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Oz

Bu arastirmanmin amaci, bireylerin ozgeci davranis diizeylerinin, sahip olduklart sosyal inovasyon
egilimi tizerindeki belirleyiciligini incelemektir. Bu baglamda Ardahan Belediyesi biinyesinde ¢alisan
108 kisinin katilim sagladigi bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Arastirma érnekleminden elde edilen veriler,

istatistiksel programlar yardimiyla analiz edilmis ve arastirmaya katilan bireylerin ozgeci davranig
diizeylerinin, sosyal inovasyon egilimini olumlu yonde ve giiclii bir bicimde etkiledigi tespit edilmistir.
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A Survey on Investigation of Tendency of the Social Innovation on
Centreline of the Altruistic Behaviour

Abstract

The aim of this study is to examine determining of the level of altruistic behaviour on tendency of social
innovation. In this context, a research is carried out on 108 officers who have worked in Ardahan
Municipality. The data obtained from research sample are analyzed with the help of statistical
programmes and it is found that the levels of altruistic behaviour of the individuals participating in the
research, have positively and strongly influenced by the tendency of social innovation.

Keywords: Altruistic behaviour, altruism, social innovation.
Jel Codes: M10, M14, M19.
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1. Giris

Degisimin temel ihtiya¢c olarak kabul edildigi ve bu ihtiyacin karsilanmasinda bireysel,
toplumsal ve oOrgiitsel acidan yenilik ve yaraticiligin 6n planda tutuldugu giiniimiiz sartlarinda,
kisi veya topluluklar1 mevcut olandan daha ileriye tagiyabilmede kullanilabilecek yepyeni veya
farkli yol ve yontemlerin kesfinin, is diinyasinin oldugu kadar bilim diinyasinin da temel
ugrasilarindan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu wugrasi, yaygin kullanimiyla
“inovasyon”, yani “yenilik” olgusunu 6n plana ¢ikarmis ve zamanla girisimcilerden isletme
calisanlarina, hatta sivil toplum kuruluslarina kadar toplumdaki her bireyinin birer “inovasyon
is¢isine” doniismesi yoniinde ciddi bir beklentinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
beklentinin temel nedeni, yenilik¢iligin hem 6rgiitsel hem de toplumsal agidan, geri doniis hiz1
en yiiksek yatirim araci oldugunun artik kusku duyulmaz bir gergek haline gelmis olmasidir.

Bilindigi {izere isletmeler, toplumsal ihtiyaclarin karsilanmast ve problemlerin
cozliimlenmesi karsiliginda, ticari bir kazang elde etme giidiisiiyle hareket eden sosyo-ekonomik
sistemlerdir. Rekabet kosullarinin her gecen giin daha da zorlayici ve cetrefilli hale geldigi ve
bilinenin aksine isletmelerin sahip oldugu finansal olanaklarin aciz kaldigi giliniimiiz
kosullarinda en 6nemli hususlardan biri; yeni fikir, yontem ve siirecler kesfetmek iizere
bireyleri neyin harekete gegirebileceginin kesfidir. Isletme yoneticileri ve bilim adamlarinin ilgi
odagi haline gelen ve bilhassa yonetim literatiiriinde davranigsal eksenli ¢alismalarin
sayisindaki artis hiztyla da kendisini gdsteren bu husus motivasyon, orgiitsel baglilik, psikolojik
sozlesme, Orgiitsel vatandaslik, orgiitsel 6zdeslesme basta olmak {izere daha nice yonetsel
kavramin ortaya ¢ikmasina ve incelenmesine neden olmustur.

Bu aragtirmada ise, bugiin rekabet arenasinda gii¢ elde etmek isteyen tiim
organizasyonlarin pesinde oldugu; insan1 yaratici diisiinme ve yenilik yapma konusunda neyin
harekete gegirebilecegi sorusuna verilebilecek en giiglii yanitlardan biri olarak gosterilebilecek
“Ozgecilik” olgusu merkeze alinmistir. Nitekim son yillarda dikkatleri lizerine ¢ceken 6zgecilik
olgusunun, sosyal deger iiretebilecek boyutta yenilik yapma, yani “sosyal inovasyon”
yaratmada, bireyin sahip oldugu en gii¢lii igsel motivasyon kaynaklarinin basinda geldigi
soylenebilir.

2. Ozgeci Davrams

[lk olarak Fransiz filozof Auguste Comte tarafindan ileri siiriilen 6zgecilik (altruism) olgusu,
bencillik (egoizm) karsitt bir kavram olarak ileri siiriilmiis olup, bireyin goniillii olarak
fedakarlikta bulunmasi, bunu yaparken de karsisindaki birey veya topluluktan herhangi bir
karsilik beklememesi seklinde tanimlanmaktadir (Stebbins, 2015; Lee vd., 2014; Burns vd.,
2006). Dolayisiyla o6zgeci davramig, baskalarinin diislincelerini anlayabilmeye yonelik
prososyal bir egilimi temsil etmektedir (Waytz vd., 2012:7646; Andreoni ve Rao, 2011:514).

Literatiirde agirlikli olarak biyoloji alaninda calisilan 6zgecilik olgusunun, psikoloji,
yOnetim, ilahiyat, egitim, saglik ve spor gibi farkl1 disiplinlerdeki arastirmalara da konu oldugu
goriilmektedir. Ancak 6zgecilik konusunda yapilan ¢alismalar incelendiginde, olgunun tam
olarak ne anlama geldigi konusunda bir anlam belirsizliginin var oldugu dikkat gekmektedir.
Soyle ki, 6zgeciligin bireyin karsi taraftan herhangi bir ¢ikar beklemeksizin, goniillii olarak
gosterdigi fedakarlik davranisi oldugunu benimseyen (Sherratt vd., 2015; Baraglia vd., 2014;
Gintis vd, 2003; Unger, 1991; Rand,1963:57) bir goriisiin aksine, yapilan fedakarligin bir
karsilik elde etme giidiisiiyle sergilendigi, hatta 6zgeci davranmaktan kaginan bireylerin
topluluk tarafindan cezalandirildig1 (Arave vd., 2008:307; Benenson vd., 2007:168; Fletcher ve
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Zwick, 2006:260; Fehr ve Henrich, 2003:1) yoniinde, zit nitelikte ikinci goriisiin de kabul
gordiigii dikkat cekmektedir.

Bu aragtirmada ise 6zgeci davranisin, bir karsilik beklemeksizin tamamen goniilliilik
esasina dayali olarak gergeklestirildigi, bireyin bagkalarinin iyiligini kendisininkinin {izerinde
tuttugu ve fedakarlik yaptigi kisi veya gruptan herhangi bir ¢ikar beklentisi i¢inde olmadig:
yoniindeki goriis esas alinmustir.

Ozgeci davranan bireylerin toplum yanlis1 kisiler olduklari; bir yabanciya para verme,
kan bagisinda bulunma gibi kendilerinin zarina olsa bile, bagkalar1 i¢gin yararli olacak seyleri
yapma konusunda istekli olduklari ifade edilmektedir (Zettler ve Hilbig, 2010:339). Ciinkii
0zgeci davranan bireylere kendilerini iyi hissettiren asil sey, iistesinden gelinmesi gii¢ bir
sorunu ¢dzmek gibi i¢sel yansimalari olan bir fayda elde etmektir (Wang and Wang, 2008:344).

Literatiirdeki arastirmalar, 6zgeci bireylerin sahip olduklar1 ayirt edici 6zellikler ve
kullandiklar1 genel davranig kaliplarini belirleyebilme acisindan incelendiginde; 06zgeci
davranan bireylerin 6yle davranmayan, yani fedakarlik yapmaktan kagman diger bireylerden
farkli olarak, esitlik¢i davranma egilimi giiclii olan (Abasolo ve Tsuchiya, 2014), cocuklarini
onemseyen, sahip oldugu geliri tiikketmektense baskalarina da miras birakmaktan yana olan
(Dutta ve Michel, 1998:379-380), guler yizlu, kahkahayla giilen (West ve Gardner, 2010:1344)
ve iletisim konusunda basarili ve empati kabiliyeti giiclii oldugu fark edilen kisiler olduklar1
gorilmektedir(Andreoni ve Rao, 2011).

Ozgecilik olgusunu baska olgularla iliskilendiren arastirma sayisinin, literatiirde sinirli
oldugu goriilmektedir. Bu aragtirmalarin bazilarinda; 6zgeciligin tanmir bir birey olmakla
(Small ve Loewenstein, 2003) ve genetikle iliskili oldugu, 6zgeciligin duygusal yakinlik kurma
(Korchmaros ve Kenny (2001), kan bagisinda bulunma (Steele vd., 2008) veya organ bagisinda
bulunma (Morgan ve Miller, 2002) gibi davranislar lizerinde etkili oldugu yoniinde bulgulara
ulagilmistir. Bununla birlikte yardim edilen/fedakarlik yapilan kisiden beklenen so6zli
geribildirimin, 6zgeci davranisin artirllmasinda énemli diizeyde etkili oldugu tespitinin yani
sira (Ellingsen ve Johannesson, 2008) 6zgeci davranista bulunmanin yaygin anksiyete (kaygi)
bozuklugundan korunmada, bireyler agisindan Onerilebilir tiirde, ancak agir depresyon i¢inde
olan bireyler icin riskli olabilecek bir davranis oldugu, bu aragtirmalarin bulgular1 arasinda yer
almaktadir (Fujiwara, 2007).

Ozgeci davranis olgusunun, arastirmalarda birbirinden anlam igerigi bakiminda farkli
bir¢ok kullanim bi¢iminin var oldugu goriilmektedir. Soyle ki, bireylerin karsilikli ¢ikar elde
etmek tizere sergiledikleri “karsilikli 6zgecilik” (Takano vd, 2016), bireyin genetik baglari
dolayistyla gosterdigi fedakarligir ifade eden “akraba 6zgeciligi” (Ner ve Kramer, 2011),
fedakarlik yapmanin bir yaris mantifiyla gerceklestirildigi “rekabetci 6zgecilik” (Barclay,
2004) ve bir erdem ve bir ylikiimliiliik olarak kabul edildigi “ahlaki 6zgecilik” (Weiss ve Peres,
2014) gibi farkl 6zgecilik anlayiglarinin kullanildigini séylemek miimkiindiir. Her ne kadar i¢i
arastirmalarda farkli sekilde doldurulsa da 6zgecilik olgusunun “fedakarlik yapilan taraftan hig
bir karsilik beklemeksizin™ sadece goniillii olarak gerceklestirilen bir davranis bi¢imi olarak
tanimlanmas1 en dogrusudur.

3. Sosyal Inovasyon

Inovasyon kelime anlami olarak yenilik yapmak, yeni bir sey diisiinmek anlamina gelmektedir.

Yenilik yapmak; yepyeni bir iiriin, fikir veya uygulama seklinde olabilecegi gibi, mevcut olana

yeni seyler ilave etmek daha da gelistirmek bi¢iminde de s6z konusu olabilmektedir.

Sosyolojiden psikolojiye, bolgesel ¢calismalardan ekonomiye kadar pek ¢ok disiplinde ilgi goren
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“sosyal inovasyon” kavrami ise (Mulgan, 2015:xii), ilk olarak 19. ylizyilin sonlarinda Max
Weber tarafindan “sosyal kesif” biciminde kullanilmis ve 1930’larda Joseph Schumpeter
tarafindan teknolojik yenilikgilik ve ekonomik etkinligin saglanmasi i¢in bir gereklilik olarak
ileri siirtilmiistiir (Bulut vd., 2013:122).

Sosyal inovasyon kavrami en sade anlamiyla, sosyal hedeflere ulasabilmek icin yeni
fikirlerin tiretilmesi olarak tanimlanmaktadir (Mulgan vd., 2007:8). Sosyal inovasyon olgusu
bazen bir iiriin, bir siire¢ veya teknoloji seklinde ortaya ¢ikabilecegi gibi bir fikir, ilke, sosyal
hareket, miidahale veya bunlarin bilesimi seklinde de karsimiza ¢ikabilmektedir (Phills vd.’den
aktaran Ims ve Zsolnai, 2014:188). Sosyal inovasyon ¢zilinde; geleneksel yontemlerin ¢6ziim
sunmakta yetersiz kaldig1 egitim, giivenilirlik, toplumsal hayat, obezite ve ¢ocuk saglig1 gibi
konularda sosyal ihtiyaclarin giderilmesi ve sosyal problemlerin ¢dziimlenebilmesi yoniindeki
cabay1 ifade etmektedir (Dainiene ve Dagiliene, 2015:275). Boyle bir gaba, sosyal anlamda bir
deger veya bir degisim yaratarak toplumsal gelisime ve yenilenmeye, dolayisiyla toplumun
gizlice biiyliyiip evrilmesine imkan tanimaktadir (Ellis, 2010:xxi).

Ozel deger yaratmaktan ziyade sosyal bir deger yaratilmasi gerektigi zamanlarda, sosyal
inovasyon bir ihtiya¢ haline gelmektedir (Ims ve Zsolnai, 2014:188). Cagdas sosyologlarin,
toplumsal degisimi baslatmanin ve tesis etmenin yeni yollar1 olarak kavramlastirdigi sosyal
inovasyonun (Have ve Rubalcaba, 2016:1924), toplumdaki sosyal etkilesim siireci iizerinde
etkili olan baskilanmis sosyal isteklerin, yenilik¢i yontemlerle karsilanmasi seklinde de ifade
edildigi goriilmektedir (Ozmete ve Gok, 2015:132). Ote yandan sosyal inovasyon olgusunun
bir siire¢ olarak ele alinmasi gerektigini ileri siiren (Herrera, 2015:1469) bu siirecin ilk olarak;
toplumsal bir deger olusturmak tizere yenilikgi fikirlerin temellendirildigi, siirekli ve aktif bir
bilgi toplama (aktif algilama) cabasiyla basladigini, sonrasinda bu fikirlerin test edilerek
sistematize edildigini, silirecin sonunda ise uygulama alaninin tamamina yerlestirilip
yayginlastirildigini ifade etmistir.

Son yillarda toplumun giinliik yagam problemlerine uygun ¢éziimler bulmada rol oynayan
sosyal inovasyon, bireysel, kurumsal ve toplumsal diizeyde biiyiikk 6nem tasimaktadir (Bulut
vd., 2013:123). Bilhassa organizasyonlar i¢in sosyal deger yaratan ve rekabet avantaji saglayan
sosyal inovasyon olgusu (Herrera, 2015), organizasyonun rekabet giiciinii artirmak i¢in bireysel
veya kurumsal degisimin saglanmasi ve ekonomik etkinligin elde edilmesi (Bulut vd.,
2013:122) gibi 6nemli konularda kilit bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Moulaert ve arkadaslarina gore sosyal inovasyon ii¢ farkli unsurun bilesimiyle ortaya
cikmaktadir. Aragtirmacilara gore bu bilesenler (Moulaert vd., 2005:1976);

e Insan ihtiyaclarmin karsilanmasi (Pazar veya Devlet tarafindan heniiz karsilanmamis
veya algilanmamis olan ihtiyaclarin yarattigi baski, her ne kadar toplum ve halk arasinda
farklilik yaratacak olsa da bu ihtiyaglarin karsilanmasini saglar)

e Sosyal iligkilerde degisim (Yonetisimle ilgilidir ve insan ihtiyaglar1 karsilanmasini, tim
toplumun &zellikle de yoksul gruplarin katilim diizeyinin artirilmasini saglar)

e Sosyo-politik kapasitenin ve kaynaklara erisimin artmas: (Insan ihtiyaglarini ve katilimi
saglayacak haklarin genisletilmesini gerektirir)

Kog’a gore (2010:206), kamu otoritesi veya bagimsiz kuruluslarin destegiyle yiiriitiilecek
sosyal inovasyon uygulamalarinda, inovasyonun nerede ve nasil {iretildiginden ziyade
toplumun hangi kesimi i¢in ve hangi sorunun ¢6ziimiine yonelik {iretildigi 6nem tasimaktadir.
Bununla birlikte, her ne kadar sosyal ¢oziimleri uygulamaya yonelik olan bu yaklagim, olumlu
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ve yaygin sosyal sonuglarin elde edilmesine yardimci olsa da boyle bir sosyal ¢6ziimii tamamen
uygulamanin aylar, yillar hatta on yillar alabildigini de unutmamak gerekir (Herrera,
2015:1469).

4. Ozgecilik ile Sosyal Inovasyon Egilimi Arasindaki iliski ve Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin ana degiskenleri arasindaki kavramsal iliskileri aktarabilmek iizere
gerceklestirilen literatiir arastirmasinda, Ozgecilik ve Sosyal Inovasyon Egilimi arasindaki
iliskiyi esas alan teorik veya ampirik nitelikli herhangi bir arastirmaya rastlanamamustir.
Arastirmanin orijinalitesi dolayisiyla, bu baslik altinda aktarilacak goriisler, degiskenlerin
birbirleri lizerindeki etki potansiyellerinin ortaya ¢ikarilabilmesi ¢ercevesinde ele alinmustir.

Litaraturde sosyal inovasyon olgusunun, sosyal girisimcilik ile kimi zaman es anlaml
olarak kullaniliyor oldugu (Hernandez ve Corciman, 2016; Westley ve Antadze, 2010:2), kimi
zaman da sosyal girisimciligin sosyal inovasyonu gerekli kildigi (Saifan, 2012:27), ¢linkii
sosyal inovasyonun, ancak sosyal girisimci niteligindeki bireyler tarafindan yaratilabildigi ileri
strtlmektedir (Dacin ve Dacin, 2011:1206-1207). Martin ve Osberg, sosyal girisimcilik gibi
bir eylemin temelinin 6zgecilige dayandigini, ¢iinkii sosyal girisimcilere motivasyon saglayan
seyin finansal kazang degil; tanimlamay1 basardiklar firsat, yarattiklar1 vizyon ve ruhsal 6diiller
oldugunu ileri siirmiistiir (2007:34). Dahasi, Tan ve arkadaglari (Tan vd., 2005:358),
girisimciligin zaten 6ziinde 6zgeci oldugunu ve dahasi sosyal bir eylem oldugunu ifade etmis
ve eger parasal kazanc¢lardan ziyade manevi kazanglar elde edilmesine izin verilirse, 6zgeciligin
diizeyinin de buna bagl olarak artacagini ileri siirmiistiir. Benzer bi¢imde Isik ve Aydin
(2017:136) sosyal girisimlerde bulunabilmek i¢in, bireylerin 6zgecilik gibi 6nemli bir icsel
motivasyon kaynagina ihtiya¢ duyduklarini ileri siirmiis, bu goriisii desteklercesine Mair ve
Marti (2006:38) de sosyal girisimciligin, aslinda 6zgeciligin bir sonucu oldugunu ifade
etmislerdir. Bu goriislerden yola ¢ikarak, sosyal girisimcilerin hayata gecirdikleri fikir veya
eylemler karsiliginda parasal degil, daha ¢cok manevi kazang giidiisiiyle ve en 6nemlisi “sosyal”
bir deger yaratmak {izere harekete gectiklerini sdylemek miimkiindiir.

Ote yandan, literatiirde 6zgeciligi dogrudan sosyal deger iireten (Garling vd., 2003;
Joireman vd., 2001; Liebrand ve McClintock, 1988:219) veya “prososyal” nitelikli bir davranig
olarak ifade eden goriisler yer almaktadir (Waytz vd., 2012:7646; Andreoni ve Rao, 2011:514;
Carlo ve Randall, 2002:32). Bu goriisiin savunucularindan Zettler ve Hilbig, (2010:339), 6zgeci
davranan bireylerin 6ziinde prososyal kisiler olduklarini, kendilerinin aleyhine olsa dahi sosyal
bir amag icin fedakarlik yapma ve baskalar1 i¢in yararli olacak seyleri gergeklestirme
konusunda istekli olduklarini ifade etmistir. Eisenberg ve Miller (1987:92) ise, 6zgeciligin
“prososyal davranigin bir alt tiirii” olarak goriilmesi gerektigini, bu tiir bir anlayisa sahip
bireylerin, yaptiklar1 fedakarlik karsiliginda herhangi bir digsal 6dil beklentisi iginde
olmadiklar1 gibi, baskalar1 tarafindan cezalandirilma olasiligini bertaraf etme kaygisi da
tasimadiklarini ifade etmiglerdir. Dolayisiyla 6zgecilik, baskalar1 i¢in endise etmek gibi bir
degerle  harekete  gecirilen, temelinde prososyal nitelikli  davramislar  olarak
degerlendirilmektedir (Holmgren vd., 1998:170). Bu goriiglere ilave olarak Danielli (1980:87)
de oOzgeciligin sosyal kosullara bagli olarak harekete gegen bir davranis bicimi olarak
degerlendirilebilecegini ileri siirmiistiir. Bu goriislere ilave olarak (Kerkman ve Johnson,
2014:94), her 6zgeci davranisin prososyal nitelikli oldugunu, ancak her prososyal davranigin
0zgeci olmadigini ileri stiirmiistiir.

Yapilan literatiir arastirmasinda ayrica, Ozgecilik ile Sosyal Inovasyon Egilimi arasindaki
iligkiyi agiklayabilmede empati olgusunun belirleyici olabilecegi yoniinde goriisler dikkat
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cekmektedir. Soyle ki Andreoni ve Rao (2011) bir arastirmalarinda, iletisimin 6zgeciligi giiglii
bir sekilde etkiledigini; en 6nemlisi de iletisimin bireyin empati kabiliyetini harekete gecirmek
suretiyle, onu 6zgeci davranmaya sevk ettigini tespit etmislerdir. Bu goriisten, bireyin empati
kabiliyetinin dilizeyinin, bireyin 06zgeci davranma dilizeyi iizerinde belirleyici oldugu
anlasilmaktadir. Ote yandan Mulgan (2015) sosyal inovasyonun kdkeninin; insanlarin yasadig
aci, sevgi, 6grenme, empati veya iyilestirme gibi konularda gbézlem yapmasina ve deneyim
sahibi olmasina dayandigini ileri siirmiis (Mulgan, 2015), dolayisiyla bireyin sosyal inovasyon
yaratabilmesinde empatinin gerekli oldugunu ifade etmistir. Bu goriislerden yola ¢ikarak,
bireyin sahip oldugu empati kabiliyetinin hem 0zgeci davranma konusunda hem de sosyal
inovasyon yaratabilme kapasitesi tizerinde dogrudan etkili oldugunu, yani empati giicliniin her
iki davranig bi¢imi agisindan baglayici ve belirleyici bir rol oynadigint sdylemek miimkiindiir.

Yukarida aktarilan tiim goriisler dikkate alindiginda, arastirmaya ait asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

H1= Bireylerin 6zgeci davranis diizeyleri, sosyal inovasyon egilimlerini olumlu ve
anlamli sekilde etkiler.

5. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmada, bireylerin 6zgeci davranis diizeylerinin, sosyal inovasyon egilimleri ile iliskili
olup olmadig1 ve bireylerin sosyal inovasyon yapma yetenekleri tizerinde 6zgeci davranisin bir
belirleyiciligi olup olmadigi tespit edilmeye calisilmistir. Bu amaca ulasabilmek {izere
tasarlanan aragtirmada, 6rneklem se¢iminde basit tesadiifi 6rneklem yontemi, veri toplamada
ise anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen verilerin agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri
yardimiyla gegerlilik ve giivenilirlik analizleri tamamlandiktan sonra, 6zgeci davranis diizeyi
ve sosyal inovasyon egilimi iliskisini belirleyerek 6zgeci davranig diizeyinin sosyal inovasyon
egilimi tizerindeki etki giiciinii gorebilmek ve arastirmanin ana hipotezini test edebilmek i¢in
ve i¢in Basit Yapisal Esitlik Modellemesi yontemi kullanilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Sosyal
Inovasyon

v

Ozgecilik

Arastirmanin amacina uygun olarak, analiz i¢in Ardahan Belediyesinde ¢alisan toplam 138
beyaz yakali personel arastirma evrenini olusturmaktadir. Aragtirma evreni i¢in minimum
orneklem %95 onem diizeyinde ve %5 hata payr ile anket uygulanacak ornek kitlesinin
biiytikliigiinii belirlemek i¢in esitlik (1)’de yer alan (Yamene, 1967) ;

_ NPQZ*
= WDaziroz? (1)

Ornek biiyiikliigii hacmi formiiliinden yararlamlmis ve esitlik (2)’de hesaplanan deger
bulunmustur. Bu deger minumun 6rnek sayisin1 gostermektedir.
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n = 138(0,5)(0,5)(1,96)2
T (138-1) (0.05)+ (0,5) (0,5) (1,96)2

=~ 102 2

Yeterli katilimc1 sayisini belirleyebilmek iizere yapilan tim hesaplamalardan yola
cikilarak yiiriitiilecek arastirma i¢in, 6rnekleme 108 anket gonderilmis ve hatali veya eksik
herhangi bir soru formu olmadigindan, gonderilen anketlerin tamami degerlendirmeye
alinmustir.

5.1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu arastirmada, temelde nicel verilere dayali arastirma ve 6lgme yOntemi benimsenmistir.
Aragtirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket ii¢ boliimden
olugmaktadir. Birinci bdliimde cinsiyet, yas, egitim diizeyi, kurumdaki pozisyonu, kurumda
caligma siiresi gibi arastirma kapsamindaki ¢alisanlarin kisisel 6zelliklerini belirlemeye yonelik
kapali uclu sorulara yer verilmistir.

Anketin ikinci bolimiinde Sosyal inovasyonu &lgmek i¢in Halag vd. (2014) tarafindan
“Yenilik¢ilik: Bir Olgek Gelistirme Calismas1” adli ¢alismadaki 6lcek kullanilmistir. Olgek 9
ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Olgekteki ifadelerin tiimii 1’in “Kesinlikle katilmiyorum”,
5’in “Kesinlikle katilryorum” oldugu 5°li Likert Olgcegine dayandirilmstir.

Anketin {iciincii boliimiinde Ozgecilik dlcegine yer verilmistir. Bu 6lgek Ersanli ve
Cabuker tarafindan (2015) “Digerkdmlik Olgeginin Psikometrik Ozellikleri” baglikli
makalesinden almmustir. Olgek toplam 15 sorudan ve tek boyuttan olusmaktadir. Ozveri alt
boyutu 15 ifade ile dl¢iilmektedir. Olgekteki ifadelerin tiimii 5°li Likert Olgegine gore; 1°den
(“Kesinlikle katilmiyorum™), 5’e (“Kesinlikle katiliyorum”) kadar derecelendirilmistir.

5.2. Bulgular
5.2.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Ankete katilanlarin %37°si (n=40) Kadin ve %63’ (n=68) ise Erkek’tir. Ayrica katilimcilarin
%36,1’1 26-30 yas arasinda (n=39), %24,1’i 31-35 yas arasinda (n= 26), %15,7’si 41 yas ve
uzeri (n=17), %13’ 36-40 yas arasinda (n=14) ve son olarak %11,1’i 21-25 yas arasinda (n=12)
sahip olduklari belirlenmistir. Katilimeilarin %63’ (n=68) evli ve %37’si (n= 40) ise bekardir.

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise %35,2 (n=38) lise mezunu, %29,6
(n=32) on lisans, %28,7 (n=31) Lisans ve %6,5 (n=7) Lisansiistii egitime sahip olduklar1
gorulmektedir.

Mesleki deneyim agisindan katilimcilarin %21,3°4 (n=23) 1 yildan daha az mesleki
deneyime sahipken, %19,4’0 (n=21) 1-5 Y1l, %25,9’u (n=28) 6-10 Y1l, %24,1°i (n=26) 11-15
Y1l ve %9,3’1 (n=10) 16 yildan daha fazla mesleki deneyime sahiptirler.
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Tablo 1: Orneklemin Demografik Dagilim Durumu

f %

CINSIYET

Kadin 68 63

Erkek 40 37

YAS

21-25 12 11,1

26-30 39 36,1

31-35 26 24,1

36-40 14 13

41+ 17 15,7
EGITIM DURUMU

Lise 38 35,2

On Lisans 32 29,6

Lisans 31 28,7

Lisans Ustii 7 6,5
MESLEKI DENEYIM

1 Yildan az 23 21,3

1-5y1l 21 19,4

6-10 yil 28 25,9

11-15 26 24,1

16 + 10 9,3

5.2.2. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerliliklerine iliskin Bulgular

Hair ve meslektaslarina (2009) gore, yap1 giivenilirligi (CR) i¢in, faktor yiik kare ortalamasi
(AVE - Aciklanan Varyans) degeri 0,5’den biiyiik ve CR degeri 0,7’den biiyiik olmalidir. Her
bir ortiik degisken AVE’si tavsiye edilen minimum esik olan 0,50 degerini karsilamaktadir.
Biitiin birlesik giivenirlik (Composite Reliability) degeri tavsiye edilen 0,70 seviyesini
gecmektedir. Ozet olarak, bu yap1 gegerliligi degerleri, biitiin belirleyicilerin ilgili &rtiik
degiskenin faktor yiikleri ile iyi tanimlandigin1 gostermektedir (Coskun ve Mardikyan, 2016:
139).
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Tablo 2: Olgeklere Agiklayic1 Faktdr Analizlerine iliskin Sonuglar

) . Stgrldart Cronbach’ o Agciklanan Ortalama CR
Faktorler Ifadeler Yukler Varyans (AVE)
SOSINV8 0,866
SOSINV5 0,866
SOSINV1 0,857
SOSINV9 0,853
Sosyal inovasyon SOSINV4 0,840 0,93 0,617 0,906
SOSINV2 0,838
SOSINV6 0,785
SOSINV3 0,739
SOSINV7 0.735
ALTR1 0.775
ALTR 2 0,708
ALTR5 0,689
ALTR 9 0,584
ALTR 4 0,554
Ozgecilik ALTR 13 0,542 0,81 0,503 0,784
ALTR 7 0,542
ALTR 8 0,518
ALTR 10 0.507
ALTR 11 0,497
ALTR 12 0,434

Analiz sonucunda, Sosyal Inovasyon dlgegindeki 9 nolu ifade ile dzgecilik dlgegindeki
3, 6, 7, 12, 13, 14 nolu ifadeler, 6lcek giivenirliligini diigiirdiiklerinden analizlere dahil
edilememistir.

Olgeklerdeki ifadeler igin yapilan aciklayici faktdr analizinden sonra, olgek
giivenilirligini daha iyi test edebilmek amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmustir.
Sosyal Inovasyon degiskenine ait DFA analizine iliskin sonuglar ise Tablo 3’de sunuldugu
gibidir.

Tablo 3: Sosyal inovasyon Olgegi igin Yapilan DFA Analizi Sonuglart

x? df x%/df CFl GFI TLI RMSEA PNFI AGFI
Kabul
Edilebilir n/a n/a <3.0 >09 >0.9 >09 <0.08 >0.5 >0.9
Degerler
Modelin
- . 28,658 19 1,508 0,984 ,939 0,977 0,69 0,648 0,884
Degerleri
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Yapilan DFA analizinde ortaya ¢ikan yapinin giivenilirligini tespit edebilmek lizere; AX2=Ki-
kare istatistigi, df=Serbestlik derecesi, RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation:
Tahminin ortalama karekok hatasi), CFl (Comparative Fit Index: Karsilagtirmali uyum indeksi,
GFI (Goodness of Fit Index), TLI (Tucker-Lewis Index: Tucker Lewis indeksi) ve AGFI
(Adjusted Goodness Fit Indices: Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi) indeksleri kullanilmistir
(Benthler ve Yuan 1999; Bryne, 2010; Arbuckle, 2007; Tabachnick ve Fidell, 2007; Browne ve
Cudeck, 1993; Baumgartner ve Homburg, 1996; Hu ve Bentler 1999; Hair vd, 2009).

Tablo 4: Ozgecilik i¢in Yapilan DFA Analizi Sonuglart

x2 df | x?df | CFI | GFI | TLI | RMSEA | PNFI | AGFI
Kabul Edilebilir nfa nfa <30 | >09 | >09 | >09 | <008 >0.5 >0.9
Degerler
Modelin. 91,650 61 1502 | 0958 | 0914 | 0963 0,68 0,658 | 0,887
Degerleri

5.2.3. Yapisal Esitlik Modellemesine iliskin Bulgular

Orneklemdeki bireylerin 6zgeci davramis diizeylerinin, onlarin sosyal inovasyon egilimlerini
etkileyip etkilemedigi, etkiliyorsa, bu etkinin giiciinii tespit edebilmek ve arastirmanin ana
hipotezini test edebilmek amaciyla gerceklestirilen Basit Yapisal Esitlik Modellemesi
sonrasinda, Tablo 5’te sunulan arastirma modeli elde edilmistir. Ortaya ¢ikan bu modelin
aragtirma hipotezini destekleme diizeyini tespit edebilmek i¢in ise uyum iyiligi degerleri
(Goodness-of-fit indices) incelenmistir.

Sekil 2: Ozgeci Davranis ve Sosyal inovasyon Egilimi Degiskenleri i¢in Gergeklestirilen
Basit Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari

72
A3 :
ALTR13 SOSINVS

16
ALTR11

30
ALTR10

~ SOSYAL
INOVASYON

52
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Sekil 2’de goriildiigii gibi, ankete katilan bireylerin 6zgeci davranis diizeyleri, sahip
olduklar1 sosyal inovasyon egilimlerini 0,98 oraninda son derece giiclii ve anlaml diizeyde
(B=0,98, p<0,05) etkilemektedir.

Tablo 5: Arastirma Modelinin Uyum lyiligi Degerleri

x2 df xz/df CFlI GFlI TLI RMSEA PNFI AGFI
Kabul
Edilebilir n/a n/a <3.0 >0.9 >09 >0.9 <0.08 >0.5 >0.9
Degerler
Modelin | ;3 391 115 1421 | 0954 | 0,851 | 0,946 | 0631 | 0,730 | 0,841
Degerleri

Tablo 6: Arastirmanin Etki Hipotezinin Test Sonuglari
Estimate S.E. C.R. P

H1 Ozgeci Davranig ——»  Sosyal Inovasyon 0,981 0,089 9,028 ek

Tablo 6’daki sonuglar incelendiginde, kurulan model ile ortaya ¢ikan yapi, arastirmanin
ana hipotezi giiclii diizeyde destekledigi goriilmektedir. Dolayisiyla H1 hipotezi kabul
edilmistir.

6. Sonug ve Oneriler

Bugiiniin siirekli degisen pazar kosullarinda rekabet iistiinliigii saglamak soyle dursun, hayatta
kalabilmek i¢in bile ciddi ¢aba harcamak gerektirdigi bilinen bir gercektir. Deger iiretebilmek
lizere yepyeni fikir, yontem ve siireclerin kesfinin temel yakit olarak kullanildigi bu ortamda,
organizasyonlar rekabet iistiinliigli elde edebilmek i¢in kiyasiya yarigsmaktadirlar. Bu yarista
organizasyonlar1 one gecirebilecek potansiyel gii¢ kaynaklarindan birisi olarak gosterilen
yeteneklerden biri de organizasyonda calisan bireylerin sosyal inovasyon yaratabilme
kabiliyetidir. Birer sosyal sistem olarak organizasyonlar, ¢alisanlarini bu yonde harekete
gecirmeyi bagarabilmenin, onlari rekabet yariginda iist siralara tasiyacak tek ¢ikar yol oldugunu
kabullenmis durumdadirlar. Bu nedenle 6rgiit yapilari, baglarda her ne kadar teknoloji ve
cevreye gore tasarlantyor gibi goriinse de dikkatle diisiliniildiigiinde, aslinda bunun daha derinin
de organizasyonlarin “calisanlara gore”; onlarin iclerinde tasidiklar1 potansiyel giicii agiga
cikaracak en elverisli kosullar1 yaratabilecek sekilde tasarlandigi rahatlikla goriilecektir.
Organizasyonlarin yalin hale getirilmesi, kademe azaltma, personel giiclendirme, kendi kendini
yoneten takimlarin 6zendirilmesi, dig kaynaklardan yararlanma uygulamalari, temel yetenege
odaklanma, kii¢iilme ¢abalari, adhokratik ve esnek yapilarin, hatta holakrasi uygulamalarinin
her biri, aslinda derinlerde yatan bu gercegin birer kanit1 olarak gosterilebilir. Bu postmodern
organizasyon tasarimlarinin amaci ‘“organizasyonu” degil, aslinda organizasyona siirekli
degisen calkantili ¢evre kosullarina uyum kabiliyeti kazandirabilecek “insan kaynagini”
harekete gecirebilmektir.

Aragtirmalarda (Saracli vd., 2014; Harrison, 1986:1319; Becker, 1981:15) organizasyon
calisanlarin1 harekete gecirmede, digsal ddiillerdense i¢sel ddiillerin ¢ok daha giiclii bir etkiye
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sahip oldugu vurgulanmaktadir. Caligma mantiginin 6ziinde “igsel 6diil” elde etme amacinin
acik bir bicimde yer aldig1 6zel bir davranis bi¢cimi olan 6zgecilik konusunun, bugiin sadece
organizasyonlarin degil, tim sosyal birliktelik ve olusumlarin omurgas: sayilabilecek bir
nitelige sahip oldugunu, hatta topluluklar1 bir arada tutan bir tiir “sosyal yapistirict” oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bu ¢alismada ise, organizasyonlarda sosyal inovasyon gibi bir gig¢
kaynagini uyandirmada 6zgecilik olgusunun bir uyarici olarak goriiliip goriilemeyecegi konusu
tartisilmig ve aragtirilmigtr.

