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TERSANELERIN TEDARIKCILERI iLE ILISKILERINDE LOJiSTIK PERFORMANSIN
ILiSKi MEMNUNIYETINE ETKIiSi

Ahmet DURMAZ', Mehmet Bilge Kagan ONACAN?

Ozet

Gemi insa sanayisi; savunma, demir-gelik, boya, makine, lastik-plastik, elektrik-elektronik ve biligim sanayi gibi
sanayi Uriinlerinin bilesimini igeren 6nemli bir imalat sanayisidir. Bir ¢ok sanayi ile baglantili olmasi sebebiyle
gemi insa sanayisinde, igletmeler arasi iligkilerin diizenlenmesi, kontrolii ve koordinesinin etkin bir sekilde
yiriitilmesi bir zorunluluktur. Bu ¢aligmanin temel amaci, gemi inga sanayisinin énemli aktorlerinden olan
tersanelerdeki lojistik performans ile iligki memnuniyeti arasindaki bagin arastirilmasidir. Arastirma kapsaminda,
etkililik, etkinlik, farklilastirmadan olusan algilanan lojistik performansin, tedarik zinciri kapsamindaki isletmeler
arasinda olusan iliski memnuniyetini ne derecede etkiledigini tespit etmek icin tanimlayici arastirma
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda, Tirkiye Gemi insa Sanayicileri Birligi tiyesi olan ve Tiirkiye nin gesitli
bélgelerinde faaliyet gosteren tersanelerde gorev yapan 101 adet lojistik, tedarik zinciri ve satinalma personelinden
anket ile veri toplanmistir. Toplanan veri, SPSS ve WarpPls programlar1 kullanilarak istatistiksel analizlere tabi
tutulmus, degiskenler arasindaki korelasyonel iliskiler 6l¢iilmeye caligilmistir. Arastirma kapsaminda icra edilen
testler arasinda dogrulayici faktor analizi, giivenilirlik ve gecerlilik testleri, kismi en kii¢iik kareler yontemi ile
yapisal esitlik modelinin ¢6ziim testi bulunmaktadir. Sonuglara gore, lojistik etkililik, etkinlik ve farklilagtirma
degiskenlerinin lojistik performans {izerinde anlamli etkilere sahip oldugu goriilmiis, ayrica bu ii¢ degiskenin
lojistik performansi agiklamada biiyiik 6neme sahip oldugu belirlenmistir. Diger 6nemli bulgu ise farklilagtirma
degiskeninin diger iki unsura gore lojistik performans iizerinde gorece daha biiyiik etkisinin oldugudur. Ayrica,
lojistik performansin iliski memnuniyeti {izerideki anlamli etkisi, ozellikle tedarik zincirlerinde iliski
memnuniyetinin elde edilmesinde lojistik performansin ne kadar 6nemli bir unsur oldugunu gostermistir. Lojistik
performansin iliski memnuniyeti lizerindeki etkisini Tiirkiye’de ve ayni zamanda gemi inga sektoriinde 6lgen ilk
calisma olmasi nedeniyle bu c¢alismanin literatiirde yeni bir arastirma yoniiniin agilmasinda 6nemli bir rol
oynayacagi degerlendirilmektedir.
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Memnuniyeti, Tersaneler.
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THE EFFECT OF LOGISTIC PERFORMANCE ON RELATIONSHIP SATISFACTION OF
SHIPYARDS’ RELATIONS WITH SUPPLIERS

Abstract

Ship-building is an important production industry which comprises composition of products from industries such
as defense, iron-steel, dyeing, machine, plastic, electric-electronic and information technology. Because of its
intertwinement to various industry branches, managing, controlling and coordinating the relationships between
firms effectively in ship-building industry is an obligation. In this research, it was aimed to identify the connection
between logistic performance and relationship satisfaction in shipyards which is a major actor in the ship-building
industry. In the context of research, we implemented a descriptive research in an attempt to assess how much
perceived logistic performance which is composed of effectiveness, efficiency, and differentiation affects
relationship satisfaction that is forming between firms in supply chains. Within the scope of this study, data was
gathered with a survey, from 101 employees working in the supply chain, logistics and procurement management
departments of shipyards operating in various regions of Turkey and member of Turkish Shipbuilders’ Association.
Afterward, the data was subjected to statistical analyses via SPSS and WarpPls package programs in order to
measure correlational relations between variables.
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Confirmatory factor analysis, reliability and validity tests, partial least squares method for the solution of structural
equation model are some of types of analyses that were carried out. According to results, effectiveness, efficiency
and differentiation, which are the antecedents of logistic performance, have significant effects, proving the
importance of those antecedents. Relatively prominent effect of differentiation on logistic performance is another
substantial finding. Moreover, due to salient effect of logistic performance on relationship satisfaction, it is
determined that logistic performance is essential in acquiring relationship satisfaction, especially in supply chain
networks. It is considered that this research contributes to the literature in a unique way by being the first research
which has been made measuring the effect of logistic performance on relationship satisfaction in Turkey and also
in the ship-building sector.

