyor olmala-
1. Bu 6zellik Steam {izerinde insanlarin sadece
bir sanal diinyada bir araya gelmesinden farkl
olarak farkh sanal diinyalarda aynm uygulama-
y1, Steam’i, kullanarak bulusmasi anlamia ge-
liyor. Bunlara ragmen Steam’de bile farkl: sanal
diinyalarmn tamamen kendilerine 6zel kurallar
ve profiller barindirtyor olmasi hala farkli sanal
diinyalarin tamamen birbirine bagli olmasinin
oniinde biiyiik bir engel. Yine de yakin gelecek-
te bunun gergeklesmesi hi¢ de kiiciik bir ihtimal
degil.

Steam’in dogas: ve gecmisi geregi bu sanal diin-
yalarda oyuncular ¢ogunlukla video oyunlari-
nin kurallar: igerisinde bir araya gelebiliyorlar.
Ancak insanlar oyun oynamak disinda giinliik
hayatta yaptiklar: farkli aktiviteleri de Metaver-
se’de yapabilmek istiyorlar. Bulusmalar, konser-
ler, sosyallesme aktiviteleri, alisveris ve uzaktan
calisma Metaverse’e aktarabilinecek giinliik akti-
vitelerden bazilar.

Ginliik aktivitelerin herkesin bulundugu sanal
bir ortama aktarilabilmesi heyecan yaratiyor olsa
da bunun gergeklesmesine daha yillar oldugunu
unutmamak gerekiyor. “Insanlar yavas yavag

insa ediyorlar.” diyen Rabindra Ratan: “Insanla-
rin Metaverse’ii tam olarak nasil kullanacaklari-
n1 bilmiyoruz.”. Metaverse’iin tam olarak nasil
sekil alacag: bilinmedigi i¢in insanlar ellerinden
geldigince bu isin en ilerisinde yer almaya ¢alisi-
yorlar. Ancak hayal edilen Metaverse’e ulasmak
i¢in teknolojilerimiz hala sinirl1.

5. UYGULANAN YONTEM

Bu ¢alismada analizi nitel bir yontem kullanila-
rak gerceklestirilmistir. Bu 6ngorii ¢alismasinin
amaci, Metaverse’iin tasarim Ogrencileri tara-
findan mevcut durumunu ve gelecekteki gelisi-
mi hakkinda bilgi toplamaktir. Calima, Google
dokiimanlar araciligiyla yapilmis ve grafik/oyun
tasarim 6grencilerine gonderilmistir.

Bu calisma; Metaverse'ii etkileyen faktorlerinin
arastirilmasi, bu alanda gelisen teknolojilerin
tasarimcilara nasil yarar saglayabilecegi ve tasa-
rimin geleceginin nasil etkilenebilecegini aragtir-
mak i¢in yapilmistir.. Katihimcilardan meslekleri,
yas gruplari ve istege bagli olarak e-posta adres-
leri istenmistir. Ancak yine de ¢ogunluk, daha
fazla arastirma ve bu tez ¢alismasinin sonuglari
i¢in irtibatta kalmaya istekli olmuslar, iletisim
bilgilerini birakmislar ve Metaversen'iin grafik
ve oyun tasarimi tizerine gelecegi ile ilgilendik-
lerini belirtmislerdir.

6. BULGULAR VE ONGORU CIKTI-
LARI

Toplamda 60 6grenci ile elde edilen sonuglara
gore; katilimcilar, Metaverse ile ilgili temel bilgi-
leri bildikleri goriilmiis ve ama ¢ogunlugun de-
rin bilgiye sahip olmadig1 anlagilmistir. Katilim-
cilarin en ¢ok zorlandig1 konu ise Metaverse’iin
geleceginin ne olacagi konusudur.

6.1. Ongorii Sorular1 ve Cevaplari

Yaptigimiz Ankette asagidaki sorular ile Oyun/
Grafik tasarim 6grencilerin Metaverse hakkinda-
ki bilgi birikimin ol¢tiik.
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1. Metaverse Nedir?

@ Diinya gapindaki insanlan internet
olmadan birbirine baglayan sanal bir
dinya

@ VR oyun aktivitelerine dahil olan kisiler
igin tasarlanmug fiziksel olmayan bir
diinya

@ En son 5G mobil teknolojisini
desteklemek igin tasarlanmis sanal bir...

g

%87.5 dogru cevabi vermistir.

@ Insanlarin teknoloji araciligiyla sanal
olarak etkilesime girdigi fiziksel olmay...

2. Metaverse’UN En Onemli 6zelligi Sizce Nedir?

@ Kullanicilarin bir deneyimden diger
izin
@ Oyun deneyimleri igin daha iyi bir
haritalama saglayacaktir.
@ Kullanicilarin sanal alanlardaki giivenlik

@ Sanal Gergeklik diinyalarina bir mobil
cihazla daha kolay erigilmesini
saglayacaktir.

%53.8 dogru cevabi versede yariya yakin bir 6g-
renci heniiz Metaverse’iin 6zelligini bilmemek-
tedir.

3. Ik Metaverse uygulamasi hangisidir?

@ Option 1
@ Option 2
@ Option 3
@ Option 4
@ Horizon Worlds

¢

%55 oranindan 6grenci Second Life dogru ceva-
bini vermistir. Buna karsin bu oran istenilen dii-
zeyde degildir.

4. 2025 yilinda Metaverse Market Biiytikliigii
Sizce Ne Kadar olacak?

@ $180 Milyar

@ $500 Milyar

@ $280 Milyar

@ $800 Milyar

@ 1 milyar bile olmaz.

@ hype biter o zamana kadar
[

Dogru cevabin $180 milyar oldugunu diisiiniir-
sek bu konuda bilgi sahibi olmadiklarmi anlamig
oluruz.

5. Metaverse Ik Defa Karsimiza Nerede Cikt1?

@ Interface - 1994

@ Snow Crash - 1992
@ Cryptonomicon - 1999
@ Anathem - 2008

10.8%

56.8%

%56.8 dogru cevabi vermistir.

6. Metaverse Yaratmak icin Kag Seviye Tasarima
Ihtiyacimiz var?

|

Metaverse igin 7 seviye tasarim gereklidir. Bu

bilgi 1s1g1inda tasarim derslerinin yeterli olmadi
ve yeterince Metaverse deginilmedigi sonucu ¢i-
kartilabilinir.

7. Oyun Diinyasinda En biiyiik Metaverse Plat-
formu Hangisidir?

@ Option 1

@ Option 2

© Option 3
76.9%

Robolox giinliik 47 milyon kullanic1 ile Metaver-

se’tin en ¢ok kullanilan platformudur.

8. Karma Gergeklik, Artirllmis Gergeklikte nasil
genisler?

60.5%

VR ve AR arasindaki farkin anlasildig1 %60.5 ce-
vap ile goriilmektedir.

@ Kullanicinin gériiniimiinii tamamen
sanal bir ortamla degistirerek

@ Gergek diinya gérilsiinii 2B grafiksel bir
igleme dénistirerek

@ Bir cep telefonu uygulamasi yerine bir
kulakligi calistirarak

@ Gergek ve sanal nesneler arasinda
gergek zamanl etkilesim saglayarak
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7. SONUC

Metaverse'iin gelecegi bir bilim kurgu fantezisi
olmaktan uzaklastikca daha da parlaklasiyor.
Aragtirmalar Metaverse’iin gelecekte yeni beri
cesit ekonomi olacagini gosteriyor. Yakin gele-
cekte Metaverse kendini gercek hayatta yapilabi-
len etkinlikleri yapmanin yeni bir yolu olarak ta-
nitacag1 sanal gerceklik gozliiklerini kullanarak
gosterecek.

Metaverse ayrica calisma seklimizi de kokten
degistirebilir. Giiniimiizde oldugu gibi Zoom ve
Microsoft Teams gibi sadece kamera araciligryla
ses ve goriintii iletebilen uzaktan ¢alismaya al-
ternatif olarak ¢cok daha kapsayici ve gergek diin-
yada yan yana olmaya yakin ortamlar olusturul-
masi ve bunlara ek olarak ulasim ile kaybedilen
vaktin geri kazanilmasi, pahali is seyahatlerinin
onlenmesi ve salgin hastaliklarin bulasmasinin
oniine gecilmesi de dikkate alindiginda daha
fazla sirketin gercek diinyada ayni ortama gelme
zorunlulugunu kaldirmasma yol agabilir. Pek
¢ok is kolunun da tiiketiciye hizmet sunma sek-
lini giincellemesi gerekebilir. Ornegin emlakgilar
artik sadece evlerin sanal diinyada tasarlanmis
halini kullanarak ev gezdiriyor olabilirler. Bu da
is kollarinin daha 6nce hig ihtiyact olmadig1 ni-
telikte insan kaynagina ihtiya¢ duymasi demek.

Bunlar sadece baz1 6rnekler. Bu liste sonsuza
kadar gidebilir dolayisiyla hala hayal edilen
Metaverse'iin gliniimiizde var olmadigin1 diisii-
niirsek Metaverse’lin geleceginin tam olarak ne
olacagini tahmin etmek miimkiin degil. Ancak
teknolojinin bugitinlerdeki hizinda ilerlemesi ve
sirketlerin gelir kapisi olacaklarini ummalari ne-
deniyle Metaverse’e yiiksek miktar yatirim yap-
malar1 gelecegin sandigimizdan yakin oldugu
anlamina gelebilir.

Bir raporda belirtildigi gibi, “Metaverse’iin finan-
sal olanaklarimin 2025 yilina kadar 800 milyar ABD
Dolarina ve 2030 yilina kadar 2,5 trilyon ABD Do-
laria ulagmas: bekleniyor. Zuckerberg genel olarak
konuyla baglantili isim olmasina ragmen, sirketi bu
alanda tek degil.” Microsoft, Sony, Epic Games,
Alibaba ve Tencent bu alanda 6ncii olma calisan
diinyanin en biiyiik firmalarindan bazilar1. Gart-
ner'm tahminine gore 2026’'dan itibaren insan-
larin %25’i giinde en az bir saatlerini giindelik

islerini yapmak icin Metaverse’'de gecirecekler.

Gelecekteki Metaverse halihazirda sadece video
oyunlarindaki i¢ ekonomilerden olusan sanal
ekonomilere de goriilmemis bir katki yapacak-
tir. Metaverse ekonomisinin temel ¢alisma fikri
tek bir sirket, topluluk veya kisi tarafindan mii-
dahale edilememesi {izerine kurulmus olsa da
sadece bir avug sirketin sanal gerceklik gozligi
ve arttirilmis gerceklik teknolojileri gelistirdigini
diisiindiiglimiizde Metaverse’e erismek daha gi-
risten merkezilesmis bir etkinlik haline geliyor.
Bu da Metaverse’iin kendi i¢inde ¢ok énemli bir
noktada karsitlik barindirmasi demek.

Arastirma firmasi Forrester, Metaverse’u inter-
net’in birlikte ¢alisabilir bir 3 boyutlu katmani
olarak tanimliyor. Bu da higbir sirketin Meta-
vers’e tek basma sahip olmadigl anlamina ge-
liyor. Forrester analisti ].P. Gownder, “Metave-
rinin heniiz burada olduguna inanmiyoruz” diyor.
“Bitmis Metaverse’ii olusturmak icin on yil veya
daha uzun bir zaman dilimi olacak.” Bu da 6nemli
sayida insanin boyle bir sanal diinyanin olusa-
cagina hi¢ ihtimal vermemesine neden oluyor.
Ancak hatirlamak gerekir ki ¢ok da uzun olma-
yan once 6nemli sayida insan; internete, kablo-
larla veri aktarimina, goriintiilii gériismelere ve
bunlarin kullanilarak giindelik islerin (bankaya
gitmek, alisveris yapmak vb.) halledilebilecegine
de inanmiyordu.

Aragtirma sonucu, Metaverse tasarimi igin yeni
araclarin kullaniminin gerekliligini, ortaya ¢ikar-
mustir. Gelisen teknolojiler ile tasarim diistincesi
de degisime ugrayacak ve artik teknoloji ile degil
teknoloji girdi ve ¢iktilarini yonlendirme {izerine
calisacaktir. Yukaridaki Metaverse boliimiinde
belirtigimiz gibi Metaverse gelecegi heniiz belli
olmamasima karsin; bu diizeyde bile yeterince
bilgiye sahip degiliz. Bu teknolojinin gelecekte
¢ok daha hizli ilerleyecegi 6n gordiigiimiizde
Metaverse hizlica grafik veya oyun tasarimcisi-
nin, 0grenme zorunlulugu ortaya ¢ikacag: agik-
tir.
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Y kusagi, cevrimigi talk showlardan ne
bekliyor?
What do generation Y expect from online talk shows?
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Oz

Ttirkiye, internet teknolojilerinin en ¢ok kullanildig {ilkelerden biri olarak dikkat gekmektedir. Teknolojiyi bu ka-
dar sik kullanan bir toplum arasinda yeni mecralarin ortaya ¢ikmasi ve biiyiik popiilasyonlar tarafindan takip
edilmesi ise oldukga olasidir. Y kusag: ise bu biiyiik teknolojik siirecin 6nemli bir parcasidir. X kusag: kadar kati
kurallara baglilig1 olmayan fakat Z kusaginin rahat yapisina da sahip olmayan Y kusagy, giiniimiizde, kendi ekono-
mik giiciinii elde edebildigi yaslar1 yasamaktadir. Bu arastirmada Y kusagina mensup bireylerin izleme aligkanlik-
larinin kullanimlar ve doyumlar teorisi yaklasimiyla incelenmesi konu edilmektedir.
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Abstract

Turkey draws attention as one of the countries where internet technologies are used the most. It is quite possible that
new channels will emerge among a society that uses technology so frequently and that it will be followed by large
populations. Generation Y is an important part of this great technological process. The Y generation, which does
not adhere to the strict rules as the X generation, but does not have the comfortable structure of the Z generation,
is living in the age at which it can achieve its own economic power. In this study, it is the subject of examining the
viewing habits of the members of the Y generation with the approach of uses and gratifications theory.
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1. GIRIS

Kitle iletisim araglarinin modern toplum yasami-
nin tiim yonlerinde biiyiik bir rolii veya katki-
st oldugu asikardir. Kitle iletisim teknolojisinin
gelisimi, gliniimiiz modern ¢aginda insanlarin
yasaminda Onemli bir yer tutmaktadir. Yeni
medyanin ne oldugu ise teknolojik gelismelerin
gidisatna gore sekillenmektedir. Ornegin gec-
mis zamanlara baktigimizda, 1448'de Johannes
Gutenberg tarafindan gelistirilen matbaanin 15.
yy i¢in bir yeni medya oldugu inkar edilebilir
mi? Veyahut biraz daha giiniimiize dogru gelir-
sek, 2005 yilinda kurulan YouTube un bir mecra
olarak iletisimi yeni bir boyuta tasidigini inkar
edebilir miyiz? Bu iki sorunun cevabi yillar igin-
de yasanarak 6grenilmistir. Gutenberg, iletisimi
yeni bir boyuta tasimis, baska bir zaman dilimin-
de bagka bir teknolojiyle YouTube bambaska bir
seviyeye gotiirmiistiir. Buradan hareketle soyle-
yebiliriz ki yeni bir teknoloji s6z konusuysa kitle
iletisiminde de egemen olan mecralarin gelisme-
si de ka¢inilmaz olacaktir.

Kitle iletisiminde izleyiciler homojen bir yapiya
sahip degildir. Izleyici kitlesi farkli sosyal ve kiil-
tiirel statiilere sahiptir. Bu heterojen yap1 onlara
gelen mesajlarin da aym 0l¢lide farkli olmasini
saglamaktadir.

YouTube un varlig: giintimiiz teknolojisinin hiz-
la gelistiginin bir kamtidir. izleyiciler YouTube
tizerinden televizyon programlarina erisebil-
mekte ve istedikleri igerikleri se¢mekte Ozgiir-
diirler. 2022 itibariyla 2 milyardan fazla kulla-
nicist olan YouTube un giinliik 122 milyon aktif
kullanicist bulunmaktadir. Tim diinyada her
giin 1 milyar saat igerik izlenmekte, her dakika
500 saatten fazla yeni igerik yiiklenmektedir. Or-
talama olarak, bir ziyaretci her giin YouTube'da
16 dakika 44 saniye harcamaktadir.

Birgok kisinin YouTube'u takip etmesinin nedeni
oradan edindigi tatminler ile ilgilidir. Izleyiciler
YouTube'u elde etmek istedigi bir amag ugruna
kullanmakta ve bu amaci gergeklestirdiginde
memnuniyet kazanmaktadir.

YouTube'un yani sira kisilerin medya tiiketim
ihtiyaclarini karsilayan, Tiirkiye’de genis kulla-
nici kitlesine sahip baska platformlar da vardir.

18

Netflix, BIuTV, PuhuTV, Amazon Prime Video,
Mubi, Exxen, Beinconnect, TVBu bunlarin bagl-
calaridir.

Y kusagi, 1981-1999 yillar: arasinda dogan kisi-
lerin olusturdugu kusaga verilen addir. Kendi-
lerinden 6nce gelen X kusagina gore daha rahat,
ozgiivenli, sorgulayan ve teknolojiye agiktirlar
(Onur Terzi, 2017). 2022 itibarryla en biiyiik iiye-
lerinin 41, en kiigiik iiyelerinin 23 yasinda oldu-
gu varsayilan bu grubun medya tiiketim aligkan-
liklar1 da onceki kusaklardan farkhdir.

Y kusagimin bir igerigi TV'den izleme aliskanlik-
lar1 tizerine yapilan bir ¢alismada (Kuyucu, 2018)
Y Kusagia mensup izleyicilerin yiizde 34,6's1-
nin dizileri televizyondan, ytizde 65,4’ tintin ise
internetten izledigi belirtilmigtir.

2. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR
TEORISI

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, 1959 yilin-
da, Israilli-Amerikali bir sosyolog ve Pensilvan-
ya Universitesinde halen iletigim profesorii olan
Elihu Katz tarafindan giindeme getirilmistir.
Kullanimlar ve doyumlar arastirmalar1 ‘Medya
insanlara ne yapar?’ sorusuna karsi ‘Insanlar
medya ile ne yaparlar?’ sorusu iizerinde dur-
maktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimma gore, iz-
leyiciler pasif degildir. Sadece kendisine dayati-
lan igerikleri tiiketmez. Aktif bir rol ustlenir ve
edilgen formundan kopararak etken bir forma
evrilidr. Kisiler artik ¢evrelerine etki eden aktif
bireyler olarak goriilmektedir.

Aktif izleyici goriisti, izleyiciyi iletisimin merke-
zine konumlandirir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimina gore kisiler medyay1 kendi ihtiyag-
lar1 ile paralel olacak bir bigimde tiiketme egili-
mindedir. Medyanin tiiketilme 6l¢iisii ve nasil
tiiketildigi, kisilerin ihtiyaglarindan dogmak-
tadir. Bu noktada, siirecin merkezinde yer alan
aktif izleyicinin duygusal durumu belirleyicidir.

McQuail, Blumler ve Brown (1972) iletisim arag-
larindan elde edilen doyumlar: dort grupta top-
lamiglardir:

1) Vakit gecirme: Giinliik sorunlardan, baskilar-
dan ve sikintilardan kagma.
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2) Kisisel iliski: Arkadaslik, toplumsal yarar.

3) Kisisel dzdeslik: Toplumla ilgili olaylar hak-
kinda bilgi alma, degerleri destekleme ve gergek-
leri arama.

4) Gozetme: Cevreyi bilip tanima, olaylar ve tii-
ketim {irtinleriyle ilgili bilgi edinme

Kitle iletisim araglar1 kullaniminin sosyal roller
ve bireysel egilimlerden dogan ihtiyaclar bagla-
minda degerlendirmesi konusunda Katz, Gure-
vitch ve Haas (1973) tarafindan gergeklestirilen
calismanin amaci, kitle iletisim araglarina maruz
kalinarak tatmin edildigi sdylenen toplumsal ve
psikolojik ihtiyaglari miimkiin olan en kapsam-
I1 sekilde degerlendirilmesi olarak sunulmakta
ve arastirmada her bir ihtiyacin kisi i¢in 6nemi;
kisinin radyo, televizyon, gazete, kitap ve/veya
filmler ile ihtiyacinin ne olgtide tatmin edildigini
hissettigi ve bu kitle iletisim araglarinin kullani-
miin diger ihtiya¢ tatmin araglarma (6rnegin;
arkadaslar, aile, i) kiyasla ne dlgtide onemli ol-
duklarinin degerlendirildiginin alt1 ¢izilmekte-
dir.

Katz, Gurevitch ve Haas 1973 yilinda yaptiklari
calismayla izleyicilerin bir medyadan elde ettik-
leri tatminin boyutlarmi incelemis ve sosyal ve
psikolojik ihtiyaclart su sekilde siniflandirmis-
lardir: Birincisi, kisinin bilgiyi ve anlayist giic-
lendirmeyle ilgili ihtiyaglari, bunlara biligsel ih-
tiyaclar denilebilir. Ikincisi kisinin estetik, zevkli
ve duygusal deneyiminin gii¢lendirilmesiyle il-
gili ihtiyaglari. Uglinciisii, giivenilirligi, giiveni,
istikrar1 ve statiiyli giiclendirmeyle ilgili ihtiyac-
lar1. Bunlar hem bilissel hem duygusal unsurlari
birlestirir ve biitiinlestirici ihtiyaclar olarak ifade
edilebilir. Dordiinciisii aile, arkadaglar ve diinya
ile temasi giiglendirmeyle ilgili ihtiyaglar. Bunla-
rin ayrica biitiinlestirici bir islevi yerine getirdigi
sOylenebilir. Besincisi, kisinin kendisiyle temasin
ve kisinin sosyal rollerinin zayiflamas: olarak ta-
nimlanabilen kagis ya da gerilim giderme ile ilgi-
li ihtiyaclar. (Katz, 1973)

Berger, Popular Culture Genres adli kitabinda
medyanin sunduklarinin kisilerin bazi gereksi-
nimlerini karsiladigindan bahsetmektedir. Ona
gore, medya calismalarin tiirlerine gore diisiin-
mek gerekir ¢iinkii bir metnin kimligi kismen
onun tiiriine baghdir. Sitcom igin eglenmek 6n

plandayken bir arkasi yarin yapiminda oyalan-
ma ve mesguliyet saglamak, gezi igeriklerinde ya
da ask filmlerinde giizeli yasamak 6n plandadir.
(Berger, 1992)

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimimn giici,
onun farkli medya igeriklerine uygulanabilme-
sinden kaynaklanmaktadir. Katz’a gore, med-
yanin izleyicilerine sagladifi doyumlara olan
ilgi, deneysel kitle iletisim arastirmalarinin bas-
langicina kadar uzanir. Bu tiir ¢alismalar cesitli
arastirmacilar tarafindan pembe dizileri dinle-
mekten elde edilen doyumlar hakkinda, radyo-
da miizige ilgi duyma nedenleri tizerine, ¢ocuk-
larin ¢izgi romana olan ilgisinin geligimi {izerine,
gazete okumanin islevleri {izerine vb. alanlarda
yapilmistir.

Bu ilk calismalarin ortak noktasi;

Oncelikle, medya islevlerine iliskin ifadelerin
katilimcilardan agik uglu bir sekilde alindigy, te-
melde benzer bir metodolojik yaklagimdr.

Tkinci olarak, niifus icindeki siklik dagilimini bii-
ylik ol¢lide goz ardi etmislerdir

Uclinciisii, bu sekilde tespit edilen tatminler ile
tatmin edilen ihtiyaglarm psikolojik veya sosyo-
lojik kokenleri arasindaki baglantilar: kesfetme-
ye ¢alismamiglardir.

Dérdiinciisii, gesitli medya islevleri arasindaki
karsilikli iliskileri, medya doyumlarmnin gizli ya-
pismin tespitine yol agabilecek sekilde niceliksel
veya kavramsal olarak aragtirmayi basarama-
misglardir.

Sonug¢ olarak, bu calismalar, teorik ifadelerin
nihai formiilasyonuna yardimeci olan medya tat-
minlerinin kiimiilatif olarak daha ayrintili bir
resmiyle sonuglanmamistir. (Elihu Katz, 1973-
1974)

2.1. Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin so-
runlu yanlarn

Glingor'e gore Kullanimlar ve Doyumlar Yakla-
stminin zayif yanlari vardir. Bilimsel kulvarda
yapilan arastirmalarda bu zayifliklarin dikkatli-
ce incelenmesi gerektigini ifade eden Gongor'e
gore; “Bireyin rolii abartilmistir, Kitle iletisim
araglari ile gevrili olan bireyin her zaman bilingle
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hareket ettigi sdylenemez, izleyicinin sosyokiil-
tiirel ve sosyoekonomik yapisi {izerinde yeterin-
ce durulmamasidir. {zleyicinin medyadan segme
ozglirliiginiin ne oranda oldugunun {izerinde
durulmamasidir. izleyicinin demografik 6zellik-
lerine yeterince inilmemesidir.” (Giingor, 2020.)

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirma Yontemi

Bu aragtirmada bir nitel aragtirma yontemi olan
odak grup goriismesi tercih edilmistir. 1930lu
yillardan beri 6zellikle pazarlama arastirmala-
rinda kullanilan odak grup goriismesi yontemi-
nin ortaya ¢ikisi, sosyal psikoloji ve iletisim teo-
rileridir.

Odak grup goriismesi en az dort kisilik gruplar-
la bir moderator arasinda kurgulanan, derinle-
mesine bilgi edinme ve diislince iiretmedir. Bu
yontemde kisiler diisiincelerini 6zgiirce dile ge-
tirebilecekleri bir ortamda, diger katihmcilarla
tartisarak fikir beyan etmektedirler.

“Odak grup goriigmeleri i¢in uygun katilimcr sa-
yis1 Byers ve Wilcox’a gore (1988) 8-12 kisi, Ma-
cIntosh’a gore (1981) 6-10 kisi, Kitzinger'e gore
(1995) 4-9 kisi, Goss ve Leinbach’a gore (1996) 15
kisi, Morgan (1997) ve Gibbs’e gore (1997) 6-12
kisi, Edmunds’a gore (2000) 8-

10 kisidir. Katilimcr sayist ile ilgili farkli goriisler
olsa da genellikle bu ¢alismalarin az sayida ka-
tilmar ile gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu
say1 da genellikle 4 ile 10 kisi arasinda degismek-
tedir. Edmunds’a gore (2000) grubun 10 kisiden
fazla olmasi grubun dinamigini diisiirebilmekte,
katilimailar arasindaki etkilesim etkisini yitire-
bilmekte ve grubun kontrolii daha da zorlasa-
bilmektedir.” (Omay Cokluk Bokeoglu, Kiirsad
Yilmaz, Ebru Oguz, 2011)

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Geligen teknolojiler ve yeni medya, kigilerin yasa-
y1s bigimlerini de etkilemektedir. Kisiler giinliik
hayatlarindaki rutinlerini degistirirken farkinda
olmadan medyanin sunulus bicimlerini de de-
gistirmektedir. Giiniimiizde en biiyiik mensubu
41, en kiiclik mensubu 23 yasinda olan Y kusag:
muhtemelen tiniversite mezunu ve ¢alisma ha-
yat1 igerisinde yer alan bireylerin ¢ogunlugunu

20

olusturmaktadir. Y kusaginin hangi icerigi hangi
amagla tiikettigini bilmek y kusag: kitlesiyle ku-
rulacak iletisimin de yonlendiricisi olacaktur.

3.3. Arastirmanin Orneklemi, Evreni ve Kisiti

Aragtirmanin evrenini Istanbul Medipol Univer-
sitesi caligsanlar1 olusturmaktadir. Arastirmada
kolayda &rneklem yéntemi kullanilmugtir. Ibra-
him Selim ile Bu Gece, Konusanlar, Mesut Siire
ile Iliski Testi, Cimen, Los Sohbet, Armagan Cag-
layan — Dur Bi Dinle/Gor Beni programlarindan
ya da benzerlerinden bir ya da birkagini seyre-
den Y kusagina mensup bireyler aragtirmada yer
almistir.

Arastirmada 6 katilimcinin yer aldig1 bir odak
goriisme gergeklestirilmistir. Gortisme 25 Ocak
2022 giinii zoom video goriisme platformu kul-
lanilarak gergeklestirilmis, 61 dakikalik goriisme
kayit altina almmustir. Her katilimcmin her so-
ruda fikir beyan etmesi saglanmistir. Goriisme
esnasinda 6nemli goriilen notlar alimmis, daha
sonra kayit iizerinden yeniden bir degerlendir-
me yapilmis, not igerikleri gelistirilmistir.

3.4. Bulgular

Aragtirmaya katilan 6 kisinin 5'i erkek ve 1'i ka-
dindir. Tiim katiimcilar lisans ve yiiksek lisans
diizeyinde egitim almiglardir. Katilimcilarin 3'te
2’sinin medeni durumu evli, 3'te 1’inin bekar
seklindedir. Bu bilgi katilimcilardan kullanimlar
ve doyumlar teorisinin sosyallesme adiminda
goz oniinde bulundurmak tizere alinmistir. Ka-
tillmcilarin en biiyiigii 40 ve en kiictigii 26 ya-
sindadir. Arastirmaya katilan kisilerin yaslarinin
aritmetik ortalamasi 32,5"tir.

Katilimcilara yoneltilen sorular, R. Nicholas
Gerlich&Kristina Drumbheller&Marc  Sollosy
(Sollosy, 2012); Mihalis Kuyucu (M. Kuyucu,
2016); Wenzhen Xu & Jiro Takai'nin (J. Takai,
2018)kendi arastirma c¢alismalarinda kullandik-
lar1 Olgeklerden yararlanarak olusturulmustur.
Katilimcilara yoneltilen sorular; genel, bilissel,
kisisel biitiinlesme, duygusal, sosyal biitiinles-
me, gerceklerden kagis basliklar: altinda sorul-
mustur. Genel bilgileri edinmek i¢in 5 ve kulla-
nimlar ve doyumlar teorisinin ¢alisma olani olan
ve kisilerin medyadan edindigi tatminin kargilik
oldugu ihtiyaglardan biligsel alt basliginda 3, ki-
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sisel biitiinlesme alt basliginda 4, duygusal alt
basliginda 5, sosyal biitiinlesme alt basliginda 3
ve gerceklerden kagis alt bashiginda 3 soru olus-
turulmustur. Sorularin tamami Tablo 1’de goriil-
mektedir.

Katilimcilara “genel” kategorisinde beg soru so-
rulmustur. Bu bes soru ile katiimcilarin genel
olarak ¢evrim i¢i yaymnlara bakislar1 ve aliskan-
liklar1 anlasilmaya ¢alisilmistir.

kalitesinin de bu yolla arttig1 konusunda bir fikir
birligi s6z konusudur. Kaliteli igerikleri tiiket-
menin daha eglenceli oldugu diistiniilmektedir.

Cevrim igi video platformlarindaki igeriklerini
seyretme nedenlerinin biri de reklamsiz ve ke-
sintisiz olarak iceriklere ulasilabilmesidir. Kati-
Iimcilarin ikisi sadece ¢evrim igi igerik seyrettigi-
ni TV seyretmedigini sdylerken bir katihimci aym
igerikler TV'de olsa da seyredebilecegini ifade

etmistir. Sadece TV'de degil, sinemada dahi rek-

Katihmeilarm online icerikleri seyretme sebep- lamlara maruz kalmak izleyiciler tarafindan hos

leri arasinda bu mecralardaki iceriklerin sanstir- Kargilanmamaktadir. Katihmailar, bu sebeplerle

lenmeden verilebilmesi 6ne ¢ikmaktadir. “San- . . . .
seyir tercihlerinin ¢evrim ici video platformla-

siirsiiz” ve “0zglir” olarak tanimlanan iceriklerin
rindan yana kullanmiglardir.

Tablo 1. Odak goriisme sorulari

GENEL

I. Cevrim i¢i video platformlarinda en ¢ok komedi igerikleri oldukga popiiler. Siz bu icerikleri neden izliyorsunuz?
2. En ¢ok hangi ¢evrim i¢i video platformlarinda izlemeyi seviyorsunuz?

3. Hangi cihazlardan izlemeyi tercih edersiniz?

4. YouTube iizerinden hangi talk showlar1 seyrediyorsunuz?

5. Hangi giinler ve giliniin hangi zamanlarinda bu videolar1 izlersiniz?

BILISSEL

1. Cevrim ig¢i talk showlar ile kendiniz ve bagkalar1 hakkinda bir seyler 6grenmenize yardimer olur mu?
2. Daha 6nce deneyimlemediginiz seyleri 6grenmek i¢in ¢cevrim i¢i talk showlar: seyreder misiniz?
3. Cevrim ici talk showlar sizi motive eder mi?

KIiSISEL BUTUNLESME

I. Caniniz sikildiginda ¢evrim igi talk showlar sizi oyalar mi?

2. Cevrim ici talk showlar sizi daha az yalniz hissettiriyor mu?

3. Ulasilmasi kolay oldugu i¢in mi ¢evrim i¢i talk showlar1 seyredersiniz?

4. Yapacak daha iyi bir iginiz olmadiginda ¢evrim i¢i talk showlar1 m1 seyredersiniz?
DUYGUSAL

1. Cevrim igi talk showlar1 eglenceli oldugu i¢in mi izlersiniz?

2. Cevrim i¢i talk showlar1 heyecanli bulur musunuz?

3. Cevrim i¢i talk show seyretmenin sizi rahatlattigini diigiiniiyor musunuz?

4. Cevrim ici talk showlar dinlenme siirenizi keyifli hale getiriyor mu?

5. Seyrettiginiz igeriklerin sizde uyandirdigi hissi nasil tanimlarsiniz?

SOSYAL BUTUNLESME

1. Yalnizken mi yoksa belirli gruplar halinde mi izlersiniz? (Aile, Arkadaslar, Es, Cocuklar)

2. Bagkalariyla konusabilmek i¢in ¢evrim igi talk showlari seyreder misiniz?

3. Aile liyeleriniz veya arkadaslarinizla ortak bir nokta olusturmak i¢in ¢evrim i¢i talk showlar: seyreder misiniz?
GERCEKLERDEN KACIS

1. Isi, okulu veya diger seyleri unutmak gevrim igi talk showlar1 izler misiniz?

2. Ailenin geri kalanindan veya digerlerinden uzaklasmak i¢in ¢evrim i¢i talk showlar1 izler misiniz?

3. Yaptiginiz isten uzaklagmak i¢in ¢evrim i¢i talk showlari izler misiniz?

21




Ozsevim Celenk

Katilimcilarin ¢evrim i¢i video platformlar: ara-
sinda en ¢ok YouTube'u tercih ettikleri goriil-
mektedir. Her katilimcr YouTube'da yer alan
igerikleri seyrettiklerini ifade etmislerdir. Ka-
tilimcilar arasindaki dort kisi izledikleri plat-
formlarin basinda 6ncelikle YouTube'u anmistir.
Diger ikisi oncelikli ¢evrim ici platform olarak
BluTV ve TVBu demistir. Youtube disinda kati-
Iimcailarin BluTV, Netflix, Exxen, PuhuTV, Gain,
Beinconnect, TvBU, Amazon Prime platformla-
rindaki igerikleri izledikleri belirlenmistir.

Tim katilimcilar video igerikleri seyrettikleri
cihazlar i¢inde telefonu anmislardir. Telefonun
yanu sira bilgisayar ve TV 6n plana gikarken ka-
tilimcilardan yalnizca biri bir tablet araciligiyla
video igeriklere eristigini ifade etmistir.

Tim katilimcilarin izledigi ortak mecra olmasi
sebebiyle YouTube 6zelinde hangi igerikleri iz-
ledikleri sorulmustur. Konusanlar, Mesut Siire
Higki Testi, Ibrahim Selim ile Bu Gece, Armagan
Caglayan, Omnibus igerikleri, Crossover talks,
Soguk Savas, FluTV, Omnibus, Historic igerik-
leri, Los Sohbet, Crossover Talks, Soguk Savas-
lar programlarinin katilimcilar tarafindan takip
edildigi bilgisine erisilmistir.