Aragtirma orneklemini olusturmak igin istatistiksel olarak yeterli sayida (108) calisanin
katilim sagladigi bu aragtirmanin temel hipotezi, bireylerin 6zgeci davranis diizeylerinin, sosyal
inovasyon egilimlerini olumlu yonde etkiledigidir. Bu hipotezi test etmek {izere yliriitiilen
aragtirmada; oncelikle veri toplamada kullanilacak araclarin agiklayict ve dogrulayict faktor
analizleriyle gegerlilik ve giivenilirliklerinin yeterli diizeyde oldugu edilmistir (Cronbach’s
Alpha degerleri; Ozgecilik dlgegi icin 0,906 ve Sosyal Inovasyon Olgegi igin 0,784 olarak
hesaplanmistir). Bu 6l¢ekler yardimiyla 6rneklemden toplanan veriler ise RMSEA, CFI, GFl,
TLI, AGFI gibi uyum indisleri yardimiyla degerlendirilen Basit Yapisal Esitlik Modellemesi
yontemiyle analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda arastirmaya katilan bireylerin 6zgeci davranig diizeylerinin,
sahip olduklar1 sosyal inovasyon egilimlerini 0,98 oraninda; olumlu yonde, son derece gii¢lii ve
anlamli diizeyde ($=0,98, p<0,05) etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgu, bireylerin 6zgeci
davranma diizeylerinin, sosyal inovasyon egilimleri iizerinde neredeyse tek basina bir
belirleyici giice sahip oldugunu gostermektedir. O halde, bu aragtirmadan elde edilen bulgulara
bakilarak; bireyin baskalar1 i¢in goniillii olarak fedakarlik yapabilme isteginin, ait olduklar
topluluk igin deger iiretebilecek yenilikler yapabilme egilimlerini tek basma gucli bicimde
etkiledigi sdylenebilir. Boyle bir bulgu, bilhassa takim ¢aligmalarinin iistiin basarilarina sahitlik
eden giliniimiiz diinyasinda, “6zgecilik” gibi giiclii bir giidiileyicinin, insan kaynaklarinin
secimi, egitimi ve yoOnetimi konusunda oOncelikli olarak ele alinmasi, hatta bu alanda
uygulanabilecek bir strateji olarak {izerinde durulmasi gerekliligine isaret etmektedir. Bu
aragtirmadan elde edilen sonuglarin, gelecekte farkli Orneklemler {iizerinde yapilacak
arastirmalarla da desteklenmesi halinde; 6zgeci davranisin 6zendirilmesi hususunun sadece
organizasyonlar i¢in “kurumsal bir strateji”” olarak degil, bir toplum i¢in ¢agdaslagsma yolunda
hayati 6nem tasiyan yenilik ve yaraticilik kapasitesinin giiclendirilmesi konusunda, tiim egitim-
Ogretim birimlerinin ve sosyal olusumlarin tamami i¢in “sosyal bir strateji” olarak kullanilmas1
gerekliliginin alt1 ¢izilmis olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

A Survey on Investigation of Tendency of the Social Innovation on Centreline of the
Altruistic Behaviour

First conceptualized by French philosopher Auguste Comte as the opposite of egoism, altruism refers to
one’s voluntary and unselfish devotion for others without any expectation of rewards. Thus, altruistic
behaviour represents a prosocial tendency to understand others’ opinions and experiences. In literature,
even though the term is mostly discussed by biologists, altruism is studied by other disciplines as well
such as psychology, management, theology, education, health and sports. It should be noted, however,
that there is no universal agreement on the definition of the concept among scholars.

In simple terms, social innovation is defined as the production of new ideas in order to achieve social
goals. Social innovation may take the form of a product, process or technology, idea, principle, social
movement and intervention or a combination of all. In essence, it refers to the efforts to meet societal
needs and solve social problems when traditional methods fail to provide solutions for issue areas like
education, social life, obesity and children’s healthcare. By creating a novel social value or a change,
such efforts pave the way for social development and renewal, thereby enabling the tacit evolution of
society.

Drawing links between altruism and social innovation, this study hypothesizes that there is a positive
correlation between individuals’ altruistic behaviour levels and their social innovation tendencies.
Before testing the hypothesis, we first measured the validity and reliability levels of data collecting
instruments by applying exploratory and confirmatory factor analysis. The values of Cronbach’s Alpha
for scales of Altruism and Social Innovation are .906 and .784, respectively. We analysed the data by
applying Simple Structural Equation Modelling method and using RMSEA, CFI, GFI, TLI and AGFI
fit indices.

We find that there is a strong and statistically significant correlation between altruistic behaviour levels
of individuals and their social innovation tendencies (5=0,98, p<0,05). Our findings point that the level
of individuals’ altruistic behaviour has a very decisive role on their social innovation tendencies. Thus,
we can conclude that one’s voluntary and unselfish devotion for others has a strong effect on his/her
tendency to make innovations that can create extra value for society. In addition, given the important
role of effective teamwork as a key to success in today’s world, our findings suggest that altruism as a
powerful incentive should be prioritized and discussed strategically in terms of selection, training and
management of human resources. To generalize our findings, the links between altruism and social
innovation need further investigation in different settings. Similar findings will emphasize the role of
promotion of altruistic behaviour as an institutional strategy for organizations and as a social strategy
for society.
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Insanhigin ve cagdas uygarhklarin kurulmasinda ve gelistirilmesinde girisimcilik faktorii neredeyse her
donemde oldukg¢a biiyiik bir 6neme sahip olmus ve onemli bir yer edinmistir. Giiniimiizde ise girisimcilik
faaliyetleri giderek daha da énem kazanmig ve kalkinmanin, istihdamin ve sosyal gelisimin en 6nemli
unsuru olarak goriilmeye baglanmistir. Bununla birlikte girisimcilik faaliyetlerini yerine getiren unsur
girisimci ruhlu bireylerdir. Bu bireyleri diger bireylerden ayiran unsur ise girisimcilik ozelliklerini
tastyan kisiliklere sahip olmalart dolayist iledir. Kisilik tipleri ise bircok farkl bilimsel ¢calisma sonucu
cesitli simiflandirmalara tabi tutulmus olup bu ¢alismada, girisimcilik 6zellikleri ile Holland in kisilik
tiplerinin birbirleri ile benzer ve farkll yonleri incelenmistiv. Calisma ile, girisimcilik Ozelliklerini
tastyan bireylere kisilikleri ile ilgili bilimsel gercekleri ortaya c¢ikararak onlara girisimcilik
faaliyetlerinde daha gergek¢i davranmalarina ve kisiliklerine uygun girisimcilik faaliyetlerini yerine
getirmelerine bir rehber olabilmek amaclanmaktadir. Sonug olarak kisilik ézelliklerine gore ne yapmast
gerektigini bilen, bilingli girigimciler sayesinde bireysel ¢ikarlardan toplumsal faydaya yénelen
faaliyetler gergeklestirilebilecektir.

Anahtar Kelimeler: Girisimci, kisilik, Holland in kisilik tipleri.
Jel Kodlarr: L26, D23.

A Qualitative Study on The Relationship Between Entrepreneurship
Characteristics and Holland's Personality Types

Abstract

Entrepreneurship factor has been of great importance in almost every period in the establishment and
development of humanity and contemporary civilizations and has gained an important place. Today,
entrepreneurship activities have become increasingly important and have begun to be seen as the most
important elements of development, employment and social development. However, entrepreneurial
activities are carried out by entrepreneurial individuals. The element that distinguishes these individuals
from the other individuals is that they have the entrepreneurial qualities Personality types, on the other
hand, have been subjected to various classifications of different scholarly work outcomes. In this study,
entrepreneurship characteristics and similarities and differences between Holland’s personality types
have been examined. In this study it is aimed to be a guide to the individuals who have entrepreneurship
characteristics by revealing scientific facts about their personalities and to act more realistically in
their entrepreneurial activities and to perform entrepreneurial activities in accordance with their
personality. As a result, it is possible to realize activities that aim to benefit from individual interests
and social benefits thanks to conscious entrepreneurs who know what to do according to their
personality characteristics.

Keywords: Entrepreneur, personality, Holland’s personality types.
Jel Codes: L26, D23.

* Bu ¢aligma 12-15 Ekim 2017 tarihinde Fethiye/Mugla’da diizenlenen III. Uluslararas1 Girisimcilik, Istihdam ve
Kariyer Kongresi’nde sozlii bildiri olarak sunulmustur.

! Dr. Ogr. Uyesi, Usak Universitesi, [IBF, Isletme Boliimii, sevtap.ugur@usak.edu.tr

ORCID: 0000-0002-7872-1110

2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Usak Universitesi, SBE, mdevcar@hotmail.com

98



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship

Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2018, 2(4):98-110 Year:2018, 2(4):98-110
1. Giris

Insanligin ve ¢agdas uygarliklarin kurulmasinda ve gelistirilmesinde girisimcilik faktorii
neredeyse her donemde oldukga biiyiik bir 6neme sahip olmus ve dnemli bir yer edinmistir.
Giliniimiizde ise girisimcilik faaliyetleri giderek daha da 6nem kazanmis ve kalkinmanin,
istihdamin ve sosyal gelisimin en 6nemli unsuru olarak goriilmeye baslamistir (Arslan, 2002).
Girisimcilik tiim diinya i¢in sosyal ve ekonomik agidan ilerlemenin bir basamagi olarak bilinir
ve lilke ekonomisi acisindan yeni ¢aligma sahalar1 yaratmasi, istihdam olusturmasi ve biiytik
Olclide bir zenginlik yaratmasi gibi birgok biiyiikk rol iistlenmektedir. Girisimciler biitiin
alanlarda yeniligi takip eden ve bu yeniligi baslatan kisi oldugu gibi, siirdiiriilmesi de
girisimcinin aldig1 kararlar sonucu gergeklesmektedir (Alpkan, vd., 2002). Ulkelerin
ekonomilerinin biiyiimesi ve bu biiylimenin devamlilifinin saglanmasi1 agisindan girisimcilik
ihtiya¢ duyulan ve tlizerinde ¢alisilmasi gereken faaliyetlerden bir tanesidir. Yeni girisimcilerin
ortaya ¢ikmasini saglamak veya halihazirda var olan girisimcilerin gelismesini saglamak ve bu
sekilde girisimcilerden en iist seviyede faydalanmak i¢in girisimciyi tanimak ve girisimciligi
etkileyen sebepleri bilmek ¢ok 6nemli bir konu haline gelmistir (Erdem, vd., 2015).

Girisimcilik, bireyin igerisinde bulundugu cevrenin olusturmus oldugu firsatlar1 fark
edebilme ve bu farkindaliklar1 projeler halinde yasama uyarlama ve zenginlikler yaratarak
insanlarin hayatlarin1 kolaylastirma becerisine denir (Bozkurt, 2006). Zenginlik veya
ilerlemislik diizeyi ise bir iilke i¢in var olan kaynaklarinin ¢oklugu veya azligi ile alakali degil;
sahip olunan o kaynaklar1 en verimli ve en etkin bigimde kullanmalar ile ilintilidir. Cesitli
arastirmalarda diinya tizerinde ¢ok daha kisith kaynaga sahip olan iilkelerin ekonomik agidan
cok daha guclu olduklarina dikkat ¢ekilmistir. Bu konunun derinine inildigi zaman bu tilkeleri
diger iilkelerden ekonomik a¢idan daha giiclii yapan baslica sebebin o iilkelerin ¢ok giiclii
kurumsal girisimcilik faaliyetlerine sahip olduklar1 olarak goriiliir. Bu tiir girisimcilik
faaliyetlerinin daha fazla oldugu iilkelerde kullanilacak kaynaklarin biitiin sektorler arasinda
adil bir sekilde dagitilmasi ayn1 zamanda bu iilkelere rekabet¢i bir olusum da kazandirmaktadir.
Iste bu sebeplerden dolay: biitiin iilkelerin girisimcilik faaliyetlerine gerekli Gnemi vermeleri,
bu faaliyetlerin olusabilmesini engelleyen biitiin sorunlar1 ortadan kaldirmalar1 gerekmektedir.
Bu sekilde var olan tiim sektorlerde birgok 6nemli avantaj saglanmis olacaktir (Yildirim, vd.,
2011). Suan bulundugumuz bilgi toplumu igerisinde, insan emegine dayali iiretim giin gegtikce
onemini Yyitirirken, liretim iizerinde bilgiye dayali emek onem kazanmaktadir. Bu agidan
girisimcilik 6nem olarak bir¢ok yonetimsel faaliyet ve bunlarin tamamlayicisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Globallesen diinya diizeninde ekonomilerin daha rekabet¢i bir duruma gelmesi de
girisimcilik ve girisimcilik faaliyetlerinin 6nemini ¢ogaltan sebepler arasinda sayilabilir
(Ozkul, 2007). Girisimcilik faaliyeti, iilke ekonomisinin gelismesi, ilerlemenin saglanmast,
istthdam olusturulmasi gibi bir¢ok agidan fayda sagladigindan dolay1 ¢ok biiyiik bir 6nem arz
etmektedir. Is fikri bulup onu hayata gecirmek ve sonrasinda kurulan isin devamliligini
saglamak kolay olmamakla birlikte belirli bir riski de géze almay1 gerektirir. Bu sebepten dolay1
girisimde bulunacak kisilerde isin devamliligini saglayacak kabiliyet ve riski goze alabilecek
cesaret olgularmin var olmasi gerekmektedir. Girisim faaliyetlerinde veya girisimcilik
amaglarinda siralanmasi gereken bircok Onemli faktér bulunmaktadir. Bunlar; finansal,
deneyim, egitim, aile yapis1 ve kisisel 6zellikler olarak siralanabilir (Bozkurt ve Erdurur, 2013).

Bilimsel agidan bir¢ok kisilik siniflandirmast s6z konusudur. Bunlar arasinda en ¢ok
bilinenleri psikoanalitik kuramlar, sosyo-psikolojik kuramlar ve trait (6zellik) kuramlaridir
(Tuncer, vd., 1992). Bununla birlikte Holland’1n kisilik tipleri mesleki agidan degerlendirilen
bir kisilik smiflandirmasi olarak kabul gormiis bir kisilik siniflandirmasi olup Kamasak ve
Bulutlar’in (2010) Ivancevich’ten (2003) aktardigina gore s6z konusu kisilik tiplerine iliskin
kisilik ile mesleklerin yiiriitiildiigii ¢cevre veya mesleklerin gerektirdigi faaliyetler arasinda
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anlamli bir iliski vardir, dolayis1 ile mesleki ilgi kisiligin bir pargasidir. Sonug olarak, sansin
ufak bir rolii olsa da, meslek secimi rastgele bir olay olmaktan ¢ok kisiligin bir yansimasidir.
Bu gercekle birlikte girisimei kisilik ozelliklerine sahip bireylerin mesleki acidan
degerlendirildiginde daha cok ticari faaliyetlerle ugragsmasi veya en azindan kendi kisiliklerine
uygun bir meslek tercih etmeleri de bireysel ve toplumsal agidan ayr1 bir 6neme sahiptir. Kisilik
ve girisimcilik 6zellikleri degerlendirildiginde ise Ozellikle girisimci ruhlu kisilerin kisilik
Ozelliklerinin “kararli, risk almaktan korkmayan, giiveni yiiksek, siirekli 6grenen, hatalardan
ders ¢ikaran, igini tutkuyla yapan, uyumlu, para yonetiminden anlayan, iletisim aginda uzman
ve satis ve tanitim yetenegine sahip” olmak i{izere on maddede toplandigi ifade edilmistir
(Smale, 2015). Holland 1n kisilik tiplerinden biri olan “girisimci” kisilik ile bagdasan girisimci
ruhlu kisilerin siralanan bu kisilik 6zelliklerinin birbiri ile bagdastig1 goriilmektedir.

2. Kisilik Kavram
2.1. Kisiligin Tanmim

Kisilik, insanlarin sahip olduklar1 diisiince, davranis ve duygu gibi hislerini etkileyen ve
sekillendiren faktorlerin tiimii olarak tanmimlanmaktadir (Yelboga, 2006). Insan Kkisiligi
karmasik yapilardan olustugu ve bunun yaninda kisilik kavramini birbirinden farkli bir¢cok
disiplin ele alip inceledigi i¢in bu kavram hakkinda kesin hiikkmii verilmis bir tanimdan sz
etmek esasen miimkiin degildir. Kisilik, insana has bir hayat tarzidir ve bu hayat tarzi o kisinin
sahip oldugu yetenekleri, insanlarla olan iliskilerini ve kisisel 6zelliklerini bir bitiin olarak
sergilemektedir (Saritas, 1997). Ote yandan konuyu ele alan psikologlar kavrama ¢ok farkli bir
pencereden bakmaktadir. Ciinkii psikologlara gore s6z konusu kisilik ozellikleri, kisiligi
tanimlarken yararlanilan kiigiik birer pargadir (Luthans, 2010). Bu yiizden psikologlar kisiligi
tanimlarken biitlinii ele alirlar ve kisiligi insanin biitiin psikolojik yapisinin gelismesini gésteren
bir kavram olarak gosterirler (Robbins ve Judge, 2012). Yapilan calismalarda ise kisilik
kavramini bagka bir yonden; kurumsal olarak ele alindigindan dolay1 kavrami tanimlamak biraz
daha giligclesmektedir. Bu sebeptendir ki yapilacak herhangi bir literatiir calismasinda birden
fazla kisilik tanimiyla karsilasmak miimkiindiir. Kisilik kisaca insanlar1 birbirlerinden ayiran
kalic1 6zelliklerin tiimiidiir (Ozsoy ve Yildiz, 2013).

2.2. Kisiligi Belirleyen Etkenler

Bireyin kisiligini ortaya ¢ikaran etkenlerin neler oldugu arastirildigi zaman, kisiligi ortaya
cikaran birden fazla etken ve degisken oldugu goriilmektedir. Konuyla ilgili agiklamalarda
bulunan kuramcilarin sunmus olduklar1 bilgilere gére bu degisken ve etkenlerin sayilar ve
onemi farkliliklar gosterebilmektedir. Bu agiklamalar 151¢1nda bakilirsa kisilik kavramina etki
eden faktorler; genetik ve bedensel, aile, sosyo kiiltiirel, sosyal sinif, cografi ve diger faktorler
olarak siralandirilir (Tiirkel, 1992):

Genetik ve Bedensel Etkenler: Biitiin psikolojik 6zelliklerin temelinde bulunan kalitim,
cogu davranigsal 6zelligin temelini olusturmaktadir. Kalitim unsurlarinin kisiligi olusturma
derecesi bireyden bireye fark gostermektedir. Kisinin zihinsel 6zellik ve egilimlerine bakildig
zaman cografi faktorlerin etkili oldugu goriilebiliyorken, inanglarin ve hedeflerin
olusturulmasinda genetik 6zelliklerin tek basina bir sey ifade etmedigi goriilmektedir.

Aile Faktori: Bireyler i¢in ¢ok 6nemli bir 6neme sahip bir diger konu ise igerisinde
bliytiyiip yetistikleri aile ortam1 ve bu ailede yer alan kisilerle olan iligkileridir. Anne ve babanin
baskict bir karaktere sahip olmadig: aile ortamlarinda, ¢ocuklarin daha rahat ve daha serbest
yetistikleri, ikili iligkilerinde daha aktif olduklar1 gozlenmistir. Cocuklar gozleyici bir rol
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iistlendiklerinden dolay1 anne ve babalarinin her davraniglart dogal olarak cocuklarinin da
davraniglarini sekillendirdigi kabul gormiis bir gercektir.

Sosyo-Kulttrel Etkenler: Bireyler biitiin hayatlari boyunca etkilendikleri ve i¢inde yer
aldiklar1, belirli bir kiiltiirel olusumda bulunurlar. Biitiin insanlar ortak kalittm ve g¢evre
unsurlarindan olugmustur. Cevresel faktorler ele alinip incelendigi zaman bireyleri en fazla
etkileyen faktor, toplumun sosyo-kiiltiirel 6zellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her insan
icinde bulundugu kiiltiirden agir1 sekilde etkilenmektedir.

Sosyal Sinif Faktorii: Ayri sosyal yapilar icerisinde var olan bireylerin egitilmeleri ve
gelisimlerini saglayacaklar1 faktdrler ayni degildir. Bireyin i¢inde bulundugu sosyal tabaka,
egitim olanaklarini, yasam tarzini, diislince yapisini ve tiiketim aliskanliklarini etkileyebilir.
Ornegin, iist sinifta dogup yetisen bir cocugun kisilik 6zellikleri, davranislar ve diisiince yapist,
alt tabakada dogup biiyliyen bir ¢ocuga gore farkliliklar gostermektedir.

Cografi Faktorler: Bireylerin kisilikleri otururken ve kisilik 6zellikleri sekil alirken,
icinde biiylimiis oldugu cografi c¢evrenin etkisi azimsanmayacak kadar fazladir. Cografi
faktorler direkt olarak bireyin yasadigi toplumun kiiltiiriiyle iliskilidir. Mesela soguk ve karasal
iklimde yetisen bir birey daha sert bir mizaca sahipken, 1lik iklimde ve kiy1 bolgelerinde yetisen
bir bireyin yapis1 daha yumusaktir.

2.3. Kisilik Ozellikleri

Insanoglunun varligindan beri nasil ki bireylerin sahip oldugu fiziksel 6zellikler farkli ise sahip
olduklar1 kisilik 6zellikleri de birbirinden farkli olmustur. Ayni ailede ve ¢ogu kez ayni sartlarda
yetisen iki kardesin dahi kisilik Ozellikleri farkli olabilmektedir. Bireyin tasidigi kisilik
ozelliklerindeki farkliliklar bireylerin davranis ve yasam bicimlerini etkilemekte ve ¢evresinde
de bu 6zelliklere gore degerlendirilmektedir. Oyle ki bireylerin sahip olduklar kisisel dzellikler
anlatilirken yardimei olmasi amaciyla birgok sifattan faydalanilmaktadir. Ornegin Kisi
ozellikleri anlatilirken Ozsoy ve Yildiz (2013) “sakin, acik yiirekli, neseli, telash, rekabetci ve
umursamaz” gibi sifatlarin kullanildigin1 vurgulamislardir. Kisilik 6zellikleri ile ilgili ¢aligma
yapan arastirmacilar, birbirine benzer sifatlardan yararlandiklari i¢in ortaya ¢ikan tanimlar da
cok benzer olmaktadir. Ancak kisilik kavraminin karmasik bir yapisi olmasi ve dinamik olusu,
belirlenmis ve ortak karara varilmis bir tanim ortaya ¢ikmasini engellemektedir. Bu yiizden
kisiligi tam olarak anlamak ve 6grenmek i¢in kisilik 6zelliklerinin ne oldugunu bilmekte fayda
vardir. Kisilik 6zeliklerini 6zetleyen Tiirk ve Helvaci ‘ya (2005) gore kisilik 6zellikleri su
basliklar altinda toplanmaistir:

Kisilik, baz1 davraniglarin toplamidir,

Kisilik, 6zel ¢evrenin ortaya ¢ikardigi bir olgudur,

Kisilik, bireysel dengenin Grintdr,

Kisilik, davraniglara yon verir ve idare eder,

Kisilik, belirli zaman dilimleri i¢indeki davranislarin biitiinlesmesinden olusur,

Kisilik, dogustan var olan ve sonradan edinilen egilimlerin biitiinlinden meydana
gelmistir.

Her insan kendini digerlerinden ayr1 bir yere koyan belirli kisilik 6zelliklerine sahiptir.
Bu durum kisilerin tutarli davranislar sergilemesiyle ve davranislarimin 6zgiin olusuyla
aciklanmaktadir. Ayrica bireyin kisilik 6zelliklerinin kolaylikla degismeyecegi durumlar s6z
konusudur. Ornegin nazik bir insan kiiciik yaslarda da nazik bir yapiya sahiptir ve yasi
ilerledikce de mutlaka nazik bir insan olacaktir (Ozsoy ve Yildiz, 2013). Ancak bireyin
ozelliklerinde tutarli olusu, bu 6zelliklerinin kesinlikle degismeyecegi anlamina gelmez zira
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kisilik, cevresel faktorlerin etkisiyle de degisiklik gosterebilir (Basaran, 2000). Bagka bir bakig
acis1 ile bireylerin siirekli zihinsel ve fiziksel olarak iletisimde bulundugu diger kisiler ve
topluluklar, bireyin kisilik 6zelliklerini etkileyebilir. Bu durum ise bireyin kisilik 6zelliklerinin
degisebilecegine 6rnek olarak kaydedilebilir (Robbins ve Judge, 2012).

3. Girisimci ve Girisimcilik Kavrami
3.1. Girisimci ve Girisimcilik Tanim

Geride biraktigimiz yiizyil igerisinde girisimcilik ve girisim kavrami, bireylerin belirli bir
sermaye ¢ercevesinde kendilerine is kurmalar1 ve bu is sayesinde kar elde etmeleri anlamina
geliyorken, gilinlimiizde konuyla ilgili gergeklesen gelismeler neticesinde girisimci kisiler ve
girisimcilik faaliyetleri bambaska bir énem kazanmistir (Oren ve Bickes, 2011). Girisimcilik
bir stire¢ olarak degerlendirildiginde, girisimcilige karar vermeden onceki asamada bireyin
istekli olmasi, amag¢ ve hedefler belirlemesi, firsat ve tehditleri 6ngdrmesi, kaynaklar1 temin
etmesi ve engelleri gbz Oniine almasi gerekir (Yildirnm, vd., 2011). Bununla birlikte
girisimciligin yenilik i¢erdigi, inovasyon olarak ifade edilen bu eylemin giiniimiizde eskisinden
daha c¢ok o6ne ¢iktif1 soylenebilir (Urper, vd., 2014). Yasanan gelismeler neticesinde
girisimcilik gliniimiizde ekonomi igerisinde 6nemli bir {iretim faktorii olarak kabul gormiistiir
(Kiigiik, 2005). Girisimci; kisiyl esas alip kisinin becerilerine, yeteneklerine ve zihinsel
kapasitesine dikkat ¢ekerken, girisimcilik ise girisimei kisinin tiim bu yetenekleri dahilinde
meydana getirmis oldugu organizasyonun ve bu meydana gelmis organizasyon sonucunda elde
edilen tim verileri kapsayan bir kavram olarak bilinmektedir (Top, 2006). Klasik anlam olarak
girisimci; yetenekleri dahilinde kendi isletmesini kuran, tiretim faktorlerini kullanip bunlari bir
araya getiren ve mevcut riski Ustlenip kar elde etmeye calisan kisidir (Emsen, 2001).
Girisimcilik ise meydana getirilmis faaliyetler neticesinde girisimci kisinin elde etmis oldugu
tlm veri ve ¢ikarimlar1 kapsayan kavram olup kisaca hayal kurmakla baslayip deger yaratmakla
sonuclanan bir surectir (Urper, vd., 2014).

3.2. Girisimciligi Etkileyen Faktorler

Girisimcilik ruhuna sahip kisiler 6zellikle ticari alanda faaliyet gosterecekleri takdirde bazi dis
faktorlerden etkilenmektedirler. Ozellikle sermaye, yatirim yapilacak bdlgenin ve iilkenin
ekonomik durumu, miisteri potansiyeli, destek politikalar1 gibi faktorler girisimcileri etkileyen
onemli faktorlerdendir. Yetenekleri ve becerileri dahilinde girisimcilik faaliyetinde bulunmak
isteyen girisimci kisilerin etkilendigi belli bash faktorler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Bozkurt,
2006):

Aile: Yapilan birgok arastirma ilk 6nce girisimcinin ailesine dikkat ¢ekmistir. Clinkii
kisinin ailesi veya ailesinde girisimcilik faaliyetinde bulunmus bireylerin bulunmasi, o bireyin
de girisimcilik faaliyetine egiliminin oldugunu gdsteren bir etken olarak kabul gérmiistiir.

Egitim: Girisimcilik faaliyetlerine baslarken ve bu faaliyetlerde basar1 yakalamay1 engelleyen
unsurlar1 en aza ¢ekebilmek icin, ¢ok iyi bir girisimcilik egitimi alinmas1 gerekmektedir. Hem
erkek hem de bayan girisimcilerin gerek finans gerekse pazarlama konular1 hakkinda iyi bir
egitim almis olmalari, girisimcilikte yakalanmasi hedeflenen basariyr en {iist seviyeye
cekmektedir.

Yas: Kisinin yaginin belirli dénemleri ile girisimcilik egilimleri arasinda bir iligki
bulundugu yapilmis olan arastirmalarda (Hisrich ve Peters, 2002; Aytag ve Ilhan, 2007; Iscan
ve Kaygin, 2011; Sesen ve Basim, 2012) net bir sekilde saptanmistir. Cogunlukla 22-25 yas
arast kisilerin girisimcilik egilimlerine ¢ok daha fazla ilgi gosterdikleri donem olarak

102



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2018, 2(4):98-110 Year:2018, 2(4):98-110

bilinmektedir. Lakin bu donemler disinda da girisimcilik faaliyetinde bulunmak miimkiin olsa
da gerekli enerji ve sinerji bu yas donemleri arasinda daha iyi yakalanmaktadir.

Is Tecriibesi: Girisimcilik egilimde bulunmak isteyen bireylerin bazi is alanlarinda tam
anlamiyla uzman olmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde hedeflenen basar1 yakalanamadigi gibi
kesin bir yargi olarak, girisimcilik faaliyeti iflasla sonuglanir. Ozellikle finans konusunda higbir
tecriibe ve bilgiye sahip olmayan bir girisimcinin, yapmis oldugu bu girisimcilik faaliyetinde
basarili olma olasilig1 oldukca diistiktiir.

Rol Modeller: Her insanin hayatinda bir rol model bulunmasi basariya giden yolda
yardimci olan bir kaynaktir. Girigsimcilerin de rol modellerinin olmasi, onlar1 6rnek almalari ve
gittikleri yollar1 izlemeleri basarimin bir anahtar1 olarak goriilmektedir. Girigimcilerin rol
modelleri bazen bir aile bireyi bazen alaninda uzmanlasmis bagka bir kisi olabilmektedir.

3.3. Girisimcilerin Kisilik Ozellikleri

Calisma yasaminin kalitesi ile i goren bireyin sahip oldugu kisilik 6zellikleri arasinda bir
iligskinin olabilecegi ifade edildigi ¢alismada (Kutanis ve Tung, 2010) ¢alisanlarin kisiliginin,
orgiitsel hayat1 anlamada 6nemli bir rol oynadig: belirtilmektedir. Kisilik 6zellikleri ve mesleki
ilgi alanlari, psikoloji alaninda iki 6nemli, biligsel olmayan bireysel farklilik alanidir. Her
ikisinde de ruhsal nitelikler onemlidir, ¢linkii bunlar is ve yasam basarisi ile iliskili ¢ok sayida
sonucu etkiler. Soyle ki bireylerin hangi gorev ve faaliyetleri gerceklestirecegi, bu gorevlere ne
kadar ¢aba gostermesi gerektigi ve bu gorevlerde ne kadar siire kalmasi1 gerektigi ile ilgili
secimleri etkiler (Mount, vd., 2005). Kisilik, insanlarin siirekli bir oriintii sergileyen
duygularii, davraniglarim ve diisiincelerini agiklayan ve tamimlayan kisisel ozelliklerdir
(Kusluvan ve Eren, 2011). Her birey icin ayr1 ayr kisilik 6zelliklerinden s6z etmek miimkiin
olmakla beraber, bu kisilik 6zellikleri bireyden bireye farklilik gostermektedir. Siiphesiz
girisimcilik faaliyeti icerisinde bulunan bireylerin de kendilerine 6zgii kisilik 6zellikleri
bulunmaktadir. Girisimci, ¢evresine bakmayi ve ¢evresindeki ihtiya¢ duyulan eksiklikleri fark
etmesini bilen, fark ettigi bu ihtiyaglar1 bir is fikrine doniistiirebilen, bu is fikrini hayata
gecirebilmek icin gerekli kaynak ve fonu bir araya getirebilen kisidir (Tirkoglu, vd., 2017).
Kisilik ozellikleri, siradan bireyler i¢in farkliliklar gosterebilir ancak girisimci kisilerin sahip
olduklar kisilik 6zellikleri ortaktir. Yapilmis olan birgok calisma sonucunda, girisimci kisilik
ozellikleriyle ilgili ortak yargilara varilmistir. Girisimcilerin sahip olmasi gereken kisilik
ozellikleri asagida siralanmistir (Yildirim, vd., 2011):

e Girisimci siirekli yeniyi bulmaya ¢alismalidir ve yenilik¢i diisiinme yetenegine sahip
olmalidir,

¢ Girisimcinin ¢aligkan olmas1 gerekmektedir. Yiiksek diizeyde ¢alisma istegine sahip olan
girisimcinin bagariya ulasma yiizdesi ¢ok daha fazladir,

e Almis oldugu kararlarda tutarli olmak ve dirayetli bir yapiya sahip olmak girisimciler igin
onemli 0zellikler arasinda gosterilmektedir,

e Kurulacak ikili iligkilerde siirekliligi hedeflemelidir ve insanlarla giizel bir iletisim
kurmalidir,

e Girigimciler ugrasmis olduklar1 islerine karsi igten ve goniilli bir sekilde sahip
¢ikmalidirlar,

e Girisimci kimse insanlarla bir arada c¢alismaktan haz almalidir ve ekip ¢alismalarina
yatkin olmalidur,

e Zamani etkin ve verimli bir sekilde kullanmak da girisimciler adina 6nemlidir,

e Her zaman oldugu yerde kalmayi1p siirekli degisimi takip etmeli ve bu degisimi kendisine
uygulamayi hedef edinmelidir,
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e (@Girisimci olan bir kimse verdigi sozlinde durmalidir ve basladigi bir isi zamaninda
bitirmeye gayret gostermelidir,

e Insanlari ikna kabiliyetine sahip olmalidir ve girisimci gevresi tarafindan giivenilir bir
kisi olarak taninmak zorundadir,

e Basan yakalamayi hedef edinmis bir girisimeci acik ve anlasilir bir vizyona sahip
olmalidir,

e Ozel hayati1 ve is hayat1 arasindaki dengeyi iyi kurup ikisini asla birbirine
karigtirmamalidir.

4. Holland’1n Kisilik Tipleri

Bireylerin kariyer segimlerine veya kendilerine uygun meslek edinmelerine iligkin en énemli
calismalardan biri, John L. Holland’in yapmis oldugu mesleki kisilik kuramidir. Holland
(1997), kuraminda birincil odak noktast olarak mesleki davranislar agiklamak ve insanlarin is
segme, i degistirme ve mesleki tatmin elde etmelerine yardimci olacak pratik fikirler 6nermek
oldugunu ifade etmistir. Nitekim Holland’in kuraminin altinda yatan asil neden, mesleki
cikarlarin kisiligin bir yonii oldugu varsayimidir ve dolayisiyla bireyin mesleki ¢ikarlarinin
tanimlanmasi da bireyin kisiliginin bir tanimlamasidir. Bu bakimdan Holland, islerin insanlar1
ve insanlarin da isleri degistirdigini iddia etmektedir (Patton ve Mcmahon, 2006). Holland’1n
mesleki kisilik kuramina gore; kendi ilgilerinin ve yeteneklerinin farkinda olan bireyler, stirekli
olarak kendilerine ve yeteneklerine uygun bir meslek arayisi icerisindedirler (Kniveton, 2004 ).
Iste bu noktada mesleki kisilik kurami, bireylerin kisilik dinamikleri ile mesleklerin iginde
faaliyet gosterdigi ¢evre veya bu mesleklerinin gerektirmis oldugu faaliyetler arasindaki
iliskiye dayanmaktadir. J. Holland, bir kisinin herhangi bir meslege olan ilgisini ve arzusunu
yine o bireyin kisiliginin yansimasi olarak degerlendirmektedir. Bireylerin sahip oldugu
degerleri, ihtiyaglar1 ve kisiligi, bireyin ileride kendisine se¢ecegi kariyerin belirlenmesinde
biyiik énem arz eden bir faktordir. Oyle ki Holland’in kuramma gére bireyin sahip oldugu
kisilik 6zellikleri, bireyin hangi meslege uygun oldugunu gostermektedir (Yilmaz vd., 2012).
Bununla birlikte Holland kuraminda (1985) meslekleri, igerisinde bulunduklart ¢evre
modellerine gore gergekgi, arastirmaci, geleneksel, sanatgi, girisimei ve sosyal olmak tizere alti
ana grupta toplanmaktadir. Yine aymi sekilde bu meslekleri kendilerine kariyer edinecek
bireylerin veya girisimcilerin kisilik tipleri de alt1 ana grupta toplanmaktadir. Holland altigeni
olarak bilinen bu alt1 kisilik Sekil 1°de gdsterilmistir (Goknar D., 2008):

Sekil 1: Holland’n Kisilik Altigeni

Gercekgi Aragtirmaci
(Muhendislik (Akademisyen)

Geleneksel
(Bankacilik)

Sanat¢1
(Reklam ve Halkla iligkiler)

Girisimci Sosyal
(Yonetim ve Satis) (Hizmet Sektori)

Kaynak: Goknar D., 2008.
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Holland (1997), kuraminda, insan-gevre etkilesimlerinin sonucunu tahmin ederken 3 temel
soruya ac¢iklik getirmeyi saglar. Bu sorular; “kisisel ve cevresel ozelliklerin tatmin edici kariyer
kararlarina ne kadar yol agtigi; bireyin zaman iginde yaptigt isin tiirii ve diizeyindeki istikrar
ve degisime hangi kisisel ve ¢evresel ozelliklerin yol agtigi ve kariyer sorunlart olan insanlara
yardim saglamak i¢in en etkili yontemlerin neler oldugu” sorularidir. Bununla birlikte
Holland’1n birbirleri ile uygun diisen kisilik tipleri varsayimi ve ¢evre modelleri dort temel
ongoriiye dayanmaktadir. Brown’a (2002) gore bu varsayimlar asagida belirtilmistir:

e Bireyler; ger¢ekei, aragtirmaci, sanatgi, sosyal, girisimcei ve geleneksel olmak iizere alt1
kisilik tipini tagimaktadir,

e Alti kisilik tipiyle benzer bir sekilde (gercekei, arastirmaci, sanatgi, sosyal, girisimci ve
geleneksel) alt1 tane model ¢evre bulunmaktadir,

o Bireyler, beceri ve yeteneklerini kullanabilecekleri, sahip olduklari kisilikle uyumlu
roller sergileyebilecekleri en uygun cevreyi arar,

e Bireylerin sergilemis olduklar1 davranislar, ¢evre ve kisilik arasindaki etkilesimin bir
sonucudur,

Holland’in varsayimina dayanan alt1 farkli kisilik tipleri ve meslek se¢imlerine iliskin
ongoriisii kisilik tiplerine yatkin ve yeteneklerine uygun meslek gruplarini icermektedir. ilgili
kisilik tiplerinin 6zellikleri ve mesleki secim drnekleri tablo olusturularak 6zetlenmis ve Tablo
1’de gosterilmistir (Pilavel, 2007):

Tablo 1: Girisimcilik Faaliyetleri ve Kariyer Se¢imi A¢isindan Holland’in Alt1 Kisilik Tipi

Kisilik Tipi Ozellikleri Uygun Meslekler
Gercekei tip icerisinde yer alan bireyler, gic ve
koordinasyon gerektiren mesleklere
meyillidirler. Glice ve yaptiklart islerin e
Gercekei Tip sonuglarina oldukga énem verirler. Insan iginde Giftci, marangoz, atlet,

olmak, sosyal bir ortamda bulunmak ve siirekli elektrikgi, muhendis

insanlarla diyalog kurmak bu kisileri sikar ve
basarisiz olurlar.