Key Words: Logistics, Logistics Performance, Supply Chain, Effectiveness, Efficiency, Differentiation,
Relationship Satisfaction, Shipyards.
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1. Giris

“Gelecekte rekabet Uriinlerde veya ulkelerde degil, tedarik zincirlerinde olacaktir.” s6zi ile lojistik alaninin 6nemli
isimlerinden birisi olan Martin Christopher aslinda, kiiresellesen diinyada artik tedarik zincirlerini en iyi sekilde
olusturan marka veya firmalarin hayatta kalabileceklerini belirtmektedir. Yogun rekabet ortaminda isletmelerin
one ¢ikmasi ve hayatta kalmasi, tedarik zinciri yonetiminin etkin bir gekilde yiiriitiilmesi ile saglanabilmektedir.
Isletmeler aras1 (Business to Business - B2B) iliskilerin iyi bir sekilde diizenlenmesi de tedarik zincirleri
yonetiminin temel hedeflerinden birisidir.

Tedarik zincirlerinde iliski yonetiminin dnemi yillardir arastirilmakta ve halen birgok arastirmaci tarafindan bu
alana ilgi gosterilmektedir. B2B konusu g¢ergevesinde yapilan ampirik ¢aligmalarda kullanilan bir kavram olan
iliski memnuniyeti, bir miisterinin tedarik¢isi ile olan iligkisini genel olarak degerlendirmesinden gelen ve etkin
durumdaki hali olarak agiklanmaktadir. iliski memnuniyeti olgusu, isletme yonetiminde pazarlama siireglerinin
igerisinde incelenmekte, tedarik zincirlerindeki B2B baglarini tanimlamada 6nemli bir kilometre tasi olarak
goriilmektedir. Bu nedenle iliski memnuniyeti tedarik zinciri i¢in 6nemli bir kavram olarak gorilmekte dzellikle
tedarik zincirlerinde alict - tedarikei iligkilerinde memnuniyetin yaratilmasi tedarik zinciri siirdiiriilebilirligini
olumlu yénde etkilemektedir (Leuthesser, 1997).

Sosyal bilimler disiplini kapsaminda, tedarik zincirlerinde birbirine belli bir sozlesme ile baglh isletmelerin
arasindaki iligkileri etkileyen unsurlarin ortaya konulmasi maksadiyla bir¢ok ampirik c¢alisma yapilmaktadir.
Arastirmalar, iliski memnuniyetinin, érgtsel kaltar, lojistik performans, Grlin ve hizmet performansi, giiven, imaj,
isbirligi gibi unsurlardan etkilendigini gostermektedir (Chu ve Wang, 2012; Piboonrungroj ve Disney, 2012;
Sornsri, 2018). Lojistik performans unsuru, 6zellikle son zamanlarda tglncl ve dérduncu parti lojistik hizmet
saglayicilarinin, tedarik zincirlerindeki lojistik faaliyetleri iistlenmesiyle birlikte, hem uygulayicilar hem de
aragtirmacilar i¢in odak noktasi haline gelmistir. Bunun yani sira, tedarik zincirlerinde isletmeler arasindaki
iligkiler son donemlerde degisiklik gostermekte, 6zellikle lojistik hizmetler bakimindan uzun siireli iliskiler veya
ortaklik baglar1 kurulmaktadir (Bowersox, 1990; Gardner ve Cooper, 1994; McKinnon, 2003). Bu durum, demir-
celik, makine, plastik gibi bir¢ok sanayiyi destekleyen (Yildiz, 2008) ve diinya ticaretine yon veren tersanecilik
sektoril i¢in ise farkli degildir. Bu nedenle tiim sektdrlerde oldugu gibi gemi insa sanayisinde de isletmeler arasi
iligkilerin diizenlenmesi, kontrolii ve koordinesi zorunlu bir hale gelmektedir (Mello ve Strandhagen, 2011).