Katilimeilar video igerikleri hangi giin ve saatte
seyrettikleri konusunda yoneltilen soruya agir-
likl1 olarak hafta sonu ve aksamlar tiikettikleri
cevabint vermislerdir. Katilimcilar tam zamanlh
olarak bir is yerinde calismalar1 sebebiyle video
icerikleri mesai saatleri disinda kendilerine kalan
zaman icerisinde tiikettiklerini ifade etmiglerdir.
Bu noktada hafta i¢i 20.00-23.00 saatleri ortak bir
saat aralig1 olarak ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin
cevrim i¢i video igeriklerini uyku oncesi bir akti-
vite olarak da tercih ettigi gortilmiistiir. Hafta ici
belirtilen saatlerde ve Ozellikle yatarken, hafta
sonu ise gliniin her saatinde igerikleri izledik-
lerini ifade etmislerdir. Hafta sonlar1 igerikleri
izlemek igin 6zel olarak vakit ayirdiklari, planh
izleme yaptiklari, hafta ici ise daha ¢ok rastgele
icerikleri izledikleri belirlenmistir. Katihmcilar-
dan biri her an ve her yerde ortam sesi olarak
videolarin ¢alismasini sevdiginden bahsetmistir.

Icerikleri genel olarak dinlenerek de tiiketilebi-
len, seyredilmeyi gerektirmeyen igerikler olarak
tanimlamis ve ortam sesi olarak arka planda sii-
rekli galisir oldugunu soylemistir.
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Bir kullanic1 Tiirkiye’de Y kusagi bireylerinden
biri olarak kiiciik yaslardan itibaren Cuma ak-
samlar1 bir sey seyretmeye alistigini, dolayisiyla
Cuma giinii aksam saatlerinde ¢evrim i¢i video
igeriklerini izlemeyi sevdigini ifade etmistir.

Katilimcilara kullanimlar ve doyumlar teorisinin
taniminda yer alan ihtiyaclar dogrultusunda bes
grup soru yoneltilmistir. {lk grup kisilerin bilgiyi
ve anlayist gliclendirmeyle iligkili olarak ele ali-
nan ‘biligsel’dir. Bu grupta katilimcilara {i¢ soru
yoneltilmis, kendi bilissel diizeylerindeki yansi-
malar1 aranmigtir. Cevrim ici talk showlar: izle-
yerek kendileri ya da baskalar1 hakkinda bir sey
ogrenip ogrenmedikleri soruldugunda katilim-
cilar esit olarak farkli bir sey ogrendiklerini ve
farkli bir sey 6grenmediklerini ifade etmislerdir.
Bununla beraber istisnai durumlar da yasanabil-
digini eklemislerdir. Katihmcilardan biri baska-
larindan bir sey 6grenme konusunun yerli ya-
pimlarda ¢ok miimkiin olmadigini ifade etmis,
yabanci igeriklerden farkli bilgiler elde etme ko-
nusunda daha fazla faydalandigini ifade etmis-
tir. Bir bagka katilima talk show igeriklerindeki
seyircilerin anlattiklar1 karsisinda sasirdigini,
hatta bazen -tirnak icinde sdyleyerek- “cesur” ve
“edepsiz” buldugunu sdylemistir.

Katilimcilara daha once deneyimlemedikleri
seyleri 6grenmek icin ¢evrim igi talk showlar:
seyredip seyretmedikleri konusunda yoneltilen
soruya yerli iceriklerden ziyade yabanci igerik-
leri bu amagla izledikleri cevabini vermislerdir.
Genel olarak deneyim kazanmak i¢in seyretme-
seler de seyrettiklerinde deneyim kazanma ihti-
maline agik olduklar: goriilmiistiir. Bir katilima
net olarak izledigi iceriklerden deneyim elde et-
mek i¢in seyrettigini soylerken 3 katilimci dene-
yim kazanmak icin ¢evrim ici talk Show seyret-
meyi tercih etmedigini sdylemistir. Iki katilimer
yabanci igeriklerin farkli bir deneyim sundugu-
nu diisiindiiklerini ifade edip bu amagcla da sey-
rettiklerini sdylemislerdir.

Katilimcilara ¢evrim ici talk showlarin kendileri-
ni motive edip etmedikleri sorulmustur. Direkt
bir amag olarak motivasyonu gormediklerini fa-
kat dolayl yoldan, eglendikleri takdirde ¢evrim
i¢i talk showlarin bir motivasyon unsuru haline
doniistiigiinii ifade etmislerdir. Katilimcilardan
biri ¢evrim ici talk showlar1 izlemeyi, giinlerinin
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daha giizel ge¢mesine yarayan bir aktivite olarak
tanimlarken, bir diger katilimcr bilgilenmek igin
seyrettigini temel amacinin motive olmak olma-
digini soylemistir.

Ikinci grup, kisinin giivenilirlik giiven ve istikrar-
la birlikte statiisiinii giiclendirmeye yo6nelik olan
ihtiyaglarini ifade eden ‘kisisel biitlinlesme’dir.
Bu grup hem biligsel hem duygusal unsurlar
birlestirmektedir. Kisisel biitiinlesme grubunda
katilimcilara dort soru yoneltilmis, kisisel bii-
tiinlesme diizeylerindeki yansimalari aranmig-
tir. Katilimcilara bos vakitlerini degerlendirmek
i¢in, canlari sikildiginda ¢evrim igi talk showlar:
seyredip seyretmedikleri sorulmustur. Tiim ka-
tilimcilar can sikintisi yasadiklarinda kendilerini
oyalayan bir aktivite olarak gordiiklerini ifade
etmiglerdir. Katihma1 1, ayni soruya digerleri
gibi cevap vermis, can sikintisinin seviyesinin de
onemli oldugunu eklemistir.

Katilimcilara ¢evrim igi talk showlar: izledikle-
rinde kendilerini daha az yalniz hissedip hisset-
medikleri sorulmustur. Izleme eyleminin ken-
dilerini daha yalnizlastirdigini ifade eden bes
kullanicinin aksine Katilimc 6 izleme eyleminin
degil, icerik kurgusunun yalnizlik algisimi etkile-
digini ifade etmistir:

“Igerigin yapisina gore degisiyor. Ornegin kame-
raya bakarak konusan biri varsa benimle konus-
tugu hissiyle daha az yalniz hissederim. Fakat
seyirciyi icine katmayan bir icerikse bu benim
yalnizligimi etkilemez.”

Katilimailar talk showlar1 seyretme sebepleri
arasinda “kolay ulasabilirlik” etmeninin etkili
oldugunu fakat temelde tek sebebin bu olmadi-
gin1 ifade etmislerdir. Katiimcilardan biri rahat
erisimin kendisi i¢in 6nemli oldugunu, igerikle-
re hizli ulasmanin yani sira birbirleri arasinda
da cok hizli gecis yapabilmenin kendisini cez-
bettigini sOylemistir. Bir baska katilimci kolay
ulagabilir olusunu tek sebep olarak gormedigini
ancak belki tiim sebepler igerisinde en etkilisi
olarak niteleyebilecegini soylemistir.

Katilimcilara yapacak daha iyi bir isleri olmadi-
ginda cevrim igi talk showlar: seyretmeyi tercih
edip etmeyecekleri sorusunda katilimcilarin {igte
ikisi “evet” cevabini vermistir. Katilimcilarin ti¢li
yani bagka bir ifadeyle yarisi, yapacak bir isleri

olsa da olmasa da farkli bir isle mesgul olsalar da
arka planda igeriklerin agik olmasindan hoslan-
diklarmi ifade etmislerdir. Bu davranisa sebep
olarak igeriklerin izlenebilir olusundan ¢ok din-
lenebilir olusunu gostermislerdir.

Ugiincii grup kisinin estetik, zevkli ve duygusal
deneyiminin gii¢lendirilmesiyle ilgili ihtiyaglari-
nim yer aldig1 duygusal ihtiyaglardir. Katilimci-
larin tamami ¢evrim i¢i talk show igeriklerini eg-
lenceli oldugu igin seyrettiklerini ifade etmekle
birlikte igerikleri heyecan verici bulmadiklarin
ifade etmislerdir. Neden heyecan verici bulma-
diklarini katilimcilardan biri igeriklerin hepsinin
standart bir akisa sahip olmasina dayandirirken
bir baska katilime yerli yapim iceriklerin heye-
can unsuru barindirmadigin ifade etmistir. Bu
noktada yabanci igerikleri heyecan verici buldu-
gundan bahsetmistir.

Katiimeilarin ¢ogunlugu cevrim igi talk show
igeriklerini seyretmenin kendilerini rahatlatti-
gina inanmaktadir. Bununla beraber seyredilen
igceriklerin kendileri tizerindeki etkisini “rahatla-
tic1”, “keyif verici”, “eglenceli” seklinde tanim-
lamiglardir. “Cevrim igi talk showlar dinlenme
stirenizi keyifli hale getiriyor mu?” sorusuna ise
bes katilimc dinlenme siirelerini ¢ok keyifli hale
getirdigini, baz1 igeriklerin ciddi anlamda iyi
hissettirdigini ifade ederken katilimcilardan biri
igerikleri yeterince keyif verici bulmadigini, 20
yil onceki igeriklerinden aldig1 hazzi glinimiiz
yapimlarindan alamadigmi ifade etmistir. Yine
bu soruda da yabanci igeriklerin harcanan za-
mani daha degerli kildig1 yoniinde bir diisiince
belirtilmistir.

Doérdiincii grup olan sosyal biitiinlesmede aile,
arkadaslar ve diinya ile temas: giiclendirmeyle
ilgili ihtiyaglar ele alinmaktadir. Bunlarin bii-
tlinlestirici bir islevi yerine getirdigi soylenebil-
mektedir. Katilimcilara evrim ici talk show prog-
ramlarini izleme yoluyla sosyallik ihtiyaglarini
karsilama durumlari sorulmustur. Katilimcilarin
tamamu igerikleri yalnizken seyrettiklerini ifade
etmigslerdir. Baskalariyla konusabilmek onlarla
ortak bir nokta olusturabilmek cevrim igi talk
showlar1 seyredip seyretmedikleri sorulmustur.
Katilimcilarin tamami baskalartyla konusmak
i¢in bir igerigi seyretmeyeceklerini ifade etmis-
lerdir. Bagkalariyla siyaset ya da spor konula-
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rinin  konusulabilecegini fakat komedi igerik-
lerinin baskalariyla paylasiminin az oldugunu
sOylemislerdir.

Katilimcilar “Aile tiyeleriniz veya arkadaslariniz-
la ortak bir nokta olusturmak i¢in ¢evrim igi talk
showlar1 seyreder misiniz?” seklinde sorulan
soruya bir Onceki sorunun cevabina onay verir
sekilde yine sadece kendi istedikleri igerikle-
re yoneldiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilar
ortak bir nokta olusturmaktan ziyade kendi be-
genilerine gore igerikleri izlediklerini ifade et-
mislerdir. Bir tavsiyeyi dikkate alabileceklerini
fakat sadece ortak bir nokta olusturmak adimna
herhangi bir sey izlemediklerini sdylemislerdir.
Bu noktada katilimcilardan biri farkli bir konu-
ya temas etmis, aile bireylerinin (ebeveynlerinin)
yas itibartyla ¢evrim ici platformlar: kullanmaya
uygun yasta olmadiklarini ifade etmistir.

Besinci grup ‘gerceklerden kagis'tir, kisinin sos-
yal rollerinin getirdigi gerilimden uzaklasmasi
seklinde tanimlanan bu grupta katilimcilara {ig
soru sorulmus igerik tiiketme amaglarindan biri
olup olmadig arastirilmistir.

Katilimcilarin tamamiu is, aile ya da okuldan; on-
larin getirdigi sorumluluklardan kag¢mak igin
video izlemeyi kullanmadiklarini ifade etmis-
lerdir. Isi, okulu veya diger seyleri unutmak igin
cevrim ici talk showlar: izleme tercihleri sorul-
dugunda tiim katilimcilar net olarak bu amacla
izlemediklerini ifade etmiglerdir. Hatta bu du-
rumun aksine bir sey izleyeceklerse dnce islerini
tamamlamis olmalari, zihinsel mesguliyetleri-
nin olmamasimi tercih ettiklerini sdylemislerdir.
Katilimcilardan biri unutma eylemi icin degil
aliskanlik oldugu icin seyrettigini ifade etmistir.
Katilimcilardan biri igerikleri aslinda ailesiyle
birlikte izlemek istedigini fakat sansiirsiiz igerik-
lerin ¢ocuklari i¢in uygun olmadigini diisiindii-
glnii ifade etmistir.

4. SONUC

Zaman igerisinde degisen izleyici kavrami, gii-
niimiizde, kendisine dayatilan igerikleri degil,
kendi istedigi icerikleri segip seyreden bireyleri
ifade etmektedir. Kisiler kendi yagsam kosullar
icerisinde kendi uygun gordiikleri zaman dilim-
lerinde, kendilerinin istedigi kisilerle ve kendile-
rinin istedigi amaglarla tiiketmeyi istemektedir-
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ler. Bu aragtirmaya katilan ve konu hakkindaki
fikirleri paylasan y kusagina mensup katilimci-
larin ifadeleri de bu goriisii destekler nitelikte-
dir. Odak grubumuzda yer alan kisilerin tama-
mi1 ¢alisma hayati igerisinde yer alan kisilerdir.
Dolayisiyla kendi is saatleri sirasinda baglayip
biten higbir icerigin onlara ulasmasi miimkiin
degildir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi {ize-
rinden y kusaginin ¢evrim ici talk show tiiketim
aliskanliklarina bakildiginda ¢evrim igi igerikle-
rin genel olarak keyif verici, rahatlaticy, stres alan
bir konumda oldugu goriilmektedir.

Y kusag izleyicileri ¢evrim igi igerikleri bir bagka
kisinin deneyimini elde etmek ya da bagka birin-
den farkl bir bilgi 6grenmek icin izlememekte-
dirler. Ozellikle yerli yapimlarin bu konuda ken-
dilerine bir etkilerinin olmadig1 anlagilmustir.

Parali dijital platformlardan &nce ticretsiz You-
Tube’dan y kusagina ulasmak daha olasidir. Ki-
siler diger platformlara {iye olsalar da YouTube
konusunda birlesmekte, onun disinda kalan
platform tercihlerinde ayrigmaktadirlar.

Artik giintimiizde ¢alisma hayatiin bir pargasi
olan ve kendi parasini kazanacak yas ve konum-
da olan y kusag: izleyicilerinin igerikleri izleme
saatleri konusunda da bir aynilasma s6z konu-
sudur. Y kusag izleyicileri hafta i¢i mesai saat-
lerinin ardindan dinlenme stireleri olan 20.00-
23.00 saatleri arasinda ya da hafta sonu ¢evrim
ici icerikleri tiiketmektedirler.

Odak gruptaki katihmalarin goriislerinden an-
lasilmistir ki y kusag: izleyicileri bir igerigi iz-
lerken hayatlarindaki sorumluluklardan kagma
amaci tagimamaktadirlar. Bir kagis araci olarak
gormenin aksine sayet bu amacla ¢evrim igi talk
showlar1 izlerlerse keyif alamayacaklarini, giin-
delik hayatin getirdigi isleri halledip dyle seyret-
meyi tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Y kusag ile ilgili bu arastirmanin sonuglari gev-
rim i¢i video platformlarindaki igeriklerin birey-
ler iizerindeki etkisinin eglence ve bos vakitlerin
degerlendirilebilecegi bir eylem olarak goriil-
diigiint ortaya koymaktadir. Bu ¢alismanin bir
sonraki asamasi kusaklar arasi tatmin farklilikla-
r1 izerine kurgulanarak X, Z ve alfa kugsaklarmin
dahil edilmesi seklinde yorumlanabilir.
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Abstract

With the development of technology and the inclusion of online media in our lives with the entry of the 2000s, mar-
keting and advertising strategies have gained great momentum within the scope of creative/guerrilla advertising,
and advertising companies have started to run campaigns with crazy ideas in order to influence the customer and
manage their perception. Especially airport advertising; It has become one of the most preferred and profitable
areas, considering that a unique atmosphere is offered to the customers and that the passengers generally feel
positive in this environment. Advertising applications presented inside the terminal and on the route used while
arriving at the terminal attract great attention and are important in increasing the brand values of the companies.
The aim of this study is to contribute to the literature by determining the suitable lands at the airports in Turkey
and making suggestions about the advertising practices that can be made at airports in Turkey, based on various
airside applications at airports around the world. In the study, the method of researching written sources and vi-
suals was used, and in this direction, images of airside advertising examples used in various international airports
were brought together. Then, it has been discussed what kind of advertising practices can be done on these lands
through bird’s-eye photographs of the lands suitable for advertisements at the airports in Turkey. As a result, it has
been determined that many airports in Turkey have opportunities for companies to easily organize their adverti-

sing activities.