Bu kisiler, duygulariyla hareket etmekten ¢ok
diistinmeyi; beden giiclerini kullanmak yerine
zihinsel giiclerini kullanmay1 tercih ederler. | Antropolog, matematikgi,
Bulunduklari ¢evreyi en dogru ve ayrmtili bir | doktor, kimyager, biyolog.
sekilde algilama, anlama istegi ve yetenegine
sahiptirler.

Arastirmaci Tip

Kendilerini duygusal, estetik, esnek ve sanatsal
yaraticilik ile ifade etmeyi seven bireyler
sanatsal tip icerisinde yer alir. Sanatsal tip | Yazar, miizisyen, mimar,
bireylerinin en belirgin 6zelligi hayal gii¢leri ve | modelist.

sezgi yeteneklerinin diger tiplere kiyasla ¢ok
yiiksek olmasidir.

Sanatq Tip

Diger insanlarla birlikte olup sosyal bir ¢evre | (§sretmen, egitimei,
Sosyal Tip igerisinde  ¢alismay1 seven, empati kurma | meslek danigman,
yetenegine sahip ve yardimsever kisiler | psikolog.
Holland’a gore bu kisilik tipi i¢erisinde yer alir.
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Karakter 6zellikleri geregi mekanik ve bilimsel
becerileri yoktur

Cevresindeki  diger insanlar1 etkilemeyi
basarabilen, kendilerini s6zel olarak c¢ok iyi
ifade eden, cesaretli, hirsli ve ikna kabiliyetleri
oldukga yiiksek kisilerdir. Hedefleri her zaman | Politikaci, ekonomist,
giice ve statiiye kavusmaktir. Ekonomi ve | pazarlamaci, tv yapimecisi.
politika gibi alanlarda basar1 hedeflerler; lakin
bilimsel  yetenek  bakimindan  oldukca
zayiftirlar.

Girisimci Tip

Biiyiik sirket ve holdinglerde ¢aligmaktan haz
duyan kisiler olarak tanimlanabilirler. Nesneler
Geleneksel Tip izerine odaklanmayi, kurallara bagli olmayui,
tertibi ve diizeni severler. Bu tipteki kigilerin ise
sanatsal becerileri diistiktiir.

Sekreter, istatistikci,
finansal analist.

Kaynak: Pilavci, 2007.

Tablo 1’de goriildiigl tizere Holland’1n alt1 kisilik tipinin 6zellikleri ve bu 6zelliklere
uygun meslekler bir arada verilmistir. Bununla birlikte Kutanis ve Tung (2010) ¢alismalarinda,
kisiligin genetik ve durumsal etkenler tarafindan sekillendirildigini 6ne siiren Holland’in,
bireylerin kendi kisilik tipleri ile uyumlu is ortamlarini sectiklerinde, kisilikleri ile is ortami
arasindaki bu uyum nedeniyle, is doyumunun artacagin1 ve muhtemelen isten ayrilma isteginde
azalma s6z konusu olacagini savundugunu belirtmislerdir.

5. Sonug

Girisimcilik faaliyetleri 6zellikle iktisadi alanlarda gerceklestirildiginde mutlak suretle iktisadi
bir bilgi birikiminin varligr s6z konusu olmaktadir. Nitekim ekonomik kosullar, tiiketici
davranisi, piyasa kosullar1 vb. etkenler girisimcilik faaliyetlerini olumlu veya olumsuz yonde
etkilemektedir. Ancak girisimcilik faaliyetleri yalniz iktisadi alanlarda degil bir¢ok alanda
kendini gdstermektedir. Ornegin herhangi bir is yerinde ¢alisanlarin daha saglikli ve verimli
olabilmeleri adma isveren tarafindan yapilan bir yenilik de girisimcilik olarak kabul
gormektedir. O halde girisimcilik faaliyetlerindeki kilit noktanin kisilerin dis etkenlerle birlikte
esasen bireyleri birbirinden ayirt eden “kisilik™ 6zellikleri oldugu geregi ortaya ¢ikmaktadir.
Orgiitsel davranisin sekillenmesinde ¢alisma ortamu ile drgiit iiyelerinin karsilikli etkilesimi
etkin rol oynamaktadir. Isletmeler arasi rekabetin global bir kimlik kazanarak, iilkeler ve
orgiitlerin yan1 sira kisileri de etkisi altina aldig1 gliniimiizde gerek kisisel ve orgiitsel gerekse
ulusal varlig1 etkin bir sekilde siirdiirebilmek, oncelikle iyi bir sekilde girisimcilik konularina
hakim olmay1 ve girisimcilik potansiyelini etkin ve verimli bir sekilde kullanabilmeyi
gerektirmektedir. Bu ise kigiden kisiye degisiklik gosterir zira kisilik 6zellikleri bireyden bireye
farklilik gostermektedir. Girigimcilerin sahip olmas1 gereken kisilik 6zellikleri yapilan
arastirmalarda gostermektedir ki girisimei kisiler, ileri goriislii, yenilik¢i bir yapiya sahip, tutarli
ve glivenilir olmali, yaptiklari isi sevmeli ve hatalarindan ders ¢ikarabilmelidirler. Bu 6zellikler
girisimcilik faaliyetlerinde basariyr hedefleyen bir girisimcinin sahip olmasi gereken kisilik
ozellikleridir.

Holland’1n kisilik tiplerine bakildiginda kisiligin, ¢cevreyle etkilesim halinde ve belirlenen
alt1 (gercekei, arastirmaci, sanatci, sosyal, girisimci, geleneksel) kisilik tipi ile mesleki se¢im
arasinda bir bag oldugu yoniindedir. Ozellikle Tiirkiye’de girisimcilik faaliyetleri ¢ogunlukla
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babadan kalma diye tabir edilen aile isletmelerinin devamliliini1 saglamak {izere yapildigi
bilinen bir gergek olup tesvik politikalarindan dahi haberi olmadan kendi imkéanlariyla ve en
onemlisi bireylerin kendi istegi disinda girisimcilik faaliyetleri ile ugrastig1 goriilmektedir. Oyle
ki basarisizlikla sonuglanan girisimcilik faaliyetlerinin girisimci kisilik 6zelliklerine sahip
olmayan girisimciler tarafindan gergeklestirilebildigi sdylenebilir. Nitekim kisilik 6zelliklerine
uygun olmayan meslek se¢imlerinde kisiler sadece para kazanma amagl olacagindan isini
sevmeyen, mutsuz ve basarisiz girisimciler (galisanlar) olabilecektir. Holland’in kisilik
varsayimlarini dogrulayan ve bireyin kisiligine uygun secilen meslek veya girisimcilik
faaliyetleri ile bireyler ne yaptigini bildikleri i¢in isini seven, mutlu, basarili ve kendinden emin
bireyler olacak ve yapilan faaliyetlerde de basar1 kaginilmaz olacaktir. Sonug olarak girisimcilik
egilimi, insanlarin kisisel niteliklerinden ve i¢inde yasadiklar1 ¢evre faktorlerinden olusan ve
bu faktorlerin sekillendirilmesiyle sonuglanan bir siirectir. Bu nedenle, gerek kisilerin
biiylidiikleri ve yetistikleri ortamin (aile, egitim kurumlari, kiiltiir) ve gerekse kisilerin
icerisinde yer aldiklar1 ¢evrenin (piyasa sekli, siyasi diizen gibi) girisimcilik potansiyelini
etkileyici, sekillendirici ve gelistirici bir sekilde yeniden diizenlenmesi ve tasarlanmasi
gerekmektedir. Iste bu sekilde girisimci kisiler ¢evrelerini ve ortamlarin1 bu kural iizerinde
olusturabildikleri takdirde; gelecege daha giivenli bakmalar1 ve saglam adimlarla ilerlemeleri
¢ok daha mimkun olabilecektir.
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EXTENDED ABSTRACT

A Qualitative Study on The Relationship Between Entrepreneurship Characteristics and
Holland's Personality Types

In the establishment and development of humanity and contemporary civilizations, the entrepreneurial
factor was almost entirely acquired, but it was bought in one place. Today, entrepreneurial activities
have become increasingly important and have begun to be seen as the most important elements of
development, employment and social development. The elements that distinguish these individuals from
the other individuals are because they must possess the characteristics of their use. As a summary of the
literature review, it is stated that "the ability to cope with the difficulties they have encountered is
developed, that they deal with risks and adverse situations, evaluate the opportunities, evaluate them in
different subjects”. It emerges that the key figures in entrepreneurial activities are essentially
"personality” features that distinguish individuals from each other, along with external factors. Those
with entrepreneurial spirit are influenced by some external factors, especially if they operate in the
commercial arena. Factors such as the economic situation of the city, region and country, customer's
potential, support policy are important factors affecting entrepreneurs. The main factors affecting
entrepreneurship skills are family, education, experience and role models. Although individual
personality traits can be mentioned for each person, these personality traits show individual differences
in individual traits. Undoubtedly, individuals who are engaged in entrepreneurship activities also have
their own personality traits. Particularly those who have entrepreneurial qualities are those who know
how to look around and realize the necessary deficiencies in their surroundings, who can transform
these needs into a business idea, bring together the resources and funds needed to pass this business
idea. In the shaping of organizational behaviour, the interaction between the working environment and
the members of the organization plays an active role and which is closely related to the personality
traits of the members of the organization. Personality types have been classified as a result of various
scientific studies, in this study, entrepreneurship characteristics and similarities and differences
between Holland’s personality types have been examined. In this study, the similar and different aspects
of Holland's personality types and entrepreneurship behaviours were investigated through literature
review. As a result, there are six different characteristics for Holland’s personality types. These are
realistic, investigative, artistic, social, conventional and enterprising. Since one of these personality
types is entrepreneurship, it can be said that entrepreneurial individuals have related personality traits.
Thus, if a person who has this characteristic, entrepreneurship would be develop naturally. As a result,
according to personality traits, with conscious entrepreneurs who know what to do or not it will be
possible to implement businesses that move from individual interests to social benefit. This study is
important because organization employees and the other people realize on their personality types so if
they have enterprising characteristic, they would do better entrepreneurial behaviour.
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Y Kusag Tiiketicilerinin Bilincli Tiiketim Davramslar1 Uzerine Bir
Arastirma

Semsettin Ozan CELEBI”
DOI: 10.31006/gipad.415372 Funda BAYRAKDAROGLU™

Diinyada ézellikle yenilenemez kaynaklarin hizla yok olmasi ve yanlis uygulamalar éncelikle igletmeleri
ardindan tiiketicileri eskiye nazaran daha fazla ilgilendirmeye baglamuis, bilingli tiiketim davranist ise
her yastan tiiketicinin sahip olmasi gereken davranmis bicimi halini almigtir. Bu noktadan hareketle,
calismanin amact kugaklarin farkly ozelliklere sahip oldugu bilgisinden yola c¢ikarak Y kusagi
tiiketicilerinin bilingli tiiketim davranislarini ortaya koymaktir. Nitel bir ¢calisma olan bu arastirmada
veri toplama teknigi olarak derinlemesine goriisme teknigi kullamilmistir. Arastirmamn ¢alisma
grubunun belirlenmesinde amagli 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme tekniginden
yararlamlmigtir. Calisma grubundaki katilimcilarin her biri Y kusag tiiketicilerini temsil etmektedir.
Arastirmada veri toplama araci olarak yart yapuandwrimis goriisme formu kullanilmistir.
Goriismelerin sonunda elde edilen verileri analiz etmek igin betimsel analiz tekniginden
yararlantlmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére, Y kusag tiiketicilerinin bilingli
tiiketim davramslarinda etik davramsi ve sosyal sorumlu davranisi diger boyutlara gére on plana
ctkardigr goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisiari, Y Kusagi, Bilingli Tiiketim
Jel Kodlari: M31, M39.

An Examination on Conscious Consumption Behaviour of Y Generation
Consumers

Abstract

Especially depletion of non-renewable resources in world rapidly and improper practices has begun to
concern primarily businesses and then consumers compared to past, conscious consumption behaviour
became a must from all ages of consumers’ behaviour. From this point of view, the purpose of this study
is to present the conscious consumption behaviour of Y generation consumers based on the idea that
generations have different qualifications. Within a qualitative approach, deep interview technique was
employed for data collection. In order to define study group, convenience sampling which is a one of
purposive sampling methods was used. Each participant in study group constitutes Y generation
consumers. In the study, semi-structured interview form was used for data collection tool. Descriptive
analysis technique was benefited for analysis of data gathered from interviews. According to the findings
of study, it is seen that Y generation consumers concentrate on ethical behaviour and socially
responsible behaviour in their conscious consumption behaviour among other dimensions.

Keywords: Consumer Behavior, Y Generation, Conscious Consumption
Jel Codes: M31, M39.
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1. Giris

Gilinimiiz diinyasinda bireyler, basta sanayilesme ve seri (retim, devaminda teknolojide
yaganan gelismeler ile birlikte her yastan insani etkisi altina almig tiiketim c¢ilgmlhigi
icerisindedir. Artan Uriin ve hizmet secenekleri, tiiketicilere uygulanan yogun iletisim
faaliyetlerinin de etkisiyle bizleri yasamak i¢in tiiketmek fikrinden uzaklastirip, tiketmek icin
yasamak mantig1 ile hareket etmeye yonlendirmektedir. Haliyle yasanan bu yogun tlketim
aligkanlig1, birtakim sorunlar1 da ortaya c¢ikarmaktadir. Amacgsiz ve bilingsizce yapilan
tiketimin beraberinde getirdigi, basta cevresel problemler olmak (zere meydana gelen
tahribatin boyutlar1 giinden giine artmaktadir. Bu tiiketim furyasinda isletmelerin oldugu kadar
tiketicilerin de yiikiimliiliikleri bulunmaktadir. Bilingli tuketici olmak, tuketirken bilingli
davranmak, gilinimiiz tiiketicilerinin benimsemesi gereken davranis bicimlerini ifade
etmektedir.

Kusaklarin tiikketim davranislart incelendiginde Y kusaginin en biiyiik 6zelligi olarak
teknoloji ve tuketimle olan iligkisi dikkati cekmektedir. Bu kusak ile ilgili bireyci, egosu ve
ozgiliveni yiiksek, sabirsiz, hemen tiiketen, biirokrasiden ve ciddiyetten uzak tanimlamalari
yapilmaktadir. Teknoloji ile i¢ i¢e olduklar1 i¢in sanal diinyay1 gergek diinya ile bagdastiran bu
kusagin bireyleri liretim algisint yikarak tiiketim diinyasinin ilk temsilcileri olma unvanina
sahiptirler (Altuntug, 2012:206).

Calisma kapsaminda Oncelikle tiikketim ve kusak kavramlari agiklanacak, daha sonra bu
baglamda Y kusagina ait bireylerin bilingli tiketim davranislarin1 anlamaya yonelik yiz yize
goriismelerden elde edilen bulgular degerlendirilecektir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Tiiketim ve Bilingli Tiiketim Kavramlari

Tuketim, insanlik tarihi boyunca bilim dallarmin ilgisini ¢eken bir kavram olmustur. Bu
durumun sebebi, tiiketim olgusunun karmasik yapisi ile agiklanmaktadir (Aydin vd., 2015:24).
Endustriyel dretim ile birlikte Gretmenin 6nemi giderek azalmais, tiiketim kavraminin 6n plana
cikmasina sebep olmustur. Bir bakima tiiketim, {iretimi ikame eder hale gelmistir. Baska bir
ifadeyle, modernizm ile birlikte iiretim 6n plana ¢ikarken, postmodernizmde tiiketim olgusu
ivme kazanmis ve {iretimin Onemi azalmistir. Postmodernizm, popiler kiltir ve medya
sayesinde tiilketim algisina yeni bir boyut kazandirmistir. Bu boyut her seyin tiikketim {izerine
kuruldugu, tiikketim yiginlarini ortaya ¢ikarmistir (Hatipler, 2017:33).

Tuketim, guinimuizde ¢ok tartisilan ve konusulan bir kavramdir. Tiiketim kavrami genel
anlamiyla tiiketiciler tarafindan {riin ve hizmetlerin satin alimp Kkullanilmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Saracel vd., 2002). Bir baska ifade ile tiketim, bireylerin icinde
bulunduklar1 topluma dahil olmak ve kendi kapasitelerini gelistirmek tizere ger¢eklestirdikleri
faaliyetlerdir (Altumigik vd., 2016:115). Glnumdizde tiketim kavrami ihtiyaglari tatmin
etmekten ¢ok, yogun sekilde psikolojik tatmin, ¢evre ile kurulan iletisim araci seklinde
aciklanmaktadir. Bireyler sahip oldugu firiinleri bir iletisim araci olarak kullanmakta ve
cevresine kisiliklerini, tutumlarini ve diisiince yapilarini bu driinler ile yansitmaktadirlar
(Eroglu, 2012:3).

Diinyadaki teknolojik gelismeler ile birlikte tiiketicilerin yasam standartlarinda olumlu
gelismeler yasanmaktadir. Buna karsin, tiiketicilerin artan iirlin ¢esitliligi arasinda se¢im
yapabilme becerisi aymi gelismeyi gosterememektedir. Tiliketicinin bu konudaki becerilerinin
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arttirillabilmesi de tiiketim, bilingli tiiketim ve bilingli tiiketici kavramlariyla etkilesim
icerisinde olabilmesine baghdir (Karsu, 2013:99).

Biling, davraniglara anlam veren bir kavramdir ve bilingli davranig, davraniglarin
anlaml halidir. Buradan hareketle, bilingli tiiketim kavrami da tiiketicilerin ortaya g¢ikardigi
tilketim davraniglarinda akilct hareket edip, davramiglarinin farkinda olmasi seklinde
tamimlanmaktadir (Bugday, 2015:59). Bilingli tiiketim, tiiketicinin akil ve biling odakli
gerceklestirdigi tiiketim davranisidir ve ayni zamanda tiiketici olarak sahip oldugu haklarin
bilincinde, ¢evreye ve topluma karst sorumluluk duygusu ile tiiketim gergeklestirmektir
(Ozbolik, 2010:5).  Bilingli tiketici ise “’mal ve hizmetleri satin alirken 6nceliklerini temel
ihtiyaglarina veren, satin alacagi mal ve hizmetlerin Kalitesine, fiyatina, saglamligina ve
fonksiyonel 6zelliklerine dikkat eden, tiiketici olarak mevcut haklarini bilen ve bunlar
savunabilen, israf ve savurganlik anlamina gelecek her tiir davranistan kaginan tiiketicilerdir’’
seklinde tanimlanabilir. Bilingli tiiketici, gelir ve giderlerini dengede tutabilmek icin kisisel
biitgesi ¢er¢evesinde hareket ederek parasini bilingli kullanip, tasarruf yapmaktadir. (Gllmez,
2006:154).

Calisma kapsamindaki boyutlar incelendiginde, ¢evre bilingli tiiketime dair kaygilar
Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Ingiltere gibi gelismis iilkelerde 1960’lardan beri giderek
artmaktadir. Bu durumun altinda yatan sebep ise mevcut kaynaklarin gelecek icin yeterli olup
olmadigi endisesidir (Ay ve Ecevit, 2005:241). 1990’larda tiiketicilerin ¢evreye karsi olan
tutum ve davraniglar iizerine yapilan arastirmalarda artis oldugu gozlemlenmektedir. Bu
arastirmalara yakindan bakildiginda ¢evre bilingli satin alma kararlari, enerji tasarruflu tiiketim
kararlar1 ve geri donilisim uygulamalar1 gibi konular1 icermektedir (Yaras vd., 2011:118).
Tiiketici etigi, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri tiikketimi sirasinda ahlaki deger ve ilkelere bagl
olarak gerceklestirmesidir. Tiiketim davranislarini sergilerken bu deger ve ilkelere bagh, etik
davraniglar gergeklestiren ve etik {irlinler tiikketen kisilere ise etik tiiketici denilmektedir (Ercis
ve Turk, 2016:3). Sade yasam tarzi, tilketim seviyesinin minimum tutuldugu, kisinin ¢evreye
kars1 bilingli ve sorumlu oldugu, yeterliligin 6n planda oldugu yasam tarzi anlamina
gelmektedir. Bu kavram ilk kez 1936 yilinda Richard Gregg tarafindan isimlendirilmistir
(Ozguil, 2010:126). Sosyal sorumlu tiiketiciler bireysel tiiketim ihtiyaclarimi karsilarken
toplumsal diisiinerek hareket etmektedirler. Bu bireyler satin alma davraniglarini topluma kars1
sosyal sorumlu oldugunu diisiindiikleri kurum ve kuruluslarin hizmet veya {riinlerini satin
alarak gerceklestirmektedirler (Ugurhan ve Oztiirk, 2015:707). Tiiketimin rasyonel olarak
degerlendirilmesi i¢in mal veya hizmetlerin ihtiyaglar1 karsiliyor olmasi, kalite konusunda
yeterli olmasi, Uriinliin cevreye duyarli bir iirlin olmasina &6zen gosteriliyor olmasi
gerekmektedir. Rasyonel tiiketiciler, fiyat, tiriin ambalaji, ¢evre dostu iiriinler, kisinin geliri,
iirliniin kalitesi gibi kavramlara dikkat etmektedirler (Yildiz ve Kuru, 2015:661).

2.2. Kusak Kavrami ve Kusaklar

Insanlar, ilk caglardan beri ihtiyaglarmi bir araya gelerek karsilama egilimindedirler.
Dolayisiyla, aym1 donemde yasayan, aym degerleri ve deneyimleri paylasan kisiler
birbirlerinden etkilenmektedir. Bu durum ayni zamanda birbirine yakin zamanlarda dogan,
yetistirilen kisilerin de benzer 6zelliklere sahip olmasi anlamina gelmektedir. Bulunduklari
donemin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel kosullarin1 yansitmalar1 dolayis1 ile bu noktalardan
hareket eden bilim insanlar1 kusak kavramini ortaya koymus ve bu terim iizerinde galismalar
yuriitmislerdir (Berkup, 2014:218).
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Kusak kavraminin sozliik anlamlarina bakildiginda; bir toplumda ya da belirli bir aile
icerisinde yasayan ayni yastaki tiim insanlar (dictionary.cambridge.org), ayn1 zamanda dogup
ayni zamanda yasayan tiim insanlar (en.oxforddictionaries.com), yaklasik olarak ayni yillarda
dogmus, ayn1 cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis,
benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu (tdk.gov.tr) gibi ayn1 anlamlara gelen farkl
tanimlar karsimiza ¢ikmaktadir.

Kusaklarin Kkategorize edilmesinde tarih araliklar1i olarak net bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Literatlirde en ¢ok kabul goren gruplandirma su sekildedir: Sessiz Kusak
(1927-1945), Bebek Patlamasi Kusagi (1945-1965), X Kusagi (1965-1979), Y Kusag: (1980-
1999), Z Kusagi (2000 sonrasi doganlar) (Ayvaz, 2013).

Sessiz Kusak, Ekonomik Kriz veya II. Diinya Savasi donemlerinin c¢ocuklaridir.
Kaliteyi onemseyen, sabirli, vatansever, tutucu, yeniliklere kapali ve degisim istemeyen
bireylerdir. Finansal giivenligini saglamaya ¢alisan bu kusagin davraniglarinin temeli ekonomik
bunalim donemindeki deneyimlerine dayanmaktadir (Aglargéz, 2017:176). II. Diinya Savasi
sonrasi kusagi olarak adlandirilan Bebek Patlamasi Kusagi 0 donemlerde tiiketim toplumunun
icine giremedikleri icin belirli bir tlketici profili ¢izmekten uzak kalmis, daha c¢ok kitlesel
tiketim ve pazarlamanin izlerini yansitmaktadirlar. Ardindan gelen X Kusagi bireyleri
teknoloji ¢caginda dogduklari i¢in bir yandan teknolojinin de etkisiyle daha donanimli bireyler
haline gelmistir. Ayrica X Kusagi, tiiketimin kitlesellikten uzaklastigi ve sosyal pazarlama
anlayisinin on plana ¢ikmaya basladigr doneme taniklik etmistir. Bilgi ¢agiin sekillendirdigi
Y Kusag sadakat duygusundan uzak, bireyci, tiiketimci sifatlarina sahip olmanin disinda etik,
sosyal sorumluluk gibi kavramlara da sahip ¢ikan bir profil ¢izmektedir. Yasamlarini yeni
donemin ideolojileri olan bu olumlu kavramlar ile biitiinlestirerek tiiketici kimliklerini bu
degerler iizerine insa etmektedirler. Internetin ve modern ¢agin kusagi olan Z Kusagi hem
ginimiz tiketiminden etkilenen hem de tiketim trendlerini belirleyen kusak olarak
adlandirilmaktadir (Altuntug, 2012:204).

3. YOntem

Y Kusag: tiiketicilerinin bilingli tiiketim davranislarini detayli sekilde incelemek amaciyla
yiiriitiilen bu ¢alismada nitel arastirma yonteminden faydalanilmistir. Bunun sebebi ise nitel
arastirmalarin kisilerin duygu ve diisiinceleri gibi 6znel verileri ele almasi, olaylar1 ve olgulari
dogal ortamlarinda incelemesi ve agiklamaya ¢alismasidir (Glrbuz ve Sahin, 2016:400).

Bu calismada nitel yontemlerden derinlemesine goriisme ile veriler toplanmis olup,
goriismelerde ise yar1 yapilandirilmis teknik uygulanmistir. Yar1 yapilandirilmisg goriisme
tekniginde arastirmaci soracagi sorulari goriisme dncesinden planlamaktadir. Bu teknik, birebir
goriismelerde sundugu standartlik ve esneklik sayesinde arastirmacilar tarafindan ¢ogunlukla
tercih edilmektedir (Turndklt, 2000:547). Arastirmanin ¢alisma grubunun belirlenmesinde
amach Ornekleme yoéntemlerinden kolayda o6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda
ornekleme, literatiirde kazara veya uygun Orneklem olarak da bilinmektedir. Bu teknikte
arastirmaci, arastirmasi icin ihtiyaci olan 6rneklem biiyiikliigiine ulasana kadar kendisi i¢in en
kolay ve en ulasilabilir katilimcilardan veri toplamaktadir (Glrbiiz ve Sahin, 2016:134).

Bu arastirma kapsaminda Mugla’nin Mentese il¢esinde yasayan, Y Kusagina ait oldugu
bilinen tlketiciler ile gorigsmeler saglanmistir. Arastirma kapsaminda sekiz katilimciya
ulagilmis, verilerinin tutarsiz ve belirsiz oldugu gerekgeleri ile iki katilimer arastirma disinda
tutulmustur.  (Tablo 1. derinlemesine goriisme yapilan bireylerin demografik verilerini
gostermektedir.). Goriisme teknigi ile yiiriitillen ¢alismalarin asil amaci orneklemden elde
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edilen verilerin temsil ettigi evrene genellenmesi degil, iizerinde ¢alisilan katilimcilara benzer
ozellik gosteren gruplara genellenmesidir. Bu sebeple yeterli ve siirh sayida kisi ile detayh
calisilarak elde edilen sonuglari benzer Ozelliklere sahip kisileri anlamlandirmada
kullanilmaktadir. Goriisme gibi nitel arastirmalarda 6rneklemin sayisi, ¢calismanin amacinin ne
olduguna, neyin 6grenilmeye ¢alisildigina, mevcut kaynak ve zaman igerisinde saglanacak
maksimum faydaya bagl olarak degisebilmektedir (Tirniikli, 2000:548).

Calismada, “Tiiketici Olcegi Gelistirme’” (Bugday, 2015) icinde gelistirilen Slcegin
ifadeleri ve boyutlar dikkate alinarak, yapilandirilmis soru formu olusturulmustur. Soru
formunda 5 farkli boyut ve toplam 21 adet soru bulunmaktadir. Goriisme formunda kullanilan
boyutlar ‘Cevre Bilingli Tiiketici’, ‘Etik Tiiketici’, ‘Gosteris Tiiketimi ve Sade Yasam’,
‘Rasyonel Tuketim’, ‘Sosyal Sorumlu Tiketici’ boyutlaridir. Olusturulan goériigsme sorulari
birkag birey ile goriisiilerek arastirmaya uygunlugu teyit edilmistir.

Veriler, katilimcilarin kendilerini rahat hissedebilecegi ve kendilerinin belirledigi
yerlerde, belirttikleri saatlerde randevulasarak toplanmistir. Goriigmenin basinda arastirma ile
bilgiler verilmis, 6zgiir iradeleri ile katilma istekleri dikkate alinmistir. Katilimcilarin tamami
ses kaydina izin vermis, gériismeler ses kayit cihazi ile kayit edilmistir. Sorular yoneltilirken
herhangi bir yonlendirmeye sebep olacak tonlama ve vurgulamalarin yapilmamasina 6zen
gosterilmistir. Goriigmelerin siiresi katilimceilarin yanitlarina bagli olarak yaklasik olarak 25 ile
35 dakika arasinda degismistir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilmis verilerin ¢oziimlenmesinde betimsel analiz tekniginden
yararlanilmistir. Betimsel analizde elde edilen veriler daha dnceden belirlenen temalara gére
yorumlanmaktadir. Bununla birlikte veriler, arastirma sorularmin temalarina gore
diizenlenebilecegi gibi, goriisme siirecinde kullanilan sorular ve boyutlar dikkate alinarak da
diizenlenebilir. Betimsel analizde amag¢ bulgularin diizenlenmis ve yorumlanmis halini
okuyucuya iletmektir (Yildirim ve Simsek, 2013:256).

Elde edilen veriler katilimcilara verilen kodlara gore bilgisayara aktarilmis, tekrar tekrar
okunmus ve gozden gecirilmistir. Gorlisme formundaki sorular daha 6nceden belirlenmis
boyutlara gore olusturuldugundan, elde edilen veriler de bu boyutlara gore diizenlenmis ve
yorumlanmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin verdigi yanitlar gizlilik esasina dayandigi i¢in
isimleri yerine kod verilmis ve bu kodlamalar bireylerin bulundugu kusagi ifade eden ‘Y’ harfi
ile aktarilmistir. Her bir tiiketiciyi ifade etmesi agisindan ’Y1, Y2, Y3, Y4, Y5, Y6’ seklinde
numara verilmistir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6
Cinsiyet Kadin Erkek Erkek Erkek Kadin Kadin
Yas 22 26 24 24 26 25
Gelir 1000 TL- 1000 1000 1000 TL- 1000 TL- 1000 TL-

2000 TL TL’denaz  TL’denaz 2000 TL 2000 TL 2000 TL
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Tablo 1 incelendiginde arastirmaya alt1 bireyin dahil edildigi, bu kisilerin tamaminin
ogrenci ve bekar oldugu, 2000 TL nin tizerinde gelire sahip kimsenin olmadig1 ve katilimcilarin
yaslarinin 22 ile 26 arasinda degistigi goriilmektedir.

4.1. Cevre Bilingli Tuketici

Bilingli tiiketimin ilk boyutlarindan ¢evre bilinci kapsaminda sorulan temel sorular ve
katilimcilar tarafindan vurgulanan goriisler su sekildedir:

a) Satin alma asamasinda ¢evreye zarar veren iriinleri satin almamaya 6zen gosteriyor
musunuz?

’

“Her tirtinde dikkat etmiyorum ama kisisel bakim tiriinlerinde ozellikle dikkat ediyorum.’
(Y1). “Aklima direk kozmetik iiriinleri geldi. Bence ¢evreye verdigi zarardan ¢ok insanlarin
temiz kokmasi ve goriinmesi benim i¢in daha onemli.”’ (Y2). ’Genel olarak butgeme dikkat
ediyorum. Eger iki tirtin var ve ikisi de uygun fiyat ise ¢evreye zararlt olmayani almaya
calisrrim.”” (Y3). “Hayir, ¢iinkii satin aldigim iiriiniin ¢evreye zarar verip vermedigini
bilmiyorum.”” (Y4). “Ac¢ikcasi gostermiyorum, aliskanliklarim var fakat gosterilmesi
gerektigini diigtintiyorum.”” (Y5). *’Pek fazla o6zen gostermiyorum daha dogrusu dikkat
etmiyorum alirken.”’. (Y6).

b) Evsel atiklarinizi cam, plastik, kagit vb. sekilde ayristiriyor musunuz?

“Aslinda bu konudan sikayetciyim. Atiklarin ayristirilmas: gerektigini diistindiigiim halde bunu

yapamiyorum ¢iinkii yasadigim yerde atiklart atabilecegim uygun konteyner yok.”” (Y1).
“’Hi¢hir zaman ayrigtirmadim. Yalniz digsarida oldugumda elimdekini normal bir ¢épe atmak
yerine var ise ¢evrede ayristirilabilen yerlere atarim.”’ (Y2). *’Hayiwr ayristirmiyorum, gerek
duymuyorum.’” (Y3). “’Dikkat etmek istiyorum bu konuya fakat ¢evremde geri doniisiim atik
kutulart olmadigr icin ayristrmiyorum.’’ (Y4). “Cam, plastik seklinde ayirmiyorum ama
ozellikle kullaniimis yaglart ayri pet gsiselere koyup atiyorum.’’ (Y5). “’Bunu evimde
yapmiyorum. Disarida oldugumda alakalr konteyner goriirsem onlara atiyorum.’’ (Y6).

c) Benzer 6zelliklere sahip iiriinler arasinda gevre dostu olan iiriinlerin pahali olmasi satin
alma kararimizi etkiliyor mu?

“Genelde aldigim iiriinlerin ¢evre dostu olmasina dikkat etmiyorum fakat biiyiik fiyat farklar:
yoksa bu Grlnleri alabilirim.”” (Y1). “’Bence Urinin 6zellikleri ¢evre dostu olmasindan daha
onemli. Ayni zamanda ekonomik boyut da benim i¢in degerli.”” (Y2). “’Biraz once de belirttigim
gibi biitcemi asacak bir durum ise uygun fiyatlh olani tercih ederim.’’ (Y 3). “’Etkiliyor fakat o
anki bitcem 6nemli. Bitcem yetmiyorsa cevre dostu olmayan drtnleri de alabilirim®. (Y4).
“Direk ¢evre ile alakali degil ama organik iiriinleri almaya o6zen gosteriyorum. Dolayli olarak
samirim ¢evre dostu pahali tiriinleri satin aliyorum.’” (Y5). ’Su anda ogrenci oldugum igin
genelde daha uygun seyler kullanmaya 6zen gosteriyorum. Fiyat farki eger ki ¢ok degilse satin
alabilirim.”” (Y®6).
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4.2. Etik Tuketici

Etik tiiketici boyutunda sorulan temel sorular ve katilimcilar tarafindan paylasilan goriisler su
sekildedir;

a) Korsan drunler (kitap, CD, bilgisayar yazilim1) kullaniyor musunuz?

“Korsan tirtinlere olabildigince karsiyyim. Hicbir sekilde emek hirsizligint dogru bulmuyorum
ve bu yiizden de kullanmiyorum.’’ (Y1). *’ Evet kullaniyorum. O insanlarin da para kazanmasi
gerekiyor fakat benim de kendi biitcemi diisiinmem gerekiyor.”” (Y2). “CD aldigim oldu ama
kitap ve bilgisayar yazilimi hi¢ kullanmadim’’. (Y3). “Hayir kullanmiyorum ¢iinkii emeklere
sonuna kadar saygim var.”’ (Y4). “Kisilerin emekleri sonucunda bu iiriinlerden para
kazandiginin farkindayim ama ben de kendi cebimi diisiinerek istemeden de olsa kullandigim
oluyor.”” (Y5). “'Korsan iiriin kullanmiyorum. CD zaten eskisi kadar kullanilmiyor. Kitaplart
da her zaman orijinal satin aliyyorum.’’ (Y6).

b) Fatura ya da hesabin eksik hesaplandigin fark ettiginizde nasil davranirsiniz?

“Herkesin davranmasi gerektigi gibi davranir, yanlsin diizeltilmesi icin uyaririm.”” (Y1). O
anda karsimdaki ¢alisanin bana yaklasimina gorve hicbir sey olmamuis gibi de davranabilirim,
durumu da diizeltebilirim.”” (Y2). “’Uzerime diiseni yapar ve hatamn giderilmesi icin uyarida
bulunurum.”” (Y3). “Béyle bir durumla karsilasinca karsimdakini uyarip ya kalan paray
tamamlarim ya da fazla parayr teslim ederim.’’ (Y4). ‘’Boyle bir durum basima gelmedi.
Inanglarimin da etkisi ile birine bir sey yaptiginizda mutlaka bir giin basiniza gelir diigiincesi
ile hareket ettigimden, gerekli diizeltmeyi yapardim.”’ (Y5). *’Genelde bu konuda dikkatliyim
ve hemen fark ediyorum, ardindan iade ediyorum. Daha once ben de ¢alisiyordum ve empati
yapryorum bu konuda.”” (Y6).

c) Bulundugunuz is yerinin haberi olmadan g¢evrede bulunan objeleri aliyor musunuz
(catal, bardak althig1 vb.)?

“Kesinlikle almiyorum ve alanlart da kintyorum.”” (Y1). “Eger ¢ok hosuma gittiyse ve orada
miisteriysem onu alirim.’” (Y2). “’'Tabii ki de haywr. Bunu hirsizlik olarak goriiyorum, dogru bir
davranis degil.”’ (Y3). “’Boyle bir sey diisiiniilemez, bu resmen hirsizlik.”” (Y4). >’Bunun etik
bir davranis oldugunu diigtinmiiyorum.”” (Y5). “’Bu konuda da hassasim. Restoranlardan
pegete disinda ihtiyacim olmayan bir sey almiyorum.”” (Y6).