Keywords: Airports, Advertising, Airside, Business, Advertising

1. GIRIS

Bir yolcunun ucaga binecegi havalimani termi-
nalinde girisi ve varis noktasindaki havaliman
terminalinden ¢ikisina degin uzanan siirecin
tamamu reklamcilik faaliyetleri igin degerlidir.
Havalimani terminalleri, yarattig1 farkli atmos-
fer nedeniyle reklamcilik faaliyetleri agisindan
biiyiik bir 6nem arz etmektedir (Baron ve Wass,
1996). Iletisim alaninda degerlendirildigi zaman
ise havalimanlar1 i¢in, genel anlamda bir {ilke-
ye ya da gehre giden yolcularin ilk ve son izle-
nimleri edindikleri yerlerdir denebilir (Kazda
ve Caves 2000). Havalimanlarinda kullanilan
reklamcilik uygulamalari, ugus saatini bekleyen
yolcular ve beraberindekilerin kap1 (gate) agilis
zamanina kadar vakit gecirmeye mecbur bu-
lunduklar1 bir alan olmalar1 sebebiyle, firmalar
agisindan yaklasildiginda, potansiyel mdiisteri-
lere ulagsmanin en avantajli yollarindan biridir.
Yolcularin havalimanlarinda bulunmalarmin
asil amacindan bagimsiz gerceklesen aligveris
eylemlerini firmalar agisindan en olumlu sekilde
yonlendirmek igin bir¢ok yontem denenmistir.
Bu amacla firmalar tarafindan, disaridaki miiste-
ri ile havalimani miisterisini ayiran beklemenin
meydana getirdigi can sikintisin1 azalticr alter-
natifler gelistirilmektedir (Graham, 2014). Bahsi
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gecen kitle havaalanindan gelir elde eden islet-
meler i¢in 6nem arz eder (Omar ve Kent, 2001;
Crawford ve Melewar, 2003). Bu kitleye ulasmak
amactyla, havalimanlarinin i¢cinde bulunan alan-
larda bir¢ok reklamcilik faaliyeti ytiriitiilmekte-
dir. Bununla beraber, yolcular ucaga bindikleri
zaman reklam olanag1 kalmadigini 6ne stirmek,
hava tarafinda (air side) bulunan potansiyel
miisterilere ulasmanin da yolunu kapatmak an-
lamina gelmektedir. Halbuki ugagin havalanisi,
gokytiziinde bulundugu siire ve inisi esnasinda
reklamcilik uygulamalar: icin bir¢ok avantaj da
bulunmaktadir.

Ugus deneyimi esnasinda yolcular varis nokta-
sia ulasilincaya kadar bircok farkli noktadan
gecerler. Bu sirada yerytiziinii yukaridan izleme
olanagma da sahip olurlar. Yolcularin ugus dene-
yimleri esnasinda gokytiiziinden gordiikleri bog
araziler, ugaklarin inigleri ve kalkislar1 esnasinda
gordiikleri hangar catilari, bina yiizeyleri, apron-
lar vb. alanlar1 kesfeden isletmeler buralara rek-
lam vermenin avantajlarindan faydalanmakta-
dirlar. Insanlar giindelik yasamda birgok reklam
iceren mesaj ile karsilasirlar ve bu asir1 yiikleme
esnasinda firmalarin hedef kitleye ulasmasi, rek-
lamlarm fark edilirligi git gide zorlagmaktadir.
Bu nedenle her gegen giin yeni ve degisik rek-
lam yoOntemlerine duyulan ihtiya¢ artmaktadir
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(Yildirim, 2016). Iste bu noktada hava tarafi rek-
lamlarinin en énemli avantajlarindan biri ortaya
cikar; diger reklam mesajlarindan ayirt edilebilir
bir alanda konumlanigi. S6z konusu alanlarda
yapilan reklamlar agik hava reklamcilig1 iginde
degerlendirilmektedir.

Reklamcilik faaliyetleri konusunda, hava ta-
rafinda bulunan kigiler tarafindan goriinecek
bolgelerde yapilan uygulamalar agisindan bir
degerlendirme yapilirsa, yaratict uygulamalarla
akilda kalicilik ve biiyiik kitlelere ulasarak ama-
ca ulasma politikalar1 kapsaminda bu bolgeler-
deki uygulamalarin ¢ok biiyiik oranda ilgi gor-
diigii soylenebilir. Bircok potansiyel miisterinin
ayni anda ayni yere bakmasini saglayan bu tiir
reklamlar vasitasiyla firma ya da tiriin hakkinda
hem kisiler arasi iletisim es zamanli olarak sag-
lanmis olmakta, hem de akilda kalicilik oraninin
artmasi saglanmaktadir. Diinyada bir¢ok hava-
limaninda bu konuda oldukga ¢arpict 6rneklere
rastlanmaktadir. Tiirkiye’de bulunan havaliman-
larinda bu tiir reklamcilik uygulamalarinin yete-
rince kullanilmamasi firmalar agisindan 6nemli
bir kayip anlamina gelmektedir.

2. HAVALIMANLARI HAVA TARAFI
REKLAMCILIK UYGULAMASI CE-
SITLERI

Hali hazirda bir¢ok uluslararasi havalimaninda
kullanilmakta olan hava tarafi reklamcilik uygu-
lamalarini su sekilde siralayabiliriz;

1. Havalimaninin hava tarafina bakan camlarina
yapilan reklam uygulamalar.

2. Ugaga gegiste kullanilan yolcu kopriilerinin
icinde ve disinda yapilan reklam uygulamalari.

3. Kortiklere giydirme ya da billboard/levha sek-
linde yapilan uygulamalar.

4. Ucaklara yapilan reklam giydirmeleri.

5. Hava tarafinda bulunan hangar ve binalarin
ylizeylerine ve catilarina yapilan reklam uygu-
lamalar.

6. Havaliman etrafinda ve ugagin rotasi iizerin-
de bulunan bolgelerdeki arazilerde yapilan arazi
giydirme/peyzaj/boyama seklinde yapilan uygu-
lamalar.

7. Ugak ig¢inden goriilebilecek kadar dev boyutta
yapilan billboard reklam uygulamalari.

3. ULUSLARARASI HAVALIMANLA-
RINDA HAVA TARAFI UYGULAMA-
LARINDAN ORNEKLER

Hava tarafi reklamcilik uygulamalari, bir¢ok ha-
valimaninda firmalarin tercihleri dogrultusunda
kullanilagelmektedir. Firmalarin bu tiir uygula-
malar1 segme sebeplerinin basinda sansasyonel
olmalar1 ve bu sayede genis insan kitlelerinin
dikkatini cezbetmeleri geldigini sdylemek yanlis
bir ifade olmayacaktir. Bu uygulamalar arasinda
en ¢ok kullanilanlar su sekilde listelenebilir:

1. Arazi giydirme / peyzaj / boyama uygulama-
lart

2. D1s cephe giydirme / billboard / dijital pano /
kayar reklam uygulamalar1

3. Koprii / koriik giydirme / pano uygulamalar:
4. Ucak giydirme uygulamasi

5. Hangar / bina giydirme / ¢at1 reklam uygula-
malar1

6. Hava trafik kontrol kulesi reklam uygulama-
lar1

3.1. Arazi giydirme / peyzaj / boyama reklam
uygulamalar

Bu tiir reklam uygulamalarinda kullanilmak
tizere firmalar olabildigince genis arazilere ihti-
yag¢ duyarlar. Ucaklarin inis ve kalkis yonlerine
gore belirlenecek havalimani arazisi igindeki
acik alanlar kullanilabilecegi gibi, havalimani
yakinlarindaki ya da giizergah tizerindeki genis
alanlar da tercih edilebilir. Golf sahalari, tarim
arazileri, stadyumlar ya da ¢6llerin kullanildig:
bir¢ok 6rnek mevcuttur. Arazi giydirme ile ya-
pilan reklamcilik ¢alismalarinda, gesitli mater-
yaller (karo, fayans, tugla vb.) kullanilarak arazi
tizerine reklami yapilan firmanin logosu, slogan
ve Uriin ya da hizmetlerine yonelik metinler ile
gorseller islenir. Peyzaj uygulamalarinda cesitli
ziraat trtinleri kullanilarak peyzaj ¢alismasi ya-
pilarak yine ayrmi sekilde slogan veya logo gibi
gorsellerin zemin {izerine islenmesi saglanir.
Renklerine gore bitkiler ya da dogal materyalle-
rin kullanilmas: sonucu elde edilen reklamcilik
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uygulamalar1 peyzaj calismasi tiiriine girmek-
tedir. Boyama ile yapilan ¢alismalarda ise arazi
iizerindeki tag ve kayalarin hatta tepelerin ve
toprak Kkitlelerinin iizerine uygun boya malze-
mesi ile istenilen gorseller islenir. Yukarida bah-
si gecen ¢alismalardan en dikkat ¢ekenlerden bir
kismi su sekildedir:

¢ Euro 2008 futbol sampiyonasi amaciyla Vi-
yana'y1 ziyaret eden turistlerin ilgisini cekmek
amactyla Betfair.com isimli site peyzaj reklam
uygulamas1 yapmugtir. Tam dort ay siiresince
faal halde bulunan reklamda; bugday, pamuk ve
kadife ¢icegi bitkileri ile elli futbol sahas1 biiyiik-
liiglinde bir alana “No.1 for football. And still
growing” (Futbol’'un 1 numarasi. Ve hala biiyii-
mekte) yazmaktaydi. Betfair.com sitesine ait bu
reklam, diinyanin en biiyiik reklam: unvani ile
Guinness Rekorlar Kitabi'na girmeyi basarmis-
tir.

**loettfaly oo

Goriintii 1. (“betfair.com, 2012)

e 2011 Wimbledon turnuvasi igin Ingiltere’de
Street Advertising Services tarafindan Gillette
isimli tiras bigag: iireticisi firma igin arazi bo-
yama reklam uygulamas: yapildi. SAS, 70m x
50m’lik bir rugby sahasina Roger Federer’in yii-
ziinlin bir resmini ¢izdi. Yiiz, lazer yonlendirme-
li robotlar, 3.000 litre boya ve endiistriyel boya
puskiirtiiciiler ile araziye islendi. Tamamlandi-
ginda, Federerin sakalinin ¢izimi igin 1000 litre-
den fazla tiras kopiigii kullanilmisti. Gorseldeki
Federer’in sakali, “diinyanin en biiyiik tirasim
yaratmak icin bir ¢im bigme makinesiyle tiras
edildi.
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Gériintii 2. (“gillette.com, 2011”)

3.2. D1s cephe giydirme / billboard / dijital pano
/ kayar reklam uygulamalar

Dis cephe giydirme, billboard, dijital pano ve
kayar reklam uygulamalari; havalimani binasi-
nin ya da havaliman gibi biiyiik alan kaplayan
binalarin cephelerinin ugaklarin kalkisi, inisi ya
da ugus esnasinda yolcularin dikkatlerini ¢cekebi-
lecek stratejik noktalarda uygulanir. Hedef kitle
tizerinde marka bilinirligi ve marka hatirlama
agisindan dogrudan etkinligi bulunan billboard
reklamlarmin diger reklam alanlarma gore gok
daha uygun fiyath olmasma karsin daha fazla
etkin oldugu genel kabul goriir (Giirbtiiz,2009).
Dis cephe giydirme ise yapilarin bosta kalan
duvarlar1 veya cam yiizeylerine yapilan reklam
cesididir. Kullanilmayan biiyiik boyutlardaki
bina duvarlarmin reklamlarla degerlendirilmesi
kent estetigi agisindan sehir goriintiisiine pozitif
deger katmaktadir (Ugur, 2017). Ozellikle ulus-
lararasi firmalar tarafindan sikc¢a tercih edilen bu
uygulamalar gesitli varyanslarla uygulama alarn
bulmustur. Yukarida bahsi gegen ¢alismalardan
en dikkat ¢ekenlerden bir kismi su sekildedir:

e Paramount / Dreamworks, “TRANSFOR-
MERS: Revenge of the Fallen” adli aksiyon fil-
minin tanitim1 amaciyla Luxor Las Vegas oteli-
nin tiim bir cephesini kapsayan, bugiine kadarki
diinyanin en biiyiik bina kaplamasini uygula-
mak tiizere SkyTag isimli reklamcilik firmasin
gorevlendirdi. Luxor'un devasa piramidi tizerin-
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de ugus esnasinda yolcular tarafindan kolaylikla
goriilebilecek bir dis cephe giydirme ¢alismasina

imza attilar.

Goriintii 3. (Luxor, 2012)

e Tirk Havayollar1 tarafindan Kuzay Kibris
Tirk Cumhuriyeti'nde bulunan Ercan Havali-
mani i¢in hazirlatilan dis cephe kaplama reklam
calismast.
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Goriintii 4. (THY, 2012)
3.3. Ucak giydirme uygulamalar1

Ozellikle uluslararas: firmalar ve havayolu fir-
malar: tarafindan ugaklarin dis ytizeyinin kap-
lanmas: yoluyla yapilan reklam g¢aligmalar: ol-
dukga popiiler uygulamalardir. Bu uygulamalar
yolcularin ugaklara transferi esnasinda ilgilerini
cekmek tizere tasarlanmistir.

* Bir uluslararas: havayolu sirketi olan JetBlue,
2018 yilinda Porto Riko'nun rengi olan mavi ile
boyadig1 ucagina Bluericua ismini verdi. Porto
Rico’nun kiiltiirel sembolleri olan domino oyu-
nu ve ucurtma figiirleri de ugagin kaplamasinda
dikkat ¢eken ayrintilardandar.

Gériintii 5. (Jet Blue, 2019)

* Tayvan'in en biiyiik havayolu sirketlerinden
Eva Air, 2020 yilinda Koronaviriis salgiminda ug-
may1 0zleyenlere ii¢ saatlik tilke turu yaptirmak
tizere bir ucagimi Hello Kitty figiirleri ile kaplada.

Gériintii 6. (Eva Air, 2020)
3.4. Hangar / bina catis1 giydirme uygulamalar1

Ugus esnasinda goriilebilecek genis bina catilari-
nin reklam veren firmalarin iiriin, hizmet ya da
logolari ile kaplanmas: seklinde yapilan reklam
uygulamalaridir. Bu tiirde yapilan reklamcilik
orneklerinden bazilar1 sunlardir:

e FlybBy Ads isimli reklamcilik firmasi, kendi
reklamini yapmak amaciyla Atlanta Georgia'da
bulunan devasa bir binanin ¢atisin1 FlyBy Ads’in
amblemi ile kapladz.

4
oY

Goriintii 7. (FlyBy Ads, t.y.)

¢ Easy Jet isimli havayolu firmasmin Londra Lu-
ton Havalimani i¢in yaptirdig: ¢at1 reklama.
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Goriintii 8. (Easy Jet, t.y.)

3.6. Hava trafik kontrol kulesi reklam uygula-
malar1

Hava trafik kontrol kuleleri (kule), ugaklarin
inis ve kalkis hareketlerini yonlendirmek {izere
gozlem yapilan merkezlerdir. Bu binalar yiiksek
irtifada bulunan kule bigimli yapilardir ve firma-
larin reklamlarinin ugaklarin inis ve kalkiglari
esnasinda ugakta bulunan yolcular tarafindan
goriilebilecekleri yerlerde bulunurlar. Ornegin
Sixt isimli arag kiralama sirketinin Miinih Hava-
limani i¢in tasarlanan kule giydirme uygulamasi
asagidaki gibidir.

Gériintii 9. (Sixt, t.y.)

4. TURKIYE'DE BULUNAN HAVALI-
MANLARINDA HAVA TARAFI REK-
LAMCILIGINA OLANAK SAGLA-
YAN ARAZILER

Yukarida verilen 6rneklerin uygulanma alanlari-
na yonelik Tiirkiye’de de girisimler olmas: duru-
munda oldukga yaratict ve faydali uygulamala-
rin ¢ikacag diisiiniilmektedir. Ozellikle reklam
uygulamalari agisindan Kamu Ozel Sektor Is
Birligi kapsaminda isletilen havalimanlarinda ve
uluslararasi trafige acik Devlet Hava Meydanlar:
Isletmesi (DHMI) tarafindan isletilen havaliman-
larinda s6z konusu uygulamalarin yapilabilece-
gi alanlar/araziler tespit edilebilir ve bu konuda
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gelir arttirict uygulamalarin DHMI'ye ve dolay-
I1 yoldan hazinemize aktarimi saglanabilir. Bu
kapsamda bazi havalimanlarinda s6z konusu
uygulamalarin yapilabilecegi noktalari tespit et-
meye yonelik yapilan ¢alisma sonrasi asagidaki
varsayimlar belirlenmistir. Ozellikle arazi pey-
zaj/giydirme/boyama uygulamalarinda mania
kriterleri agisindan sikint1 yaratilmayacak olmasi
bu uygulamalarin hayata gegirilmesinde biiytiik
kolaylik saglayacaktur.

5. SONUC

Bu calismada, diinya genelinde taninirlig olan
uluslararasi firmalarin havalimani arazileri, ¢ev-
re araziler, hangar catilari, biiyiik binalarin dis
cepheleri vb. alanlarda uyguladiklar1 reklamci-
lik faaliyetleri gesitli ornekler {izerinden incelen-
mistir. Incelenen 6rneklere dair gorseller kulla-
nilarak ¢alismanin amaci olan (ve uygulamaya
gecirilmesi arzu edilen), Tiirkiye'de bulunan
havalimanlarinin ¢evre arazilerinin kugbakisi
goriintiileri iizerinden buralarda ne gibi uygula-
malarin yapilabilecegine dair bir fikir olusturul-
maya calisilmistir. Havalimani reklamciliginin
gerek terminal i¢i gerek hava tarafi uygulamala-
rinin firmalar agisindan énemli kazanimlara yol
actig1 bilinmektedir. Firma tanmirhigr ve marka
degeri olusturmada genis kitlelere hitap eden
carpict / akilda kalici reklamecilik uygulamala-
r1 her daim geleneksel reklamciliktan bir adim
once olmustur.

Calismada bahsi gegen Ornekler ve Tiirkiye'de
bulunan havalimanlarindaki arazi olanaklar
tizerinden yapilacak degerlendirmeler ile firma-
lara bu alanlarda hayata gegirebilecekleri reklam
faaliyetleri agisindan yardimci olmak ve litera-
tiire havalimani reklamcilifina dair katki sagla-
mak amaglamistir. Calisma sonunda elde edilen
bulgulara gore Tiirkiye’de bir¢ok havalimanu, et-
rafinda bulunan genis araziler dolayisiyla hava
tarafindan goriilebilecek reklam uygulamalar
igin uygun olanaklara sahiptir. DHMI tarafindan
sahip olunan ya da tarim arazisi durumunda bu-
lunan bu arazilerin reklam faaliyetlerinde kulla-
nilmast atil durumda bulunan bu arazilere kul-
lanim degeri kazandirilmas: agisindan da énem
tasimaktadir.


https://www.airport-technology.com/projects/lutonairport/attachment/lutonairport6/
https://in.pinterest.com/pin/722687071425114924/
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Yapay sinir aglar ile Tiirkiye, Cin ve Iran’da
bal iiretimi modellemesi

Honey production modeling in Turkey, China and Iran by artificial
neural networks
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Ozet

Bu calismanin amaci diinyada en fazla bal iiretimi yapilan Cin, Tiirkiye ve ran'da yillara gére bal iiretim miktarmin
yapay sinir aglar1 (YSA) ile modellenmesi ve 6ngorii yapilmasidir. Calisma, Tiirkiye igin 1961-2021, Cin ve fran icin
1961-2020 donemine ait verileri kapsamaktadir. YSA yonteminde aktivasyon fonksiyonu olarak Hiperbolik Tanjant
Fonksiyonu kullanilmistir. Gelistirilen modelin etkinligi Hata Kareler Ortalamasi (MSE) ve Mean Average Error
(MAE) gibi istatistiklerle belirlenmistir. Cin, Tiirkiye ve Iran’da bal iiretim modellemesi icin MSE degerleri sirastyla
658081803, 21877686 ve 11754352 iken, MAE degerleri ise sirasiyla 19982, 3803 ve 2854 elde edilmistir. YSA ile elde
edilen ngdrii sonuglarina gore bal iiretim miktar1 2021-2030 yillar1 arasinda Cin’de 536651-543767 ton ve fran'da
77486-81501 ton, Tiirkiye'de ise 2022-2030 yillar1 arasinda 106772-112778 ton olacagt beklenmektedir. Bu tilkelerde
bal tiretim miktarinin inisli ¢ikislt halinde devam ederek bugiinkii tiretimden daha fazla olacagi umulmaktadir.
YSA yonteminin iiretim modellemesinde basarili sonuglar verdigi gortilmiistiir.
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Abstract

The aim of this study is to model and predict the amount of honey production by artificial neural networks (ANN)
in China, Turkey and Iran, where the most honey is produced in the world. The study covers the data for the period
of 1961-2021 for Turkey, 1961-2020 for China and Iran. In the ANN method, the Hyperbolic Tangent Function was
used as the activation function. The effectiveness of the developed model was determined by statistics such as Mean
Error Squares (MSE) and Mean Average Error (MAE). MSE values for honey production modeling in China, Turkey
and Iran were 658081803, 21877686 and 11754352, respectively, while MAE values were 19982, 3803 and 2854, respe-
ctively. According to the foresight results obtained by ANN, honey production is expected to be 536651-543767 tons
in China between 2021-2030, 77486-81501 tons in Iran, and 106772-112778 tons in Turkey between 2022-2030. It is
hoped that the amount of honey production in these countries will continue with ups and downs and will be more
than today’s production. It has been seen that the ANN method gives successful results in production modeling.

Keywords: Artificial Neural Networks, Activation Function, Honey

1. GIRIS

Tarihin ilk ¢aglarindan gliniimiize diinya tize-
rindeki tiim kiiltiirler tarafindan yapilan aricilik
ve ariciligin ilk {irtinii olan balin bilinen ilk hasat
resmi Ispanya’daki 8.000 yillik bir magara resmi-
dir (Bogdanov, 1999). Tatl, viskoz, aromali, bir
siv1 sekilde dogal bir madde olan bal, bal arilar1
(Apis mellifera) tarafindan cigeklerin nektarin-
dan tiretilmektedir (White Jr JW, 1978). Arilar
tarafindan toplanan nektarin temel O6zellikleri,
cigeklerin cografi ve botanik orijini nedeniyle
karmasik bir yapiya sahip olan balin karigimi,
kompozisyonu ve 6zellikleri ¢ok biiyiik farkli-
liklar gosterir (Machado ve ark., 2018). Bilesimi
arilarin beslenmesine gore degisen balin 180’den
fazla madde icerdigi rapor edilmigtir. Balin iire-
timi sirasindaki hava sartlari, kovan igindeki
nem, nektar kosullari, ekstraksiyon ve depolama
sirasindaki durum gibi gesitli cevresel faktorlere
balin bilesimini ve kalitesini etkiler (Ajibola ve
ark., 2012). Oncelikli olarak arilarin kendi yiye-
cegi olarak topladiklar1 bal insanlar iginde bir
gida maddesi olmaktadir. Ayrica ilk ¢aglardan
glinlimiize gida ve tibbi {iriin olarak kullanil-
makta olan balin; gida sistemleri, kozmetik, tip
ve veterinerlik tibb1 gibi say1siz kullanimlar1 ve
fonksiyonel uygulamalar:1 vardir. Cok &nemli
bir enerji gidast olan bal tatlilif1, rengi, aromasi,
karamelizasyonu ve viskozitesi nedeniyle basta
tahil bazli tirtinler olmak tizere ytizlerce iiretil-
mis gidada bilesen olarak, tipta apiterapi olarak,
kozmetik sanayinin bir¢ok alaninda, (maskede
oldugu gibi) kullanilmaktadir (Nigussie ve ark.,
2012).
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[k ¢aglarda bal toplayiciligi olarak iiretilen bal
gliniimiizde modern kovanlarla isletmeciler
tarafindan iiretilmektedir. FAO'nun 2022 veri-
lerine gore tiim diinyada (1770119) bir milyon
yedi yiiz bin ton bal tiretilmektedir. Bu tiretimin
1094071 tonu ile yaklasik %61’ini grafikte verilen
on iilke saglamaktadir. Diinyada bal {iretimi ba-
kimindan ilk on sirada bulunan iilkeler Sekil 1'de
verilmistir.

Birgok alanda kullanilan bal tarihin ilk ¢aglarin-
dan beri bir ticaret meta olarak kullanilmistir.
Bal, diinyanin en ¢ok ticareti yapilan 676. iirii-
niidiir. Kiiresel bal pazarmin biiyiikliga 2021°de
8,58 milyar ABD dolar1 degerinde olmustur ve
2022’'den 2030'a kadar %5,2’lik yillik bilesik bii-
ylime oraninda (CAGR) genislemesi beklenmek-
tedir (FAO,2022).

FAO'nun(2022) verilerine gore 2020 yilinda, en
biiyiik bal ihracatgilar1 Yeni Zelanda ($328 Mil-
yon), Cin ($229 Milyon), Arjantin ($175 Mil-
yon), Almanya (155 Milyon $) ve Ukrayna ($140
Milyon) {ilkeler olarak goriilmektedir. Aym
verilerde 2020 yilinda, en biiyiik bal ithalat-
cilari Amerika Birlesik Devletleri ($419 Mil-
yon), Almanya ($293 Milyon), Japonya ($176
Milyon), Birlesik Krallik ($136 Milyon) ve Fran-
sa ($123 Milyon) tilkeler olmustur.

Kullanim alanlar1 ve kullanim sekilleri devamli
farklilasarak ¢ogalan, kiiresel pandemiler ve ar-
tan hastaliklarla beraber dnemi her gegen giin
artan Bal’a olan talep her gegen yil biiyiiyerek
devam etmektedir. Ayrica kiiresel 1sinmaya bag-
I1 olarak diinya bal iireticisi olan tilkelerin tiretim


https://oec.world/en/profile/country/ocnzl
https://oec.world/en/profile/country/aschn
https://oec.world/en/profile/country/saarg
https://oec.world/en/profile/country/eudeu
https://oec.world/en/profile/country/euukr
https://oec.world/en/profile/country/usa
https://oec.world/en/profile/country/deu
https://oec.world/en/profile/country/jpn
https://oec.world/en/profile/country/gbr
https://oec.world/en/profile/country/fra
https://oec.world/en/profile/country/fra
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miktarlarinda ve iiretim desenlerinde degisiklik-
ler meydana gelmektedir. Bu ¢alismayla diinya
bal iiretiminin yaklasik (%36,75) 1/3"tinii olustu-
ran ilk 3(ii¢) iilkenin Cin, Tiirkiye ve Iran'da yil-
lara gore bal {iretim miktarinin yapay sinir ag-
lar1 (YSA) kullanilarak modelinin kurulmasi ve
gelecekteki bal {iretim 6ngoriilerinin yapilmasi

amaclanmistir.
2. MATERYAL VE YONTEM
2.1. Materyal

Calismanin materyalini FAO (Birlesmis Milletler
Gida ve Tarim Orgiitil) www.fao.org.faostat web

adresinden alnan diinyada en fazla bal {ireti-
mine sahip olan Cin, Tiirkiye ve Iran iilkelerine
ait “Honey Production” verileri olusturmustur.
Tirkiye igin 1961-2022, Cin ve Iran icin 1961-
2020 yillar1 arasi veriler kullanilmistir. Tiirkiye
igin 2021 yih verisi Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK)nun www.tuik.gov.tr web adresinden

alinan “Hayvansal Uretim” bashg1 altinda dogal
bal iiretim miktar1 olusturmustur.

Veriler yapay sinir aglar1 (YSA) ile analiz edilmisg-
tir. Uygun modeller belirlendikten sonra 2021-
2030 donemi bal tiretim ongoriisit yapilmistir.

2.2. Yontem

Yapay sinir aglar1 (YSA), deneme yolu ile 6gren-
me ve genellestirme yapabilmektedir. YSA'nin
kullanildig1 6nemli alanlardan biri de gelecegi
tahmindir. YSA, veriler arasindaki bilinmeyen

ve fark edilmesi giig iliskileri ortaya ¢ikartabilir.
YSA, insan beyninin fonksiyonel &zelliklerine
benzer sekilde 6grenme, optimizasyon, analiz,
smiflandirma, geneleme ve iliskilendirme gibi
konularda basarili olarak uygulanmaktadir (Oz-
temel, 2012).

YSA genelde ¢ok farkli yapida ve formlarda bu-
lunabilen enformasyon verilerinin ¢ok hizl bir
sekilde tanimlanarak algilanmasi esasina daya-
nir. YSA, veriler arasindaki bilinmeyen ve fark
edilmesi giig iliskileri ortaya cikartabilir. Girdi ve
cikt1 degiskenleri arasindaki herhangi bir 6n bil-
giye ihtiya¢ duymadan, herhangi bir varsayimda
bulunmadan, dogrusal olmayan modellemeyi
saglayabilmektedir (Kaastra ve Boyd, 1996).

YSA'nin ¢alismasina esas teskil eden en kiiciik
birimler, yapay sinir hiicresi ya da islem elemarn
olarak adlandirilir. Yapay sinir hiicresi girdiler,
agirliklar, toplama fonksiyonu, aktivasyon fonk-
siyonu ve ¢ikis olmak iizere bes ana bilesenden
olusmaktadir.

Girdiler, bir yapay sinir hiicresine dis diinyadan
gelen bilgilerdir. Dis diinyadan veya bir onceki
katmandan alinan bilgiler giris olarak yapay si-
nir hiicrelerine génderilir (Ozveren, 2006).

Sekil 1. Diinya bal {iretimi ve en fazla bal iireten on (10) Ulke
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Agirliklar bir yapay hiicreye gelen bilginin one-
mini ve noron iizerindeki etkisini gosterir (Oz-
temel, 2012). Agirhiklar (w,, w,, w,,...,w), yapay
sinir tarafindan alinan girislerin sinir tizerindeki
etkisini belirleyen uygun katsayilardir (Elmas,
2003). Toplama fonksiyonu bir hiicreye gelen net
girdiyi hesaplar. Bu fonksiyon asagidaki gibi for-
miile edilir.

Z; = Z(WU X + b]) (1)
=1

Burada w girdiler, x agirliklar, n ise girdi (proses
eleman1) sayisidir.

Toplam fonksiyonu sonucunda elde edilen de-
ger, dogrusal ya da dogrusal olmayan tiirevlene-
bilir bir aktivasyon fonksiyonundan gegcirilerek
islem elemaninin ¢iktisi hesaplanir. Bu durum
asagidaki gibidir (Yavuz ve Deveci, 2012).

y=f)=f (Z(WU‘ X+ b,-)) @
i=1

Yapay sinir aglarinin analizinde Hiperbolik Tan-
jant aktivasyon fonksiyonu kullanilmistir. Bu ak-
tivasyon fonksiyonu,

NET —NET

F(NET) = e —€e ®)
T eNET + e~ NET

seklindedir (Oztemel, 2012; Alp ve Oz, 2019) ve
cikis degerleri -1 ile 1 arasinda degismektedir
(Cayiroglu, 2015).

Geri yayilim algoritmasi se¢imi

Geriye yayilim yapay sinir ag1 modeli geri besle-
meli bir 6grenme mekanizmasi kullanir. Bu tip

Ogrenme algoritmasi, siirekli girdi tipini kulla-
nir. Levenberg-Marquardt (trainlm) Ogrenme
algoritmasi literatiirde ¢ok sik kullanilan bir al-
goritmadr. Ogrenme algoritmasinin se¢ciminden
sonra gizli katmandaki néron sayisinin belirlen-
mesi gerekir. Bir katmanda kullanilacak noron
sayisi olabildigince az olmalidir. Ancak geregin-
den az noron kullanilmasi, verilerdeki oritintii-
niin ag tarafindan 6grenilememesi gibi bir sorun
olusturabilir (Stern, 1996).

Model uygunluk kriterleri

YSA model performansi genellikle Hata Kare-
ler Ortalamasi (MSE) ve Ortalama Mutlak Hata
(MAE) ile saptanir. MSE asagidaki gibi hesapla-
nir (Singh ve ark., 2009).

52
usp = 2= (= 7) @
n
MAE ise agsagidaki gibi hesaplanir.
MAE = LY -7 _ izal&il (5)
n

Burada Y;: Bagimli degiskenin gozlenen degerle-
ri, ¥: Bagiml degiskenin tahmini degerleri, n ise
gozlem sayisidir.

3. BULGULAR

YSA giris, gizli ve ¢ikt1 tabakalarmmmn sayilari
sirastyla 1-12-1 olarak belirlenmis olup, geri ya-
yilma 6grenimi (Back Propagation Learning) ile
1000 iterasyonlu olarak uygulanmistir. YSA yon-
teminde bal iiretim miktarinin analizi Tiirkiye,
fran ve Cin {ilkeleri i¢in uygulanmistir. Hiper-
bolik tanjant aktivasyon fonksiyonu kullanilarak
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MSE ve MAE istatistikleri kullanilarak model Tiirkiye’de bal iiretim miktar1 i¢in tahmin edilen
performansi belirlenmistir. YSA gelistirilmesin- ve gozlenen degerlerle birlikte hata terimleri de-
de girdi parametresi olarak yillar parametresi, gerleri Tablo 1'de sunulmustur.

¢ikis parametresi olarak tiretim miktar: kullanil-

mstir. YSA analizi sonucuna gore Tiirkiye i¢in hesap-

lanan modelin Hata Kareler Ortalamas1 (MSE)
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Tablo 1. Gozlenen, tahmini ve hata terimi Tablo 3. Gozlenen, tghmini ve hata terimleri
degerleri (residual) (Iran)

Yillar Gozlenen | Tahmin | Hata terimi

Yillar Gozlenen | Tahmin | Hata terimi

1973 3630 6494 2814
1973 | 15612 |19743.82| -4131.82 e 50 63596 2706
1974 | 16601 |20089.27| -3488.27 o7s 050 Tecaaneac00
1975 | 21250 |21272.22| -22.2165 loe e T eoais 5843
1976 | 24061 |21955.86| 2105.139 = e
1977 | 21653 |22456.46| -803.456 ’ -2379,
1978 | 21671 |23239.88| -1568.88 1978 4700 16968,57| -2268.6

1979 4930 | 708837 | -2158.4

1979 26059 125615.96| 443.0409

1980 | 25170 |27268.79| -2098.79 1980 S170 722471 -2054,7

1981 | 30041 |26587.99]| 3453.01 1981 5430 | 734846 | -1918,5
1982 | 34030 [29645.29| 4384.712 1982 5700 |7495,02)  -1795

1983 | 33178 [30941.07| 2236.926 1983 5990 | 7643.85| -1653.9
1984 | 35620 | 33318.8 | 2301.203 1984 6290 | 779039 | -1500,4
1985 | 35840 [37998.96| -2158.96 1985 6600 | 7971,62| -1371,6
1986 | 39649 [37392.13| 2256.87 1986 6940 | 8148,05 -1208

1987 | 34417 [42704.92| -8287.92 1987 7280 8346,21 | -1066,2
1988 | 42729 [43364.54| -635.544 1988 7645 856173 | -916,73
1989 40180 |47635.28| -7455.28 1989 9000 8786,98 | 213,022
1990 | 51286 [44508.91| 6777.09 1990 10000 | 9183,93| 816,065
1991 | 54655 [53654.14| 1000.865 1991 16000 | 9797,01| 6202,99
1992 | 60318 [53214.01| 7103.992 1992 17500 | 11265,6| 6234,37
1993 | 59207 [57574.11| 1632.888 1993 18500 | 13888,2] 4611,83
1994 | 54908 [65075.42| -10167.4 1994 20500 | 14916,9| 5583,14
1995 | 68620 [62113.33| 6506.671 1995 22600 | 172593 | 5340,69
1996 | 62950 [64892.36| -1942.36 1996 23600 |20607,2] 299283
1997 | 63319 [62888.57| 430.4271 1997 24000 |23399,1| 600,906
1998 67490 |64691.48| 2798.516 1998 24600 286294 | -4029,4
1999 67259 |65605.74| 1653.261 1999 24500 26382,6 -1882.6
2000 61091 |58269.56| 2821.438 2000 25300 27207,6 -1907.6
2001 60190 |62444.85| -2254.85 2001 26100 23950,5 2149,51
2002 74555 |71697.57| 2857.433 2002 27600 23264.,9 4335,1

2003 | 69540 |72099.85| -2559.85 2003 28800 |20777.7| 97772
2004 | 73929 | 78960.9 | -5031.9 2004 28700 | 30588.8| -1888.8
2005 | 82336 [73327.57| 9008.434 2005 34800 299717 482834
2006 | 83842 [82269.87| 1572.131 2006 36000 337663 | 2233.67

2007 73935 183210.33| -9275.33 2007 47000 | 42379.9 |  4620.07

2008 81364 [84454.62| -3090.62 2008 40700 | 48847.4 81474

2009 82003 [89015.59| -7012.59 2009 46400 | 520213 56213

2010 81115 [87206.54| -6091.54

2010 45000 49252,5 -4252,5

2011 94245 190884.74| 3360.261
2012 89162 [90615.58| -1453.58

2011 50700 53769,4 -3069,4

2013 94694 |89704.12| 4989.879 2012 71100 1631505 7949,5

2014 | 103525 |100221.8| 3303.16 2013 | 74600 |72373,2| 2226,78

2015 | 108128 | 106008 | 2120.034 2014 | 77800 |78396,1| -596,13

2015 72866 70630,1 22359

2016 105727 [99515.74| 6211.256
2017 114471 [107762.1] 6708.901

2016 67783 67380,8 | 402,198

2018 | 107920 | 107854 | 65.953 2017 67302 |69609.4| -2307.4
2019 | 109330 |104821.9| 4508.135 2018 77388 | 74816,7| 2571,28
2020 | 104077 [108250.2| -4173.24 2019 77973 | 821593 | -4186,3
2021 | 96344 [106385.7| -10041.7 2020 | 79955 [78865,2] 108981
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21877686 ve Ortalama Mutlak Hata (MAE) 3803
olarak hesaplanmistir. Tiirkiye bal {iretimi tah-
mini i¢in YSA uygulamasi sonucu gergek ve tah-
mini degerlerin seyri ve dagilimi grafigi Sekil
2'de verilmistir.