4.3. Gosteris Tiiketimi ve Sade Yasam

Gosteris Tiliketimi ve Sade Yasam boyutunda sorulan temel sorular ve katilimcilar tarafindan
verilen cevaplar su sekildedir;

a) Satin aldiginiz tiriin veya hizmetlerin taninmis marka olma zorunlulugu var midir?

“Boyle bir takintim yok. Begendigim herhangi bir tiriinii alabilivim. Marka ve fiyat benim igin
bir kriter degil.”’ (Y1). *’Hayir o an hosuma gittiyse alirim. Genelde marka olan tiriinler yiiksek
fivatli oluyor. Ekonomik boyutu da yine benim igin 6nemli tabii.”” (Y2). “’Illa marka olmak
zorunda degil, begendigim bir iiriinti alirim.”” (Y 3). ’"Marka takintim yok, kendime yakisan her
triinii satin alabilirim.”” (Y4). ©’ Bunun toplumsal bakis ile baglantili oldugunu diistiniiyorum.
Onceki tniversitemde 6zel tiniversitedeydim ve bu konuya 6zellikle dikkat ederdim. Su an devlet
tiniversitesinde okuyorum ve daha rahatim bu konuda, bir zorunluluk hissetmiyorum.’’ (Y5).

“Marka takintisi olan bir insan degilim.’’ (Y6).
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b) Uriinlerin taninmis marka olmasi sizin i¢in kalite gdstergesi midir?

“’Her marka icin gecerli oldugunu diistinmiiyorum’’ (Y1). *’Reklami ¢ok yapilan iirtiniin daha
kalitesiz oldugunu diisiiniiyorum. Uriiniin kalitesine harcanmasi gereken parayi reklama
aywrryorlar gibime geliyor.”” (Y2). “’Bence degil. Ucuz markalarda da kaliteli iirtinler oluyor.”’
(Y3). “ 'Taninmis markalar da ucuz hammadde kullanabiliyor’” (Y4). “’Marka olarak bakacak
olursak tamnmis marka iiriinler daha uzun oémiirlii oluyor.”” (Y5). “Tamnmis markalarin
urtnlerinde bir kalite oldugu asikar ama illa ki marka diye cok kaliteli olacak diye bir yargida
bulunmuyorum.”” (Y6).

€) Cevrenizdeki insanlara aldiginiz iriinlerin fiyatlar1 ile gosteris yapmaktan hoslanir
misiniz?

“Bir baskasimin yapmasindan da hoslanmam, kendim de yapmam. Bu hareketin kisilik
bozuklugu ile alakali oldugunu diigtintiyorum.’’ (Y1). ’Benim icin Urlnlerin fiyatindan ¢ok
manevi degerlerin o6n plana ¢itkmasi daha degerli.”” (Y2). “’Ne yalan soyleyeyim bunu
yapryorum ve hosuma gidiyor.”” (Y3). “’Boyle seylerden hoslanmiyorum c¢iinkii durumu
olmaywp alamayan insanlart da diisiiniiriim.”” (Y4). “Daha énce de séyledigim gibi ¢evresel
faktorlerin de etkisiyle bu duruma diistiigiimiiz oluyor.”” (Y5). “"Haywr kesinlikle yapmam. Bu
konuda netim.”” (Y6).

d) Satin aldiginiz tiriiniin ihtiyacinizi karsilamasi disindaki prestij, goriintii gibi unsurlar
sizin i¢in 6Gnemli midir?

“Prestij onemli degil fakat goriintii benim icin onemli. Aldigim iiriinler estetik acidan beni
tatmin etmeli.”” (Y1). “'Prestij ve gériintii benim igin 6nemli degil ama toplum yargisina gore
oyle algilanabiliyor, ben de buna kapilabiliyorum.”” (Y2). “’Durumum daha iyi olsaydi prestij
ve gortintii i¢in satin alabilirdim ama su an igin ihtiyacimi karsilamast yeterli.”” (Y3). “’Cok
onemli degil, ama olursa da neden boyle demem.’” (Y4). *’Onemli degil acik¢asi, isimi goérmesi
yeterli.”” (Y5). “Haywr desem sagma olur ¢iinkii ihtiyacimiz olmayan bir siirii tiriin alyyoruz.
Aksesuarlar, takilar buna en iyi ornek sanurim.”’ (Y6).

4.4. Rasyonel Tuketim

Rasyonel Tiketim boyutundaki sorular (riin veya hizmeti almadan Once/satin alirken/satin
aldiktan sonra seklinde tice ayrilmis olup, bu boyut ile ilgili temel sorular ve katilimcilarin
paylagimlari su sekildedir;

Uriin veya hizmeti satin almadan dnce;

a) Fiyat arastirmasi yapiyor musunuz? Yapiyorsaniz hangi Urin veya hizmet
kategorilerinde?

“’Kategori aywrt etmeden her tiriinde yapryorum . (Y1). *’ Kiiciik fiyatlarin pesine diismem ama
mobilya, telefon gibi yiiksek fiyatl tiriinlerde arastirma yapryorum.’’ (Y2). “’Evet, genelde
giyim tizerine arastirma yapiyorum.”’ (Y3). “Genellikle ozel tiiketim iiriinlerinde yapryorum ™.
(Y4). “’Genel olarak tum Urinlerde fiyat arastirmasini yapryorum, hangisi biitceme uygundur
diye bakiyorum.’’ (Y5). “Pek fazla yapmiyorum, genelde kiyafetlerde birka¢ markaya
bakiyorum, teknoloji iiriinlerinde de yaptigimi séyleyebilirim.”’ (Y6).
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b) Bir tiiketici olarak yasal haklarinizin neler oldugunu biliyor musunuz? Bu haklarinizi
kullaniyor musunuz?

“Tabii herkesin bilmesi gerektigi gibi ben de biliyorum. Yeri geldiginde de sonuna kadar
kullamirim.”” (Y1). “Hig¢ bilmiyorum ve hi¢ kullanmadim. Yanlis olsa bile iizerine diismem,
yvanlisi karsida aramam.’’ (Y2). “'Tiim haklarimi bilmiyorum ama bazi konularda bilgim var.
Hi¢ kullanacagim bir durum olmadi, gerekirse kullanirim.”’ (Y3). “Kismen biliyorum.
Bildiklerimle ilgili bir durum olursa da kullanirim.”” (Y4). “’Evet yasal haklarimi biliyorum ve
yakin zamanda da bununla ilgili bir uygulamam oldu, haklarimi kullanmaktan ¢ekinmem.’’
(Y5). “Yasal haklarumi biliyorum ama su ana kadar kullanabilecegim bir olayla
karstlasmadim.’” (Y6).

c) Kampanyali ve indirimli irinleri satin almaya gayret gosteriyor musunuz?

“Haywr kampanya ve indirimleri takip etmiyorum.’’ (Y1). “Hayw, denk gelirsem aliyorum.
Kampanya ve indirimden haberim olsa bile gitmeye tisenirim.’’ (Y2). “Begendigim iiriiniin
indirime girecegini bilirsem beklerim ama genel olarak takip etmiyorum.’’ (Y3). “’Cogu firma
zaten ozellikle normalden yiiksek fiyattan satiyor. Daha sonra indirim yaptiklarinda yine ayni
fivata diigtiyor. Bu yiizden yapmiyorum.’’ (Y4). “Kim indirim ve kampanyayi sevmez ki?
Duruma gore acil almam gereken uriin yok ise gayret gosteriyorum.”” (Y5). “’Bdyle bir gayret
icerisine girmiyorum, denk geldigim zamanlarda satin altyorum sadece.’” (Y6).

Uriin veya hizmeti satin alirken;
a) Bir Urlnd satin alirken TSE, ISO gibi damgalara sahip olmasi tercihinizi etkiliyor mu?

“’Her zaman olmasa da zaman zaman alisverislerimde dikkat ediyorum’’ (Y1). “’Anlamlarin
biliyorum ama hangi trinlerin iizerinde yazip yazmadigini bile bilmiyorum.”” (Y2). <’ Ozellikle
TSE damgasina dikkat ediyorum. Uriin tercihlerimde etkili oluyor.”” (Y3). ’Bu damgalar
tirtinle ilgili bana giivence veriyor. Dolayisiyla etkiliyor.”’ (Y4). “’Anlamlarin biliyorum fakat
bakma geregi duymuyorum’’ (Y5). *’Damgalarin olmasini bir avantaj olarak goruyorum ve
satin alma kararlarimi olumlu yonde etkiliyor.”” (Y6).

b) Uriinii satin alirken son kullanma tarihine dikkat ediyor musunuz?

“Eskiden dikkat etmezdim fakat basima gelen bir olaydan sonra dikkat etmeye basladim.’’
(Y1). “Satin alirken aklima gelmez, aklima gelse bile iki saat bulamayacagim i¢in bakmaya
ugrasmam.”’ (Y2). “Ilk ona bakiyorum satin alirken.”” (Y3). “’Son kullanma tarihi dikkat
edilmesi gereken bir konu bence. Uriinler arasinda kullanma tarihi en son biten iiriinleri
almaya calistyorum.”” (Y4). “’Kesinlikle, ozellikle yiyecek iceceklerde. Daha once basima geldi
ve zehirlendim. Artik daha ¢ok dikkat ediyorum.’’ (Y5). “'Siit ve siit iiriinlerinde ilk baktigim
sey son kullanma tarihleri. Bakmamam miimkiin degil.”” (Y6).

c) Satin alacaginiz {iriinlin sagliginiza zarar verip vermedigini kontrol etmek amaciyla
icerigini inceliyor musunuz?

“Bunu kesinlikle yapryorum. Ozellikle temizlik ve kozmetik iiriinlerinde.”” (Y1). *’Hig
bakmiyorum, gerek duymuyorum.’’ (Y2). “’Genel olarak dikkat ediyorum ama saghga zararl
vriinleri kullandigim da oldu tabii.”’ (Y3). “'Saghgim her seyden onemli oldugu igin
inceliyorum.”” (Y4). “Alerjim oldugu i¢in dikkat etmem gerekiyor. Eger bu durum olmasaydi
dikkat etmezdim, her tiriinii kontrol edecek olsaydik alisveris saatler surerdi.”” (Y5). “’Yeni bir
tirtin alacaksam igerigini inceliyorum. Zaten kullandigim tirtinlerse zaten icerigini biliyorum.’’

(Y6).

Uriin veya hizmeti satin aldiktan sonra;
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a) Uriiniin kullanma kilavuzunu okuyor musunuz?

“’Daha cok kimyasal ve teknolojik rtnlerde kontrol ediyorum.”” (Y1). “’Bugiine kadar hichir
triinii okumanugimdir, isterse bozulsun.”’ (Y2). “Okudugum pek séylenemez. Teknoloji
urdnlerinde ihtiya¢c duyarsam okurum.”” (Y3). “'Bilmedigim bir iiriin ise okurum.’’ (Y4).
“’Genellikle teknolojik drunlerde okudugumu séyleyebilirim. Diger iirtinlerde pek ihtiyag
duymuyorum.”” (Y5). “Genelde teknolojik aletlerde okuyorum. Veya yapim asamasini
bilmedigim yiyecek icecekler olursa bakiyorum.’’ (Y6).

b) Satin aldiginiz tiriinlerin faturalarini saklar misiniz?

“’Evet, Ozellikle teknoloji Grinlerinde.”” (Y1). “Hayr, en basiti eve gelip ne aldigima bile
bakmam.”’ (Y2). “’Tiim faturalarumi sakliyorum.’’ (Y3). “’Saklyyorum ¢iinkii ileride iirtinle ilgili
stkinti yasadigimda lazim oluyor.”” (Y4). “’Buna cok dikkat ediyorum. Fatura ve fislerimi
sakladigim bir kutum var.”’ (Y5). “Yine giyim ve teknoloji kategorileri i¢cin konusayim, bu
kategoridekileri saklyyorum.’’.

4.5. Sosyal Sorumlu Tuketici

Sosyal Sorumlu Tuketici boyutunda sorulan sorular i¢in katilimcilarin konu hakkinda bilgi ve
secme sansina sahip oldugu varsayilarak yoneltilen sorular ve katilimcilar tarafindan
vurgulanan goriisler su sekildedir;

a) Isletmelerin sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi satin alma tercihinizi etkiler mi?

“Evet, satin almis oldugum iiriiniin bir kismi bu projelere aktarilyyorsa ézellikle almaya devam
ederim.” (Y1). “’Ben kisilere yardim edemem. Ama eden isletmelere katkida bulunmaya
calistrim.”” (Y2). “Elbette etkiler. Sorumlu davranan isletmeler hosuma gidiyor.”” (Y3).
“’Sosyal sorumluluk projeleri toplum i¢in onemlidir. Benim de satin alimlarimi etkiliyor.”’
(Y4). “Duygusal bir toplumumuz var. Sirketler de sosyal projeleri bizlere duyurarak reklamlar
yapabiliyorlar. Ister istemez etkili oluyor ve beni de etkiliyor.”” (Y5). “’Benim igin hangi sosyal
sorumluluk projesi oldugu onemli. Inandirict geliyorsa ve destek olmak istiyorsam benim igin
deger kazaniyor.”’ (Y6).

b) Sirketlerin triinlerini test asamasinda hayvanlari denek olarak kullanmasi sizin satin
alma kararlarinizi etkiler mi?

“Canlilarin denek olarak kullanilmasini normal bulmuyorum ve bu itiriinleri satin almiyorum.’’
(Y1). “llac sektorii gibi énemli bir sektorde insanlarin denek olmasindansa hayvanlarin
kullanilmasint bir yere kadar kabul edilebilir buluyorum. Fakat kozmetik gibi zorunluluk
olmayan sektorlerde kesinlikle karsiyyim.”’ (Y2). “"Hayvanlar konusunda ¢ok hassasim. Bunu
hangi sirket yapiyorsa degil tirtinlerini kullanmak, lanet ediyorum.’’ (Y3). “'Bazen baska ne
kullanilabilir diye diigiindiigiim oluyor ama sonu¢ olarak hayvanlar da bir canli ve bu
uygulamalar dogru degil. Uriinleri kullanmam.”’ (Y4). “'Kesinlikle ve karsinizda bir hayvan
sever duruyor. Bu konuda ¢ok savas veriyoruz. Aliskanligim bile olsa bir iiriin, o isletmeyi bir
daha tercih etmem.”’” (Y5). “’Hayvanlarin denek olarak kullanilmas: benim kabul edebilecegim
bir sey degil, boyle bir uygulamalar: gercekten olan sirketlerin iiriinlerini kullanmam.’’ (Y6).

c) Cevreye, hayvanlara ve insanlara karsi olumsuz tutumlar ve sdylemler igerisinde
bulunan firmalar1 boykot etkinliklerine katilir misiniz?

“Greenpeace tiyesiyim ve gerektiginde ben de katulvim.’” (Y1). “’Basit olmayan olaylarda
katlirim.”* (Y2). “"Hayvanlarla ilgili olan eyleme katilmistum, yine katilirim. Bu konuda hassas
oldugumu soylemistim.”” (Y3). “’Isletmelerin yanhslarimin farkina varmaswmin etkili bir yolu
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oldugunu diisiiniiyorum bu yiizden katilirim.”” (Y4). “’Etkin bir sekilde degil ama dolayli olarak
katilyyorum. Online imza kampanyalart gibi uygulamalara dahil oluyorum.’” (Y5). “’Daha
once katilmadim ama katilirim. Hayvanlara ve insanlara deger vermeyen bir firma benim
goziimde degersizdir.”’ (Y6).

5. Sonug ve Oneriler

Arastirma sonucunda katilimcilardan elde edilen verilere gore, bilingli tilketim davraniglarinin
ozellikle etik tiiketim ve sosyal tiiketim boyutlarinda gergeklestigine ulasilmaktadir.
Katilimcilar, etik tuketimde bilingli ve olumlu net tavirlar sergilemektedirler. Katilimeilarin
verdigi yanitlara gore etik tiketim ve sosyal tiiketim boyutlarinda Y kusaginin hassas
davrandigi, bu tutumlarinin ait oldugu kusagin karakteristik dzellikleri ile tamamen uyumluluk
gosterdigi  soylenebilir. Isletmeleri, sosyal sorumluluklarini  yerine getirdiginde
odiillendirdikleri, sosyal c¢evreye karsi ozellikle hayvanlara karsi olumsuz tutum igerisinde
olduklar1 zaman ise cezalandirildiklar1 ve bunu kimi durumlarda internet araciligiyla etkili bir
sekilde yaptiklar1 goriilmektedir. Altuntug (2012), kusaklarin tiiketim olgusu {izerinde yaptig1
caligmasinda pazarlamacilarin  uygulayabilecegi ikna edici yontemlerin oldugunu
belirtmektedir. Cevreye duyarl: tiiketiciler igin; yesil pazarlama ve surdurilebilir pazarlamay1
onerirken, etik degerlere 6nem verenler icin sosyal sorumluluk pazarlamasini 6nermektedir.

Cevre bilingli tiikketim boyutunda, ekonomik nedenlerin ve imkanlarin yetersizliginin 0n
plana ¢ikti1 sonucuna ulagilmaktadir. Katilimcilar, ¢evre bilinci konusunda bilgi birikimine
sahip olmasina karsin ekonomik nedenlerin ¢ok daha baskin oldugunu ifade etmektedirler.
Diger yandan, kullanilan iiriinleri aynistirip geri doniisiime katkida bulunmuyor olmalarini
yasadiklar1 yerdeki konteyner yetersizliklerine bagladiklar1 goriilmektedir. Bu konu ile ilgili
gecmis calismalara bakildiginda Ay ve Ecevit (2005), tiiketicilerin daha az g¢evreyi kirleten,
daha fazla geri doniisiim saglayan yenilebilir kaynaklarin kullanimini talep ettikleri sonucuna
ulagmiglardir.

Gosteris ve sade yasam konusunda katilimcilar arasinda bazi konular iizerinde
farkliliklar olsa da iirlinlerinin marka olmasinin 6nemli olmadig konusunda ortak bir yargiya
sahip olduklar1 goriilmektedir. Gosteristen uzak bir imaj ¢izen Y Kusag tiiketicileri, kisisel
tatmin konusunda gorintiye énem verdiklerini ifade etmekteler.

Rasyonel tiikketim boyutunda ise temsilcilerin farkli kategorilere gore davranig
sergiledikleri goriilmektedir. Ozellikle fiyat1 yilksek olan uriinlerde daha secici ve dikkatli
davrandiklar, diistik fiyath iiriinlerde ise ayni hassasiyeti gostermedikleri sdylenebilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore gelistirilen 6neriler ise sunlardir:

1. Cevre bilinci konusunda belediyeler konteyner sayilarini arttirip tiiketicileri bu konuda
urtinleri daha ¢ok ayristirmaya tesvik edebilir,

2. Diislik maliyetli ama ¢evreci liriinlerin iiretimine odaklanarak ¢evreye duyarli iirtinlerin
satin alinmasi saglanabilir,

3. Isletmeler, sosyal sorumluluk projelerinde daha fazla yer alarak ve tiiketicileri de bu
stirece dahil ederek olumlu imaj yaratabilirler,

4. Firmalar sahip olduklari markalarin yaninda fiyati uygun ve estetik agidan giizel
goriinen markalar yaratarak farkli beklentilere sahip tiiketicilere hitap edebilir,

5. Korsan iiriin kullaniminin 6niine gegmek adina fiyat bazinda diizenlemeler yapilarak
tiikketicilerin orijinal {iriinlere yonlendirilmesi saglanabilir.
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6. Son olarak devam eden c¢alismalarda 6rneklem ¢esitliliginin arttirilmasi ve ekonomik
boyut gibi etkili olacag: diistiniilen degiskenler ile farkli bir model olarak test edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

An Examination on Conscious Consumption Behaviour of Y Generation
Consumers

Consumption structure of 21" century consumers has been examining due to problems occurred by
social, economic and ecological environment. One of the most outstanding issue among those may be
the destruction of ecological balance. Many ecological problems as global warming, diminishing
natural reserves, drought etc. require consumers behave more cautious and aware while they make
consumption decisions and after purchasing. Depending on increasing sentiment, an analysis on how
conscious and sensitive consumers make their minds regarding consumption decisions is essential.

This study targets to understand conscious decision-making and consumption behaviour correlating
with generation concept. By considering five dimensions of conscious consumption- environmental
conscious consumer, ethical consumer, conspicuous consumption and simple life, rational consumption,
socially responsible consumer- data were gathered from six respondents through depth interview which
is one of the qualitative techniques.

According to the findings, it is reached that conscious consumption of Y generation gain importance on
especially ethical consumption and socially responsible consumption titles, however, economic
difficulties limit their environmentally conscious consumption and much as Y generation care their
image, they prefer to live "low-key" life, finally, their rational consumption behaviour are characterized
by the price level of products and services.
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Inovasyonun oneminin giderek artan kabuliine paralel olarak isletmeler ve iilkeler inovasyona dair
faaliyetlerini artirmak istemektedirler. Ozellikle ¢agimizin sanayi vizyonu olan endUstri 4.0 inovasyon
faaliyetlerini daha kritik hale getirmektedir. /novasyon faaliyetleri, énceleri isletme biinyesinde olusan bir
faaliyet olarak goriilmekteydi. Sonrasinda c¢esitli aktorlerin etkilesiminin bu faaliyeti kolaylastirdig
diistincesi olusmugstur. Bu noktada inovasyon kiimeleri kavrami geligmigtir. Ancak glinimiizde kimelenme
bakis agisimin inovasyon faaliyetlerinin dinamik boyutunu tam yansitmadigi géoriisii ortaya ¢ikmigtir. Bu
goriise gore inovasyon, birlikte 6grenen, gelisen ve evirilen ¢ok ¢esitli aktorlerin yer aldigi canli bir yapiya
ihtiyac duymaktadr. Bu canlt yapt *‘ekosistem’ kavramu ile tanmimlanmaktadwr. Bu ¢alismada ilgili literatiir
incelenerek Tiirkiye'nin inovasyon ekosisteminin belli bash degiskenleri (pazar, sermaye, universiteler,
isletmeler/girigsimler, insan kaynagi, kiiltiir ve yonetmelikler) belirlenmis, her bir degisken ilgili gostergelere
gore incelenmis ve genel bir degerlendirme sunulmustur.
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Abstract

In accordance with increased acceptance of the importance of innovation, businesses and countries want
to increase their innovation activities. In particular, industry 4.0 as a new industrial vision makes innovation
activities more critical. Innovation activities previously were seen as an activity that occurs within the
business. Following, there has been a thought that interaction of various actors facilitated this activity. At
this point, the concept of innovation clusters has been developed. Today, however, there is a view that the
cluster perspective does not reflect the dynamic dimension of innovation activities. According to this view,
innovation requires a vibrant structure in which a wide variety of actors learn, develop and evolve together.
The vibrant structure is defined by the concept of "ecosystem”. In this study by examining the relevant
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been analyzed according to relevant indicators and a general overview has been presented.
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1. Giris

Inovasyon kavramini giinliik hayatta sik stk duymaya baslayali uzun zaman olmasina ragmen hala
inovasyon yapmak i¢in nasil bir yol izlenmesi gerektigi veya inovasyonun nasil bir ortamda
gelistigi tam olarak ortaya koyulamamistir. Onceleri sadece 6zel sektdriin cabalariyla yapilmaya
calisilan inovasyon faaliyetleri, iilkelerin inovasyonu rekabet gii¢lerini artirmak i¢in anahtar
kavram olarak gormeleriyle birlikte ulusal bir mesele haline gelmistir. Ancak inovasyon zorlu bir
ugrastir. Birbiriyle iligkili birgok faktoriin yer aldig1 belirsizliklerle dolu bir ortamda gelisir. Bu
ortam sadece gerekli bilesenlerin bir araya gelmesini degil, bu bilesenlerin birlikte 6grenmesi,
uyum gostermesi ve evrilmesini de kapsayan dinamizm boyutunu da igerir. Bu baglamda s6z
konusu ortami tanimlayacak en uygun kelimelerden biri “ekosistem”dir.

Geleneksel inovasyon modeli, inovasyonun temeli olarak bilimsel arastirmayi kullanir ve
degisimin bulug yoluyla yapilan arastirmalardan inovasyona, inovasyonun yayilimima ve
pazarlanmasina kadar dogrusal oldugunu ileri strer. Ancak giiniimiizde bu model eksik ve yaniltici
olarak kabul edilmektedir. Inovasyon daha ziyade aktorlerin arasindaki etkilesimin bir sonucu olup
bu aktorler ve etkilesim bir ekoloji meydana getirmektedir (Gretschmann & Schepers, 2016, s. 14).

Ekosistem kavramina gecilmeden dnce bu ekolojik yapiyr “inovasyon sistemleri” kavrami
tanimlamaktaydi. Inovasyon sistemleri uzun zamandir kamu-Universite-sanayi isbirligine dayanan
ticlii sarmal modeli gibi aktor odakli olarak ele alinmaktadir. Bolgesel inovasyon sistemi (RIS)
veya ulusal inovasyon sistemlerinin (NIS) savunuculan tarafindan ortaya konan bu tlirden aktOr
odakl1 yaklagim, inovasyon sisteminin gelisimine dogrusal ¢oziimler arayan politika yapicilari i¢in
cekici olmustur. Ancak bu yaklagimin sistemin karmasik sosyal dinamigini hesaba katmamasindan
dolay1 akademik sdylemde “inovasyon sistemi”’nden “inovasyon ekosistemi”’ne dogru kademeli bir
gecis oldugu gozlemlenebilir (Jucevicius & Grumadaite, 2014, s. 125).

2. Ekosistem Kavram ve Isletme Literatiiriine Yansimasi

Tansley (1935), “ekosistem” terimini canli organizmalardan olusan bir toplulugun ve onun fiziksel
cevresinin (ekolojinin temel bir birimi olarak, atomdan evrene kadar uzanan bir fiziksel sistem
hiyerarsisi i¢inde) entegrasyonunu tanimlamak i¢in ortaya koymustur. Kékeni canli organizmalar
toplulugu olan bu kavram sonrasinda i¢indeki dinamizm boyutu nedeniyle bilesenlerinin birlikte
degistigi, uyum gosterdigi veya gelistigi diger topluluklar1 anlatmak i¢in de kullanilmstir.

Benzer amaglarla kullanilsalar da orgiitsel ekosistemler pek tabi biyolojik ekosistemlerden
cesitli agilardan ayrigsmaktadir. Bu ayrisma Tablo 1°de goriilmektedir.

Tablo 1: Biyolojik Ekosistemler ile Orgiitsel Ekosistemlerin Farkliliklar:

Biyolojik Ekosistemler Orglitsel Ekosistemler

Bireyler orgiitleri yonlendirir ve gelecekteki sartlari
tahmin etmeye, riski ve belirsizligi azaltmak i¢in
tasarlanmis yapilar ve stratejiler uygulamaya calisir.

Turler gelecek sartlarini tahmin etmezler, riski ve
belirsizligi azaltmak i¢in stratejiler uygulamazlar.

Biyolojik sistemlerin, kilit bir aktdriin veya tirtin Orgutsel ekosistemlerin genellikle Kilit bir aktériin veya
basarisiz olmasi durumunda uygulayacagi yedek plan1 | orgiitlin basarisiz olmasi durumunda uygulayacagi bir
yoktur. plani vardir.

Biyolojik ekosistemler, daha alt diizeydeki hiyerarsik Orgiitsel ekosistemler, alt veya iist hiyerarsik
seviyelerdeki etkilesimlerle yapilandirilmustir. seviyelerdeki etkilesimlerle yapilandirilabilir ve
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dolayisiyla agsagidan yukartya veya yukaridan asagiya
dogru olabilir.

Toplumun yararina yonelik zamanla evrilmeyen
Biyolojik ekosistemler daha iyiye dogru evrilmez. oOrgitsel ekosistem yok olma veya yetersiz kalma
tehlikesi ile kargi karsiya kalacaktir.

Rekabet, ilgili aktorler ve orgiitler igin yararh veya
zararli olabilir. Bireylerin normlari, degerleri ve daha
iyiye ulasmak i¢in rekabeti diizenleyen kurumlari
vardir.

Rekabet her iki tiir i¢in de zararhdir.

Biyolojik ekosistemler belirli bir amagla tasarlanmis

stratejiler veya yapilarin etkisi olmaksizin ortaya ¢ikar, Orgiltler sistem ve aglar tasarlayabilir ve plan

islevini yerine getirir ve yok olur. yapabilir.
Ekosistem miihendisleri, diger tiirlerin kullandig1 Orgiitsel ekosistemde aktdrler yerel ortamin dtesinde de
habitatlar1 yaratir ve gerekli degisiklikleri yapar. etki potansiyeline sahiptirler.

Kaynak: (Mars, Bronstein, & Lusch, 2012, s. 277).

Isletme literatiirinde is ekosistemi® (business ecosystem), girisimcilik ekosistemi
(entrepreneurial ecosystem) ve bu calismada da yer alan inovasyon ekosistemi (innovation
ecosystem) gibi ekosistemler yer almaktadir. Is ve girisimcilik ekosistemleri inovasyon ekosistemi
ile iligkili kavramlar oldugu i¢in 6nce bunlarin agiklanmasi yararli olacaktir.

Ekosistem kavramini stratejik yonetim literatiiriine entegre eden dncii ¢alismalardan birini
yapan Moore (1993), bir sirketin tek bir endiistrinin {iyesi olarak degil, ¢esitli endiistrileri kapsayan
bir ekosistemin pargasi olarak goriilebilecegini 6ne siirerek isletme ekosistemi kavramini ortaya
cikarmigtir. Bir i ekosistemi tedarik zincirinde yer alan tiim igletme ve kuruluslar, sektor ile ilgili
dernekler, rakipler ve politika yapicilar gibi farkli diizeydeki kurumlar1 da kapsar. Bir is ekosistemi
dogum, genisleme, liderlik ve yenilenme olmak {izere dort ardisik asamadan olusan bir yasam
dongiistine sahiptir. Inovasyon ekosistemi, ekosistemi ve iiyelerini etkileyen politik, ekonomik ve
teknolojik ortami da icerdiginden, is ekosistemi kavramindan daha genis bir kavram olarak
gorulebilir.

Esasinda Moore’un (1993) is ekosistemi lizerinde insa edilmis olan girisimcilik ekosistemi
ise kisaca belirli bir bélgede bir dizi bagimsiz aktoriin ve faktoriin tiretken girisimcilige olanak
taniyacak sekilde koordine olmasi olarak tanimlanabilir (Stam & Spigel, 2016, s. 1). OECD’nin
raporunda bu aktor ve faktdrden kastedilenler detaylandirilmis olup, tanimi birbirine bagh girisimci
aktorlerin (mevcut veya potansiyel), orgiitlerin (firmalar, girisim sermayeleri, is melekleri,
bankalar) ve siireclerin (isletme dogum oranlari, hizli biiyliyen firma sayisi, girisimeilik azmi
diizeyi gibi) Gzerinden yapilmistir (Mason & Brown, 2014, s. 5).

Bunun yaninda literatiirde endiistri ekosistemi veya endiistriyel ekosistem olarak tanimlanan
kavramlar da vardir. Bu kavramlarin tanimlar1 daha dar kapsamli olup ¢ogunlukla belirli bir
endiistride ham madde tedarik¢isinden nihai {iriinii ortaya ¢ikaranlara kadarki zinciri igermektedir
(Meyer & Crane, 2011, s. 26).

! Tiirkge literatiirde “business ecosystem” kavramini isletme ekosistemi olarak geviren galismalara da rastlanmistir. Ancak bu
kavramla kastedilenin sadece isletme degil bir biitiin olarak is ile ilgili her aktoriin oldugu diisiincesiyle “is ekosistemi” kavramini
kullanmanin daha dogru olacagi kanaati olusmustur.
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3. Inovasyon Ekosistemi

Inovasyon ekosistemi strateji, inovasyon ve girisimcilik alanlarinda siklikla ele alinmaya baglanmig
olsa da bircok kisi tarafindan farkli anlamlarda kullanilmakta ve farkli tanimlarla ifade edilmektedir
(Gomes, Facin, Salerno, & lkenami, 2016).

Ik kez Jackson (2011) tarafindan ortaya konan ekoloji modeli, inovasyonun nasil isledigine
ve nasil tesvik edilebilecegine dair daha zengin bir anlatim saglamaktadir. Jackson (2011)
inovasyon ekosistemini “amaglari teknoloji gelistirme ve inovasyon yapmay1 miimkiin kilmak olan
aktorler ve kuruluslar arasinda olusan karmasik iliskiler” olarak tanimlamistir. Tanimda yer alan
aktor ve kuruluslarin kimler olduguna su sekilde agiklik getirmistir: Aktorler; maddi kaynaklar
(fon, ekipman, tesis gibi) ve insan kaynagi (6grenciler, sektor arastirmacilari, sektor temsilcileri
gibi) iken kurumlar ise isletme okullari, miithendislik fakiilteleri, risk sermayedarlari, bolgesel
kalkinma ajanslar1 gibi kurumlardir (Jackson, 2011, s. 2).

Ekosistemler calistiklarinda, firmalarin tek baslarina yaratamayacagi degeri yaratmalarina
olanak tanir. Iletisim teknolojileri ile saglanan koordinasyonun maliyetinin git gide daha fazla
diismesi ile inovasyon ekosistemleri sadece teknolojide degil bir¢ok sektérde firmalarin biiylime
stratejilerinde temel unsur olmaktadir (Adner, 2006, s. 99).

Isletmelerin inovasyon faaliyetlerinin bir ekosistem igerisinde ele alinmas1 gerektigine dair
cesitli gerekgeler vardir Bunlar (Fukuda & Watanabe, 2008, s. 52):

= Inovasyon teknolojiden ¢ok daha fazlasidir; piyasa basarisi i¢in birgok tamamlayici kaynak
ve hizmet olmazsa olmazdir.

= Inovasyonun dinamiklerini ve ¢cok yonlii 6zelliklerini yansitacak tek bir nitelik yoktur.

= inovasyonun basarisin1 ve yayilimini sadece teknik girdileri ve iiriin 6zellikleri degil, en
nihayetinde talep belirler.

= [sletmeler, teknolojiye veya pazardaki talebe gore degil; miisterilerle is birligi yaparak,
inovasyonun disardaki kaynaklari ile ortakliklar gelistirerek, yeni isletme modellerine kaynaklarini
entegre ederek ve kiiresel pazar firsatlarina odaklanarak konum alirlar.

* Dogrusal olmayan dinamikler, yenilik deger zincirini ulusal ve isletme diizeyinde
karakterize eder.

Inovasyon ekosistemi kavramini daha onceki kavramlar olan teknokentler, bolgesel
inovasyon sistemleri, bilim kentleri veya inovasyon kiimelerinden ayiran temel 6zellikler sunlardir
(Oh, Phillips, Park, & Lee, 2016, s. 2):

= Aktorler arasinda daha fazla iliski ¢esidi ve zenginligi vardir.

= Hem yeni Uruin ve hizmetler igin hem de inovasyon aktorlerinin birbirine baglanmasi i¢in
bilgi ve iletisim teknolojileri merkezi bir rol oynar.

= Cesitli kaynaklardan gelen fikirlerin yeni iirlinlere ve hizmetlere doniistiiriilebilmesini
saglayan agik inovasyon yaklagimi benimsenmistir.

» Farklilastirilmis roller daha fazla 6nemsenmektedir.

= Pazar glgleri, devlet veya diger kuruluslarin itme etkisinden daha 6nemli gorulir.

Ekonomiyi inovasyon ekosistemi olarak ele almak, sistemin sabit olmadigini bunun yerine
sistemin yeni ihtiya¢ ve kosullara gére evrilen, gelisen bir yapida oldugunu anlamay1 kolaylastirir.
Ayrica bu sistemin yeni politika girisimleri sonucunda degisime agik oldugunu da ortaya koyar.
Ekosistemler yaklagimi, bir inovasyon ekonomisinde (bireysel girisimciler, biiylik sirketler ve
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universiteler gibi kurumsal aktorler dahil) ¢esitli katilimcilar arasindaki karmasik karsilikli
baglantilarin altin1 ¢izer. Bolgesel rekabet giicii gibi inovasyon da zorlamayla degil, kamu ve 6zel
girisimlerin bir araya getirilmesiyle elde edilir (Wessner, 2005, s. 68).

4. Ulusal inovasyon Ekosistemi

Ulkelerin inovasyon ekosistemini farkli arastirmacilar farkli ¢ercevede incelemekte olup ulusal
inovasyon ekosistemini analiz etmek i¢in genel kabul gérmiis bir yontem bulunmamaktadir. Bunun
en 0onemli sebebi her iilkenin inovasyon ekosisteminin kendine 6zel kosullar etrafinda sekillenmis
olmasidir. Bununla beraber literatiirde yer alan ilgili ¢alismalara yer vermek ulusal inovasyon
ekosisteminin hangi degiskenler ¢cer¢evesinde incelenmesi gerektigine dair bir fikir verecektir.

Jofe’un (2012) yaptigi ¢alismada 5 (lkenin inovasyon ekosistemini 6 degisken (pazar,
sermaye, insanlar, kiiltiir, altyap1 ve diizenlemeler) ¢ergevesinde degerlendirmistir. Pazar degiskeni
cergevesinde pazarin boyutu ve dinamizmi ele alinmaktadir. Genis, blylyen ve kérli bir pazar
girisimciler ve yatirimcilar igin ilgi cekicidir. Sermaye degiskeni ile sermayeye erisebilirligi
olgmektedir. Insan girisimci bireylerin ele alindig, kiiltiir ise girisimcilik kiiltiiriine odaklanan
degiskenlerdir. Altyap ile kastedilen iletisim ve ulasim imkanlaridir. Son olarak diizenlemeler
degiskeni ise devletin ilgili yasa ve yonetmelikleri tizerinde duran degiskendir.