YSA uygulamasi sonucu elde edilen hata terim-
lerinin grafigi Sekil 2'te sunulmustur.

Sekil 2'te hata terimleri rasgele dagilmiglardir.
Tiirkiye’de bal tiretim miktarinin gercek degerle-
ri ile hata terimlerinin grafigi Sekil 4'te verilmis-
tir. Gergek degerler ile hata terimleri birbirinden
bagimsiz olup rasgele dagilmislardir. Sekil 5'de
ise hata terimleri ve tahmin edilen degerlerin
grafigi verilmistir.

Bu asamadan sonra YSA ile elde edilen 2022-
2030 yillar1 aras1 Tiirkiye'de bal tiretim miktar:
ongoriisii Tablo 2’de verilmistir. En uygun bulu-
nan hiperbolik tanjant fonksiyonuna gore elde
edilen ongorii grafigi Sekil 6’da gosterilmistir.

Tablo 2. Tiirkiye’de 2022-2030 dénemi bal {iretimi
Ongoriisii (ton)

Yillar Ongorii
2022 106772
2023 112235
2024 113080
2025 112590
2026 115649
2027 114819
2028 115685
2029 114871
2030 112778

Tablo 2'de goriildiigii gibi, 2022-2030 yillar1 ara-
sinda Tiirkiye’de bal iiretim miktarmin 106772-
115685 ton arasinda olacag1 beklenmektedir.

Iran’da bal iiretim miktar1 icin tahmin edilen ve
gozlenen degerlerle birlikte hata terimleri deger-
leri Tablo 3'te sunulmustur.

YSA analizi sonucuna gore Iran icin hesapla-
nan modelin Hata Kareler Ortalamasi (MSE)
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11754352 ve Ortalama Mutlak Hata (MAE) 2854
olarak hesaplanmistir. fran bal iiretimi tahmini
igin YSA uygulamasi sonucu gergek ve tahmini
degerlerin seyri ve dagilimi grafigi Sekil 7’de ve-
rilmistir.

YSA uygulamasi ile elde edilen hata terimlerinin

grafigi Sekil 8’'de sunulmustur.

Sekil 7’de hata terimleri rasgele dagilmislardur.
Sekil 9’de ise Iran’da bal {iretiminin hata terimle-
ri ve tahmin edilen degerlerin grafigi verilmistir.

YSA ile elde edilen 2021-2030 yillar1 aras1 fran'da
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bal {iretim miktar1 6ngoriisii Tablo 4'te, Ongorii Tablo 5. Gozlenen, tahmini ve hata terimleri
grafigi ise Sekil 10'da gosterilmistir. (Cin)

Yillar Gozlenen | Tahmin | Hata terimi
1973 82614 115961 |-33347

Tablo 4. fran’da 2021-2030 dénemi bal iiretimi Ongoriisi

Yillar | Ongori 1974 |76005 |112777 |-36772
2021 77486 1975 [80609 |111228 |-30619
2022 | 71102 1976 | 75481 | 116481 |-41000
2023 | 72018 1977 |77316 | 113782 |-36466
2024 | 80049 1978 |75313 | 111185 |-35872
005 | 81811 1979 110495 | 108810 |1684,62
202 | 8797 iost Trreoro Tiaoss1 Tamaia
2027 | 81172 1982 |136742 | 116484 |20257,6
2028 | 79204 1983 | 146905 |127511 |19394.4
2029 | 79510 1984 | 150747 | 149636 |1111,06
2030 | 81501 1985  |157062 |149554 |7507,72

1986 176230 | 150109 [26120,8
1987 205320 | 173882 |31437,7
1988 199054 | 192370 |6684,41
1989 193124 | 178442 |14681,7
1990 197497 167697 |29800,3
1991 212938 | 191152 |21786,1

Cin'de bal tretim miktar: i¢in tahmin edilen ve 1992 183175 220599 |-37424

gozlenen degerlerle birlikte hata terimleri degerleri 1993 180895 | 179772 |1123,15
1994 181172 | 181432 |-260,35

1995 182090 |190100 |-8010,5
Cin i¢in elde edilen YSA modelinin Hata Kareler 1996 188791 |193995 |-5204,3
Ortalamasi (MSE) 658081803 ve Ortalama Mutlak 1997 215138 | 174874 |40264,4
Hata (MAE) 19982 bulunmustur. Cin bal iiretimi 1998 210691 |201457 |9234,43
tahmini igin YSA uygulamasinin gercek ve tahmini 1999 236283 |215952 |20330,6
degerlerin seyri ve dagilimi grafigi Sekil 11'de su- 2000 251839 235729 | 16110

nulmustur. 2001 254359 241161 |13198,3

2002 267830 274712 |-6881,7
Hata terimleri ve tahmini degerlerin grafigi de Sekil 2003 204721 301412 |-6691.1

Tablo 4'te goriildiigii gibi, 2021-2030 doneminde
fran’da bal tiretim miktarinin 71102-81811 ton ara-

sinda olacag1 beklenmektedir. Bu donemde tiretim-

de inisi ¢ikish bir seyir goriilmektedir ve birbirine

yakin iiretim miktar1 olacag1 beklenmektedir.

Tablo 5’de sunulmustur.

12'de sunulmustur. Hata terimler rasgele dagihm 2004 297987 1309430 |-11443

gostermistir. 2005 (299527 [324629 |-25102
2006 |337578 [329113 |8465,19
2007 |357220 |345161 |12058,7
2008 (407219 |394179 [13039,5
2009 |407367 |451320 |-43953
2010 |409149 (401324 |7824,5
2011  |446089 |446177 |-88,314
2012 |462203 470881 |-8677,9
2013 |461431 |480867 |-19436
2014  |474786 |488496 |-13710
2015  |484726 |496400 |-11674
2016  |562875 491897 |70978,1
2017  |548857 |489430 |59426,6
2018 |457182 |487527 |-30345
2019 (446961 |459971 [-13010
2020 |466487 |511289 |-44802

YSA ile elde edilen 2021-2030 yillar1 aras1 Cin’de bal
tiretim miktar1 6ngoriisii Tablo 6’da, ongorii grafigi

ise Sekil 13’te sunulmustur.
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Tablo 6. Cin'de 2021-2030 donemi bal {iretimi

ongortsii

Yillar Ongorii
2021 536651
2022 532959
2023 516740
2024 484599
2025 469358
2026 527360
2027 547223
2028 565764
2029 543767
2030 483562

Cin'de bal {iretimi artisa gegerek 2021 yilinda
536651 olacag1 bekleniyor. Sonra azalisa gece-
rek 2022°de 532959 ve 2023'de 516740 ton olacag:
ongoriilmektedir. 2024 ve 2025 yillarinda da bal
tretimi azalisa devam edecektir. 2026 yilindan
itibaren tekrar artisa gecerek 527360 ton, 2028
yilinda ise 565764 ton olacag1 bekleniyor. Sonra
tekrar azalis olacak ve 2030 yilinda 483562 ton
tiretim tahmin ediliyor

4. SONUC

Giiniimiizde 300'den fazla tiirtintin varhig: bili-
nen bal Antik ¢aglardan giliniimiize hemen he-
men tiim kiiltiirlerde gida, saglik ve diger bir¢ok
alanda kullanilmakta olup, bala olan talep her
gecen giin artis gostermektedir. Pandemiler, do-
gal hastaliklar, diinyamizin son yasamis oldugu
kovid19 gibi salginlar, fonksiyonel bir gida olan
balin bagisiklik sistemini gliclendirici olarak
kullanilmas: saglik alaninda degerini giderek
artirmis ve kullanim alanlarini farklilagtirmistir.
Farklilasan bu kullanim alanlar1 bala olan talebi
de artirmaktadir. Yapilan calismalarda 2022-2030
yillart ongoriileri bal ticaretinin artis gosterecegi
yoniinde oldugu goriilmektedir. Bu calismada
on goriilmekte olan, diinya bal tiretiminin yak-
lagik 1/3'{ine sahip Tiirkiye, Cin ve Iran gibi il-
kelerde bal {iretimi, bal tiiketim talebine paralel
oranda artis gostermemektedir. Ayrica Tiirkiye
de iiretilen ballarin ¢ok az miktar1 dis ticarete
konu olusturmaktadir. Artan diinya niifusu etki-
siyle tiim gida tiriinlerine olan taleple beraber ar1
drtinlerine olan talep de artis gostermektedir. Fa-
kat artan talep kargisinda iklim degisikliklerinin
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olumsuz etkileri, diinya tizerindeki kaynaklarin
kisithliginin yaninda insanlarin etkisiyle dogal
kaynaklarda olugsan azalma aricilik iizerinde de
olumsuz etkilerini gosterecegi muhtemeldir. Ari-
ciligin biringil {irlinii bala olan talebin artmasina
karsilik kisith diinya imkanlar1 balda sahteciligi
de beraberinde getirmektedir. Buna karsilik tii-
keticiler, satin alma tercihlerini organik tiriinlere
kaydirmaktadirlar. Tiiketici davraniglarinin ince-
lendiginde tiiketicilerin ¢ogu seker kullanimina
alternatif dogal bal kullanmay1 tercih etmektedir.

Yapay sinir aglart (YSA) tahmin yontemi ile ku-
rulan modelin 6ngorii sonuglarinda 2030Tu yil-
larda iiretimde azalmalar ongoriiliirken alter-
natif iiretim yontemleri {izerinde calismalarin
yapilmas: gerekmektedir. Bal iiretiminde artis
olmayacaksa yerine daha kaliteli ve organik bal-
lar, tescillenmis lavanta, portakal, kestane, oka-
liptiis gibi monoflaoral cigek ballari ile cam bali
gibi salg1 ballarmin tiretimine 6nem verilerek bal
tiretiminin artirilabilecegi bir cok raporda belir-
tilmistir. Bu ¢alismada ilgili raporlara ait tahmin
edilen bal pazarmdan faydalanilabilecegini teyit
etmektedir.
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ARASTIRMA MAKALESI/RESEARCH ARTICLE

Pazarlama konulu makaleler wuluslararasi
isletmelere katki sagliyor mu? Nitel bir calisma
ile Sivas ili uygulamas1r’

Do articles on marketing contribute to international businesses?
Sivas province practice with a qualitative study
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Oz

Pazarlama hakkinda yapilan ¢alismalarin bir boliimii tiiketicilere ve alanda uzman kisilere bir diger boliimii ise
isletmelere fayda saglamasi amaciyla yapilmaktadir. Bu calisma ile pazarlama konulu ¢aligmalarin isletmeler aci-
sindan nasil degerlendirildiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Buradan hareketle bu calisma, nitel arastirma
yonteminden faydalanilarak pazarlama konulu makalelerin Sivas ilinde bulunan uluslararasi pazarlama yapan
isletmelerden 8 tanesi ile goriisme teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Veriler amaca yonelik érneklem be-
lirleme yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirmaya katilan 8 uluslararasi pazarlama faaliyeti gerceklestiren
isletme yoneticisine yar1 yapilandirilmis anket formu uygulanmistir. Nitel arastirma yontemlerinden olan igerik
analizine gore ¢oziimlenen verilerden yola ¢ikilarak pazarlama faaliyetleri planlarken makalelerden faydalanma/
faydalanmama durumu, makalelerden hangi faaliyetler i¢in yararlanildiginin belirlenmesi, yerli/yabanci makale
tercihleri olmak {izere ii¢ tema altinda kategorilesme yapilmistir. Calisma sonucunda isletmelerden dort tanesinin
pazarlama konulu makalelerden faydalandig;, sirasiyla en ¢ok iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri igin
makaleleri tercih ettikleri ve son olarak daha ¢ok Ingilizce ¢alismalari okuduklar: anlagilmigtir. Calisma sonucunun
pazarlama konulu makalelerden kismen de olsa faydalandiklarini ortaya konulmasi acisindan 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica ¢alisma sonucunun makale yaziminda pazarlama konularmin belirlenmesine de katki
saglayacag1 diistiniilmektedir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, Pazarlama karmasi, Uluslararasi igletme
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Abstract

While some marketing research is done with the intention of benefiting customers and industry professionals, other
research is done with the intention of benefiting companies. The purpose of this study is to ascertain how marketing
studies are rated in terms of enterprises. According to this perspective, the study was conducted using the strategy
of interviewing 8 of the multinational marketing companies in the province of Sivas using publications on marke-
ting. The data were collected using the purposeful sampling method. A semi-structured questionnaire was applied
to 8 business managers who participated in the research and carried out international marketing activities. Based
on the data analyzed according to content analysis, which is one of the qualitative research methods, categorizati-
on was made under three themes: benefiting/not benefiting from the articles while planning marketing activities,
determining which activities the articles were used for, and domestic/foreign article preferences. As a result of the
study, it was understood that four of the companies benefited from the articles on marketing, they preferred the
articles mostly for product, price, distribution and promotion activities, and finally they read more English studies.
Additionally, it is anticipated that the study’s findings would help identify any marketing-related problems with

article authoring.

Keywords: Marketing, Marketing mix, International Business

1. GIRIS

Bir iirliniin, bir malin ya da bir fikrin {iretilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilma-
s pazarlama olarak tanimlamak miimkiindiir.
Pazarlama faaliyetleri, {irlin olusturma, fiyat
belirleme, tutundurma gabalar1 ve dagitim agi-
na karar verilmesi olarak bilinmektedir. Ulus-
lararas1 pazarlama ise isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini bulunduklar1 tilkenin digina ta-
simasi olarak ifade edilmektedir. Giiniimiizde
siirdiiriilebilir rekabet etmede isletmeler pazar-
lama faaliyetlerini gerceklestirebildikleri siirece
varliklarin1 devam ettirebilmektedir. Pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirirken isletmelerin uy-
guladiklar: stratejiler basarilarini ya da basari-
sizliklarini getirmektedir. Bu anlamda isletmeler
basar1 elde edebilmek i¢in pazarlama faaliyetle-
rini olustururken veya uygularken bir¢ok bilgi-
den faydalanmaktadir. Rakip firmalarin faaliyet-
leri, gesitli kurumlarin raporlari, web sayfalari,
konferanslar, seminerler, pazar arastirmalar: ve
pazarlama konulu makaleleri bilgi kaynag: ola-
rak diisiinmek miimkiindiir. Ornegin, piyasaya
sunulmas: diisiiniilen bir tirtin ile ilgili karar
verilirken, pazar aragtirmasi yapilarak ya da bir
driiniin fiyat1 belirlenirken, rakip firmanin fiyat-
larina gore diizenleme yapilabilir. Bunun yam
sira pazarlama faaliyetleri ve pazarlama karmasi
icinde bulunan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundur-
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ma unsurlarina goére uygun stratejiler ile ilgili
makale oldukga fazladir. Dolayisiyla ilgili ¢alis-
ma isletmelerin alaninda uzman hocalar tarafin-
dan yazilmis bircok makaleden fayda saglamasi
i¢cin kaleme alinmaktadir. Bu ¢alismalarda pazar-
lama faaliyetlerindeki iyilestirmelerin isletmele-
re siirdiiriilebilirlik (Kayik¢i, Armagan ve Dal,
2019, s.89; Ak ve Kagnicioglu, 2021, s.117), stra-
teji gelistirme (Kiliger vd., 2018, s.87;Tiftik, 2021,
s.47), iirlin gelistirme (Sahin ve Oztiirk, 2022,
s.378; Cirisoglu ve Olum, 2019, s.1663), ulusla-
rarasi pazarlama faaliyetleri (Urfa ve Arslan-
tas, 2022, s.206), tutundurma eleman (Bayram,
2017, s.234), girisimcilik faaliyetleri (Ozdemir
vd., 2016, s.569) gibi bir¢ok pazarlama konusun-
da fayda saglamasi amaglanmaktadir. Literatiir
taramasinda pazarlama faaliyetleri (iirlin, fiyat:
dagitim ve tutundurma) ile ilgili bir¢cok ¢alisma-
ya rastlanirken, bu c¢aligmalardan isletmelerin
fayda saglayip saglamadigina ilisin mevcut bir
calismaya rastlanmamistir. Buradan hareketle
bu calisma ile isletmelerin pazarlama faaliyetle-
rini belirlemede ve uygulamada makalelerden
faydalanma durumlarinin ortaya konulmas:
amaclanmistir. Bu amagla hem pazarlama maka-
lelerin isletmelere katki saglama/saglamama du-
rumunun ortaya konulmas: hem de gelecekteki
calismalara 151k tutulmasi amaglanmustir.