Fukuda ve Watanabe’nin (2008) Japonya ve ABD'deki son 30 yildaki teknoloji politikasinin
gelisimini  analiz  ettikleri  ¢alismalarinda  {ilkelerin  inovasyon ekosistemini nasil
degerlendirebileceklerine dair bir ¢cerceve sunmugslardir. Bu ¢ergevede altyapi, yatirimlar, yetenek
havuzu, inovasyona girdisine yonelik arz ve inovasyon ¢iktisina yonelik talep degiskenlerini ele
almiglardir (Fukuda & Watanabe, 2008, s. 52).

Tabansky & Israel (2015) Israil’i siber giivenlik agisindan inceledikleri ¢alismada iilkenin
inovasyon ekosistemini de analiz etmislerdir. Burda iilkenin temel stratejisini, performans
gostergelerini, kiiltiiriinii, insan kaynagini, lilkedeki 6zel sektorii, yasal kosullar1 ve tiniversiteleri
ele almislardir. Yine Israil’in inovasyon ekosisteminin incelendigi bir baska ¢aligmada hiikiimet
programlari, 6zel/kamu sektor faaliyetleri, kamu ve 6zel sektor arasindaki igbirligi, insan kaynagina
yapilan yatirnmlar, 6zel sektordeki talep ve aragtirma fonlari incelenmistir (Frenkel, Maital, Leck,
Getz, & Segal, 2011).

Khorseed (2014) ise ulusal inovasyon eckosistemine dair genel bir gergeve sunmayi
amaclayarak c¢alismasinda arastirma merkezleri, hiikiimet, kurumlar, dernekler, finans
saglayicilari, bilgi transfer merkezleri, sosyal aglar ve girisimciler olmak {izere sekiz degisken
belirlemistir (Khorsheed, 2014).

5. Yontem

llgili literatiir incelenerek Turkiye icin ulusal inovasyon ekosisteminin belli basl bilesenleri
belirlenmeye calisilmistir. Bu asamada ¢aligmanin amacina uygun olarak degiskenlerin kapsayici
olmasina dikkat edilmistir.

Sekil 1’de de goriildiigii tizere ulusal inovasyon ekosistemi pazar, sermaye, Universiteler,

isletmeler/girisimciler, insan kaynagi, kiltir ve yonetmelikler bilesenleri incelenerek analiz
edilebilir.
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Sekil 1: Tiirkiye I¢in Onerilen Inovasyon Ekosistemi Cergevesi

Sermaye
Kilttr i
Universiteler
Inovasyon
Yénetmelikler E kOS I Ste m I insanv
Kaynagi
Isletmeler/
Girisimler Sy

Her bir degisken igin derinlemesine arastirma yapilmus, veriler daha ¢ok TUIK, TUBITAK,
OECD, Diinya Bankasi, AB, YOK, MEB ve cesitli kamu kurumlarinin arastirma sonuglaridan,
analiz raporlarindan ve veri tabanlarindan elde edilmistir. Elde edilen veriler amaca uygun olarak
derlenip hesaplanmis ve ¢alismada kullanilmistir. Ayrica verilerin hepsinin giincel olmasina dikkat
edilmisgtir.

6. Tiirkiye’nin Inovasyon EKosistemi
Bu bolimde her bir degisken objektif kriterler cercevesinde incelenecek olup yorumlar
degerlendirmeler sonu¢ kisminda yapilacaktir.

Pazar

Her tiir inovasyon i¢in aslinda 6n sart s6z konusu {iiriine/hizmete yonelik bir pazar olmasidir.
Pek tabi bu degiskeni Olgecek dogrudan ve genel bir 6l¢iit bulmak zordur. Ancak ekonomik
durumla ilgili veriler dolayl1 da olsa bu degisken hakkinda bir fikir vermektedir.

Grafik 1: Gayrisafi Yurti¢i Hasila (milyar $)
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Kaynak: Diinya Bankasi ve TUIK
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Turkiye ekonomisi 2017 genelinde yizde 7,4 oraninda biiyiime gostermistir. Kisi basina
diisen gelir ise 10 bin 597 dolar olmustur. Yaklasik 17 yil igerisinde kisi basina diigsen gelir 3 kat
artis gosterse de son birkag yildir 10.000 dolar civarinda kaldig1 goriilmektedir. Bu da iilkenin orta
gelir tuzagina diismekte oldugunu ortaya koymaktadir.

Grafik 2: Turkiye Nufusu (Bin)
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Kaynak: TUIK

Turkiye’nin nifusu her yil yaklasik 1 milyon artmaktadir. Niifus artis h1z1 gegmis zamanlara
gore gittikge azalmakta olup 2017 yili i¢in %1,24 olarak gerceklesmistir. Buna bagli olarak da
ulkenin ortalama yas1 2016 yilinda 31,4 iken, 2017 yilinda 31,7 olmustur. Yine de AB ulkelerine
gore niifus oldukca gengtir. 2017 yilinda ¢aligma ¢agindaki (15-64 yas) niifusun orani %67,9’dur.

Sermaye

Herhangi bir faaliyette bulunabilmek igin sermayenin rolii oldukga 6nemlidir. Inovasyon
faaliyetleri de maliyet teskil eder. Burada 6nemli olan sadece sermayenin miktar1 degil aym
zamanda bu sermayeye erisilebilirlik durumudur.

Grafik 3: Ar-Ge Harcamasinin GSYH I¢indeki Pay1
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Kaynak: TUIK ve Eurostat

Turkiye’nin GSYH igindeki Ar-Ge pay1 yillar itibariyle artiyor olsa da halen AB
ortalamasinin ¢ok altindadir. Tiirkiye 2016 yilinda yaklasik Ar-Ge’ye 8 milyar dolar para
harcamistir (TUIK,2016).
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Grafik 4: Sektorler Bazinda Gergeklestirilen Ar-Ge Harcamalar1* (Milyon TL)
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Kaynak: TUBITAK. *2017 Sabit Fiyatlarryla

Tiirkiye’de kamu kurumlarinin Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerine verdikleri destek miktar1 ve
destek veren kurum sayisi yillar itibariyle 6nemli ol¢lide artmaktadir. Yavan (2017) ¢esitli kamu
kurumlarinin ¢alismalarimi esas alarak devlet tarafindan verilen ar-ge, yenilik desteklerini
siiflandirmustir.

Tablo 2: Ar-Ge ve Yenilik Faaliyetlerine Verilen Devlet Destekleri

Tesvik ve Destegi Veren Destek Tesvik ve Destek Programinin Adi
Kurum/Kurulus Sayis1
Ar-Ge Projeleri Destekleme Programi, San-Tez, Teknoloji Transfer
TUBITAK 17 Ofisleri Destekleme Programi gibi ¢ok ¢esitli tesvik ve destek
programlari
Bilim, Sanayi ve Teknoloji 5 Kimelenme, Ozel Sektor Ar-Ge ve Tasarim Merkezleri, Rekabet Oncesi
Bakanlig1 Isbirligi Projeleri, Teknoloji Bolgeleri Gelistirme Destegi gibi destekler
Uluslararas1 Kulugka Merkezi Kurma Programu, Ar-Ge ve Inovasyon
KOSGEB 4 Destek Program, Endiistriyel Uygulama Destek Programi, Isbirligi

Giicbirligi Destek Programu

Universiteler Bilimsel Arastirma Projeleri (BAP)

Ulastirma, Denizcilik ve Elektronik, Haberlesme, Uzay ve Havacilik Sektoriinde Ar-Ge

Enerji ve Tabi Kaynaklar Bakanligi Enerji Sektorii Ar-Ge Projeleri Destekleme Programi (ENAR)

1

Haberlesme Bakanlig ! Projelerinin Desteklenmesi
1
1

Gida, Tarim ve Hayvancilik Ar-Ge Projeleri Destekleme Programi

Bakanlig1
Kalkinma Bakanhg: 1 16)5655(362?}/111 Kanun Kapsaminda Yeterlik Almis Aragtirma Altyapilari
Maliye Bakanlig: 1 gSeZ?ez?ylh Kanun Kapsaminda Yeterlik Almis Aragtirma Altyapilari

- - 6550 Sayili Kanun Kapsaminda Yeterlik Almis Arastirma Altyapilari
Saglk Bakanligi 2 Destegi, Ar-Ge Odenegi Talep Edilen Arastirma ve Gelistirme Projeleri
Savunma Sanayi Miistesarlig1 1 Savunma Sanayii Miistesarligi Ar-Ge Proje Faaliyetleri
TTGV 1 Tleri Teknoloji Projeleri Destek Progran

Kaynak: (Yavan, 2017, s. 10)
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Grafik 5: Merkezi Yonetim Bitgesinden Ar-Ge Faaliyetleri igin Ayrilan Odenek ve Harcamalar
Ile Dolayli Ar-Ge Destekleri (Milyon TL)
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Kaynak: TUIK

Hem dogrudan harcamalarin hem de dolayli desteklerin miktarlar1 yillar itibariyle artmastir.
Ancak bu artisin enflasyon oranlar1 da dikkate alindiginda ¢ok da hizli bir artis oldugu sdylenemez.

Universiteler

Universiteler ekosistemde ¢ok yonlii rol oynayan aktdrlerdir. Dogrudan inovasyon
faaliyetlerine katilmalar1 bir yana hem insan kaynagi saglamada hem de inovasyon kilturi
olusturmada 6nemli roller iistlenirler. Universitelerin bu dolayl etkileri diger basliklar altinda
incelenecegi i¢in bu baslikta sadece dogrudan etkilerine deginilecektir. TUrkiye’de ilk kez 2012
yilinda TUBITAK tarafindan hazirlanan Girisimci ve Yenilik¢i Universite Endeksi ile Tiirkiye nin
en girisimci ve yenilik¢i 50 tiniversitesi siralanmistir. Bu siralama ile liniversiteler arasi girisimeilik
ve yenilik¢ilik odakli rekabetin artmasina boylelikle girisimcilik ve inovasyon ekosisteminin
gelismesine katki saglanmasi amaglanmaktadir. Bu endeks ile Universiteler Bilimsel ve Teknolojik
Arastirma Yetkinligi, Fikri Miilkiyet Havuzu, Isbirligi ve Etkilesim, Girisimcilik ve Yenilikgilik
Kiiltiirii ve Ekonomik Katki ve Ticarilesme olmak iizere 5 boyut altinda degerlendirmeye tabi
tutulmaktadir.

Grafik 6: En Girisimci ve Yenilik¢i 50 Universitenin Endeks Ortalamasi
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Kaynak: TUBITAK

Grafik 6’da da goriildiigii {izere arastirmaya baslanan yil olan 2012’den beri ilk 50
universitenin endeks ortalamalar1 degerinde nispeten diizenli bir artis goriilmektedir.

133



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y1l:2018, 2(4):125-144 Year:2018, 2(4):125-144

Bu baslik altinda teknoloji gelistirme bolgelerine de yer verilmesi dogru olacaktir. 1990°da,
KOSGEB ile iiniversitelerin igbirligi ¢ercevesinde teknokentlerin ilk adimi olarak Teknoloji
Merkezleri kurulmustur. Bu merkezler sonrasinda Teknoloji Gelistirme Bolgeleri olarak daha genis
kapsamli bir isimle anilmaya baslanmistir. 2001 yilinda yayinlanan 4691 sayili Kanun ile kurulan
Teknoloji Gelistirme Bolgeleri sanayiyi, arastirmacilar ve tiniversiteler ile bulusturarak teknolojik
uretime yonelik yeni Grln ve Uretim yontemleri gelistirmelerini saglamay1 amaglamaktadir. Hali
hazirda 77 Teknoloji Gelistirme Bolgesi’nden 56°s1 faaliyetine devam etmektedir. Faaliyette
olanlarin 20’si Istanbul, Ankara, Izmir ve Kocaeli illerindedir. Nisan 2018 sonu itibariyle Teknoloji
Gelistirme Bolgelerine ait bilgiler Tablo 3’°te yer almaktadir.

Tablo 3: Teknoloji Gelistirme Bélgelerinin Durumu

Toplam Firma Sayis1 4.916
Yabanci/Yabanci ortakli Firma Sayis1 (Mevcut) 284
Akademisyen Ortakli Firma Sayist 1.019
Toplam Personel Sayist 47.525
Proje Sayisi (Devam Eden+ Tamamlanan) 36.065
Toplam Satis (TL) 57,8 Milyar
Toplam Thracat (USD) 3,4 Milyar

Kaynak: (BTGM, 2018)

Teknoloji gelistirme bolgelerindeki firmalarin sektdrel dagilimina bakildiginda %37’ sinin
yazilim, %17 sinin bilgisayar ve iletisim teknolojilerinden oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira
makina ve techizat imalati, elektronik, tarim, medikal, kimya, enerji, savunma ve otomotiv gibi
bircok sektdrden firma da bu bdlgelerde faaliyetini surdirmektedir (BTGM, 2018).

Isletmeler/Girisimciler

TUIK tarafindan yapilan yenilik istatistikleri, girisimlerin yiiriittiikleri yenilik faaliyetlerini
OECD metodolojisine uygun olarak iki yilda bir ii¢ yillik donemler igin derlemektedir. Turkiye'de
ilk Yenilik Arastirmas1 1995-1997 yillarini kapsayan {i¢ y1llik donem i¢in gergeklestirilmistir.

Grafik 7: Yenilik¢i Girisimlerin Oran1 (2004-2016)
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Kaynak: TUIK
Yenilik¢i girisimlerin orani artmakla beraber bu artig istenen diizeyde degildir. Ayrica

isletmelerin yenilik faaliyetleri i¢inde {iriin inovasyonundan ¢ok pazarlama inovasyonu oraninin
fazla oldugu goriilmektedir (Grafik 8).
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Grafik 8: Girisimlerin Gergeklestirdikleri Yenilik Tiirleri Oranlar1 (2004-2016)
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Kaynak: TUIK

Ozel sektoriin inovasyon faaliyetlerine verdikleri Gnemin énemli bir géstergesi olan Ar-Ge
harcamalari da gegen yillar i¢erisinde artmigtir. 2009 ile 2016 y1l1 karsilastirildiginda 6zel sektoriin
yaptigl Ar-Ge harcamasinin 2,5 kat arttig1 goriilmektedir (Grafik 4).

Insan Kaynag

Inovasyonun  kaynaginda nitelikli insan olduguna gére insan  kaynagmin
degerlendirilmesinde dncelikle egitim konusu ile baglanmas1 uygun olacaktir. Oncelikle (OECD)
tarafindan 2000 yilindan itibaren 3 yilda bir yapilan ve 2003’ten beri Tirkiye’nin de
degerlendirildigi “Uluslararas1 Ogrenci Degerlendirme Programi” PISA sonuglarina yer
verilecektir. PISA sonuglari bir bakima tilkelerin yakin zaman igerisindeki inovasyon potansiyelini
anlamak icin énemli bir géstergedir.

Grafik 9: PISA Sonuglarina Gore Tirkiye’nin 5 Yillik Puanlari
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Kaynak: (MEB, 2018)

Fen okuryazarligi, matematik okuryazarlii ve okuma becerileri ortalama puanlar1 2015
yilinda 6nemli derecede diisiis gostermistir. Bu sonuglar ile Tiirkiye 2015 yilinda toplam 72 iilke
icerisinde 50. siray1 alabilmistir.

OECD (2017a) raporunda 6zellikle STEM (Bilisim ve Iletisim Teknolojileri, Doga Bilimleri,
Matematik ve Istatistik ve Miihendislik, Imalat ve ingaat) alanlarmnin inovasyon i¢in énemli oldugu
ifade edilmis ve Ulkeler buna gore siralanmistir (OECD, 20174, s. 46).
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Tablo 4: Tirkiye’de Son 3 Yilda STEM Alanlarindaki Ogrenci Paylar1 (%)

Lisans On Lisans Lisansuistii

2015- | 2016- | 2017- 2015- | 2016- | 2017- | 2015- | 2016- | 2017-
2016 2017 2018 2016 2017 2018 2016 2017 2018

Bilisim ve iletisim 0,34 0,16 0,18 3,33 3,39 3,15 0,83 0,63 0,55
Teknolojileri
Doga Bilimleri, 3,07 2,89 2,88 0,12 0,18 0,24 9,88 9,37 9,68

Matematik ve Istatistik
Miihendislik, Imalat ve 11,13 11,51 11,92 14,43 14,00 12,05 18,19 18,18 18,82

1n§;aat
Toplam 14,54 | 14,56 14,97 17,87 17,56 | 1545 28,90 28,18 29,05

Kaynak: (YOK, 2018)

Tablo 4’te STEM alanlarindaki 6grencilerin toplam 6grenci sayilar1 ig¢indeki paylari
gorilmektedir. Tablo incelendiginde son 3 yilda lisans seviyesinde egitim gdrenlerin payinda
onemli bir degisiklik goriilmemistir. On lisans seviyesinde s6z konusu alanlarda egitim gorenlerin
pay1 2017-2018 egitim y1linda belirgin bir bi¢imde diismiistiir. Bunun aksine s6z konusu alanlarda
egitim goren lisanslstl d6grencilerinin pay1 aynit donemde az da olsa artmustir.

Grafik 10: Tiirkiye’de Tam Zaman Esdeger Ar-Ge Insan Kaynag: (Bin kisi)
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Kaynak: TUBITAK

Ar-Ge faaliyetlerinde ¢alisan insan kaynaginda yillar itibariyle artis goriillmektedir. Bu artis
ekosistemdeki diger degiskenlerin ¢alismasiyla birlikte daha da artacaktir. Siiphesiz bu alanlarda
calisacak ¢ok daha fazla sayida insana ihtiyag vardir.

Kaltar

Literattrde kdltirtn inovasyona dair belirleyici bir faktér oldugu konusunda goriis birligi
olsa da inovasyon kultlrlne ait, kiiltiir kavraminin kendisinin de farkli bakis agilariyla farkli
sekilde anlamlandirilmasindan dolay1, ortak bir tanim yer almamaktadir. Ancak farkl
arastirmacilar inovasyon Kkiiltiiriniin boyutlarin1 belirlemislerdir. Dolayisiyla bu boyutlar
cercevesinde bir tanim yapmak miimkiindiir. Inovasyonu destekleyen kiiltiir, yaraticilik, risk alma,
bagimsizlik, takim ¢alismast ve igbirligi, ¢oziim odaklilik, demokratik ve acik bir iletisim, giiven
ve saygl asilayan, karar vermede hizlilik ve tesvik programlarinin olmasi gibi 6zellikleri tasiyan
bir kiiltiir olarak tanimlanabilir (Dobni, 2008, s. 544; Dombrowski, ve digerleri, 2007, s. 192).

Bu noktada bazi kiiresel endeksler Tiirkiye’de inovasyon i¢in uygun kiiltiir olup olmadigini
anlamaya yardimci olabilir. Burada yer verilecek endekslerden ilki kiiresel baris endeksidir. Bu
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endeks hem is yapma ortamimi hem de iilkenin Onceliklerini belirlemede etkisi oldugu igin
onemlidir. 2017 verilerine gore Tirkiye 36 tilkenin degerlendirildigi AB ulkeleri igerisinde en son
sirada, kiiresel siralamada ise 163 Ulke icerisinde 2016’ya gore bir sira diiserek 146. sirada
olmustur. Raporda 6zellikle i¢ catisma ve teroriin etkisinden bahsedilmektedir. (GPI, 2017, s. 15).

Guven olgusu inovasyon kiiltiiriiniin bir 6zelligi olan isbirligi i¢in bir 6n sart olmaktadir.
Diinya degerleri arastirmasinin agiklanmig olan son 3 dalga sonuglarina gore:

Tablo 5: Turkiye’de Kisiler Aras1 Giiven (%)

Cogu insan giivenilirdir. Diger insanlarla etkilesime
gecerken dikkatli olunmalidir.
1999-2004 18.6 79.8
2005-2009 4.8 94.6
2010-2014 11,6 82,9

Kaynak: (Inglehart, ve digerleri, 2016)

Inovasyon kiiltiirii ile alakali bir bagka gosterge de sosyal uyumdur. OECD (2011) sosyal
uyumu olan bir toplumun, tiim tiyelerin refahi i¢in galisan, dislanmaya ve marjinallesmeye karsi,
aidiyet duygusu olan, digerlerine giivenen ve liyelerine yukar1 dogru sosyal hareketlilik firsati
veren bireylerden olustugunu ifade etmektedir (OECD, 2011, s. 53). Turkiye sosyal uyum
acisindan ilk {i¢ iilkenin Kanada, Yeni Zelanda ve Isve¢ oldugu listede 155 iilke arasindan 120.
sirada yer almaktadir (Foa, 2011, s. 10).

Inovasyon Kkiiltiiriine dair 6nemli ulusal gostergelerden biri TUBITAK tarafindan,
tiniversitelerin girisimcilik ve yenilik¢ilik performanslarina gore siralandigi Girigsimci ve Yenilik¢i
Universite Endeksidir. Bu endeksin bir boyutu olan Girisimcilik ve Yenilik¢ilik Kiiltiirii
boyutunda universitelerdeki:

» Lisans ve lisansiistii seviyesinde girisimcilik, teknoloji yonetimi ve inovasyon yonetimi
ders sayist,

= Teknoloji Transfer Ofisi, teknopark, kulucka merkezleri ve TEKMER’lerin ydnetiminde
calisan tam zaman kisi sayist,

» Teknoloji Transfer Ofisi yapilanmasinin varligi,

= Universite disma yonelik diizenlenen girisimcilik, teknoloji yonetimi ve inovasyon
yonetimi egitimi/sertifika programi sayisina bakilmaktadir.

Grafik 11: Girisimcilik ve Yenilikgilik Kiiltiirii Boyutu Ortalama Degeri
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Kaynak: TUBITAK
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50 Universitenin soz konusu boyuttaki ortalamalarinin diizenli bir sekilde arttig1
gorulmektedir. Ozellikle son 5 y1l incelendiginde neredeyse iki kat artis goriilmektedir. Bu artisin
devam etmemesi oOninde higbir engel yoktur. Aksine (niversiteler séz konusu alandaki
faaliyetlerini artirmaktadir.

Ydnetmelikler

Her ne kadar TUBITAK 1963 yilinda kurulmus olsa da, Ulusal Bilim Teknoloji ve Yenilik
Sistemine yonelik caligmalarin, ¢ok da eskiye dayandigini sdylemek miimkiin degildir.

Siirecin 1983 yilinda Tiirk Bilim ve Teknoloji sistemi icinde en Ust duzeydeki politika
belirleme organi olan Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun kurulmasiyla ve Tiirk Bilim
Politikas1 1983-2003’iin TUBITAK tarafindan hazirlanmasiyla basladigini sylemek yanlis olmaz.
Dokimandaki ana hedeflerden bazilar1 bilim diizeyinin yukseltilmesi, tlkenin ekonomik ve sosyal
alanlardaki gelismesinde bilim ve teknolojinin etkinliginin artirilmasi, bilim ve aragtirmanin altyap1
ve hizmet sektorlerinin gelisimine katki saglamasi seklindedir. Ancak iki yil1 asan bir ¢alisma ve
yirmi yillik bir birikimle hazirlanmis olan Tiirk Bilim Politikast 1983- 2003 hayata gegmemistir
(Elmaci, 2015, s. 60).

Yilda en az iki defa toplanmasi planlanan Yiiksek Kurul, ilk toplantisin1 kanun ¢iktiktan 6
yil sonra 1989°da yapmistir. Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu 1993’te yaptigi ikinci toplantisinda
Tiirk Bilim ve Teknoloji Politikast 1993-2003 belgesini kabul etmis, bu ti¢lincii donemde, VII. Bes
Yillik Kalkinma Plani’na biiyiik 6l¢iide giren ve Bilim ve Teknolojide Atilim Projesi ile
Tiirkiye’nin Bilim ve Teknoloji Politikasi belgeleri 1997°de benimsenmistir (MUSIAD , 2012, s.
75).

Ulusal inovasyon sistemi igin baslangic sayilan bu gelismeler sonrasinda TUBITAK’1n
Temmuz 2004 tarihinde hazirladigi “Ulusal Bilim ve Teknoloji Politikalari: 2003—2023 Strateji
Belgesinde” yenilik Tiirkiye’nin 2023 vizyonunda yer almistir.

Ar-Ge ve inovasyon politikalarina ydnelik 6nemli bir dokiiman olan KOBI Stratejisi ve
Eylem Plan1 (2007-2009), KOBI’lere yonelik temel stratejileri belirlemek, bilgiyi kiresel
tedarikgilerden temin etme kapasitesini artirmak ve Tirk {iniversiteleri ile isbirligini tesvik etmek
i¢in egitim ve inkiibatdrler gibi tedbirleri igermektedir (MUSIAD , 2012, s. 73).

Inovasyon kavraminin Tiirkiye’nin kalkinma stratejisinde yer almas1 2011 yilinda Kalkinma
Bakanlig1 olarak yeniden organize edilen Devlet Planlama Teskilati tarafindan hazirlanan 9.
Kalkinma Plan1 (2007-2013) ile ger¢eklesmistir. Bu planda Ar-Ge ve Yenilik¢iligin Gelistirilmesi
rekabet giiciinii artiracak bir unsur olarak yer almaktadir.

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK), TUBITAK koordinasyonlugunda hazirlanan
Ulusal Yenilik Stratejisini  (2008-2010) 2007 yilinda onaylamis ve Strateji Plani’nin
uygulanmasinin izleme ve koordinasyon gérevi BTYK tarafindan TUBITAK a verilmistir. Bu
stratejide yenilik kavrami uluslararasi literatiire uygun olarak tanimlanmis ve mevcut durum analizi
yapilmustir. Tkinci Ulusal Bilim, Teknoloji ve Yenilik Stratejisi (2011-2016) yine TUBITAK
tarafindan hazirlanmis ve Oncekine gore daha net bir ulusal yenilik stratejisinin cercevesi
cizilmistir.
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7. Genel Degerlendirme ve Sonug¢

Inovasyon karmasik ve ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alindiginda, dinamiklerini anlamanin en
1yl yolu cesitli paydaslarin birbirleriyle iletisim ve etkilesimde olduklar1 bir ekosistem olarak
goriilmesidir. Dogal bir ekosistem, inovasyon ekosistemini silirdiirmek i¢in gerekenleri anlamada
bir benzesim saglar. Biyolojik bir ekosistem, dissal rahatsizliga karsi direng, esneklik ve
fonksiyonel fazlalik ile istikrar1 korur ve tiirler degisen kosul taleplerini ele almak i¢in birlikte
yasar, birlikte evrilir ve birlikte uyum saglar. Tiirlerin 6zerkligi ve ekosistemin koordinasyonunun
bu kombinasyonu, ekosistemlerin siirdiiriilebilir gelisimini saglar (Fukuda & Watanabe, 2012, s.
400). Bu c¢alismada boyle bir ekosistem bakis agisiyla Tiirkiye’nin ulusal inovasyon sistemi,
ekosistemi, analiz edilmeye calisilmistir.

Ulusal inovasyon ekosistemindeki pazar boyutu degerlendirildiginde niifus artis1, harcama
egilimi yliksek ve yeniliklere daha acik olan geng niifus oraninin fazlaligi, alim giiciine paralel
olarak artan hane halki harcamalari nedeniyle Tiirkiye pazarmin dinamik bir pazar oldugu
sOylenebilir. Ancak pazarin cazibesi g¢esitli faktorlerin etkisi altinda azalmaktadir. Bu faktorlerin
basinda yiiksek enflasyon, cari agik, istikrarsiz biiylime, issizlik oraninin yiiksekligi, gelir
dagilimmin dengeli olmayisi, teknolojide disa bagimlilik, sektorler arast dengesizlik ve yeterince
rekabet¢i olmayan piyasa yapilar1 gelmektedir.

Tirkiye bugiin milli gelirinin yaklasik yiizde 1’1 kadar bir finansal kaynagi Ar-Ge
harcamalarina sarf etmektedir. Oysa AB Ulkeleri ortalama olarak milli gelirlerinin yiizde 2’sini Ar-
Ge faaliyetlerine harcamaktadirlar. Her faaliyet gibi Ar-Ge faaliyetleri de maliyet olusturur. Hatta
harcanan zaman, gereken insan kaynagi niteligi, basarisizlikla sonuglanan islemler, kullanilan
ekipman/tesis gibi faktorler goz oniine alindiginda s6z konusu faaliyetlerin daha maliyetli oldugu
goriilecektir. Bu yiizden mutlaka bu faaliyete ayrilan harcama miktar1 artirilmalidir.

Ulusal inovasyon ekosisteminin Universite boyutu incelendiginde TUBITAK’in 2012
yilindan beri her y1l yaptigi iiniversitelerin girisimcilik ve yenilik¢ilik agisindan degerlendirildigi
siralama énemli bir adim olarak goriilebilir. Ik 50 iiniversitenin ortalama puanin da diizenli olarak
artmasi liniversitelerin ekosistemdeki rollerinin daha da pekismesine neden olmaktadir. Ancak son
6 yillik siralama incelendiginde ilk 10°da yer alan {iniversitelerin 8’inin hi¢ degismemesi dikkat
cekmektedir. Bununla beraber ilk 50 Gniversitenin toplam girisimcilik ve yenilik¢ilik puanlarina
bakildiginda 1. sirada yer alan iiniversite ile 50. sirada yer alan iiniversitenin aralarinda hemen
hemen her yil 3 kat puan farki oldugu goriilebilir. Bu durum geride kalan Gniversitelerde
girisimcilik ve yenilik¢ilik anlaminda yeterli farkindalik ve c¢aba olmadigr seklinde
yorumlanabilmektedir. Ik 10°daki 8 tiniversitenin Tiirkiye’nin énde gelen bilyiik tiniversiteleri ve
akademik personel ve 6grenciler acisindan tercih edilen kurumlar olmasinin 6nemli etkisi oldugunu
unutmamak gerekmektedir. Ayrica bu iiniversitelerin kurulduklari illerin Ankara, Istanbul ve Izmir
olmasinin da birgok agidan (kamu kaynaklarina erigim, tiniversite sanayi is birligi, uluslararasi
platformlarla iliski i¢inde olabilme gibi) bu sonuca etkisi vardir. Diinyada universitelerin rolu
farklilasmaktadir. Onceden sadece egitim kurumu olarak goriilen iiniversiteler giiniimiizde bilgi
iiretimi, iirettikleri bilgiyi inovasyona doniistiirme yetenekleri ve ortaya ¢ikardiklari inovasyonun
olusturdugu degeri agisindan degerlendirilmektedirler. Bu siiregte Tiirkiye’deki iiniversitelerin
onemli bir kisminin ekosistemdeki roliinii tam olarak ifa edebilmesi i¢in ¢ok uzun bir yolu
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Universitelerin sadece niceliksel ve yatay biiyiimeye degil
lisansiistii faaliyetlerin sayisini artirmasiyla niteliksel ve dikey biiyiimeye odaklanmasi 6nemlidir.
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Isletmelerin git gide daha fazla Ar-Ge’ye yatinm yapmalar1 sevindiricidir. Ar-Ge
harcamalarinin GSYH igindeki payr da artmaktadir. Ar-Ge’nin sadece masraf merkezi olarak
goriildiigi giinlerin geride kaldig1 distintilebilir. Yenilik¢i girisimlerin oram1 da gittikce
artmaktadir. Ancak isletmelerin daha ¢ok pazarlama yeniligi yapmalar1 ¢oziilmesi gereken bir
handikaptir. Tum yenilik tirlerinin éneminin biiyiikk olmasina ragmen 6zellikle {iriin yeniligine
daha fazla 6nem verilmesi gerektigini soylemek yanlis olmayacaktir.

Ulkelerin inovasyon potansiyelleri i¢in dnemli bir gsterge olan egitim alan1 incelendiginde
ilk olarak OECD tarafindan yapilan PISA arastirmasi sonuglar1 incelenmistir. En dikkat cekici
hususun inovasyon yetenegi i¢in de ¢ok 6nemli olan matematik ve fen okuryazarligi puanindaki ve
siralamadaki diististiir. Okuma becerilerinde de ayni durum s6z konusu olup temel egitim
sistemindeki sorunlarin Ulkenin stratejik hedefleri dogrultusunda giderilmesi gerekmektedir.
OECD tarafindan hazirlanan Bir Bakista Egitim 2017 Tiirkiye raporunda ilkdgretimden
yliksekogretime 6grenci bagina diisen kamu giderlerinin 2010 ve 2014 yillar1 arasinda biiyiik bir
artis gostermesine ragmen Tirkiye’nin yine de OECD iilkeleri arasinda en diisiik siralarda
oldugundan bahsedilmistir. Kamu sektoriinlin OECD ortalamasinin iistiinde olacak sekilde
yiiksekogretime fon ayirirken egitimin zorunlu oldugu ilkokul, ortaokul ve lise i¢in daha az 6denek
ayrilmakta oldugu da vurgulanan baska bir husustur (OECD, 2017b). Bilisim ve Iletisim
Teknolojileri, Doga Bilimleri, Matematik, Istatistik ve Miihendislik, imalat ve Insaat alaninda
egitim goéren Onlisans, lisans ve lisansustll 6grencilerin orani ¢ok diisiiktiir. Bu alanlara 6grenci
tesvikinin saglanmasi i¢in gerekli dnlemler alinmalidir.

Kiiltiir dogas1 geregi ekosistem icinde tanimlanmasi ve Olclilmesi en zor degiskenlerden
biridir. Bu degisken analiz edilirken U¢ tane kiresel endeks ve bir tane ulusal endeksten
yararlanilmigtir. Tiirkiye is yapma ortamini tanimlamaya yardim eden kiiresel barig endeksindeki
siralamasinda sonlarda yer almaktadir. Bu huzursuzluk ortami is yapmay1 etkilemekle birlikte
ulkenin ulusal inovasyon politikasina odaklanmasina da engel olmaktadir. Bir baska kiiresel endeks
olan Diinya Degerleri Arastirmast son {i¢ dalganin ortalamasina goére insanlarin %86’s1 diger
insanlarla etkilesime gegerken dikkatli olunmasi gerektigini ifade etmistir. Bu ise inovasyon
kiiltiirlintin temel 6zelliklerinden biri olan giiven ve isbirliginin onilinde engel teskil etmektedir.
Son olarak Tirkiye’nin 155 iilke arasindan 120. Sirada oldugu sosyal uyum endeksine yer
verilmigstir. Siralamadaki yerden de goriildiigii iizere Tiirkiye sosyal uyum saglamada ¢ok da
basarili degildir. Bu ise ortak bir ulusal inovasyon vizyonuna sahip olmay1 zorlastirmaktadir.
TUBITAK tarafindan hazirlanan Girisimci ve Yenilik¢i Universite endeksinin bir boyutu olan
Girisimcilik ve Yenilikg¢ilik Kiiltiirii boyutunun ortalama degerleri incelendiginde degerde diizenli
bir artisin olmasi, gelecekte inovasyon yapan aktorlerden biri olabilecek iiniversite dgrencilerinin
gittikge daha ¢ok inovasyon kiiltliriine uygun sekilde yetistirildigi diislincesini ortaya koymaktadir.
Ayrica Tiirkiye Inovasyon ve Girisimcilik Haftasi, InovalLiG, inovaTiM, Inovasyon Odakl
Mentorluk Projesi, TIM-TEB Girisim Evleri gibi etkinliklerin ulusal ¢apta inovasyon kultirini
olusturmada ve yaymadaki etkisinden de bahsetmek gerekir.

Yonetmelikler dncelikle inovasyonun ortaya ¢ikmasini saglayacak altyapiyr olusturmayi
hedeflemelidir. Boylece girisim, yatirnm ve yenilik iklimi olusturulmalidir. Sonrasinda ise
ekosistemdeki aktorler arasi ig birligini tesvik edecek bir gerceve sunarak kolaylastirici roll
oynamalidir. Ancak hali hazirdaki yonetmelikler incelendiginde iceriklerinin ¢ok genel oldugu,
ekosistemdeki aktorler arasi etkilesime ¢ok deginilmedigi ve inovasyona bir itici giic olmaktan
uzak oldugu goriilmektedir. Mutlaka paylasilan, etkilesimi vurgulayan, katilimci bir ulusal
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inovasyon ekosistemi hedefi belirlenmeli ve sonrasinda ekosistemin siirdiiriilebilirligine yonelik
cabalarla destek saglanmalidir.

Bu c¢alismada ilgili literatiir incelenerek Turkiye icin genel bir ulusal inovasyon ekosistemi
cercevesi cizilmeye calisilmistir. Ekosistemdeki hemen hemen her degiskenin roliinii hakkiyla
yerine getirmesi i¢in daha fazla ¢abaya ihtiya¢ vardir. Ama yine de her biri i¢in olumlu gelismelerin
oldugu agiktir. Bu noktada 6zellikle insan kaynagi ve kiiltiir gibi istenilen duruma gelmeleri uzun
yillar alan degiskenlere ¢ok daha fazla dnem verilmelidir. Bu degiskenlere yapilan yatirmmin belki
onlarca y1l sonra ekosistemde hissedilmeye baslanacagini unutmamak gerekir.

Her ¢alisma gibi bu calisma icin de bir takim kisitlayici faktdrler vardir. Incelenmek istenen
her degisken i¢in veri bulunamamasi bu ¢aligmanin en biiylik kisiti olmaktadir. Bir bagka kisitlayici
unsur ise esasinda her bir degiskenin basli basina bir ¢alisma konusu olacak kadar genis olmasidir.
Gelecek galigsmalarda bu ¢aligmada genel hatti ¢izilmeye calisilan ekosistemdeki sadece insan
kaynagi, Universiteler veya yonetmelikler gibi tek bir degiskenin ele alinmasiin yararli olacagi
distintilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

National Innovation Ecosystem of Turkey

In accordance with increased acceptance of the importance of innovation, businesses and countries want to
increase their innovation activities. In particular, industry 4.0 as a new industrial vision makes innovation
activities more critical. Innovation acts as a kind of leverage to increase the competitiveness of countries.

Innovation activities previously were seen as an activity that occurs within the business. Following, there
has been a thought that the interaction of various actors facilitated this activity. At this point, the concept of
innovation clusters has been developed. Today, however, there is a view that the cluster perspective does
not reflect the dynamic dimension of innovation activities. According to this view, innovation requires a
vibrant structure in which a wide variety of actors learn, develop and evolve together. The vibrant structure
is defined by the concept of "ecosystem".

The ecology model introduced by Jackson (2011) for the first time provides a richer account of how
innovation works and how it can be promoted. Jackson (2011) defined the innovation ecosystem as complex
relationships between actors and organizations whose aim is to make technological development and to
enable innovation. The actors and organizations involved in the definition are as follows: Actors; while
financial resources (such as funds, equipment, facilities) and human resources (students, sector researchers,
sector representatives, etc.), while institutions are institutions such as business schools, engineering
faculties, venture capitalists, regional development agencies.

This study attempted to draw the context of an overall national innovation ecosystem of Turkey by
examining relevant literature. Different researchers are examining the innovation ecosystem of countries in
a different context, and there is no generally accepted method for analyzing the national innovation
ecosystem. The most important reason for this is that the innovation ecosystem of each country is shaped
by specific conditions. Nevertheless, examining and evaluating the relevant studies in the literature will give
an idea of which variables should be examined within the framework of the national innovation ecosystem.

In this study by examining the relevant literature the major variables of Turkey's innovation ecosystem
(markets, capital, universities, businesses/enterprises, human resources, culture, and regulations) have been
identified, each variable has been analyzed according to relevant indicators and a general overview has been
presented.

According to the results, more efforts are needed for ensuring that almost every variable in the ecosystem
to fulfills its role. But it is clear that there are positive signs of progress for each. At this point, more attention
should be given to the variables that take many years to come to the desired level, especially human
resources and culture. It should not be forgotten that the investment in these variables will be felt in the
ecosystem after decades.
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Perakendecilik Sektoriinde Dokuz Sonlu Fiyatlandirma: TUketicilerin
Balas A¢iswyla, Anlaml Bir Indirim mi Yoksa Aldatmaca mi1? ~
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Kiisurath fiyatlandirma politikalart 20.yy. baslarindan itibaren diinyanin pek ¢ok iilkesindeki
perakendeciler tarafindan uygulanmaktadir. Bu fiyatlandirma politikasinin altinda yatan temel
varsayim tiiketicilerin algisim degistirerek satislart artirma diistincesidir. Dokuz sonlu fiyatlandirma
kiisuratll fiyatlandirmanin u¢ uygulamalarindan biridir. Bu arastirmanin amaci, etkilerinin tlkeden
tilkeye farkhilik gosterdigi ve sonuglart itibaryla tartismali olan dokuz sonlu fiyatlandirma
politikalarimin TUrkiye'de yasayan tiiketiciler iizerinde nasil bir etki yarattigini ve tlketicilerin
tutumlarimin ne oldugunu belirlemektir. Bu amacgla anket yontemiyle 792 kisiden toplanan veriler Ki
kare ve Kruskal Wallis testleriyle analiz edilmistir. Sonuglar, fivatlarin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmaswnin tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistirmedigini ve dokuz sonlu fiyatlara karsi olumsuz
tutuma sahip olduklarini gostermektedir.
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Nine-ending Pricing in Retail Sector: From the Customer’s Point of View,
Is It a Meaningful Discount or Deception?

Abstract

Fractional pricing policy has been implemented by the retailers in many countries of the world since
the beginning of the 20 th century. The basic assumption of that pricing policy is the idea to increase
the sales by changing consumer perception. Nine-ending pricing is one of the extreme implementations
of the fractional pricing. The aim of this paper is to determine how the nine ending pricing policies,
whose effects on sales are controversial and differ from country to country, affect the consumers who
live in Turkey. For this purpose, the data collected from 792 subjects through a questionnaire were
analyzed by using chi-square and Kruskal Wallis statistical techniques. The results indicate the fact that
nine ending or round prices don’t change consumers’ purchase preference and further to that they have
negative attitudes against nine-ending pricing.
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1. Giris

Perakendecilik sektoriinde siklikla kullanilan kiisurath fiyatlandirma, son doksan yildan beri
cok sayida aragtirma ve tartismalara konu olmustur (Bray & Harris, 2006; Parsa & Naipaul,
2007). Bu tir fiyatlandirma literatiirde psikolojik fiyatlandirma (pyschologic pricing), kiisurath
fiyatlandirma (fractional pricing), tek sayili fiyatlandirma (odd pricing), ¢ift sayili veya
yuvarlanmis fiyatlandirma (even pricing or round pricing) cezbedici fiyatlandirma (charming
pricing) ve dokuz sonlu fiyatlandirma (Nine ending pricing) basliklariyla incelenir.

Kiisurath fiyatlandirma, mal veya hizmetlerin yuvarlanabilir rakamin hemen altinda
18,95; 18,98; 18,99 gibi rakamlarla fiyatlandirmasini ifade ederken; kiisurath fiyatlandirma
tekniklerinin popiiler bir uygulamasi olan dokuz sonlu fiyatlandirma, fiyatin kendisinin veya
kiisuratinin dokuzla bitmesini ifade eder. Gerek fiyat indirimlerinde gerekse ilk fiyatlandirmada
tercih edilen bu tiir uygulamalar, gidadan otomobil sektdriine kadar hemen hemen tum
sektorlerde ragbet goriir (Estelami, 1999). Yapilan arastirmalar, kiisuratli fiyat uygulamalar
arasinda en fazla dokuz sonlu fiyatlandirmanin tercih edildigini gostermektedir (Holdershaw at
al., 1997; Gendall at al. 1998; Fiang & Kanetkar, 2006; Mace, 2012).

Bu tir fiyatlandirma politikasinin altinda yatan temel varsayim, tuketicilerin fiyatlari
daha diisiik algilayacaklari ve buna bagli olarak satiglarin artacagi diistincesidir (Gendall et al.,
1998). Gergekten de yapilan arastirmalarin birgogu bu varsayimi destekler niteliktedir
(Holdershaw at al.; 1997; Kalyanam & Thomas, 1998; Estelami, 1999; Anderson & Simester;
2003). Bununla birlikte bu durumun tilkeden iilkeye degistigini gosteren arastirmalar oldugu
gibi, s6z konusu varsayimin tam aksini gosteren arastirmalar da bulunmaktadir (Schinler &
Kibarian, 1996; Bray ve Harris, 2006; Marsula, 2006; Mace, 2012; Wagner & Jamsawang,
2014).

Diger taraftan, kiisurath fiyatlandirmanin satislara nasil katki saglayacagiyla ilgili ¢ok
sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen; kiisurath fiyatlara karsi tiiketici tutumlarina
yonelik aragtirmalar i¢in ayni sey sdylenemez. Ayrica iilkeden iilkeye farklilik gésteren bu tiir
fiyatlandirma politikasinin Tiirkiye’de yasayan yerel tiiketiciler iizerinde nasil bir etki
yaratacagina dair yapilan arastirma sayisi da olduk¢a siirlidir. Bunlarin disinda kiisuratli
fiyatlama etik agidan da tartismali bir konudur. Bunun nedeni tuketicileri yaniltmasi;
yamltmanin da etik dis1 kabul edilmesidir (AMA, 2011; Aytug ve Ozgiiven, 2011; Ay,
Kahraman 2010).

Kiisuratl fiyatlandirmanin etik agidan tartismali olmasinin yani sira, 6zellikle kiiclik para
birimlerinin satin alma giiciinii kaybettigi iilkelerde, uygulama adeta tuketicilerin zekasiyla alay
eder niteliktedir. Tiketici bilincinin giderek arttig1 giiniimiizde ister istemez su soru akla
gelmektedir: Isletmeler, dokuz sonlu fivat uygulamalariyla tiiketicileri mi yoksa kendilerini mi
aldatiyor?

Bu soruya verilecek cevap, pazarlama etiginin sorgulandigi giiniimiizde kiisuratl fiyatin
u¢ uygulamalarindan biri olan dokuz sonlu fiyatlandirma politikalariin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigin1 ve uygulamada smirlarinin ne olmasi gerektigi konusunda pazarlama
yoneticilerine 6nemli diizeyde katk: saglayabilir.

2. Kiisurath Fiyatlandirmanin Arka Plam

Kiisurath fiyatlarin uygulama diislincesinin ne zaman ve nasil ortaya ¢iktig1 konusunda ortak
bir goriis birliginin oldugunu séylemek zor olmakla birlikte; Gendal ve meslektaslar1 (1997),
konuyla ilgili iki teoriden bahseder:
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Birinci teoriye gore, kiisuratl fiyatlandirma, Amerika Birlesik Devletlerinde i¢ savastan
sonra Ingiltere’den ithal edilen mallarin parasal degerinin Sterlin’den Dolar kuruna
doniistiiriilmesiyle baslar. Ingiltere’den ithal edilen mallarinin yiiksek kaliteye sahip olmasi, 0
donemde kiisurath fiyatlarin yiiksek kalite imajini ¢agristirmasina yol agar. Dolayisiyla birinci
teori, Amerikali perakendecilerin kiisurath fiyatlandirmayi tercih etmelerinin nedenini, yerli
mallarin da ithal mallar kadar ytiksek kaliteli algilanmasini1 saglama arzusuyla agiklar.

Ikinci teori kiisuratl fiyatin ortaya ¢ikis nedenini satis personelinin hirsizlik yapmasini
zorlastirmaya kars1 alian bir énlem olarak agiklar. Ik kez 1900°1ii y1llarin basinda Newyork’ta
faaliyet gosteren bolimlli bir magaza tarafindan kullanildigina inanilir. Bu fiyatlandirma
yonteminin, bircok kesim tarafindan ilging bulunmasi ve satiglar Gzerinde olumlu etki
yarattigina inanilmasi tizerine diinyanin pek ¢ok tlkesinde faaliyet gosteren perakendeciler
tarafindan tercih edilmesiyle sonug¢lanmis ve guniimizde de yaygin olarak kullanilmasina
devam edilmektedir.

3. Onceki Arastirmalar ve Teorik Yaklasimlar

Genel olarak ele alindiginda, konuyla ilgili ¢aligmalar iki grupta toplanabilir. Birinci grupta yer
alan caligmalar, kiisuratl fiyatlarin neden tiiketiciler iizerinde etkili oldugunu ve hangilerinin
tercih edildigini belirlemeye yoneliktir. ikinci grupta yer alan calismalar, kiisurath fiyatin
yarattig1 etkinin iiriinln cinsi, sembolik anlami1 ve parasal degere gore degisip degismedigine
yOneliktir. Birinci grupta yer alan ¢aligmalar beklenti, ¢agrisim ve dnemsizlestirme olmak tizere
ti¢ farkli teorinin olusmasina veya bu teorilerin test edilmesine yoneliktir.

Beklenti/olasilik (prospect) teorisi, kiisurath fiyatlarin etkisini, belirsizlik altinda karar
alan tiiketicilerin fiyat diizeylerine kars1 gosterdikleri tepkilerle agiklar (Hsu, 2004). Teori, U¢
temel varsayima dayanir. Birincisi kayip ve kazanglarin referans fiyat veya rakiplere gore
degerlendirilmesidir. Referans fiyatin biraz iistii kazang, biraz alt: kay1p olarak goriilir. ikincisi,
kademeli artis veya azalista tiiketicilerin fayda ve zarara karsi olan hassasiyetlerinin giderek
azalmasidir. Diger bir ifadeyle, sonradan kazanilan kazancin, ilk kazanilan kadar degerli
olmamas1 veya sonraki kaybin ilk kaybedilen kadar ac1 vermemesidir. Uglincsi kayiplara olan
hassasiyetin kazanclara gore daha fazla olmasidir (Hsu, 2004; Choi et al, 2012; Crompton,
2016).

Cagrisum (association) teorisi, kiisurath fiyatlarin yarattigi etkiyi indirim, tasfiye, diisiik
kalite, diisiik fiyat veya pazarlik firsatini ¢cagristirdigi diisiincesiyle agiklar. Cagrisim etkisinin
daha ¢ok sag basamaktan kaynaklandigi ileri strtlir (Gueguen et al. 2004, Stiwing vd, 1997;
Schinler, R. M. (1991). Ornegin Parsa ve Naipaul (2007), yaptiklar1 ¢alismada XX, 99’la biten
fiyatlarin kalitesizligi cagristirdigi sonucuna ulagirken; Kleinsasser ve Wagner (2011)
caligmalarin da turizm sektoriindeki fiyatlandirmada sag basamaklarin kiisuratli olmasinin
indirim duygusu yarattigi sonucuna ulasir. Ancak ¢agrisim etkisi sadece rakamlarla ilgili degil,
ayn1 zamanda firma imajina bagh oldugu kabul edilir. Ornegin Schindler ve Kibarian (2001)
yaptiklart arastirmada, kiisurath fiyatlarin, firmanin imajina bagh olarak fiyat indirimi veya
yiiksek kaliteyi cagristirabilecedi sonucuna ulagmustir.

Onemsizlestirme (Underestimate) teorisi, dokuz sonu fiyatlandirmanin etkisini agiklamak
icin en fazla bagvurulan teorik yaklagimdir. Teorinin ilham kaynagi sayisal veri isleme
mantigina dayanir. Teoriye gore sayisal farkliliklara iliskin yargi en soldaki basamaklara gore
olusur. Bu teori insanlarin 3.99 ile 5.00 rakamlar1 arasindaki farki, 1.01 den ¢ok 2.01 gibi
algiladigini séyler. Benzer sekilde s6z konusu teori, sol basamak etkisi nedeniyle 19.99 ile
20.00 arasindaki farkin 19.49 ile 19.50 arasindaki farktan daha biiyiik algilandigi veya 49.00 ile
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49.99 arasinda farkin 6nemsiz oldugunu sdyler. Bunun nedeni tiiketicilerin rakamlar

yuvarlamak yerine 6nemsiz basamaklar1 gormezden gelmesiyle agiklanir (Gueguen et al, 2004;
Mace, 2012).

S6z konusu teoriler gergevesinde kiisurathi fiyatlarin tiiketiciler Uzerindeki etkilerini
belirlemeyi amaglayan 6nceki arastirmalarin bir kismi1 deneysel yontemler, bir kismi da anket
yontemiyle yapilmistir. Deneysel arastirmalarin bazilar gergek satis verilerine (store based)
dayanan arastirmalardir. Ornegin Bray ve Harris (2006), kontrol ve deney amacl altisar magaza
secip, modaya tabi olmayan mal gruplarindan 12 farkli iirlin se¢mis ve satislar takibe
almiglardir. Arastirma donemi sonunda, kontrol grubu magazalardaki dokuz sonlu iiriin
satisinin, deney grubu magazalarda yuvarlak fiyath {iriin satislarindan 6nemli 6lciide diisiik
oldugu sonucuna varmiglardir.

Deneysel arastirmalarin bir kismi gercek satis verilerine degil, satin alma olasiligini tespit
etmeye yoneliktir. Ornegin Gendal vd. (1997); Yeni Zelanda’da yaptiklar: bir arastirmada tam
tesadiifi deney diizeni ¢ergevesinde alt1 farkl: iirlinii tesadiifi olarak sectikleri ti¢ farkli gruba,
ii¢, bes ve sifir sonlu fiyatlardan teklif etmis ve satin alma olasiliklarini sormuglardir. Arastirma
sonunda 0.95 ve 0.99’1u fiyatlar arasinda 6nemli bir fark olmadigini, ancak $100 seviyesinde
satin alma olasiliginin diistiigii sonucuna ulasan yazarlar, 99 sonlu rakami en avantajli fiyat
olarak onermislerdir.

Guegen ve Legoherel (2001), digerlerinden farkli olarak liste fiyatinin altinda kiisuratl
ve yuvarlak fiyatlardan hangisinin daha fazla indirimi temsil etti§ine yonelik arastirma
yapmustir (liste fiyat 70 PB iken, 59.95 PB ve 60 PB’ ne indirilmesi). Arastirmacilar yuvarlak
ve dokuz sonlu fiyath 10 farkl {iriinii belirli araliklarla TV ekranindan deneklere gostermisler
ve hangisinin daha fazla indirim ¢agristirdigin1 sormuslardir. Sonuclar deneklerin indirim
algisiin diisiik fiyath iiriinlerde kiisurath fiyatlarin yuvarlak fiyatlara gore daha etkili oldugu;
ancak yiiksek degerli tirlinlerde iki fiyat arasinda farklilik olmadigin1 géstermistir.

Konuyu farkli bakis agisiyla ele alan Choi vd. (2012), anket yontemin kullanarak
yiiriittiikleri ¢alismada sadece dokuz sonlu fiyatlarin tercih edilebilirligini degil, dokuz sonlu
fiyatlarin reklam mesajlariyla birlikte miisterek etkisini belirlemeyi amag¢lamistir. Bu amacla
dort farkli kosulu belirleyen iki grup soru hazirlamislardir. Birinci grup sorular, reklam
mesajlarinin tiiriyle ilgili olup, kazang — kayip mesaj1 (gain framed-loss framed); ikinci grup
sorular ise, fiyatla ilgili olup, dokuz sonlu ve yuvarlak fiyatlarla ilgili diizenlenmistir. Birinci
grup sorular, tercih edilebilir- edilemez; kotu-iyi; faydasiz-faydali olmak tizere ti¢ baslikta;
ikinci. Grup sorular tercih edilmez-edilir; memnuniyetsizlik-memnuniyet, zevksiz-zevkli;
sikici-ilging; koti-iyi olmak {izere dort maddeden ibaret olup, bunlarin 6l¢iimii igin 7 noktali
Olcek kullanilmigtir. Toplanan verilerin analiz sonuglar; dokuz sonlu fiyatlarin kazang
mesajlariyla kullanilmasinin kayip mesajlariyla birlikte kullanilmasindan daha etkili oldugu;
fakat yuvarlak fiyatlarla kullanildiginda herhangi bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmigtir.

Ikinci grupta yer alanlar ¢alismalar; dokuz sonlu fiyatlarm iiriinlin cinsi, rakamlarin
sembolik anlamlar1 ve parasal degerine gore degisip degismedigine yoneliktir (Liang ve
Kanetkar, 2006; Ngebo et. al. 2010; Mace, 2012; Wagner vd. 2014).

Kiisurath fiyatlarin diisiik fiyatli (sabun) ve yiiksek fiyathi (sirt ¢antasi) iriinler
Uzerindeki etkisini inceleyen Liang ve Kanetkar’in (2006) yapmis oldugu arastirma sonuglart,
kiisurath fiyatlar agisindan diisiik fiyath {irlinlerde sag basamak etkisinin az, yiiksek fiyath
iirlinlerde fazla oldugunu gostermistir. Dokuz ve sifir sonlu fiyat acgisindan ise, her iki iirtiniin
seciminde sifir sonlu fiyatin etkiledigi sonucuna varmistir. Ngobo ve arkadaslarinin (2010)
yapmis oldugu calismada dokuz sonlu fiyatlarin genis kategorilerde etkili oldugunu fakat daha
kiiciik pahali kategorilerde etkili olmadigini gostermistir. Dokuz sonlu fiyatlarin etkisini Urtin
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kategorileri seviyesinde inceleyen Mace (2012), diisiik fiyath tiiriin kategorileri ve yeni
urunlerde etkinin ylksek; 6zel etiketli Griin kategorileri ve pazar payi yiiksek tirtinlerde etkinin
diistik oldugu sonucuna varmistir. Wagner ve Jamsawang (2014), yapmis olduklari ¢alismada
kiisuratl fiyatlarda kullanilan son rakamlarin kiiltiirel yapiya gore degisebileceginden hareketle
yapmis oldugu arastirmada Cin’de 8, Hindistan’da 5 ve 9, Islami iilkelerde 7 rakaminin tercih
edildigini sonucuna ulagmstir.

Bu konuda Tiirkiye’de yapilan arastirmalar oldukca sinirlidir. Hanger ve digerlerinin
(2007), yapmis olduklar1 arastirma, kafe ve restoranlarda uygulanan fiyat yazim stratejilerinin
neler oldugu ve Ogrenciler tarafindan kalite ve ucuzluk gibi nitelikler agisindan nasil
algilandigini belirlemeye yoneliktir.

Bigicinin (2014), anket yontemi kullanarak yapmis oldugu arastirma ise, yabanci
turistlerin yiyecek igecek isletmelerinde kiisuratli fiyatlari ucuzluk, kalite 6deme kolaylig: gibi
cesitli nitelikler agisindan nasil algiladiklarini belirlmeye yoneliktir.

Cambaz ve Geroglu'nun (2015), kolayda ornekleme yoluyla magazalardan aligveris
yapan tiiketicilerle yaptiklari anket ¢alismasinda konuyu satislarin artirilmasina katki saglamak
acisindan degil, kiisurath fiyat uygulamalarina karsi tiiketici tutumlarinin ne oldugunu
anlamaya yoneliktir.Yazarlar, arastirmalart sonunda genellikle tiiketicilerin kiisuratl
fiyatlandirma uygulamalarina kars1 olumsuz goriislere sahip olduklari sonucuna varmislardir.

Kiistirath fiyatlarin farkli uygulamalarini igeren tiim bu g¢alismalar genel olarak
degerlendirildiginde; bazi konularda, 6rnegin kiisurath fiyatlarin kalite ve ucuzluk ¢agrisimi
konusunda, ortak sonuglara ulasilmasina ragmen, fiyat tercihleri konusunda farkli sonuglara
ulasildig: sdylenebilir.

4. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin iki temel amaci bulunmaktadir. Birincisi, yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz
sonlu fiyatlarin yazim bigimlerinin Tiirkiye’de yasayan yerel tiketicilerin satin alma tercihini
degistirip degistirmedigini belirlemektir. Bu baglamda asagidaki sorularin cevaplari aranmistir.

a) Dusiik degerdeki mal ve hizmet fiyatlariin dokuz sonlu ve yuvarlak rakamlarla
fiyatlandirilmasi tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistiriyor mu?

b) Yiksek degerdeki mal ve hizmet fiyatlariin dokuz sonlu ve yuvarlak rakamlarla
fiyatlandirilmast tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistiriyor mu?

¢) Dokuz sonlu fiyatlarin sag basamaklarinin kii¢iik puntoyla yazilmasi tiiketicilerin satin alma
tercihlerini etkiliyor mu?

d) Kiisurath olmayan yiiksek parasal degerlere sahip mal ve hizmetlerin yuvarlak fiyat yerine
hemen altindaki dokuz sonlu rakamla fiyatlandirilmas: tiiketicilerin segim tercihini etkiliyor
mu?

e) Bu tercihler yas, cinsiyet, gelir ve egitim gibi demografik faktdrlere gore degisiyor mu?

f) Apyrica; etik agidan tartismali olan dokuz sonlu fiyatlara karsi tiiketici tutumlarinin ne

oldugunu ve bu tutumlarin demografik faktorlere gore degisiklik gosterip gostermedigini
belirlemektir.
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5. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Aragtirma sadece dokuz sonlu kiisuratli fiyatlar ve dokuz sonlu kiisuratsiz fiyatlarla
sinirlandirilmistir.  Dokuz sonlu kiisurathi fiyatlarin segilme nedeni, kiisuratli fiyatlarin
abartilmis hali olmasidir. Kiisuratli olmamasina ragmen, drnegin 999 gibi, dokuz sonlu fakat
yuksek degere sahip kiisuratsiz fiyatlarin arastirmaya dahil edilmesinin nedeni ise, diisitk
degerli iriin fiyatlariyla oransal olarak karsilastirildiginda, dokuz sonlu kiisurath fiyatlarla
benzer etki yaratmasidir.

Arastirma kapsami disinda birakilan bir diger konu marka ve triin cinsidir. Uriin cinsinin
dikkate alinmamasi, fiyat tercihlerinin, {iriin cinsinden ¢ok diisiik veya yiiksek fiyatla iliskili
oldugu diisiincesidir. Ayrica iiriin cinsi ne olursa olsun zayif ekonomilerde kii¢iik para
birimlerinin harcama imkaninin bulunmamasidir. Markanin dikkate alinmamasinin nedeniyse,
gliclii markalarin yarattigi marka bagliliginin fiyat hassasiyetini azaltmasidir. Arastirma
kapsaminin daraltilmasinin nedeni soru sayisini azaltarak, cevaplama oranini artirmaktir.
Arastirmanin baglica kisiti, sadece dort sehirde yapilmasi ve ornek birimlerinin tesadiifi
olmayan yontemle secilmesidir.

6. Hipotezler

Aragtirmanin birinci amaci, kiisurath fiyatlarin u¢ uygulamalarindan biri olan dokuz sonlu
fiyatlarin yerel duzeyde tuketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegini
acikliga kavusturmaktir. Cagrisim, beklenti ve 6nemsizlestirme teorileri kiisurath fiyatlarin,
ozellikle dokuz sonlu fiyatlarin tiiketicilerde satin alma tercihini olumlu yonde degistirdigini
sOyler. Ancak konuyla ilgili yapilan aragtirma sonuglarinin bir kismi bu teorileri desteklemez
(Bray, Bray, & Harris, 2006; Mace, 2012). Ayrica dokuz sonlu fiyatlarin yarattigi etki de
tilkeden iilkeye de farklilik gosterir (Gendall, et al, 1998).

Diger taraftan enflasyon oraninin yiiksek oldugu Tirkiye’de tedaviilde olmasina ragmen;
dolanimdaki miktarin yetersiz olmasi nedeniyle, cogu zaman saticilarin miisterilere para iistii
iadesinden kag¢indiklar1 veya bazi miisterilerin 6nemsemedikleri i¢in bir kurusluk para {istiinii
istemedikleri siklikla karsilagilan bir durumdur (Canbaz & Demirkol Geroglu, 2015). Ayrica,
ister diisilik isterse yiiksek fiyatl iirlin olsun, yillardir uygulamasi devam eden dokuz sonlu
fiyatlarin ne anlama geldigini yorumlayabilecek nitelikteki tiiketici sayis1 her gegen giin
artmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin bu tiir aldatici uygulamalara kars1 farkindaliklarinin
artmasi beklenir. Bu noktadan hareketle asagidaki hipotezler 6ne strllebilir.

H1la: Diisiik parasal degeri mal ve hizmete iligskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisuratli fiyata doniistiiriilmesi (9.99 ve 10.00 gibi) tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirmez (Fiyat tercihlerinde fark yoktur) .

Hib:Fiyatlarin kiisurath kismun kiiciik rakamla yazilmasi1 (19.99 — 19%9gibi),
tiikketicilerin satin alma tercihini degistirmez (Fiyat tercihlerinde fark yoktur) .

H1c: Yuksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisurath fiyata doniistiiriilmesi (860.00-859.99 gibi) tiketicilerin satin alma
tercihini degistirmez (Fiyat tercihlerinde fark yoktur) .

H1d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratli kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasi (7.50 ve 7.49 gibi) tiiketicilerin satin alma tercihini degistirmez (Fiyat tercihlerinde fark
yoktur) .

Benzer sekilde kiisuratli olmamasina ragmen; yiiksek parasal degeri ifade eden dokuz
sonlu fiyatlarin, diisiik degerdeki kiisurath fiyatlarla karsilastirilmasi halinde, oransal olarak
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ayni etkiyi yaratmasi beklenir (6rnegin, otel fiyatlarinin 1000 TL yerine 999 TL olarak
fiyatlandirilmasi) Bu noktadan hareketle asagidaki hipotez ileri siiriilebilir.

H1le: Parasal degeri yliksek mal ve hizmetlere iligskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata doniistiiriilmesi, tliketicilerin satin alma tercihini degistirmez.

Onceki arastirmalar, tiiketicilerin dokuz sonlu ve kiisurath fiyata karsi davranissal
tepkilerinin cinsiyet ve gelir seviyesine gore degistigini gosterir (Gendall et al,1998; Mace,
2012). Bununla birlikte tiiketici bilincinin arttigi ve herkesin alisik oldugu fiyatlandirma
yontemine karsi demografik 6zellikler nedeniyle anlamli bir farkliligin olmasi beklenmez. Bu
baglamda agagidaki hipotezler ileri siiriilebilir:

H2a: Diisiik degerli tirtinlerde yuvarlak fiyatlarla bu fiyatin hemen altindaki dokuz sonlu
kiisurathi fiyatlarin tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegi Cinsiyete
gore farklilik gostermez.

H2b: Fiyatlarin kiisurath kisminin kii¢iik rakamla yazilmasinin tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirip degistirmeyecegi cinsiyete gore farklilik gostermez.

H2c: Yiiksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisurath fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi cinsiyetle gore farklilik géstermez

H2d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratl kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasinin (7.50 ve 7.49 gibi) tiketicilerin satin alma tercihini degistirip degistirmeyecegi
cinsiyete gore farklilik géstermez.

H2e: Parasal degeri yiiksek mal ve hizmetlere iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata donistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi cinsiyete gore farklilik géstermez.

H3a: Diisiik degerli iriinlerde yuvarlak fiyatlarla bu fiyatin hemen altindaki dokuz sonlu
kiisuratli fiyatlarin tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegi yasa gore
farklilik gostermez.

H3b: Fiyatlarin kiisurath kisminin kii¢iik rakamla yazilmasiin tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirip degistirmeyecegi yasa gore farklilik gostermez

H3c: Yiiksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisurath fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi yasa gore farklilik gostermez

H3d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratli kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasiin (7.50 ve 7.49 gibi) tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip degistirmeyecegi yasa
gore farklilik gostermez.

H3e: Parasal degeri yliksek mal ve hizmetlere iligkin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata donistiiriilmesinin tliketicilerin  satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi yasa gore farklilik gostermez.

H4a: Diisiik degerli iirlinlerde yuvarlak fiyatlarla bu fiyatin hemen altindaki dokuz sonlu
kiisuratl fiyatlarin tiikketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegi egitime gore
farklilik gostermez.

H4b Fiyatlarin kisuratli kisminin kiigiik rakamla yazilmasinin tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirip degistirmeyecegi egitime gore farklilik géstermez

H4c: Yiiksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisuratli fiyata doniistliriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi egitim gore farklilik gostermez

H4d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratli kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasimin (7.50 ve 7.49 gibi) tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip degistirmeyecegi
egitime gore farklilik gostermez.
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H4e: Parasal degeri yliksek mal ve hizmetlere iligskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi egitime gore farklilik gostermez.

H5a: Diisiik degerli iriinlerde yuvarlak fiyatlarla bu fiyatin hemen altindaki dokuz sonlu
kiisurathi fiyatlarin tiiketicilerin satin alma tercihlerini degistirip degistirmeyecegi gelire gore
farklilik gostermez.

H5b: Fiyatlarin kiisuratli kisminin kii¢iik rakamla yazilmasiin tiiketicilerin satin alma
tercihini degistirip degistirmeyecegi gelire gore farklilik gostermez

H5c: Yiiksek parasal degerli mal ve hizmete iliskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu kiisurath fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi gelire gore farklilik gostermez

H5d: Sol basamaklar1 ayni olmasina ragmen; kiisuratl kismin dokuz sonlu veya yuvarlak
olmasiin (7.50 ve 7.49 gibi) tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip degistirmeyecegi gelire
gore farklilik gostermez.

H5e: Parasal degeri yliksek mal ve hizmetlere iligskin yuvarlak fiyatin kendisine en yakin
dokuz sonlu fiyata doniistiiriilmesinin tiiketicilerin satin alma tercihini degistirip
degistirmeyecegi gelire gore farklilik gostermez.

Aragtirmanin ikinci amaci etik agidan tartismali olan dokuz sonlu kiisurath fiyatlar
konusunda tiiketicilerin tutumlarini ve bu tutumlarimin demografik faktorlere gore degisip
degismedigini belirlemekti.

Tutum, genel olarak Insanlarin nesneler ve olaylar hakkindaki olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Biligsel, duygusal ve davranissal boyutlardan olusur
(islamoglu & Altumisik, 2003). Fiyatlama acisindan bilissel boyutun énemi, bireylerin rakip
mallar ve o mal ya da hizmete iliskin gegmiste sahip oldugu bilgiler ¢ercevesinde fiyatin ucuz
veya pahali seklindeki yorumlarina dayanir. Duygusal boyut; bilgiyi kullanmaksizin
tlketicilerin mal veya hizmetin fiyatiyla ilgili olumlu ya da olumsuz diisiincelerini ifade eder.
Davranigsal boyut, bir olaya gosterilen tepkidir. Pazarlama arastirmalarinda gozlem ve
deneysel yontemler kullanilmadigi durumlarda davranissal boyut satin alma niyetiyle tahmin
edilebilir.

Onceki arastirmalar, tiiketicilerin fiyata karsi davramsal tepkilerinin cinsiyet ve gelir
seviyesine gore degistigini igaret eder. Ayrica Tiirkiye’de yapilan bir arastirma sonuglari,
tiketicilerin kiisuratli fiyatlar1 giiven sarsici buldugunu gosterir (Canbaz & Geroglu, 2015).
Buradan hareketle asagidaki hipotezler ileri siiriilebilir.

H6a: Tiketiciler arasinda dokuz sonlu fiyatlandirmanin anlamli bir indirim sagladig:
diislincesi; yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine gore farklilik gosterir.

H6b: Tiiketiciler arasinda dokuz sonlu fiyatlandirmanin etik dis1 oldugu diistincesi; yas,
cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine gore farklilik gosterir.

H6c: Tiketiciler arasinda dokuz sonlu fiyatlandirmanin zekalarinin hafife alindig
diistincesi; yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine gore farklilik gosterir.

H6d: Tiiketiciler arasinda dokuz sonlu fiyatlandirmanin satin alma niyetini olumlu
etkileyecegi diigiincesi; yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine gore farklilik gosterir.
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7. Metodoloji

Veriler anket ydntemiyle toplanmus olup; anket, {ic boliim ve 13 sorudan olusmaktadir. Ilk
béliim yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyini belirlemeyi amaglayan dort soruyu icerir. Ikinci
bolum, tuketicilerin tercihlerini belirlemek amaciyla gesitli fiyat diizeylerinde yuvarlak ve
dokuz sonlu fiyat ciftlerini iceren bes sorudan olusmaktadir. Bu sorular tiiketicilerin dokuz
sonlu fiyat yazim bic¢imlerinin kendilerine en yakin yuvarlak fiyatlar karsisinda satin alma
tercihlerini degistirip degistirmeyecegini 6grenmeye yoneliktir. Anketin son boliminde yer
alan sorular, dokuz sonlu fiyatlara kars1 tiiketicilerin tutumunu belirlemeye yoneliktir. Amag,
tutumun bilissel, duygusal ve davranissal boyutlarin1 6lgmektir. Ilk ve ikinci boliimde nominal
0lcekli, son boliimde aralikli 6lgekli sorulara yer verilmistir. Aralikli 6l¢ek olarak, besli Likert
ol¢egi kullanilmistir (1, kesinlikle katilmiyorum, ....5, tamamen katiliyorum).

Aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiye olup,  gerek maliyet gerekse arastirmanin
uygulanabilirligi agisindan ihtimalsiz 6rnekleme yontemi secilmistir. Bu baglamda sehirler
yargisal; bireyler kota 6rnekleme yontemiyle se¢ilmistir. Secilen sehirlerin miimkiin oldugunca
Turkiye’deki tiketicileri temsil etmesi i¢in Turkiye’nin genel yapisini yansitan sehirlerin
secilmesine 6zen gosterilmistir. Bu se¢im yapilirken g6z oniinde bulundurulan baslica
olgutlerden birincisi, Tiirkiye’nin gesitli bolgelerinden gelen insanlarin ikamet ettigi biiyiik
sehir olmasi; ikincisi arastirmanin yapildigi Canakkale iline yakin olmasidir. Bu ¢ergevede
[stanbul, Bursa Izmir ve arastirmanin yapildig1 Canakkale illeri segilmistir.

Ornek biiyiikliigii hem standart sapma hem de oran yéntemi kullanilarak hesaplanmistir.
Bunun nedeni, anket sorularinin hem nominal &lgekli hem de aralikli Slgekli sorulardan
olugsmasidir. Aralikli 6lgekli sorular igin 40 kisilik gruptan alinan bireylerin verdikleri
cevaplardan tahmin edilen ortalama standart hata kullanilmistir. 6)= 1,3, giiven diizey Z(a) =
0.05 ve beklenen hata (E) = 0.10 alinarak, minimum 6rnek biiyiikliigli 648 olarak hesaplanmistir
[n=(Za)?./E?].

Tiiketicilerin kiisuratli ve yuvarlak fiyatlari tercihleri dikkate alinarak oran yontemiyle
hesaplanan drnek biiyiikliigi; ( E= 0,05; p=0,50, ) 384 olarak hesaplanmistir. Bu ¢alismada
hatal1 anketlerin olabilecegi dikkate alinarak 6rnek biiyiikligiiniin 800 olmasi benimsenmistir.

Ornek elemanlarinin se¢imi, sehir niifusu ve cinsiyet oranlar1 dikkate aliarak iki asamali
kota yontemiyle yapilmistir. 2017 sonu ile TUIK verilerine gore secilen sehir niifuslari
asagidaki gibi olup, ortalama olarak cinsiyet yiizdeleri kadin % 49,8 erkek % 50,2 duzeyindedir.
Birbirlerine yakin olmasi nedeniyle cinsiyet orani 0.50 olarak alinmistir (Tablol).

Tablo 1: Kota 6rneklemesi

Sehirler Nfus Oran Erkek (0.50) | Kadin (0.50) Toplam
Istanbul 15 000 000 0.72 288 288 576
Izmir 4 000 000 0.18 72 72 144
Bursa 1800 000 0.08 32 32 64
Canakkale 500 000 0.02 8 8 16
Toplam 21 300 000 400 400 800

Veriler, 15 Mayis -2 Haziran 2018 tarihleri arasinda Istanbul (Pendik —Nomarin AVM-
Umraniye Canpark AVM) izmir (Bornova Forum), Bursa (Suryapi-Korupark), Canakkale (17
Burda) illerinde faaliyet gosteren alisveris merkezlerindeki tiiketicilerle kolayda 6rnekleme
yoluyla anketorler vasitasiyla toplanmustir.
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8. Verilerin Kontroll ve Analizi

Toplam 800 kisiyle anket yapilmuis, hatali doldurulan 8 anket ayiklanarak 792 kullanilabilir
anket verileri elde edilmistir. Analiz dncesi aralikli verilerin normal dagilimli olup olmadiklari
incelenmistir. Degiskenlerin dagilimini saptamak i¢cin Anderson Darling testi uygulanmis ve
degiskenlerden higbirinin normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir (p<.05). S6z konusu dort
degiskenin her biri doniisiime tabi tutulmus ancak, asir1 sola ¢arpik olmalar1 nedeniyle farkl bir
sonuca ulagilamamig, normal dagilim saglanamadigindan  parametrik  testlerin
uygulanmasindan vazgegcilmistir.