Journal of Original Studies, Volume / Cilt: 4 - Issue / Say1: 1 - Y11/ Year: 2023

2. PAZARLAMA

Pazarlama, “bireylerin ve Orgiitlerin amaglarina
uygun degisimi saglamak tiizere mallarin, hiz-
metlerin ve fikirlerin olusturulmasini; fiyatlan-
dirilmasini; dagitimini ve tutundurma ¢abalarini
planlama ve uygulama siireci” olarak tanimla-
mistir (AMA, 1985). Giincel pazarlama tanimi ise
TDK’ya gore bir {iriiniin, malin ya da hizmetin
tikketicinin  satin almasim1  gergeklestirmesi
icin tamitim, ihtiyaglarin gergeklestirilmesi,
paketleme, calisanlarin egitimi gibi etkinliklerin
(tdk.gov.
tr, 2014). Pazarlama karmasi ise igletmenin

bitiinii  olarak  tanimlamaktadir
faaliyetlerini devam ettirmesi i¢in gerekli olan
pazarlama unsurlaridir. Pazarlama karmasi
kararlarin1 isletmelerde genelde pazarlama
departman1 yoneticilerini ilgilendiriyor gibi
diisiiniilse de tiim isletme departmanlar:
agisindan onem verilmesi gereken bir konudur.
Pazarlama karmas: elemanlar: iiriin (product),
fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) kelimelerinin ingilizce karsiliklari-
nin ilk harflerinden (4P) olusmaktadir (Gilirbiiz,
2018, s.166).

Pazarlama karmasi igerisinde yer alan {iriin,
tiiketicilerin, miisterilerin istek ve ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik isletmeler tarafindan sunu-
lan somut ya da soyut her tiirlii nesnedir. Diger
pazarlama karmasi olan fiyat ise miisterilerin is-
tek ve ihtiyaglarini giderdikleri her tiirlii nesneye
karsilik 6demeye raz1 olduklar1 degerdir. Satin
alma Kkararlarinda fiyatin etkisi tartisilimazdir.
Bir diger pazarlama karmasi eleman: olan dag-
tim ise {iretim yerleri ile tiiketim yerlerini birbi-
rine baglayan ve isletmelerin igerisinden gegen
bir kdpriidiir denilebilir. Son olarak tutundurma
ise bir isletmenin mal veya hizmetinin satigini
kolaylastirmak amaciyla {iiretici-pazarlamaci is-
letmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi
ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlan-
mis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir ileti-
sim siirecidir (http://www.mku.edu.tr/).

Uluslararas: isletmeyi ise en dar anlamda islet-
melerin pazarlama faaliyetlerini bulunduklar:
tilkenin disinda bagka bir tilkede gerceklestirme-
leri olarak tanimlamak miimkiindiir. Uluslarara-
s1 ticaret ve yatirim yapan isletme anlamina da
gelen uluslararasi isletmeler, pazarlama, Orgiit-

lenme, is ortaklig, tedarik vb. faaliyetler gercek-
lestirmektedir (https://ets.anadolu.edu.tr/).

2.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi en temel stratejilerden birini
olusturmaktadir. Siirdiirtilebilir rekabet etmede,
uluslararas1 piyasalara girmede ve basar1 elde
etmede isletmeler bir dizi faaliyetler gergekles-
tirmektedir. Bu faaliyetlerden iiriin, fiyat, dag:-
tim ve tutundurma pazarlama karmasini olus-
turmaktadir. Isletmeler faaliyete gegmeden 6nce
birka¢ konuda karar vermeleri gerekmektedir.
Bu kararlar; hizmet verilecek hedef kitlenin, uy-
gun olan {irliniin, fiyatin, dagitimin ve tutundur-
ma ¢abalarinin belirlenmesidir. Tiim bu faaliyet-
lerin uygun bir sekilde birbirine entegre olmasi,
birlestirilmesi ve karsilastirilmasi ile pazarlama
hedefi gerceklesmektedir. Dolayisiyla bu tiir
uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmanin hedef kit-
lenin ihtiyaglar1 ve isteklerini karsilamak {izere
karisimin olusturulmas: pazarlama karmasi ola-
rak tanimlanmaktadir (https://cdn.bartin.edu.
tr/). Pazarlama karmasi ifadesini literatiire ka-
zandiran Borden (1964) ise bir tirlintin rekabetci
ortamda basarili bir sekilde pazarlamaya nasil
ve hangi piyasa sartlarinda baglanacaginin iyi
planlanmis bir pazarlama karmas: ile miimkiin
olacagini ifade etmistir.

Pazarlama karmasinin temel 6gesi olan tiriin ise;
kalite, tasarim, hizmet, bilgi, egitim, somut, soyut
gibi bir¢ok dgeden olusan, isletmeler tarafindan
piyasaya sunulan nesnedir (Kotler, 1997, s.93).
Dolayisiyla tiriin, isletmelerin sundugu her tiirlii
mal ve hizmet olarak tanimlamak miimkiindiir.
Pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢ noktas1 olan
uriin, pazara ulasabilmek ve rekabet edebilmek
i¢in vazgecilmez bir unsurdur (Onal, 2021, 5.22).
Her tirtiniin bir yasam dongiisii vardir. Bu dongii
piyasaya giris, biiyiime, olgunlasma ve diististen
olusmaktadir. Isletmelerin pazarlama yetkilileri
driinlerine yenilik getirmediginde tirtinler diisiis
ve piyasadan ¢ekilme asamasini yasamaktadir.

Bir diger pazarlama karmasi unsuru olan fiyat,
miisterilerin mal ya da hizmet karsiliginda 6de-
meye razi olduklari miktardir. Tiim pazarlama
stratejileri icinde 6nemli bir yere sahiptir. Fiyat
¢ok yiiksek oldugunda potansiyel olmayabilir,
¢ok diisiikse, kar elde etmek zorlasabilir. Ayrica
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rakiplerin fiyatlar1 da dikkate alinmalidir. Dola-
yisiyla fiyat pazarlama karmasi elemanlarindan
surekli dikkat edilmesi gereken bir unsurdur.
Fiyatin belirlenmesinde maliyet, tiiketicinin dde-
me durumu, rakipler, yasal siiregler, satis kosul-
lar1 gibi bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Uriinlerin
uygun fiyatinin belirlenmesi icin fiyatlandirma
stratejileri, fiyat indirimleri, krediler de 6nemli
hususlardir (Stimer ve Eser, 2006).

Pazarlama faaliyetlerinde tiretilen bir {iriiniin
dogru yere, dogru zamanda ve dogru kanallar-
la miisteriye ulastirilmasi dagitim olarak tanim-
lanmaktadir. Dagitim sadece bir iriiniin fizik-
sel akis1 degil ayn1 zamanda tagima, depolama,
stok, yer se¢imi, operasyon, miisteri hizmetleri
gibi bir¢ok unsuru da ig¢inde barindirmaktadir.
Dagitim stratejileri; yogun dagitim, 6zel dagitim,
secici dagitim, toptancilik, perakendecilik, acen-
tecilik, bayilik, distribiitorliik, kiralama, franchi-
sing gibi faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerden mal ya
da hizmetin miisteriye ulasmas igin en uygun
olana karar verilmesi gerekmektedir. Ayrica da-
gitim kanallar1 dogrudan ve dolayl dagitim ka-
nallar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan da-
gitimda mal ya da hizmet {ireticiden tiiketiciye
herhangi bir arac1 olmadan ulastirihirken, dolayl
dagitimda ise iiretici ve tiiketici arasinda bagim-
siz aracilar, toptancilar, bayiler, satis temsilcileri,
komisyoncu ve perakendeciler bulunmaktadir
(Aktan, 2015).

Miisterileri bir iirtinii satin almaya ikna etmek,
uriin hakkinda bilgilendirmek, tiriinii etkili hale
getirme faaliyetleri ise pazarlama karmas: un-
surlarindan tutundurma olarak tanimlanmakta-
dir. Ayrica tutundurma, miisterilere tiriinii satin
almaya ikna eden ve iirtin degerini agiklayan
faaliyetler biitiinii olarakta ifade edilmektedir
(Guirbiiz, 2010). Tutundurmanin reklam, satis
ozendirme, kisisel satis, promosyonlar, kupon-
lar, halkla iliskiler gibi bir¢ok unsuru bulun-
maktadir (Kotler, 1997, s.93). Bu unsurlardan
birka¢1 kullanilabilecegi gibi hepsi de kullani-
labilir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde
de tutundurma unsurlarindan kaginin kullanil-
mas1 gerekliligi karari pazarlama yoOneticisine
aittir (Kazimov, 2004). Tutundurma, isletmenin
ve lrliniin bilinirligini artiran ve pazarda var
olmasimi saglayan unsurdur. Tutundurma aym
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zamanda pazarlama karmas: igerisinde bulunan
uriin, fiyat ve dagitim hakkinda bilgi de vermek-
tedir (Korkmazytirek, 2020).

Isletmelerin faaliyetlerini cografi siirlari diginda
yapmast durumunu ise uluslararas: igletme
olarak tanimlamak miimkiindiir. Uluslararasi
isletmelerde deger yaratan planlama, orgiitleme,
pazarlama, tedarik, {iretim gibi her tiirlii faaliyet
gerceklesebilmektedir (Ko¢ vd, 2016, s.7).
Uluslararasi isletme sadece mal ve hizmetlerin
faaliyetlerinin yapilmasi degil ayn1 zamanda
sermaye, insan kaynagi, teknoloji, bilgi, marka,
miilkiyet gibi wunsurlarin da pazarlandig:
orgiitlerdir. Mal ve hizmet agisindan da
oldukca fazla alana sahiptir. Seyahat ve turizm,
ulasim, iletisim, bankacilik, tekstil, depolama,
perakendecilik, dagitim ve reklam sadece
birkagidir. Isletmeler son dénemde i¢ pazarda
yasanan eksiklikler, yatirim tesviklerinden
yararlanmak, siirdiirtilebilir rekabet etmek,
tilkelerle iligkileri

yabanci gliclendirmek,

uluslararast  isletmelerin  yeteneklerinden
faydalanmak, daha diisitk maliyetlerle hizmet
ve mal tiretmek (Grozdanovska, Jankulovski ve
Bojkovska, 2018, s.106), diinya pazarindaki po-
tansiyelden faydalanmak (Tek, 2000, s.255) ve ig
pazardaki yogun rekabetten kagmak (Atesoglu,
1997, s.4) icin uluslararasilasmaya yonelmisler-

dir.
3. LITERATUR TARAMASI

Konuyla ilgili yapilan literatiir taramasini islet-
melerin pazarlama faaliyetlerini gelistirmede ve
planlamada fayda saglamasini amaglayan calis-
malar1 tiim pazarlama karmasi elemanlar: (iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma) agisindan degerlen-
diren ve tek tek inceleyen ¢alismalar olarak sinif-
landirmak miimkiindiir. Bu smiflandirmada ilk
grupta olan ¢alismalar pazarlama faaliyetleri ile
ilgili bilgilerin pazarlama yoneticileri tarafindan
yapilmasi ve {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma
gibi elemanlar ile ilgili kaynaklarin siirekli takip
edilmesi gerekliliginden bahsetmektedir. Deger
temelli pazarlama ile birlikte 4P olarak kabul
edilen ve pazarlamanin ilkesi haline gelmis olan
pazarlama karmasi elemanlari, zamanin sartlari
ve gerekleri dogrultusunda yerlerini 4C’ ye bi-
rakmis (Eser, 2006, s.171) ve isletmelerin yeni si-
lah1 haline geldiginden bahsedilmistir. Yine bu
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gruptaki calismalar, uluslararas1 faaliyet goste-
ren isletmelerin pazarlama karmasi elemanlari-
na gereken onemin verilmesi gerekliligini vur-
gulamistir. Uluslararas: isletmelerin pazarlama
karmasi elemanlar: (iiriin, fiyatlandirma, tutun-
durma ve dagitim) hakkinda tilke durumlarina
gore farkli hedefler, planlamalar ve stratejiler
olusturmalar: ifade edilmis ve Oneriler sunul-
mustur. Calismalar da isletmelerin pazarlama
yetkililerinin pazarlama karmasi elemanlar ici-
ne giiven unsurunu da eklenerek miisteri sada-
kati ve giiveni olusturulabilecegi 6nerilmektedir.
Son olarak bu smiflandirmada bulunan ¢alisma-
larda uluslararasi pazarlamada da faaliyetlerin
isletmeler agisindan degerlendirilmesi ve ince-
lenmesi gerekliligi ifade edilmistir ( Uner, 1994;
Stimer ve Eser, 2006; Kayapinar, 2017; Glirbiiz,
2018; Kayikgi, Armagan ve Dal, 2019, s.89; Ak ve
Kagnicioglu, 2021, s.117; Kiliger vd., 2018, s.87;
Marangoz ve Ozbek, 2020;Tiftik, 2021, s.47;).

Literatiir taramasinda ikinci siiflandirmada bu-
lunan c¢alismalar ise pazarlama faaliyetlerini tek
tek ele alip, sektordeki isletmelere fayda sagla-
may1 hedefleyen arastirmalardir. Bu ¢alismalar-
da {irtin unsurunun rekabet edebilmede, stirdii-
riilebilir olmada ve yeni pazarlara agilmada son
derece 6nemli oldugundan bahsedilip isletmele-
re katki saglamasi arzulanmaktadir (Cirisoglu ve
Olum, 2019; Sahin ve Oztiirk, 2022; Urfa, A.M.
ve Arslantas, C.C., 2022). Uriin gelistirmede
miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin neler oldugu
ile ilgili bilgi edinmenin, teknolojinin takip edil-
mesi, kaliteli {iriinlerin tiretilmesi, ag1zdan agiza
pazarlamanin 6nemi {izerinde durulmustur (Ki-
lig, S., Cakardz, KM., ve Civek, F., 2020). Uriin
unsuru ile ilgili calismalardan bazilari ise siirdii-
riilebilirlik ve gevresel faktorler igerisinde yesil
irtin konusunda bilgi vermeyi amaglamaktadar.
Bu calismalarda yesil iiriin gelistirmede hem
isletmelere hem de ekonomik biiyiimeye katki
sagladigindan da bahsedilmistir (Sahin, 2012;
Turhan vd. 2015; Karaca, 2013; Ozkan ve Sahin,
2022; Saric1 ve Erikli, 2022).

Fiyat konusunu ele alan ¢alismalarda ise ndro
pazarlamada fiyat konusunun ele alindig1 (Ay-
tekin, 2014; Tayfun ve Oglii, 2015; Yiicel ve Sim-
sek, 2018; Akpur ve Zengin, 2020), fiyat unsuru-
nun dnemine deginildigi ve fiyat stratejilerinin

degerlendirildigi (Dolan, 2011; Kotler ve Amst-
rong, 2012; islamoglu, 2013; Indounas, 2014; Tif-
tik, 2021; Yildirim ve Cakarli, 2021) anlagilmakta-
dir. Calismalarda fiyat konusu anlaminda bir¢ok
bilgi verilmis ve isletmelere katki saglayacag:
ifade edilmistir.

Tutundurmanin ele alindig1 ve isletmelere katki
saglamasi diistintilen calismalarda ise stirdiirii-
lebilirlik, marka yonetimi, imaj ¢alismalar1 gibi
bir¢ok pazarlama faaliyetlerinde tutundurmanin
onemi tizerinde durulmustur. Ayrica isletmele-
rin birbirleri ile rekabet ederek pazarlama kar-
mast elemanlarindan tutundurmaya daha fazla
Onem verilmesinde miisterilere {irtinii tanitma-
nin iiriinden bile degerli oldugu da belirtilmistir
(Gliger vd., 2013;Dogan ve Glimiis, 2014; Acu-
ner, 2015; Akpulat, 2017; Tuncer, 2018; Sezgin ve
Ahmed, 2019;Kurtoglu ve Temiz, 2020; Sariah-
metoglu ve Toylan, 2020; Ucan ve Girgin, 2020;
Yilmazer vd., 2020; Colakoglu ve Sarusik, 2021;
Kuyucu, 2021; Demirbas ve Bayram, 2022).

Isletmelere katki saglamasi igin dagitimin ele
alindigr calismalarda ise noro pazarlamada
dagitimin etkileri (Akpur ve Zengin, 2020), yesil
pazarlamada dagitim konusu (Engin ve Paksoy,
2019; Ozkan ve Sahin, 2021; Saric1 ve Erikli, 2022)
ve dagitim lojistik agisindan incelenmistir (Al
vd. 2017; WrobelLachowska vd., 2017; Ozdemir
ve Ozgﬁner, 2018;Colak, 2019; Tijan vd., 2019;
Fatorachian ve Kazemi, 2021; Ak ve Kagniciog-
lu, 2021). Ayrica literatiir taramasinda yer alan
tim calismalar uluslararasi isletmeler tizerinde
yogunlagmistir.