Tutum O6lgmeye yonelik hazirlanan sorular tutumun boyutlar1 dikkate alinarak
hazirlanmis olup, gegerlilik ve guvenilirlik analizleri yapilmustir. Gegerlilik, bir testin élgmek
istedigi 6zelligi dlgmesi ile ilgili bir kavramdir. Igerik gegerliligini saptamada kullanilan etkin
yontemlerden birisinin uzman goriislerine basvurmak oldugu kabul edilir(Alpar, 2014). Bu
baglamda arastirmanin amacina uygun olarak sorular, ii¢ kisilik proje ekibi disinda konusunda
uzman iki akademisyenin goriisleri alinarak son sekli verilmistir.

Giivenilirlik, tiim sorularin bir olguyu agiklamasini ifade eder (Ozdamar, 2002). Analiz
sonuglar1 sorularin yiiksek derecede giivenilir olduklarin1 gostermistir. (Cronbach’s Alpha=
0,86). Soru biitiin korelasyon katsayilar1 0.689-0.740 arasinda olup, yapilan varyans analizi dort
soruluk 6l¢egin toplanabilir oldugunu gosterir (Tukey Additiviyt test; F=1,628; p=0,181).
Ayrica sorularin cevaplayicilar tarafindan benzer sekilde algilandigi goriilmiistiir (Hotelling T2
=5.835, F=1.940; p=0,122).

9. Bulgular

Aragtirmaya katilan 792 katilimcinin demografik yapisi tablo 2” de gortlmektedir. Tabloda
goriildiigi gibi arastirmaya katilanlarin % 51,1 kadin, digerleri erkektir.

Tablo 2: Katilimcilarin demografik yapisi

Cins n (%) Yas n (%) Egitim n (%) Gelir (b) n_ (%)
Erkek 387 (48.9) 18-29 433 (54.7) Tlkokul 85 (10.7) 1500-4999 555 (70.1)
Kadin 405 (51.1) 30-49 290 (36.6) Orta-Lise 181 (22.9) 5000-9999 197(24.9)
Y>50 69 (8.7) Universite 526 (61.4) G>10 000 40 (5.1)
Toplam 792 792 Toplam 792 792

Yas itibariyla katilimcilarin biiyiik cogunlugu 18-29 yas araliginda olup, en az katilimci
orani 50 ve daha fazla olan yas grubundadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu yiiksek 6genim
gdrmiis olanlardir (%61,4). Ilkokul mezunlarinin oran1 sadece % 10,7’dir. Gelir seviyesi olarak
katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (% 70,1) diisiik gelir grubunda, %24,9’u orta, geriye
kalanlar ylksek gelir grubunda yer almaktadir.

Katilimcilara bes farkl fiyat diizeyi ve yazim sekline gore yuvarlak fiyatlar karsisinda
dokuz sonlu fiyatlarin satin alma tercihini degistirip degistirmedigine yonelik asagidaki sorular
sorulmustur.

1. Referans fiyat1 12 b olan bir iiriin indirime tabi tutuldugunda fiyatinin 10.00 b veya 9.99 b
olmasi satin alma tercihinizi 9.99 lehine degistirir mi?

2. Herhangi bir iiriin veya hizmet fiyatinn 19.99 & yerine 19°° b seklinde yazilmas: sizde o
malin daha ucuz oldugu hissini uyandirtyor mu?
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3. Bir magazada fiyat1 860.00 b olan begendiginiz fakat pahali buldugunuz igin satin
almadigimiz bir elbiseyi baska bir magazada 859.99 1 fiyat etiketiyle goriirseniz, satin alma
kararinizi degistirir misiniz?

4. Fiyat1 7.50b ve 7.49 b olan marka ve nitelikleri agisindan benzer olan iki mala karsi
tercihiniz 7.49 lehine kullanilir misiniz?

5. Uzerinde 1000 b etiketiyle gordiigiiniiz ve satin almaya karar verdiginiz bir {iriin igin tam
magazaya girerken, ayni marka ve nitelikteki tirtinii hemen yakininizdaki bir magazada 999
b fiyat etiketiyle goriirseniz, yolunuzu degistirir misiniz?

Katilimcilarin evet —hayir seklinde verdigi cevaplar ve analiz sonuglari asagidaki gibidir
(Tablo 3).

Tablo 3: Dokuz Sonlu Kiisuratli Fiyatlart Onemseyenler ve Onemsemeyenlerin Ki Kare

Uyum Analizi
jl—xiirgittglll:ri Fiyat ciftleri (b) | Tercih Gozlenen Beklenen Ki-kare P
1 9.99-10.00 g:;tr éig ggg 2.444 000*
b 19.99 19,99 IE;/;ltr éjg ggg 3.182 000*
H1c 859,99-860,00 IE;’;tr o S 2.183 000"
g 7.49-750 IE:;tr égg ggg 2.861 000*
Hie 999-1000 IE:;L op S 2512 000"
*: p<0,05

Tabloda goriildiigii gibi analiz sonuglari, yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz sonlu fiyatlari
tercih edenlerle etmeyenlerin gozlenen ve beklenen degerlerinin esit oldugu iizerine kurulu
istatiksel sifir hipotez biitiin fiyat seviyeleri igin reddedilmistir. Bu durum, arastirma hipotezi
olarak ifade edilen Hla-Hle arasindaki bes arastirma hipotezini dogrular. Diger bir anlatimla,
hi¢bir fiyat diizeyinde dokuz sonlu fiyatlarin hi¢gbir yazim seklinin kendilerine en yakin
yuvarlak fiyatlar karsisinda tiiketicileri daha fazla satin almaya tesvik ettigi iddiasim
dogrulamaz

Ikinci grupta yer alan hipotezler, her bir fiyat diizeyi igin yuvarlak fiyatlara kars1 dokuz
sonlu fiyatlarin tercih edilip edilmemesinin cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumuyla iliskili olup
olmadiginin belirlenmesiydi. Her bir degiskenle ilgili ki kare bagimsizlik analiz sonuglar
asagidadir (Tablo. 4a, 4b, 4c,4d).

Tablo 4a - Cinsiyet- Fiyat Tercihi Iliskisi

Aragtirma Fiyat diizeyi Tercih Erkek Kadm x? P
Hipotezleri G* B** G** B*** df
] Evet | 86 | (86) | 90 (90) | 0,000 | 1,000
H2a 9.99-1000 1y | 301 | (301) | 315 | (315) 1
2 19.99-19,99 | Evet 68 | (70.9) | 77 | (741) | 0275 | .600
Hayr | 319 | (316.1) | 328 | (330.9) 1
Evet 74 | (782) | 86 (81.8) | 0580 | 459
H2c 859.99-860 | i | 313 | (3088) | 319 | (3232) 1
Evet 75 | (772) | 83 (322) | 0154 | .69
H2d 7.49-1.50 Hayir | 312 | (309.8) | 808 | (324.2) 1
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Evet 79 341

Hayir 308

(84.5) 94
(3025) | 311

88.5) 0.906

H2e (316.5) 1

999-1000

**G= gozlenen; ***B=Beklenen

Tablo 4a, tum hipotezler igin tim fiyat ciftlerinde yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz
sonlu fiyatlarin tercih edilip edilmemesinin cinsiyetten bagimsiz (iliskisiz) oldugu tizerine
kurulan bes sifir hipotezin tamaminin kabul edildigini gosterir (p>.05). Bu durum, H2a- H2e
arasindaki bes arastirma hipotezi dogrulanmasi demektir.

Tablo 4b: Yas-Fiyat Tercih Iliskisi

Aragtirma Fiyat dizeyi Tercih | 18-29 30-49 50ve X p
Hipotezleri G* B** | G* B** {istii df
G* B**
] Evet | 119(96.2) | 44 (64.2) | 13(15.3) | 15.728 | .000*
H3a 9.99-10.00 1 v | 314(336.4) | 246 (225.6) | 56 (53.7) 2
Evet | 93 (79.3) | 38 (53.1) | 14 (126 | 8.843 | .015*
99 __
H3b 197-19.99 | yavir | 340 (353.7) | 252(236.9) | 55 (56.4) 2
Evet | 103 (87.5) 43 (586) | 14 (13.9) | 8649 | .013*
H3c 859.99-860 |y vi | 330 (345.5) | 247(2314) | 55(55.0) 2
Evet | 103 (86.4) 42 (57.9) | 13(138) | 9474 | .000*
H3d 749750 | prvie | 330(3466) | 248(2321) | 56(55.2) 2
Evet | 110 (94.6) 49 (633) | 14(151) | .470 | 024
H3e 999-1000 |y vy | 323(3384) | 241(226.7) | 55(53.9)

*p<0,05; * G= gbzlenen; **B=Beklenen

Tablo 4b, yas ve fiyat tercihi arasindaki iligkileri gosterir. Analiz sonuglari, tiim fiyat
ciftlerinde yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz sonlu fiyatlarin tercih edilip edilmemesinin
yas’dan bagimsiz (iliskisiz) oldugu {izerine kurulan sifir hipotezlerin tamaminin reddedildigini
gosterir. Bu durum H3a-H3e arasindaki farklilik gostermez, iliski yoktur veya bagimsizdir
anlamini tagiyan bes arastirma hipotezini dogrulamaz. Diger bir ifadeyle tercih durumunun
yasla iligkili oldugu anlasilmaktadir. Ki kare degerlerine gére dokuz sonlu fiyatlarin yasla
iliskisinin en giiclii oldugu fiyat ciftleri, 1-4-2-3 ve 5 seklinde siralanabilir. Dokuz sonlu
fiyatlar1 yuvarlak fiyata tercih edip etmemenin en ¢ok hangi yas grubuyla iliskisi oldugu,
gozlenen ve beklenen degerler arasindaki farka bakarak anlasilabilir. Gozlenen ve beklenen
deger farki ki- kare degerini yiikseltirken, 6nemlilik diizeyini (P) diisiiriir. Ornegin fiyat tercihi
yas iliskisinde, iliskinin en gii¢lii oldugu yas grubu 18-29 yas grubudur. Bu grubu 39-49 yas
grubu izler (Tablo 3b, 1 satir)

Tablo 4c, Cesitli diizeylerdeki dokuz sonlu fiyat tercihi ile gelir diizeyi arasindaki iligkiyi
gosterir. Analiz sonuglari, tiim fiyat ¢iftlerinde yuvarlak fiyatlar karsisinda dokuz sonlu
fiyatlarin tercih edilip edilmemesinin egitimden bagimsiz (iliskisiz) oldugu iizerine kurulan sifir
hipotezlerden H4e hari¢ digerleri reddedilememistir. Diger bir ifadeyle; kiisuratli olmamasina
ragmen yliksek degerli mal ve hizmetlerin kendisine en yakin dokuzlu fiyata doniistiiriilmesinin
egitim seviyesiyle iligski oldugu sdylenebilir. G6zlenen ve beklenen degerler dikkate alindiginda
iki fiyat arasindaki farklilig1 en fazla 6nemsemeyenler iiniversite mezunlari, bu farki dnemseyip
dokuz sonlu fiyat1 tercih edenler ilkokul mezunlardir.
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Tablo 4c: Egitim - Fiyat Tercih iliskisi

I—ﬁ)?ttgll;?i Fiyat duzeyi Tercih GELKB* ((3) ita'gii UGnLveériE € x df p
Hea | 9991000 | B | Gr(een) | a7 (a0 | d02(aony | 2 |
Heo | 1921999 | wf | Gaeaa | 1seard) | azrazen | 2 |
e | sewwo | £u | 27| g iy | T |
Hag 1470 | e | o | 1500144 | apaqaady | 2 |
I R N I A e el

*p<0,05; * G= Gdzlenen; **B=Beklenen

Dokuz sonlu fiyatlar ile yuvarlak fiyatlar arasindaki farkliligin 6nemsenip
onemsenmemesinin gelire bagimli olup olmadigini1 gosteren ki kare analiz sonuglar1 tablo 4d’
de gorulmektedir.

Tablo 4d: Gelir- Fiyat Iliskisi

Q;?:;T;?i Fiyat diizeyi | Tercih GPﬁs‘gi* G*OrtBa** \G(UkBSE': def 0
o [ g BS T neg ] T
e [ | [ SRR o7
A I AR
i | e SR [mam | ma | |
H3e 999-1000 I'i‘;itlr 1223((123%?) 16325(%?0) K &7)3) 2565 | 277

*p<0,05; * G= gbzlenen; * B=Beklenen

Analiz sonuglar, tiim fiyat diizeylerinde tercihlerin gelire bagl olmadigini gosterir. Bu
sonuclar yuvarlak fiyatlar ve dokuz sonlu fiyat tercihleri arasinda fark olmadigini séyleyen sifir
hipotezleri ve arastirma hipotezlerini dogrular (H5a-H5e).

Tablo 5: Tuketicilerin Dokuz Sonlu Fiyata Kars1 Tutumlarinin Ortalama ve Standart

Sapmalari
Tutumla ilgili ifadeler ve merkezi dagihim él¢iileri X c
Bu tiir fiyatlandirmanin anlaml bir indirimi yansitmadigim diisiiniiyorum (BILGI) 3.89 1.38
Bu tiir fiyatlandirmanin aldatici ve etik digi oldugunu diisiiniiyorum. (ETIK) 3.90 1.27
Bu tiir fiyatlandirmayla tiiketicinin zekdsini hafife alindigini diisiiyorum.  DUYGU) 3.97 1.25
Bu tiir fiyatlandirma satin alma tercihimi degistirmiyor (NIYET) 3.94 1.23

X=3.92

Tablo 5°de tiiketicilerin dokuz sonlu fiyatlara karsi tutumunu yansitan ifadelerin
ortalamalar1 ve standart sapmalar1 goriilmektedir. Tablodaki bilgi ve etik bilissel boyutu, duygu
duygusal boyutu, niyet davranigsal boyutu temsil eder. Minimum degerin 1, Maksimum degerin
5 oldugu puanlamada, tutumun boyutunu ifade eden puanlarin ortalamasi oldukca yiiksektir.
Tutum boyutlariin genel ortalamasi 3.92’dir. Bu durum tiiketicilerin biiyiik bir cogunlukla bu
tiir fiyatlandirmay1 anlamli bulmadiklari, etik dis1 oldugunu, zekalarinin hafife alindigin1 ve
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dokuz sonlu ve kiisurath fiyatlandirmay1 kendine en yakin yuvarlak rakamla kiyasladiklarinda
satin alma tercihlerini degistirmeyeceklerini, diger bir ifadeyle dokuz sonlu fiyatlara karsi
olumsuz tutuma sahip olduklarin1 isaret der.

Tablo 6’da tutum faktorleriyle demografik 6zelliklerin ilisi olup olmadigini gosteren
Kruskal Wallis test sonuglar1 verilmistir.

Tablo 6: Demografik Ozelliklere Gore Tiiketicilerin Dokuz Sonlu Fiyata Karsi Tutum
Farkliliklar1 (Kruskal Wallis Testi)

Cinsiyet Yas Egitim Gelir
_ XD p X2 P X2 p x*(2) p
BILGI 317 573 16.262 .000* 5.992 .050** 8.991 .011*
ETIK .946 331 | 12.361 .002* 6.207 .045* 8.814 .032*
DUYGU 2.128 145 10.327 .006* 0.600 741 4,974 .083**
NIYET 1.247 .264 14.478 .001* 0.841 .657 3.923 141
*p<0,05  **p<0,10

Test sonuglart tutumun boyutlariin cinsiyetle iligkili olmadigin1 ( p >0,05) fakat yas
egitim ve gelirle iliskili oldugunu gosterir. Yas faktorii, tutumun tiim boyutlariyla iliskisi olan
en etkili faktordiir. Egitim ve gelir faktorii ise sadece tutumun bilissel boyutuyla (bilgi ve etikle)
iliskilidir. Tutumun boyutlarinin yas ve egitim agisindan hangi gruplarla daha fazla iligkili
oldugunun gorulmesi i¢in sdz konusu degiskenlere ait sira ortalamasi asagida verilmistir (Tablo
6a ve 6b )

Tablo 6a: Yas Grubu Sira Ortalamasi

BILGI ETIK DUYGU NIYET
N Sira ortalamasi | Sira ortalamasi | Sira ortalamasi Sira ortalamasi
Geng 433 369.32 372.72 375.02 371.13
Yas Orta 290 433.47 429.81 420.66 433.17
Yash 69 411.66 405.75 404.51 401.57

Tutumun yagla iligkisi: Dokuz sonlu fiyatlarin anlamli indirim veya ucuzlugu
yansitmadigini, aldatici ve etik dis1 oldugunu (bilgi boyutu), tiiketici zekasiyla alay edildigini
(duygu boyutu) ve dokuz sonlu fiyatlarin satin alma tercihini etkilemedigini sdyleyen en yiiksek
sira puanina sahip olanlar orta yas grubu ve onlari izleyen daha {ist yas grubudur. Yasla tutumun
iligkisinin en az oldugu grup, 18-29 yas grubudur.

Sira numaralaria gore, egitim, tutumun sadece biligsel boyutuyla ilgili olup; bilissel
boyutun ( Bilgi ve etik) en fazla iliskili oldugu grup yiiksek egitim almis olanlardir. Bu grup,
dokuz sonlu fiyatlarin ucuzlugu yansitmadigini ve etik disit oldugunu en fazla diisiinen gruptur.
Bilisgsel boyutla egitim iliskisinin en zayif oldugu grup, diisiik egitimli gruptur (Tablo 6Db).

Tablo 6b: Egitim Grubu Sira Ortalamasi

BILGI ETIK DUYGU NIYET
N Sira ortalamasi Sira ortalamasi Sira ortalamasi Sira ortalamasi
Egitim Diisiik 85 354.47 341.62 379.92 376.67
Orta 181 381.24 401.38 396.47 396.41
Yiiksek | 526 408.57 403.69 399.19 393.3

Egitimle tutum iligkisinde oldugu gibi, gelirinde tutumun sadece bilissel boyutuyla (bilgi
ve etik) iligkisi oldugu goriiliir. Iligkinin en fazla oldugu grup, orta gelir grubudur (Tablo 6c).
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Tablo 6¢: Gelir Grubu Sira Ortalamalari

BiLGi ETiK DUYGU NIYET
N Sira ortalamasi Sira ortalamasi Sira ortalamasi Sira ortalamasi
Diisiik | 555 384.54 383.51 385.49 386.70
Gelir Orta 197 435.44 429.03 423.02 421.22
Yiksek | 40 370.71 416.46 418.62 418.62

10. Tartisma

Yuvarlak fiyatin hemen altinda belirlenen dokuz sonlu fiyatlarin satiglar1 artiracagina dair
yaygin inanisa ragmen (Thomas ve Mortwiz, 2005; Schinder, 2006); bu aragtirma sonuglari,
tlketicilerin dokuz sonlu fiyatlar ile yuvarlak fiyatlar arasinda farklilik gérmedigini, ayni
zamanda bu tiir fiyatlandirmaya kars1 olumsuz tutuma sahip olduklarini gosterir. Az sayida da
olsa, yurt disinda yapilan bazi arastirmalar bu sonuglari destekler niteliktedir. Ornegin
Ingiltere’de yapilan bir arastirma yuvarlak fiyatlarin dokuz sonlu fiyatlardan daha iyi sonuglar
verdigini gosterir (Bray ve Harris, 2006). Yine Avrupa Birligi ile ortak para kullanimina gegen
Italya’da yapilan arastirmada tiiketicilerin bazen yuvarlak fiyatlar1 tercih ettifini gosterir.
Ustelik s6z konusu arastirmalarin yapildigi iilkelerde kullanilan para biriminin, Tlrkiye’de
kullanilan para biriminden neredeyse bes veya alti kat daha degerli oldugu dikkate alindiginda;
tiiketicilere sagladig1 yararin anlamli oldugu diisiiniilebilir. Bunlarin yaninda arastirma, sadece
en kiiciik para indirimini yansitan dokuz sonlu kiisuratli rakamlar degil, oransal olarak ayni
etkiyi yaratan kiisuratsiz fakat dokuzla biten biiyiik para birimleri i¢in de bu sonucun gecerli
oldugu gosterir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler 1000 PB’lik degerine sahip iiriin ve hizmetten bir
para birimi yapilan indirimi anlamli bulmamaktadir. Bu sonug, Guido ve Peluso’nun (2004)
bulgulariyla uyumludur.

Tuketicilerin dokuz sonlu fiyatlandirmaya yonelik olumsuz bir tutum i¢inde olduklarin
gOsteren arastirma sonuglari tiiketici tutumlar1 hakkinda fikir veren ve bu konuda Turkiye’de
yapilmis az sayida arastirmalardan biri olan Canbaz ve Geroglu’nun (2015) yapmis olduklari
arastirma sonuglariyla énemli 6l¢iide benzerlik gosterir. Yazarlar, yapmis oldugu arastirmada
tiiketicilerin biiyiik bir kisminin kiisuratli fiyatlandirma politikalarin1 aldatici bulduklari,
kendilerine zarar verdigi, giivenlerini sarstifi ve bu tarz fiyatlandirma politikalarinin
uygulanmamasi gerektigini diisiindiikleri ayn1 zamanda bu olumsuz yargilarin cinsiyet, yas,
gelir ve egitimle iliskili oldugu sonucuna varmislardir. Bu aragtirma sonuglarinin bahsi gegen
aragtirmadan farki, tiketicilerin dokuz sonlu fiyatlara kars1 olumsuz tutumlarinin yas, gelir ve
egitimle iligkisini géstermesine ragmen; cinsiyetle iligkili oldugunu géstermemesidir.

11. Sonug

Bu ¢aligsma, kiisurath fiyatlamaya iliskin teorilerinin gegersizligi agisindan degil, s6z konusu
teorilerin hangi kosul ve durumlarda isleyemeyebilecegine dikkat cekmesi agisindan 6Gnemlidir.
Aksini sOyleyen arastirmalar olsa da, kiisurath fiyatlamanin satiglara olumlu katki yaptig
inanct yaygin olarak kabul goriir. Ancak arastirma sonuglari, kiisurath fiyatlandirma
politikalarindan beklenen yararin saglanmasi, ekonomik ve ¢evresel kosullar yaninda tiiketici
algilarinin dikkate alinmasi1 gerektigini gosterir.

Bu baglamda dokuz sonlu fiyatlarin, enflasyon orani yiiksek ve kiigiik para birimlerinin
satin alma glcinU kaybettigi Ulkelerde beklenen fayda yerine beklenmeyen kayiplara yol
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acabilecegi goz ardi edilmemelidir. Beklenmeyen kayiplar, glvene dayanan iliskilerinin
zedelenmesi ve miisteri bagliliginin saglanamamasidir.

Diger taraftan tlketicilerin dokuz sonlu fiyatlarla kendilerine sunulan mal ve
hizmetlerinin satin almalari, dokuz sonlu fiyatlar ¢esitli nedenlerle cezbedici bulmalarindan
degil, 6nemsemediklerinden kaynaklanabilir. Nitekim bu arastirma sonuglar1 tiketicilerin
biiyiik bir ¢ogunlugunun dokuz sonlu fiyat uygulamalarini 6nemsemediklerini gosterir. Ancak
sorun sadece indirimin Onemsenmeyecek dizeyde olmasi degil, tuketicilerin kendilerinin
kolayca yaniltilabilecek bireyler olarak degerlendirdigini disiinmeleridir. Sonuclarin
tiketicilerin bu tarz fiyatlandirmayr aldatici, etik dist ve zekalarimin hafife alindigini
diisiindiiklerini gostermesi bunun bir kaniti olabilir. Dolayisiyla farkli iilkelerde yapilmis
arastirma sonuglarinin yerel diizeyde benzer etki yaratmayacagi dikkate alinmali ve bu
cercevede kiisurath fiyatlandirma uygulamalari makul sinirlar i¢inde tutulmalidir.

Her ne kadar bu arastirma sonuglari, Tiirkiye’de yasayan yerel tiketicilerin dokuz sonlu
fiyatlara kargi olumsuz tutuma sahip oluklarin1 gosterse bile, verilerin normal dagilim
gostermemesi nedeniyle kullanilan parametrik olmayan testler, ana kiitle hakkinda tahmin
yapmay1 zorlastirmaktadir. Bu baglamda arastirmanin daha genis 6rneklemeyle tekrarlanmasi
verilerin dagilimini normallestirerek ana kiitle hakkinda gecerli tahminler yapmay1 miimkiin
kilabilir. Ayrica dokuz sonlu fiyatlar disinda, kiisurath fiyat politikalarinin hangilerinin
tiketiciler icin anlamli ve cazip geldiginin arastirilmasi kiisurathi fiyatlandirmanin
politikalarinin daha etkin kullanilmasini saglayabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Nine-ending Pricing in Retail Sector: From the Customer’s Point of View, Is It a
Meaningful Discount or Deception?

Fractional pricing refers to the pricing of goods and services just below the round price. Nine ending
pricing is one of the exaggerated practice of fractional pricing. This pricing policy is based on the
assumption that it will contribute positively to sales by changing consumer perceptions. Although, many
of previous researches support this assumption; there are also some of researches that doesn’t support
the assumption at issue. Furthermore, there aren’t enough researches at this subject about consumers
who living in Turkey and it is also difficult to say that there is sufficient evidence to indicate that such
practices instigate the consumers to purchase more.

The aim of this paper is to determine how the nine ending pricing policies, whose effects on sales are
controversial and differ from country to country, affect the local consumers who live in Turkey. For this
purpose, 792 people were selected through quota sampling from Istanbul, Izmir, Bursa and Canakkale
provinces. The questions in the questionnaire were designed as three sections. First section includes four
guestions about age, gender, income and education level. The second section includes five questions,
which aim to measure whether nine-ending and round prices at various price levels have changed the
consumer preference. Last section includes four question, which aim to measure consumer attitudes
against nine ending price pairs at various price levels. These questions were designed for measure
cognitive, emotinal and behavioral dimension of attitude.

The collected data were analyzed by chi-square and Kruskal Wallis tests. The results of the analysis
revealed that consumers did not see any difference between round prices and nine-ending prices; it also
shows that they have a negative attitude towards such pricing.

Although a commonly held belief that nine-ending prices determined just under round prices would
increase sales, the current study results have indicated that consumers do not see any difference between
nine-ending prices and round prices and also that they negative attitude against such kind of pricing. In
this context, it should be noted that nine-ending prices might lead to unexpected losses instead of
expected utility in the countries where inflation rates are high and purchase power of small currency
units are lost. Unexpected losses are the damaged confidential relations and failure in customer loyalty.

Therefore, retailing companies should implement fractional pricing in such a manner that they will not
cast a damper over consumers’ confidence and make them suspicious about the honesty of company.
Last but not least, fractional pricing policies ignoring consumer perceptions may lead to descending
competition advantage -not seen at a glance- rather than utility expected in the long term.
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Hitit Universitesinin Corum iline Sosyo-Kiiltiirel ve Ekonomik Katkisinin
Hitit Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencileri Uzerinden
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Oz

Universiteler, yoksullugun azaltilmasinda, ekonomik biiyiimenin artirllmasinda, nitelikli insan kaynag:
tiretilmesinde, saglikll ve bilinglendirilmis bir sosyal ¢evre olusturulmasinda ve uluslarin kendi kendini
yetistirmesinde en giiclii faktor oldugu genel olarak algilanmaktadir. Ulkemizde son yillarda onemli
Universitelesme hareketi gozlenmektedir. Bu hareketlilikle birlikte her ile bir tiniversite a¢ilmaya
baslanmus, kiiciik ¢capli iiniversitelerin de birimleri genisletilerek biiyiik iiniversitelere doniistiiriilmeye
calisilmaktadir. Béylelikle bolgeler arasindaki gelismislik fark: azaltilarak, sosyo-kiltirel ve ekonomik
olarak bélgelerin gelismesi saglanmak istenmektedir. Calismada Hitit Universitesinin, icinde
bulundugu il olan Corum ilinin ekonomisine ve sosyo-kiiltiirel yapisina katkisi incelenmistir. Inceleme
yapulirken Grneklem grubu olarak Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ogrencilerinin goriislerinden
faydalanilmistir. 402 dgrenciye uygulanan anketlerden elde edilen bulgular iiniversitenin Corum ilinin
ekonomisine olumiu katk: sagladigini gostermektedir. Talep artist, istihdam artisi ve gelir seviyesindeki
yiikselis elde edilen bulgulardan bazilaridwr. Sosyo-kultirel agidan ise iiniversite ile il halki arasinda
tam bir kaynagmamn yasanmadigr bulgulanmistir. Ayrica ¢alismada, iiniversitenin ile yaptigi katki
diizeyinin, 6grencilerin demografik ozelliklerine gore farklilastigi da tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Universite, Ogrenci, Sosyo-Kiiltiirel, Ekonomi.
Jel Kodlari: B55, 125, 010.

The Socio-Cultural and Economic Contribution of Hitit University to
Corum Province Evaluation On Students of the Faculty of Economics and
Administrative Sciences at Hitit University

Abstract

Universities are the most effective factor in decreasing poverty, raising economic growth, producing
skilled human resource, occurring a healthy and conscious social environment and self-raising nations.
In our country, there has been important universalization movement in recent years. University has been
opened in everywhere, and small-scale universities are transformed larger universities by expanding
their units. Thus, it is intended to develop of regions as socio-cultural and economic by reducing the
development gap between the regions. In this study, contribution of Hitit University to the economy and
socio-cultural structure of the province of Corum was investigated. While the study was carried out, the
views of the students of Faculty of Economics and Administrative Sciences were used as a sample group.
The findings obtained from the surveys applied to 402 students show that the university contributes
positively to the economy of Corum province. Some of the findings obtained are increase in demand,
increase in employment and increase in income level. In terms of socio-cultural, there was no complete
fusion between the university and the people of the province. In the study, it is also determined that
contribution of the university to city differs according to the demographic characteristics of students.

Keywords: University, Students, Socio-Cultural, Economy.
Jel Codes: B55, 125, O10.
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1. Giris

Yiiksek egitim veren kurumlar olarak {iniversiteler, bulunduklar1 yerlesim yerleri agisindan
oldukca onemlidirler. Universiteler, bulunduklar1 yerlere basta nitelikli insan kaynaklar1 olmak
lizere; egitim, is ve sosyal hizmetler vb. alanlarda katki saglamaktadirlar. Universitelerin
bulunduklar1 yerlere katkilari, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel katkilar olarak incelenebilir. Fakat
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel katkilar genellikle birbirine entegre oldugu i¢in bu iki islevi ayri
ayr1 incelemek genellikle gii¢c olmaktadir. Ciinkii ekonomik olarak degerlendirilen bir islevin
sosyo-kiiltiirel katkilar1 olabilecegi gibi, sosyo-kiiltiirel katkilarin da ekonomik etkileri
olabilmektedir. Universitelerin katkilarin1 inceleyen arastirmalarda bu baglantiyr gdérmek
miimkiindiir (Tasc1 vd., 2008:131-146).

Bir iiniversitenin en temel islevi; bilimsel arastirmalar yapmak, sonuglari toplumla
paylasarak bireysel gelisimi saglamak, bireylerin bilimsel hayatlarina katki saglayarak is
hayatinin gereksinim duydugu nitelikli insan kaynaklarini yetistirmektir (YYayar ve Demir,
2013:107). Fakat Universitelerin  bulunduklar1 yerlerin  sosyo-ekonomik gelismesini
desteklemek de en 6nemli islevleri arasindadir (Oztiirk vd., 2011:145-158). Ayrica Universiteler
bulunduklar1 yerlerin sosyo-ekonomik agidan kalkinmasina 6nemli katkilar saglamaktadirlar.
Ozellikle tarima dayali ekonomiye sahip olan, sanayilesmenin az oldugu yerlerde iiniversiteler
ekonomiye 6nemli katkilar saglamaktadirlar (Yayar ve Demir, 2013: 107).

Universiteler, gerek dgrencileri gerekse idari ve akademik personellerinin yaptiklari
harcamalar vasitasiyla bulunduklari yerlerde farkli sektdrler icin talep olusturmakta ve
boylelikle beldenin ekonomisine azimsanmayacak diizeyde ekonomik katki saglamaktadirlar
(Cakar, 2011:1-7). Ozellikle alternatif iiretim olanaklar1 ¢ok fazla olmayan, sanayilesmenin
sinirlt oldugu yorelerde iiniversitelerin kurulmasi ve gelismesi o yorenin ekonomik hayatini
onemli 6lclide canlandiracaktir (Tutar, 2005:1). Universiteler bulunduklari yerlesim yerlerinde,
yerlesim yerlerinin degismesi, arsa ve konut fiyatlarinin degismesi iizerinde de oldukga etkili
olmaktadir. Universitelerin kurulmasi, kuruldugu yerin cazibe merkezi haline gelmesine olanak
saglayarak bulundugu yerin gelisim yonuni de degistirmektedir (Cakir, 2011:1-7).

Arastirmanin amaci, Hitit Universitesi dgrencilerinin algisiyla, Giniversitenin Corum iline
yaptig1 sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katkilarii incelemek ve yaptigi sosyo-kiiltirel ve
ekonomik katkilarin 6grencilerin tanimlayici 6zelliklerine (yas, cinsiyet, okuduklari boliim vb.)
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Arastirmada Corum ili hakkinda genel
bilgiler; Hitit Universitesi béliimleri, akademisyenleri, dgrencileri hakkinda bilgiler, Hitit
Universitesinin Corum iline sosyo-kiiltiirel ve ekonomik etkileri; uygulanan yontemler ve elde
edilen sonuclar agiklanmaktadir.

2. Literatur Taramasi

Wilson (1975), ¢alismasinda tiniversitenin ekonomik etkileri ve 6grenci harcamalarini tahmin
etme sorununa odaklanmaktadir. Florax (1987), iiniversiteler bulunduklar1 sehrin ekonomik
yapisina, istthdamina, gociin azalmasi ve kiltiirel etkinliklerin artmasini saglayarak ¢ok yonlu
fayda saglayacagim tespit etmistir. Phelps (1998), Universiteler bulunduklar1 bélgenin kisisel
geliri ve bolgenin istihdamimi olumlu bir sekilde etkilemekte ve bu yizden gelismekte olan
iilkelerin genis kirsal alanlarima iiniversiteler kurarak daha fazla ekonomik fayda
saglayabilecegini vurgulamaktadir. Charles (2003), yiiksekogrenim kurumlarinin ve bulundugu
bolgeler arasindaki baglantilarin karmasikligini analiz etme c¢abalarinda, yiiksekdgretim
kurumlarinin bolgesel ekonomik gelismede oynadigi kilit rolii vurgulamistir. Drucker ve
Goldstein (2007), arastirmasinda tiniversitelerinin bolgesel ekonomik kalkinma sonuglarina
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etkisini incelemek igin kullanilan yaklasimlari gozden geg¢irmistir. Ulusal literatir de ise;
universitelerin bulunduklar sehirlerin sosyo-ekonomik yapisina katkilarini inceleyen bilimsel
caligmalar, 1990’1 yillardan itibaren baslamustir. Aydemir’in (1994), “Karadeniz Teknik
Universitesi’nin Kent ve Bolge Ekonomisine Dogrudan ve Dolayli Ekonomik Etkileri” adli
calismasi bu alandaki ilk calismalardan birisidir. Karadeniz Teknik Universitesi’nin Trabzon
iline ve bolgeye yaptig1 ekonomik katkilarini dlgmiistir. Bilginoglu ve arkadaslart (2002),
“Erciyes Universitesi’nin Kayseri [li’nin Ekonomik, Sosyal ve Kiiltiirel Yapisina Etkileri” adl
arastirmalarinda Erciyes Universitesi'nin 2001 yili itibariyle Kayseri'ye olan ekonomik
katkisini incelemislerdir. Cimar ve Emsen (2001), ‘‘Atatiirk Universitesimin Erzurum 1l
Ekonomisi ve Sosyal Yapis1 Uzerindeki Etkileri” calismalarinda tniversitelerin biinyesindeki
akademik-idari personelin ve 6grencilerinin yaptiklari harcamalar ile sehir ekonomisine olumlu
katkida bulundugunu analiz etmiglerdir. Karatas (2002), calismasinda Universitelerin
bulunduklar1 sehrin, sosyal, kilturel ve ekonomik yasamina katkilarin1 hem yerel hem de ulusal
boyutta anlaml diizeyde etkileri oldugu sonucuna ulagmistir. Ergiin (2003), “Afyon Kocatepe
Universitesi Bolvadin Meslek Yiiksekokulu’nun Bolvadin’in Sosyo-Kiiltiirel Yapisina ve
Ekonomisine Katkilar1”, adl1 aragtirmasinda bdlgesel kalkinmada yiiksekdgretim kurumlarinin
bulunduklar1 yoreye etki ettigini, duragan yapiyr degistirdigini ve bolgesel kalkinmayi
sagladigim belirtmistir. Sezer (2017), *“Ogrenci Bakis: Ile Karacabey Meslek Yiiksekokulu’nun
Sosyo-Kiiltirel Ve Ekonomik Katkisinin Degerlendirilmesi’” adlh ¢alismasinda Karacabey
Meslek Yuksekokulunun Karacabeye yaptigi sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katkilara iligkin
ogrenci algilarin1 incelemis ve Ogrencilerin tanimlayici  6zellikleri agisindan meslek
yuksekokulunun Karacabeye yaptigi sosyo-kultirel ve ekonomik katkilara iligkin algilarinda
farklilagsma olup olmadigini tespit etmeye calismustir.

3. Corum 1li ve Hitit Universitesi
Caligmanin bu bélimiinde Corum ili ve Hitit Universitesi hakkinda bilgiler verilmistir.

3.1. Corum ili Hakkinda

Corum ili Karadeniz Bolgesinde bulunmaktadir ve ile bagli 13 il¢e vardir. Corum ilinin ilceleri:
Alaca, Bayat, Bogazkale, Dodurga, Iskilip, Kargi, Lagin, Mecitdzii, Oguzlar, Ortakdy,
Osmancik, Sungurlu ve Ugurludag’dir. Corum, Karadeniz Bolgesinin Orta Karadeniz bélimi
ile Anadolu'yu baglayan gegit bolgede kurulmus olan ildir. Kuzeyde Sinop, Kastamonu ve
Samsun; gilineyde Yozgat; doguda Amasya; batida Cankiri; glineybatida Kirikkale ile
cevrilmistir. Karadeniz Bolgesinin I¢ Anadolu'ya agilan kapist olan Corum ili, Anadolu kuiltir
mozaigi igerisinde essiz bir konuma sahiptir. Giiniimiizden 7 bin yil dncesine ait kilturel
verilere rastlanan Corum'da, ilk organize devleti kuran Hititlerin ilk bagkenti Hattusa
bulunmaktadir (20.09.2017, http://www.ctso.org).

Ulkemizdeki 9 degerden biri olan Hattusa, Anadolu’nun kalbinde, UNESCO tarafindan
Diinya Kiiltiir Miras1 Listesi’ne alimmustir. En az Misir Uygarlig1 kadar eski ve zengin bir
uygarlik olan Hitit uygarliginda, Misirlilar ve Hititler arasinda yapilan Kades Antlagsmasi metin
tabletleri Bogazkoy’de bulunmustur. Hititlerin diger 6nemli kiilt (dini) merkezlerinden sayilan,
arkeolojide Arinna olarak bilinen Alacahdyiik Oren Yeri; 13 Kral Mezar1, Hatti Tung Giines
Kursu ve Sfenksli Kapilari ile goriilmeye deger tarihi bir yerdir. Ortakoy ilgesindeki Sapinuva
oren yeri de biiyiik bir Hitit kenti olup, hala slirmekte olan kazi ¢alismalarinda bol miktarda
yazili belge ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica 1990 yilinda baslatilan ve kongre dili Tlrkce olan
"Hititoloji Kongresi" her ii¢ yilda bir diizenlenmekte olup, 6 yilda bir de Corum ilinde
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gerceklestirilmektedir. Bu kongreye diinyanin bir¢ok yerinden bilim adami katilmaktadir. Hitit
uygarliginin yani sira, her biri sanat saheseri olan Selguklu ve Osmanli Donemine ait; cami,
koprii ve kalelerle siislii Corum, yaylar1 ve Incesu Kanyonu gibi dogal giizellikleri ile de
goriilmeye deger bir yerdir.

Meshur leblebisi, Osmancik ve Kargi'da iiretilen kaliteli piringleri diinyaca taninmaktadir.
Karadeniz'in yumusatic etkisi bir dereceye kadar etkisini gdsterse de Corum'da I¢ Anadolu'nun
karasal iklimi hakim olmaktadir. Yaz aylarinda kendisini hissettiren sicak ve kurak havalar kig
aylarinda ise yerini siddetli soguklara birakmaktadir (22.09.2017, http://corum.yerelnet.org.tr).

Nufusun cinsiyet 6zelliklerinin bilinmesi insanlarin evlilik, dogum, go¢ ve is hayatina
katilma oranlarmin belirlenmesi bakimindan énemlidir. Ornegin; goge katilan niifus ncelikle
erkek oldugu igin Tiirkiye’de gog veren illerde kadin niifus fazlasi; go¢ alan yerlerde ise erkek
niifus fazlasi dikkat ¢ekmektedir (Yilmaz, 2007:265). Asagidaki Tablo 1’de ilgelere ve
cinsiyete gore Corum nufusu gosterilmistir.

Tablo 1: Corum’un Ilgelere ve Cinsiyete Gore Niifusu

ilce Sene Erkek Kadin Toplam
Merkez 2017 146.171 147.879 294.050
Sungurlu 2017 24.011 24.543 48.554
Osmancik 2017 21.178 21.744 42.922
Iskilip 2017 15.788 16.460 32.248
Alaca 2017 15.738 15.856 31.594
Bayat 2017 7.898 8.611 16.509
Kargi 2017 7.338 7.857 15.195
Mecitdzl 2017 7.432 7.505 14.937
Ortakdy 2017 3.396 3.452 6.848
Ugurludag 2017 3.043 3.031 6.074
Dodurga 2017 2.895 3.009 5.904
Oguzlar 2017 2.578 2.721 5.299
Lacin 2017 2.326 2.276 4.602
Bogazkale 2017 1.813 1.873 3.686

Kaynak: (13.02.2018, http://www.nufusu.com/il/corum-niifusu)

3.2. Hitit Universitesi

17 Mart 2006 tarihinde, given ve huzurun hakim oldugu Corum ilinde kurulan, bdlgenin
parlayan yildiz1 Hitit Universitesi, “Uygarligi Aydinlatan Bilgi Giinesi”, “En Ozel Devlet
Universitesi” ve “Marka Sehir Diinya Universitesi” ifadeleriyle uygarhig: ve yeniligi temsil
eden, mesleki bolimlere sahip Universite yasantisiyla ve istihdam saglayacak boltimleriyle
ogrencilerine Kaliteli egitim garantisi vermekte olup ayni zamanda glvenli bir gelecek
sunmaktadir.

Tecrlbeli akademik kadrosu, yetkin ve dinamik akademik personelleri ile yerel, ulusal ve
uluslararasi itibara sahip, bulundugu konumuyla, sanayisiyle her yonden entegre olmus,
yeniliklere agik ¢agdas bir Universite olarak “Marka Sehir Dinya Universitesi” sloganiyla
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hedefine emin adimlarla ilerleyen Hitit Universitesi, kisa zamanda en ¢ok gelisme kaydeden
universitelerden biri olarak dikkatleri Gizerine gcekmeyi basarmustir.

Koydugu buyuk hedefler dogrultusunda, gosterdigi caba ve gayretler sonuglarini hizli bir
sekilde gostermektedir. Egitim hayatina baslandigr 2006 yilindan bugune gelinen noktada; 9
Fakdlte, 3 Enstitii, 2 Yiksekokul ve 7 Meslek Yuksekokulunda 1.641°i lisansiistl dgrencisi
olmak tizere 2017 Eylul itibariyla 18.475 6grenci egitim-ogretim faaliyetlerine basarili bir
sekilde devam etmektedir. Yabancit uyruklu o6grenci sayisi ise 186 olmakla birlikte bu
ogrencilerin ¢cogunlugunu Orta Asya ulkelerinden gelen 6grenciler olusturmaktadir. Diger
taraftan Orta Dogu’dan Balkanlar ve Kafkaslara; Avrupa’dan Kuzey Afrika’ya, kadar toplam
27 farkli Ulkeden &grenciye ev sahipligi yapmaktadir. Dlnya standartlarinda ve dinyayla
rekabet eden bir Universite icin egitim kalitesini gelistirebilmek, daha ¢agdas ve esnek bir yapi
icinde egitimi strdirmek, 6grencilere basarili ve ¢ok yonli bir gelecek sunmak adina egitim ve
ogretimin yeniden yapilandirilmasiyla ilgili ¢alismalar1 hizla devam etmektedir. Nihai hedef
surekli okuyan, en az bir yabanci dil bilen, sorgulayan, arastiran, amaglar1 dogrultusunda giden
ve gelecekte istedigi bolimde calisabilecek kalifiyeli mezunlar vermektir.

Ayn1 zamanda bugiin, sayisi 14’e ulasan arastirma ve uygulama merkezleriyle konusunda
uzman o6gretim elemanlarinca pek ¢ok konuda daha detayli arastirmalar yapilmakta olup 1
Egitim ve Arastirma Hastanesi bulunmaktadir. Tim bu egitim faaliyetleri, Universite
binyesinde tam zamanli ¢alisan 698 akademik personel ve 377 idari personel tarafindan
yuritilmektedir. Boylece Hitit Universitesi yaklasik 20.000 niifuslu biytk bir Gniversite haline
gelmistir (14.11.2017, http://wwwe.hitit.edu.tr).

3.2.1. Hitit Universitesi Misyon

Uluslararasi standartlara ve ¢agin ihtiyaglarina uygun bilimin 1s18inda, bilgi Ureten, kalifiyeli
egitim ve 6gretim kurumu olan, ARGE’de uluslararasi kalite standartlarina ulasmis, 6zgiin,
paylasimei, estetik ve katilimci degerlerle donanimli 6grenciler yetistiren ve bulundugu
cevreye ve topluma her anlamda katki saglamaya ¢alisan, evrensel degerleri benimseyen ve
etik duyarliga sahip olan, bulundugu schirle entegre olmus, lider ve modern bir Universite
olmak en temel misyonudur (14.11.2017, http://www.hitit.edu.tr).

3.2.2. Hitit Universitesi Vizyon

Admi Anadolu topraklarinda binlerce yillik tarihi gegmise sahip olan Hitit Uygarligindan alan
Hitit Universitesi'nde 6zgurlikel, demokratik, seffaf, liyakate ve ehliyete dayali bir egitim
prensibiyle yurt i¢i ve yurt dis1 tiniversiteler arasinda daha saygin bir yere gelmek; girisimci,
oncl ve tiretken alaninda bilgi sahibi mezunlar yetistirerek, sehre, bolgeye, iilkeye ve insanliga
biiyiik faydalar saglayan, bilimsel kalitesi ve tercih edilebilme orani siirekli artan bir Gniversite
olma vizyonuyla hareket etmektedir (14.11.2017, http://www.hitit.edu.tr).

4. Uygulama

Calismanin bu bdliimiinde arastirmanin amaci, evren ve Orneklemi, veri toplama araglari,
verilerin analizi ve elde edilen bulgular agiklanmustir.
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4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirma, Hitit Universitesinin &grencilerinin algistyla, Hitit Universitesinin Corum iline
yaptig1 sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katkilarini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Amag
dogrultusunda, arastirmada asagidaki sorularin yanitlar1 aranmustir: Universitenin Corum iline
ne diizeyde sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katki sagladig1 ve yaptigi sosyo-kilturel ve ekonomik
katkilarin 6grencilerin tanimlayic1 6zelliklerine (yas, cinsiyet, okuduklar1 boliim vb.) gore
farklilik gosterip gostermedigi belirlenmeye ¢alisiimistir.

4.2. Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Hitit Universitesinde &grenim goren &grenciler olusturmaktadir.
Orneklem ise 402 6grenci iizerinden incelenmistir. Orneklem se¢iminde orantili olmayan kota
orneklemesine basvurularak iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'ndeki programlarin her
smifindan 1. ve 2. 6gretim karisik olmak tiizere ogrenciler tesadiifi olarak secilmis ve
uygulanmustir. Bu arastirma Hitit Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesindeki
ogrenciler ile sinirlidir. Bu ylizden arastirma sonuglar1 genellenemez.

4.3. Veri Toplama Araglarn

Arastirmada veriler yiiz yilize anket yontemi ile toplanmigtir. S6z konusu anket aragtirmaci
tarafindan ilgili literatiirden faydalanilarak olusturulmustur. Anket iki boliimden olusmaktadir.
Anketin ilk boluminde, 6grencilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 9 ¢oktan
secmeli soru; ikinci boltimiinde ise Hitit Universitesinin Corum iline yaptig1 sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik katkilarini belirlemeye yonelik 5'li likert tipinde 14 6nermeden olusan Glgek
bulunmaktadir. Anket ¢aligmasinda 6grencilerin hepsiyle bire bir gorisiilerek 6grencilerin
katilim1 saglanmistir. 14 soruluk 6lcekteki ifadelere iliskin yanitlar; “Kesinlikle katilmiyorum”
yaniti igin 1, “Katilmiyorum” yaniti i¢in 2, “Kararsizim” yaniti i¢in 3, “Katiliyorum” yaniti igin
4, “Kesinlikle katiliyorum” yanit1 i¢in 5 olarak kodlanmistir. “Olgek sonuglari 5.00 -1.00 = 4.00
puanlik bir genislige dagilmistir. Bu genislik bese boliinerek Olgegin kesim noktalarini
belirleyen diizeyler belirlenmistir. Buna gore; 1.00-1.79 puan araligi, “cok diisiik”, 1.80-2.59
“diistik”, 2.60-3.39 “orta”, 3.40-4.19 *“yiksek” ve 4.20-5.00 arasi “cok yiiksek” olarak
degerlendirilmektedir” (Alag6z, 2014:735-766).

4.4. VVerilerin Analizi ve Givenirlik Analizi

Anketlerle toplanan verilerin degerlendirilmesi bilgisayar ortaminda SPSS programi
araciligiyla gerceklestirilmistir. Oncelikle ankete giivenilirlik analizi yapilmis ve anketin genel
guvenirlik duzeyini belirleyebilmek icin Cronbach's Alpha degerine bakilmistir ve 0=0.842
olarak bulunmustur. Elde edilen bu sonug, ¢alismada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik diizeyinin
yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 2: Arastirma Olgeginin Giivenilirligi

Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayisi
,842 14

Guvenilirlik analizi yapildiktan sonra, &grencilerin tanimlayici  6zelliklerinin
belirlenmesinde frekans ve yiizde istatistiklerinden faydalanilmistir. Ogrencilerin - Hitit
Universitesinin Corum iline ne diizeyde sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katki sagladigina iliskin
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goriislerinin belirlenmesinde ortalama ve standart sapma istatistiklerinden; 6grencilerin
tammlayic1 ozelliklerine gore Hitit Universitesinin Corum iline yaptigi sosyo-ekonomik
katkilarin incelenmesinde ise tek yonlii Anova ve gruplar arasindaki goriis farkliliklarini
incelemek igin t-testi yapilmistir. Elde edilen veriler 0.05 anlamlilik diizeyinde sinanmustir.

4.5 Arastirmanin Bulgular:

Anketimize katilan katilimcilarin sosyo-kiiltiirel 6zellik ve yasamlarinin degerlendirilmesinde
oncelikle yas ve cinsiyet gibi genel 6zelliklerin etkisi vardir. Bu ylizden 6ncelikle ankete cevap
veren iiniversite 0grencilerinin yas, cinsiyet, gelir vb. 6zelliklerini belirlemek i¢in bazi sorular
sunulmustur.

Tablo 3: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Kadm 248 61,7
Cinsiyet Erkek 154 38,3
Toplam 402 100,0
17-19 yas 49 12,2
20-22 yas 268 66,7
Yas 23-25 yas 78 19,4
26 ve lizeri yas 7 17
Toplam 402 100,0
Isletme 229 57,0
Tktisat 48 11,9
Siyaset bilimi ve Kamu Y&netimi 42 10,4
Bolim ]
Maliye 45 11,2
Bankacilik ve Finans 38 9,5
Toplam 402 100,0
0-499 TL 215 53,5
500-799 TL 103 25,6
Gelir 800-999 TL 28 7,0
1000 TL ve lzeri 56 13,9
Toplam 402 100,0
Ailemin yaninda 47 11,7
Akrabanin yaninda 7 1,7
Kredi Yurtlar Kurumu (KYK) 225 56,0
fkametgah | Ozel yurt 4 102
Kiralik dairede tek bagima 21 5,2
Arkadaglarimla 61 15,2
Toplam 402 100,0
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Tablo 3 incelendiginde ankete katilanlarin %61,7°si (248 6grenci) kiz 6grencilerden
%38,3’U (154 6grenci) erkek d6grencilerden olusmaktadir. Yine ankete cevap veren 6grencilerin
%12.2’si 17- 19 yas araliginda iken %66.7°si 20- 22 yas araliginda, %19.4°0 23-25 yas
araliginda, %1.7’s1 26 yas ve iizerindedir. Yas sonuglarina bakildiginda 6grencilerin biiyiik bir
cogunlugu 20-22 yas araligindadir.

Gelir durumuna bakildiginda 215 6grencinin aylik geliri 500 TL'nin altindayken, 103
ogrencinin geliri 500-799 TL arasinda, 28 6grencinin geliri 800- 999 TL arasinda ve 56
ogrencinin geliri 1000 TL ve Uzerindedir.

Ikamet etme yerlerine bakildiginda 47 6grenci ailesinin yaninda kalirken, 7 &grenci
akraba yaninda, 225 6grenci Kredi ve Yurtlar Kurumunda, 41 6grenci 6zel yurtta, 21 6grenci
kiralik evde tek basina, 61 6grenci kiralik dairede arkadaglariyla birlikte kalmaktadir. Sonuglara
bakildiginda KYK’ da agik farkla en fazla 6grencinin kaldig1 gériilmektedir. Bunun sebebi ise
glinlimiizdeki devlet yurtlarinin eskiye oranla gelismesi, odalardaki kisi sayisinin azaltilmasi,
modern sekil almasi ve diger yerlerde kalanlara gore daha giivenli ve maliyet agisindan da ucuz
olmas1 gibi sahip oldugu bir¢ok {iistiin yaniyla d6grencilerin tercih etmesini saglamistir. En az
ikamet edilen yer ise 7 6grenciyle akraba yanidir.

Tablo 4: Ogrencilerin Aylik Harcamalariin Tutarlarina Gére Dagilimi

Frekans %
0-100 TL 199 49,5
101-250 TL 138 34,3
251-400 TL 42 10,4
Gida harcamalariniz
401-550 TL 19 4,7
551 TL ve Uzeri 4 1,0
Toplam 402 100,0
0-100 TL 68 16,9
101-250 TL 142 35,3
251-400 TL 155 38,6
Barinma harcamalariniz
401-550 TL 27 6,7
551 TL ve lzeri 10 2,5
Toplam 402 100,0
0-100 TL 269 66,9
101-250 TL 92 22,9
251-400 TL 33 8,2
Eglence Harcamalariniz
401-550 TL 4 1,0
551 TL ve Uzeri 4 1,0
Toplam 402 100,0
0-100 TL 249 61,9
101-250 TL 130 32,3
251-400 TL 23 57
Ulasim Harcamalariniz
401-550 TL 0 0
551 TL ve lzeri 0 0
Toplam 402 100,0
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Tablo 4 incelendiginde 6grenciler aylik gida harcamalarinin tutarina gore 199°u (%49,5)
0-100 TL arasi, 4’0 551 TL ve iizeri olarak dagilmaktadir. Ogrenciler aylik barmma
harcamalarinin tutarina gore 68’ (%16,9) 0-100 TL arasi, 10'u (%2,5) 551 TL ve Uzeri olarak
dagilmaktadir. Ogrenciler aylik eglence harcamalarinin tutarina gére 269’u (%66,9) 0-100 TL
arast, 4'0 (%1,0) 551 TL ve iizeri olarak dagilmaktadir. Ogrenciler aylik ulasim harcamalarinin
tutarma gore 249°u (%61,9) 0-100 TL arasi harcama yapmislardir, 401 TL ve (izeri harcama
yapan 0grenci bulunmamaktadir.

Tablo 5: Ogrencilerin Hitit Universitesinin Corum iline Yaptig1 Sosyo-Kiltuirel ve Ekonomik
Katki Ile Tlgili Ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagilimlar

Frekans % Ortalama
Kesinlikle katilmiyorum 74 18,4
. o o Katilmiyorum 119 29,6
Universitenin etkinlikleri ve
calismalar1 Corum halki Kararsizim 113 28,1 2,6542
tarafindan yeterince Katiltyorum 72 17,9
bilinmektedir. -
Kesinlikle katiliyorum 24 6,0
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 12 3,0
Katilmiyorum 23 5,7
Uni\_/erSitenin Gorum Kararsizim 61 15,2 3,8657
ekonomisine olumlu katkilariin
oldugunu diigiiniiyorum. Katiliyorum 217 54,0
Kesinlikle katiliyorum 89 22,1
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 36 9,0
Corum disindan gelen Katilmiyorum 65 16,2
ogrencilerin, halkla kaynasarak, |gararsizim 109 27.1
sosyal biitlinliigiin saglanmasina
katk1 sagladiklarini Katiliyorum 148 36,8
diistiniiyorum. Kesinlikle katiltyorum 44 10,9 3,2463
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 16 4,0
Katilmiyorum 48 11,9
Universite Corum’un tanitimma | Kararsizim 8 194 3,6542
olumlu katki saglamaktadir. Katiltyorum 177 44,0
Kesinlikle katiliyorum 83 20,6
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 19 4,7
Katilmiyorum 24 6,0
Universiteyle beraber Corum’da | Kararsizim 63 15,7 3,8657
gelisip biiytimektedir. Katiliyorum 182 45,3
Kesinlikle katiltyorum 114 28,4
Toplam 402 100,0
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Kesinlikle katilmiyorum 20 5,0
Katilmiyorum 87 21,6
Universite sayesinde Corum’da | gararsizim 143 35,6 3,1866
igsizligin azalmasina katki
saglamigtir. Katiltyorum 102 25,4
Kesinlikle katiliyorum 50 12,4
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 20 5,0
Katilmiyorum 25 6,2
Universite sayesinde Corum’da [ Kararsizim 6 18,9 3,7960
gelir seviyesi artmistir. Katiliyorum 177 44,0
Kesinlikle katiliyorum 104 25,9
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 67 16.7
Katilmiyorum 117 29.1
- . . , 2,6343
Umver.SIte §aye3|er Gorum d.a Kararsizim 116 28.9
ulagim imkanlar1 iyilesmektedir.
Katiltyorum 92 22.9
Kesinlikle katiliyorum 10 2.5
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 9 2,2
Katilmiyorum 44 10,9
Universite sayesinde yeni Kararsizim 78 19,4 3,7761
istihdam alanlar1 ortaya
cikmustir. Katiliyorum 168 41,8
Kesinlikle katiliyorum 103 25,6
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,7
Universite sayesinde Gorum'da | Katimiyorum 13 3.2
ogrencilere yonelik agilan Kararsizim 29 7,2 4,2512
isletmeler (kafeler, restoranlar,
yurtlar, pansiyonlar vb.) Katiliyorum 176 438
artmstir. Kesinlikle katiliyorum 177 44,0
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 30 7,5
Katilmiyorum 63 15,7
Universitenin diizenledigi sosyal | Kararsizim 87 21,6
etkinlikler sayesinde Corum’un 3,4104
sosyal yasamina katki saglar, [ Katiliyorum 156 38,8
Kesinlikle katiliyorum 66 16,4
Toplam 402 100,0
. . T Kesinlikle katilmiyorum 66 16,4
Ogrencilere yonelik eglence 3,0448
mekanlarinin yeterli oldugunu | Katilmiyorum 106 26,4
dusunuyorum. Kararsizim 63 15,7
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Katiltyorum 78 19,4
Kesinlikle katiliyorum 89 22,1
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 30 75
) Katilmiyorum 44 10,9
gel&ﬁﬁﬁﬁiﬁ? zzngl};?rslzg:(lhr. Kararsizim 103 256 3,4353
Katiliyorum 171 42,5
Kesinlikle katiliyorum 54 13,4
Toplam 402 100,0
Kesinlikle katilmiyorum 18 45
Katilmiyorum 19 4,7
Universitenin Gorum Kararsizim 36 9,0 4,0746
ekonomisini canlandirdigimi
diisiiniiyorum. Katiltyorum 171 42,5
Kesinlikle katiltyorum 158 39,3
Toplam 402 100,0

Tablo 5 incelendiginde &grencilerin Hitit Universitesinin Corum iline yaptigi sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik katkist ile ilgili ifadelere verdigi yanitlarin ortalamalar1 incelendiginde;
en yiiksek ortalamanin 4,2512 puan ile "Hitit Universitesi sayesinde Corum'da &grencilere
yonelik agilan isletmeler (kafeler, restoranlar, yurtlar, pansiyonlar vb.) artmistir.” ifadesine
yonelik oldugu, en diisiik ortalamanin ise 2,6343 ortalama ile "Hitit Universitesi sayesinde
Corum’da ulasim imkanlari iyilesmektedir." ifadesinde oldugu gériilmektedir. Ogrencilerin
Hitit Universitesinin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katkisina yonelik algilarmin &lgekteki biitiin
onermelere iliskin verdikleri yanitlarin toplam degerleri tablo 5 de verilmistir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Hitit Universitesinin Sosyo-Kiiltiirel ve Ekonomik
Katkisina Yonelik Alg1 Diizeyi

N Ort Ss Min Max

Universitenin Sosyo Kiiltiirel ve
Ekonomik Katkisi

402 3,493 0,5837 1 5

Tablo 6’ya bakildiginda arastirmaya katilan 6grencilerin Hitit Universitesinin sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik katkisina iligskin algilarinin ortalamasinin 3,493 + 05837 oldugu, diger bir
ifade ile yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Onceki kisimda belirtilen, dlgegin kesim
noktalarim1 belirleyen diizeylere gore 3.40-4.19 “yilksek’” olarak degerlendirilmektedir.
Ogrenciler, 6nermelere hem olumlu hem olumsuz yanitlar vermislerdir. Biitiin énermelere
iliskin cevaplar degerlendirildiginde, 0Universitenin Corum iline olan sosyo-kilturel ve
ekonomik katkis1 3,40 < 3,493 oldugundan dolay1 &grencilerin algist yiiksek ve olumlu
yondedir.
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Tablo 7: Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Yaslara Gére Hitit Universitesinin Corum iline
Yaptig1 Sosyo-Kilturel ve Ekonomik Katkisina Yo6nelik Algt Diizeyi

Grup N Ort SS F P
17-19 yas 49 3,4650 46454 0,803 0,493
20-22 yas 268 3,5112 ,61475
23-25 yas 78 3,4258 ,55370
26 ve lizeri yas 7 3,7143 ,39555
Total 402 3,4925 ,58372

Tablo 7'deki verilere bakildiginda 26 ve iizeri yastaki 6grencilerin Hitit Universitesinin

Corum iline yaptig1 sosyo-kultlirel ve ekonomik katki diizeyinin daha kii¢iik yaslardaki
ogrencilerden daha yiiksek oldugu, 23-25 yasindaki Ogrencilerin algilarinin da diger
ogrencilerin algilarindan istatistiksel agidan daha diisiik oldugu goriilmektedir (p = 0,493 <0,5).

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Boliimlerine Gore Hitit Universitesinin Corum iline
Yaptig1 Sosyo-Kulturel ve Ekonomik Katkisina Yonelik Alg1 Diizeyi

Grup N Ort SS F P
Isletme 229 3,5418 0,54816 2,958 0,02
Iktisat 48 3,2500 0,58104

Siyaset Bilimi ve Kamu Y 6netimi 42 3,5187 0,65656

Maliye 45 3,4095 0,69876

Bankacilik ve Finans 38 3,5714 0,49710

Toplam 402 3,4925 0,58372

Tablo 8’deki verilere bakildiginda Hitit Universitesinin Corum iline yaptig1 sosyo-

kiiltiirel ve ekonomik katki diizeyinin bolimler arasindaki istatistiksel dizeyleri birbirine ¢ok
yakindir. Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi'nde okuyan ogrencilerin sosyo-kulturel ve
ekonomik katki diizeyinin diger boliimlerdeki 6grencilerden daha yiiksek oldugu, iktisat
bolumiunde okuyan 6grencilerin algilarinin ise diger boliimlerdeki 6grencilerin algilarindan
daha diisiik oldugu goriilmektedir (p = 0,02 < 0.5).

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Gelirlerine Gore Hitit Universitesinin Corum iline Yaptig
Sosyo-Kiiltiirel ve Ekonomik Katkisina Yonelik Algi Diizeyi

Grup N Ort SS F P
0-499 TL 215 3,4837 0,58646 2,789 0,04
500-799 TL 103 3,5908 0,46820
800-999 TL 28 3,5485 0,70041
1000 TL ve lzeri 56 3,3176 0,66894
Toplam 402 3,4925 0,58372
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Tablo 9’daki verilere bakildiginda Hitit Universitesinin Corum iline yapti§1 sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik katki diizeyi, 6grencilerin gelirleri agisindan degerlendirildiginde, gelir
dizeyi yiksek olan 6grencilerin katkiya iliskin alg1 diizeyinde azalma gorilmektedir (p = 0,04
<0.5).

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin ikametlerine Gore Hitit Universitesinin
Corum Iline Yaptig1 Sosyo-Kiiltiirel ve Ekonomik Katkisina Yonelik Algi Diizeyi

Grup N Ort SS F P
Ailemin yaninda 47 3,4620 0,68752 1,045 0,391
Akrabanin yaninda 7 3,3673 0,33864
Kyk 225 3,5406 0,51696
Ozel yurt 41 3,3467 0,73045
Kiralik dairede tek bagima 21 3,3878 0,73073
Kiralik dairede arkadaglarimla 61 3,4871 0,58503
Total 402 3,4925 0,58372

Tablo 10’daki verilere bakildiginda 6grencilerin  kaldiklar1 yerlere goére Hitit
Universitesinin Corum iline yaptig1 sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katki diizeyinde farklilagma
olmadigi goriilmektedir. En yiiksek algiya Kredi Yurtlar Kurumunda kalan 6grenciler sahipken,
bunu kiralik dairede arkadaslariyla kalan ve aile yaninda kalan 6grenciler takip etmektedir. En
diistik algiya ise 6zel yurtta kalan 6grenciler sahiptir (p = 0.391 < 0,5).

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Gida Harcamalarina Gére Hitit Universitesinin
Corum iline Yaptig1 Sosyo-Kultiirel ve Ekonomik Katkisina Yo6nelik Algi Diizeyi

Grup N ORT SS F P
0-100 TL 199 3,4953 0,58246 1,557 0,185
101-250 TL 138 3,5285 0,55157

251-400 TL 42 3,4082 0,73596

401-550 19 3,5226 0,354

551 TL ve Uzeri 4 2,8571 0,63353

Total 402 3,4925 0,58372

Tablo 11'deki verilere bakildiginda 6grencilerin gida i¢in harcadiklar1 aylik tutara gore
Hitit Universitesinin Corum iline yaptig1 sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katki diizeyine iligkin
farklilasma oldugu goriilmektedir. 401-550 TL arasinda gida harcama tutar1 olan 6grenciler en
yiiksek alg1 diizeyine sahipken, 551 TL ve {lizeri gida harcama tutart olan 6grenciler en diisiik
alg1 diizeyine sahiptir.
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) Tablo 12: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Barinma Harcamalarina Gore Hitit
Universitesinin Corum iline Yaptig1 Sosyo-Kdltirel ve Ekonomik Katkisina Yonelik Algi

Duizeyi

Grup N ORT SS F P
0-100 TL 68 3,5389 0,68238 0,440 0,780
101-250 TL 142 3,4849 0,57218

251-400 TL 155 3,5014 0,50707

401-550 TL 27 3,4339 0,72544

551 TL ve iizeri 10 3,3071 0,77375

Total 402 3,4925 0,58372

Tablo 12'deki verilere bakildiginda Hitit Universitesinin Corum iline yaptig1 sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik katki diizeyi, Ogrencilerin barinma harcama tutarlar1 agisindan
degerlendirildiginde, Ogrencilerin harcama tutar1 arttikga alg1 diizeylerinde azalma
gorilmektedir. 0-100 TL arasinda barmmma harcama tutar1 olan &grenciler en yiiksek algi
dizeyine sahipken, 551 TL ve (zeri barinma harcama tutar1 olan dgrenciler en diisiik algi
diizeyine sahiptir.

Tablo 13: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Eglence Harcamalarma Gére Hitit Universitesinin
Corum iline Yaptig1 Sosyo-Kiltiirel ve Ekonomik Katkisina Yonelik Algr Diizeyi

Grup N ORT SS F P
0-100 TL 269 3,5311 0,58795 1,876 0,114
101-250 TL 92 3,4627 0,57343

251-400 TL 33 3,3680 0,46192

401-550 TL 4 3,0536 0,72463

551 TL ve lzeri 4 3,0536 1,02083

Total 402 3,4925 0,58372

Tablo 13'de 6grencilerin eglence harcamalari i¢in yaptiklart aylik harcama tutarina gore
Hitit Universitesinin Corum iline yaptig1 sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katki diizeyinde
farklilasma oldugu goriilmektedir. Eglence igin 0-100 TL harcayan Ogrencilerin algilarinin
diger 6grencilerden daha fazla oldugu, 551 TL ve iizeri harcama yapan 6grencilerin algilarinin
diger 6grencilerden daha diisiik oldugu goriilmektedir. Eglence igin yapilan harcama tutari
arttitkca tiniversitenin Corum ilinin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katki diizeyinde azalma
gorilmektedir.

5. Sonug

Gunumuzde tniversiteler, dnemli katkilari ile yalnizca egitim ve arastirma saglayicilar1 olarak
degil, ayn1 zamanda ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel ¢evrelerinin gelistirilmesinde aktif rol
oynayan aktorler olarak gorulir.

Bu ¢alismada Hitit Universitesinin, icinde bulundugu il olan Corum ilinin ekonomisine
ve sosyo-kiiltiirel yapisina katkisi incelenmek amaciyla 402 6grenci ile yiz ylze anket
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yapilmistir. Elde edilen verilerin analiz sonucuna gore; Ogrencilerin %66,7'si 20-22 yas
araligindadir. Tkamet ettikleri yere bakildiginda %56°s1 maliyet, hijyen ve giiven agisindan
Kredi Yurtlar Kurumunu tercih etmektedir. Bos vakitlerinin ¢ogunlugunu kafe ya da AVM’de
gecirmektedirler. Harcamalari arasinda ise en fazla barinma giderlerinin tuttugu gorulmektedir.

Ogrencilerin cogunluguna gore Hitit Universitesi Corum ekonomisini canlandirmakta ve
olumlu katkilar saglamaktadir. Hitit Universitesi sayesinde Corum ilinde yeni restorantlar,
kafeler vb. isletme sayisinda onemli artislar kaydedilmistir. Bu durum istihdama da olumlu
yansimalar yapmis ve Corum ilinin gelir seviyesinin artmasini saglamistir. Bu durumun tam
tersi olarak da ulagim konusunda 6grencilerin goriisii olumsuz yondedir. Diger bir olumsuz
goriis ise Universitenin etkinlikleri ve calismalari agisindan Corum halkiyla kaynagsma
konusundadir. Ulasim konusundaki olumsuz goriislerin basinda Corum ilinde havaalan1 ve
demiryolu bulunmamasit ve trafigin ¢ok yogun olmasidir. Bu durum ogrencilerin
memleketlerine gidip gelmelerinde zorluklar olusturmaktadir. Bu sebeple bir¢ok 6grenci
memleketlerine gidemediklerini ya da sehirleraras1 geziyi sik sik yapamadiklarini ifade
etmektedirler. Ikinci olumsuz gériis olarak da halkin iiniversitenin boliimleri ve etkinlikleri
hakkinda yeteri diizeyde bilgi sahibi olmamalarinin ve bu etkinliklere katilmamalarinin etken
oldugu diistiniilmektedir. Bu durumda sehir halki ve Ogrencilerin iliski kurmasi zaman
almaktadir ve dgrencilerin Corum iline ve Hitit Universitesine adapte olma sirecini stireci
yavaslamaktadir.

Hitit Universitesinin Corum iline yapti§1 sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katki diizeyi,
ogrencilerin gelirleri agisindan degerlendirildiginde gelir diizeyi yiiksek olan 6grencilerin,
katk1ya iliskin alg1 diizeyinde azalma goriilmektedir. Ogrencilerin kaldiklar1 yerlere gore katki
duizeyinde farklilagsma olmadig1 goriilmektedir. Ogrencilerin eglence harcamalari i¢in yaptiklari
aylik harcama tutarina gore katki diizeyinde farklilasma oldugu goriilmektedir. ‘‘Ogrencilere
yonelik eglence mekanlarinin yeterli oldugunu diistiiniiyorum’” ifadesinde ise 6grencilerin algisi
orta diizeydedir.

Ilgili literatiir incelendiginde, ¢alismamiz bu konuda yapilan diger ¢alismalarla biyik
Olglide ortiismekte, diger tniversitelerin bulunduklari sehirlere gore sosyo-kilturel ve
ekonomik katkilarin boyutlar1 degiskenlik gosterse de genel sonug olarak niversitelerin,
sehrin sosyo-kiiltiirel, ekonomik gelismesine ve canlilik gostermesine olumlu etkisi vardir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Socio-Cultural and Economic Contribution of Hitit University to Corum Province
Evaluation On Students of the Faculty of Economics and Administrative Sciences at
Hitit University

Universities are among the most important institutions at the core of science and development. As social
institutions of the local economy, universities play key role in local and national development. Important
university degree movement is observed in recent years in Turkey. A university has been opened in all
provinces, and units of small-scale universities are being expanded so that they can be transformed into
larger universities. It is purposed to improve the socio-cultural and economic development of regions
by decreasing the development gap between the regions.

The aim of this article; to determinate student perceptions of socio-cultural and economic contributions
of Hitit University to Corum province and to examine whether there is any difference in the perceptions
of socio-cultural and economic contribution of university to Corum province in terms of demographic
characteristics of students. Research was conducted on 402 students studying in Faculty of Economics
and Administrative Sciences of Hitit University. In this study, data were gathered by survey
questionnaire made face to face interview. Evaluation of the data was carried out with statical
programme SPSS. Questionnaire consists of two parts. In first part of the questionnaire there are 16
multiple choice questions to determine the demographic characteristics of the students and in the second
part there is a scale consisting of 14 propositions of 5 types of likert type to determine the socio-cultural
and economic contributions of Hitit University to Corum. The questionnaire was conducted individually
by all the students and participation of the students was ensured. Reliability analysis was conducted
firstly, and the general reliability level of the questionnaire was found as a=0.842.

When the level of socio-cultural and economic contribution of Hitit University to Corum is evaluated in
terms of revenues of the students, it seems level of perception of contribution is low in the students who
has high revenue level. According to the places where the students have stayed, it seems that there is no
difference in the level of socio-cultural and economic contribution of the Hitit University to Corum.
According to the amount of monthly spending done by students for entertainment expenditures, it seems
there is a difference in the level of socio-cultural and economic contribution of Hitit University to
Corum. In the expression "I think that the entertainment places for students are sufficient"”, the perception
of the students is medium level. It is thought that new entertainment places in Corum will contribute
positively to the socialization of the students and city's economy. When the answers given by the
students to other questions are examined, socio-cultural and economic contributions are provided.

When we examine the related literature, we find that our work largely overlaps with other studies on
this subject, and although the dimensions of socio-cultural and economic contributions vary according
to cities where universities are located; there is a positive effect of the universities on the socio-cultural,
economic development and vitality of the city as a general outcome.
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