Pazarlama karmasi konulu c¢alismalarin bii-
ylik bir ¢ogunlugunda faaliyetlerin 6neminden
bahsedilerek, ¢alismanin isletmelere fayda sag-
lamasi arzu edilmis ve isletmelere Onerilerde
bulunulmustur. Ancak uluslararasi isletmelerin
pazarlama konulu makalelerden ne derecede
faydalandiklarini anlamaya yonelik bir ¢alisma-
ya rastlanilmamistir. Bu kapsamda bu ¢alisma
ile Sivas da bulunan uluslararas: isletmelerin
pazarlama konulu makalelerden faydalanip fay-
dalanmadiklari, faydalaniyorlar ise ne derece-
de ve hangi faaliyetlerde kullandiklarini ortaya
konulmas: agisindan literatiire katk: saglamasi
beklenmektedir.
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4. ARASTIRMA YONTEMI VE OR-
NEKLEM

Nitel arastirma yontemleri, bilinen ya da bilin-
meyen olgularin, durumlarin ya da konularin ge-
sitli teknikler kullanarak (dokiiman analizi, goz-
lem, goriisme) Oznel bir sekilde derinlemesine
ve gercekci olarak aktarilmasina yonelik siireg
olarak tanimlanmaktadir (Seale, 1999). Dolayi-
styla Sivas’ta uluslararasi pazarlama faaliyetleri
gerceklestiren isletmelerin yoneticilerinin pazar-
lama konulu makalelerden faydalanip faydalan-
madiklari, faydalaniyorlar ise hangi faaliyetlerde
daha ¢ok tercih ettikleri ve Tiirk¢e/yabanci dil-
lerdeki makalelerden hangilerini okuduklar: ile
ilgili detayli bilgi elde etmek amaglanmaktadir.
Bahsi gecen konularla ilgili goriisleri kesfetme-
ye olanak sagladig1 igin (Creswell, 2003; Miles ve
Huberman, 2014) nitel arastirma yontemi tercih
edilmistir. Calismada nitel arastirma yontemle-
rinden betimsel analiz kullanilmistir. Betimsel
analiz, yapilan arastirmalarda goriisme, gozlem
vb. olarak olusturulan verilerin diizenlenerek
ve yorumlanarak ilgililerle bulusturulmasidir
(Baltaci, 2019, s.379). Yapilan betimsel analiz
icin Oncelikler arastirma sorularindan olusan bir
cerceve yapilandirilmis, olusturulan gerceveye
gore veriler islenmis, bulgularin tanimlanmasi
yapilmis ve son olarak bulgular yorumlanmustir.
Yoneticilere yonlendirilen yari yapilandirilmis
olarak hazirlanmis ag¢ik uglu sorular katilimci-
lara yonlendirilmeden 6nce akademisyenlerden
goriis alinmistir. Bu anlamda nitel arastirma
yontemi kullanilan pazarlama faaliyetlerini be-
lirlemede makalelerden yararlanma konusunda
pazarlama yoneticilerinin diistinceleri, yorum-
lar1 ve goriislerini anlamaya yonelik olarak go-
riisme teknigi kullanilmistir. Calismanin litera-
tiir taramasi Google Akademik’te “Pazarlama
konulu ¢alismanin isletmelere katki saglayacag:
diistintilmektedir.” ctimlesi ile tarama yapilmis-
tir. Ayrica tarih aralig1 olarak 2010 ve 2022 yillari,
sadece makalelerde filtrelemesi ile taranmustr.
Bu sayede 113 makale elde edilmistir. Ancak bu
makalelerden sadece pazarlama faaliyetleri ile
ilgili olanlar ve uluslararasi isletmeler agisindan
degerlendirilen ¢alismalar incelenmistir. Uygu-
lama boliimiinde ise hazirlanan yar1 yapilandi-
rilmis sorulardan olusan form katilimcilara yon-
lendirilmeden 6nce alaninda uzman 5 hocanin
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goriisii alindiktan sonra rastgele 3 isletme yo-
neticisine formdaki sorular yoneltilmistir. Pilot
uygulama ile formun giivenirligi desteklenirken
(Silverman, 2005) yapilan amaca gore orneklem
yontemi sayesinde de arastirmanin genellenebi-
lirligi saglanmaya ¢alisilmistir (Silverman, 2000).
Sivas ilinde bulunan 6zelikle uluslararas: pazar-
lama yapan isletmelerden 8 tanesi ile goriisme
tekniginden yararlanarak veriler elde edilmis ve
yorumlanmustir. Belirlenen amaca uygun olarak
en az 10 ¢alisana sahip, uluslararas: diizeyde fa-
aliyet gosteren kurumsal firmalar tercih edilmis-
tir. Calismanin arastirma sorulari ise su sekilde-
dir;

Arastirma Sorusu 1. Sivas ilinde faaliyet goste-
ren uluslararasi isletme yoneticileri pazarlama
makalelerini okuyor mu?

Arastirma Sorusu 2. Sivas’ta faaliyet gosteren
uluslararas1 igletmeler pazarlama makalelerin-
den faydalantyor mu?

Arastirma Soru 3. Sivas’ta faaliyet gosteren ulus-
lararasi isletmelere pazarlama konulu makaleler
katki sagliyor mu?

Calismada Sivas’ta bulunan isletmelerden
uluslararas1 faaliyet gosteren 8 isletmeye ait

tanimlayici bilgiler Tablo 1. de gosterilmektedir.

Katilima isletmelerin 1977 ve 2020 arasinda ku-
ruldugu anlasilirken, otomotiv, mobilya, insaat,
kozmetik, endiistriyel iiriinler ve sogutma sek-
torlerinde faaliyet gostermektedirler. Katilim-
alarin hepsi pazarlama miidirii olarak gorev
yapmaktadir. Kurulus yerleri ¢alismanin ama-
cna uygun olarak Sivas'tir. Calisan sayilar: ise
10-500 kisi olarak degismektedir.

5. BULGULAR

Calismanin bulgular kisminda verilerin analiz
edilmesi sonucu elde edilen bilgiler yer almak-
tadur.

5.1. Verilerin Analizi

Calismanin  uygulama bolimi igin  yar

yapilandirilmis  sorulardan  olusan  form
hazirlanmistir. Toplam 20 isletme ile goriisiilmiis,
ancak zaman ve yogunluklarindan dolay1 12

isletme gortismeyi kabul etmeyip sadece 8 ta-
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nesi sorular1 yanitlamistir. Hazirlanan goriisme
formu iki boliimden olusup ilk boliimde yari
yapilandirilmig sorular yer alirken, ikinci boliim-
de ise isletme/yoneticilerin 6zelliklerini belirle-
meye yoOnelik sorular yer almaktadir.

Betimsel analize uygun olarak dort asama-
da gergeklestirilmeye c¢alisilan uygulama
boliimiinde Oncelikle arastirma sorularindan
olusturulan bir cerceve yapilandirilmistir. Daha
sonra bu cercevede kategorilesmeye gidilmis,
veriler analiz edilerek yorumlanmistir. Buna
gore katilimcilara yoneltilen sorular su sekilded-
ir;

1. Pazarlama faaliyetlerini planlarken ve uygu-
larken pazarlama faaliyetleri ile ilgili makalele-
rden faydalaniyor musunuz?

2. Pazarlama konulu makalelerden faydalaniyor
iseniz hangi faaliyetleriniz i¢in daha ¢ok tercih
ediyorsunuz?

3. Yerli ve yabanci makalelerden hangisini daha
¢ok tercih ediyorsunuz?

4. i§letmenizin kurulus yeri, kurulus tarihi, sek-
torii, ¢alisan sayiniz ve pozisyonunuz nedir?

Bu sorular betimsel analize uygun olarak kate-
gorilestirilmistir. Bu kategoriler ise;

a) Sivas'da uluslararasi isletmelerin, pazarlama
konulu makalelerden faydalanma durumlars,

b) Makalelerden hangi faaliyetleri i¢in faydal-
andiklari,

¢) Yerli/yabanct makale tercihlerinin belirlenme-
sidir.

Katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplar sunul-
mus ve yorumlanmistir. Katilimcilarin isletme
isimleri yerine 1. Isletme, 2. Isletme.....vb. olarak
verilmistir. Verilerden elde edilen bulgular ve
yorumlara ise bulgular ve yorumlar kisminda
deginilmistir.

Arastirmada Sivas’ta bulunan uluslararas1 8
isletmenin Sivas'ta uluslararasi isletmelerin
“pazarlama konulu makalelerden faydalanma durum-
lar1, makalelerden hangi faaliyetleri icin faydaland-
iklarimin belirlenmesi, yerli/yabanci (dil agisindan)
makale tercihlerinin belirlenmesi” ne iligskin betimle-
meleri hakkinda goriislerine yer verilmistir.

Pazarlama Konulu Makalelerden Faydalanma
Durumlart

Arastirmanin sonuglarina gore Sivas'ta bulu-
nan uluslararasi igletmelerde gorev alan pazar-
lama miidiirlerinden, dort tanesi makalelerden
faydalanmadiklarini, ancak bu isletmelerden iki
tanesi ilerleyen donemlerde faydalanmak iste-

Tablo 1. Isletmelere/Y&neticilere Ait Tamimlayici Bilgiler

Isletmeler Kurulus Kurulus Sektor Calisan = Pozisyon
Yeri Zamani Sayis1

1. Isletme  gjyag 1977 Otomotiv 100 Pazarlama
Miidiirii

2. Isletme  gjyas 1982 Mobilya 450 Pazarlama
Miidiiri

3. Isletme  gjyas 1986 Insaat 500 Pazarlama
Midiiri

4. Isletme  gjyas 2006 Kozmetik 18 Pazarlama
Midiirii

5. Isletme  gjyag 2016 Endiistriyel Sogutma 21 Pazarlama
Miidiirii

6. Isletme  gjyas 2017 Endiistri Uriinleri 44 Pazarlama
Miidiirii

7. lIsletme  Gjyag 2015 Ingaat 10 Pazarlama
Miidiiri

8. Isletme Sivas 2020 Sogutma, Iklimlendirme = 87 Pazarlama
Midiirii
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diklerini belirtmistir. Geriye kalan dort isletme
ise pazarlama faaliyetlerinden faydalanmaktadir.
Uluslararasi isletmelerden 8 tanesinden alinan
cevaplar dogrultusunda 4 isletmenin de pa-
zarlama konulu makalelerden faydalandig:
olumlu olarak diisiiniilse de geriye kalanlarmn
faydalanmamasi diisiindiiriictidiir. Ancak 6zel-
likle iki isletmenin ilerleyen donemlerde fay-
dalanma isteginde oldugu anlasilmaktadir. Bu
anlamda katilimcilarin 1. soruya verdikleri ceva-
plar asagida belirtilmektedir.

1. Isletme: Pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirirken koklii bir firma oldugumuzdan
kendi bilgi

makalelerden

birikimimizden yararlaniyor,
Aslinda

faydalanmamiz bizim agimizdan iyi olur, ancak

faydalanmiyoruz.

boyle bir aligkanligr edinemedik.

2.1sletme:Sektoracisindan oldukca deneyimliyiz.
Sivas icinde sektorde biiyiik bir payimmiz
bulunmaktadir. Simdiye kadar pazarlama
konulu makalelerden faydalanilmamuistir. Ancak

bu vesile ile faydalanmaya baglayabiliriz.

3. Isletme: Pazarlama konulu makalelerden
faydalanmiyoruz.

4. Isletme: Isletmemiz kozmetikte tiim Tiirki-
ye kozmetik sektoriinde ©nemli bir yerdedir.
Uriinlerimiz bircok magazada satilmaktadir.
Pazarlama konulu makalelerden gimdiye ka-
dar yararlanmamis olsakta yakin bir zamanda
isletmemizde kuracagimiz akademi sayesinde
pazarlama makalelerinden fayda saglamay:
diistinmekteyiz.

5. Isletme: Pazarlama konulu makaleleri okuyo-
ruz.

6. Isletme: Makaleleri pazarlama faaliyetlerimizi
gelistirme kapsaminda okuyoruz ve inceliyoruz.

7. Isletme: Pazarlama konulu makalelerden
faydalaniyoruz.

8.Isletme: Pazarlama faaliyetlerimizi

gerceklestirmede makalelerden faydalaniyoruz.

Makalelerden Hangi Faaliyetleri I¢cin Faydal-
andiklarimin Belirlenmesi

,Pazarlama konulu makalelerden faydalaniyor
iseniz hangi faaliyetleriniz icin daha cok ter-

54

cih ediyorsunuz?” seklinde sorulan soruya ise
faydalaniyoruz cevabi veren dort isletmenin
pazarlama faaliyetlerinden en ¢ok firiin konu-
sunda faydalandig1 anlasilmaktadir. Daha sonra
ise fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini
olustururken faydalandiklari goriilmektedir.
Faydalanmayan bir isletmenin ise firmalarinda
olusturacaklar1 akademi sayesinde pazarlama
konulu makalelerden fayda saglama istekleri
oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla pazarla-
ma karmasi unsurlar1 icinde miisteri istek ve
ihtiyaglarin giderilmesinde son derece onem-
li olan iirtin konusunda katilima isletmelerin
alan yazinindan faydalandigi goriilmektedir.
Katilimcilarin 2. soruya verdikleri cevaplar
asagidadir.

1. Isletme: Faydalanmiyoruz.
2. Isletme: Faydalanmiyoruz.
3. Isletme: Faydalanmiyoruz.

4.1sletme: Faydalanmiyoruz, ancak isletmemizde
kuracagimiz akademi ile 6zellikle iiriin tasarimi
konusunda pazarlama konulu makalelerden
faydalanmay diistiniiyoruz.

5. Isletme: Faydalaniyoruz. Uriin tasarimi ve
dagitim konularinda pazarlama konulu makale-
leri siklikla takip ediyoruz.

6. Isletme: Faydalaniyoruz. En ¢ok fiyat, tanitim
(tutundurma) ve iiriin tasarimi konularinda pa-
zarlama makaleleri okuyoruz.

7. Isletme: Faydalaniyoruz. Fiyat ve iiriin
konularinda pazarlama makalelerini takip edi-
yoruz.

8. Isletme: Faydalaniyoruz. Ozellikle {iriin ve
lojistik konularinda pazarlama makalelerini
okuyoruz.

Yerli/Yabanci (Dil A¢isindan) Makale Tercihleri-
nin Belirlenmesi

Son olarak “Yerli, yabanct makalelerden hangis-
ini daha ¢ok tercih ediyorsunuz?” seklinde
kategori igin sorulan soruya ise dort isletmenin
de pazarlama miidiirleri, yabanci (Ingilizce)
makaleleri okuduklari, ayrica Tiirk¢e makalele-
rden de faydalandiklar: bulgusuna ulasilmistir.
Diger dort isletme ise pazarlama makalelerini
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okumadiklar1 i¢in dil tercih konusunu da hig
diisiinmediklerini belirtmislerdir. Bu kategori ile
katilimalarin verdikleri cevaplar ise su sekilded-

ir;
1. Isletme: Hig diisiinmedim.

2. Isletme: Sizinle goriisme sonrasinda yerli ve
yabanci makaleleri okumay diisiiniiyoruz.

3. Isletme: Diisiinmedim.

4. Isletme: Kurulacak olan akademide yerli
makalelerin tercih edilmesini planliyoruz.

5. Isletme: Ilk tercihimiz Ingilizce makaleler
oluyor. Daha sonra Tiirk¢e makaleleri de okuy-
oruz.

6. Isletme: Yabanci makaleleri tercih ediyoruz.
7. Isletme: Yabanci ve yerli makaleleri okuyoruz.

8. Isletme: Ingilizce makaleleri okuyoruz. Ilk
tercihimiz Ingilizce, ancak Tiirkce makaleleri de

okuyup faydalaniyoruz.

6. SONUC

Calisma Sivasta  bulunan  uluslararasi
isletmelerden pazarlama faaliyetleri kararlar
verirken pazarlama konulu makalelerden

faydalanip faydalanmadiklarmin belirlenmesi
amactyla yapilmistir. Calisma nitel arastirma
yonteminden goriisme teknigi kullanilarak

betimsel  analiz  aracihgiyla  yapilmustir.
Tanimlayici, kesfedici ve aciklayic
calisma  sonucunda  isgletmelerin  sektor

agisindan  pazarlama konulu makalelerden
faydalanma durumlar1t agisindan bir farklilik
goriilmektedir. Ayrica calisan sayist arttikca
ya da azaldikca pazarlama makalelerinden
faydalanma durumlar1t agisindan bir farklilik
goriilmemektedir. Ancak glintimiize yakin
zamanda kurulan isletmelerin pazarlama
makalelerinden faydalandigi, daha eski olan
firmalarin ise faydalanmadig1 ve daha ¢ok aile
isletmeleri oldugu anlasilmaktadir. Kurumsal
firmalar olsa da geleneksel yapilarindan disari
c¢ikmadiklart seklinde de yorumlanabilir. 8
isletmeden4tanesininmakalelerdenfaydalandig:
anlagilmaktadir. Bu dort igsletmeden en ¢ok tiriin
konusunda daha sonra sirasiyla fiyat, dagitim ve

tutundurma karmas: elemanlarimin gelistirilmesi

igin faydalandiklar1 goriilmektedir. Ayrica
daha ok Ingilizce olan makaleleri okuduklar
sonucuna varilmistir. Calismada isletmelerden
iki tanesinde simdiye kadar pazarlama konulu
makaleleri goz ardi ettikleri, ancak bundan son-
ra bu konuda planlamalar yapacaklarini belirt-
miglerdir. Bu anlamda c¢alismanin isletmelerin
makaleleri inceleme diisiincesine yol agmast agi-
sindan katki sagladig1 anlagilmaktadir. Literatiir
taramasinda bu ¢alismaya benzer bir arastirmaya
rastlanmamasi karsilagtirma yapmay: miimkiin
kilmasa da bu anlamda yazindaki boglugu dol-
duracag; (isletmelerin makalelerden faydalanma
durumu, dil tercihi ve makalelerden hangi faa-
liyetlerde daha ¢ok faydalandiklar1 agisindan)
distiniilmektedir. Ancak bu arastirmanin litera-
tlir taramasindaki pazarlama faaliyetleri ile ilgili
makalelerin igletmelere katki saglayacag: diisiin-
cesinin belirtilmesi agisindan Ak & Kagnicioglu,
2021; Kiliger vd., 2018; Urfa & Arslantas, 2022
calismalar1 destekler nitelikte oldugu diistintil-
mektedir. Calismanin kisitlar1 ise sadece Sivas
ilinde faaliyet gosteren isletmelerden 8 tanesi
ile goriisme teknigi kullanarak yapilmasidir. Bir
diger kisit ise 12.03.2022 —20.12.2022 tarihlerinde
yapilmasidir. Ayrica ¢alismanin literatiir tarama-
s1 2010-2022 tarihlerinde Google Akademik’te
yayimlanan pazarlama faaliyetlerini konu alan
ve isletmelere fayda saglamasi amaglanan calis-
malardan olugmasidir.

Ileriki calismalarda baska illerde bulunan islet-
melerden veriler toplanacagi gibi sorular da
(pazarlama konularinda hangi alanlarda ¢alisma-
lardan faydalanmak isterseniz?) genisletilebilir.
Calismanin esin kaynag1 olacak arastirmalarda
hizmet pazarlamasi elemanlar1 da (insan, siireg
ve fiziksel kanit) 4P’e eklenebilir. Ayrica sektor
bazl bir smniflandirma yapilarak T-testi ile fark-
lilik olup olmadigr arastirilabilir. Yine isletmele-
rin pazarlama konulu makalelerden faydalanma
isteginin artirilmasma yonelik ¢alismalar yapi-
labilir (1§letme Akademileri, seminer, calistay,
bilgilendirme toplantilar1 ve iiniversite sanayi
isbirligi etkinlikleri). Calisma pazarlama disin-
daki isletme, muhasebe, maliye vb. alanlarda da
yapilabilir. Calismanin ilgili yazina kaynaklik
edecegi diistiniilmektedir.
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