Tedarik zincirlerindeki lojistik fonksiyonun performansini 6lgmede kullanilan bazi 6lgekler, parametreler ve
uygulamalar vardir (Gunasekaran ve Kobu, 2007). Kapasite ve verimlilik lojistik performansinin temel bagliklarini
olustursa da, birgok farkl1 6lgiit bu listeye dahil edilebilir. Ornegin, sadece ulastirma performansinin élgiilmesinde;
teslim giivenilirligi, toplam seyahat suresi ve uzakligi, maliyetler, misteri tatmini, hizmet frekansi, kayip ve hasar,
0zel echizelerin varligi, siiriiclilerin yardim yaklagimi, ylikleme bosaltma siireleri, tasinan toplam agirlik,

teslimdeki hata sayis1 gibi 6l¢ekler mevcuttur (Waters, 2003:202-203).
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Lojistik yonetiminde dogru performans 6l¢iitlerinin belirlenmesi, karar verme siirecini ve finansal basariy1 kritik
bir sekilde etkiler (Murphy ve Knemeyer, 2015: 48-49).

Tim isletmeler i¢in basari, miisteri memnuniyeti ile yakindan iligkilidir. Eger bir isletme miisterilerini memnun
edemez ise, kir edemez, varlik doniislinii saglayamaz, paydaglara deger katamaz ve sonug olarak uzun vadede
hayatta kalamaz (Waters, 2003:18). Dolayisiyla organizasyonlar miisterilerini memnun edecek sekilde iiriin ve
hizmet sunmalidir. Belirtilen hususlar ¢ergevesinde bu arastirmanin temel motivasyonunu, tedarik zincirlerinde
isletmeler arasi iliski memnuniyeti kavramu ile lojistik performans arasindaki baglantinin daha derin olarak
anlagilmas1 ve bdylece tedarik zincirlerinde lojistik hizmet sunan ve alan uygulayicilara yol gosterebilecek bilgiye
sahip olunmasi olusturmustur.

saglayarak uygulayicilara rasyonel karar verme noktasinda énemli veriler sunmasi, akademisyenlere de daha sonra
yapilacak aragtirmalarda iliski memnuniyeti kavraminin daha kapsamli bir sekilde incelenmesinde katki saglamasi
beklenmektedir. Bunun yani sira ¢aligma kapsaminda tedarik zincirlerinde lojistik performanst 6lgmeye yonelik
olarak daha 6nce kullanilmamis, 6zgun bir lojistik performans 6lgegi kullanilmig olmast itibari ile bu ¢alismasimin
benzer konular {izerinde ¢alisan akademisyenlere yon gosterecegi distiniilmektedir.

Tersanelerin lojistik hizmet saglayicilar1 veya tedarikgileri hakkindaki etkin durumdaki iligki memnuniyetinin,
sunulan lojistik hizmetin performans seviyesinden nasil etkilendigini tespit etmeyi amaglayan bu ¢alisma dort
boliimden olusmaktadir. Birinci boliim giris boliimii olup ¢alisma hakkinda genel bilgiler verilmistir. Ikinci
boliimde kullanilan Olgeklere yonelik literatiir taramasi sunulmus ve arastirma kapsamundaki hipotezler
belirtilmistir. Ugiincii boliim olan uygulama kisminda arastirmaya iliskin test/analiz sonuglar1 muhtelif tablolar
esliginde sunulmus ve sonuclar yorumlanmistir. Caligmanin son bdliimiinde ise elde edilen sonuglarin akademik
ve is diinyasina olan etkileri, literatiire olan katkisi tartigilmis ve cesitli dnerilerde bulunulmustur. Bu boéliimde
ayrica ¢alismanin simurliliklart hakkinda bilgi verilmis, ileriki caligmalarda faydanilmasi maksadi ile

akademisyenlere tavsiyelerde bulunulmustur.

2. Literatlr Arastirmasi

Tersanelerin kurumsal basarisi, gemi insa faaliyetlerinin ve onarim faaliyet siireglerinin sézlesmelerde belirtilen
zamanda bitirilmesi ile 6l¢iilmektedir. Tiim bu faaliyetlerde, ihtiya¢c duyulan hizmet/malzemelerin tedarigi, s6z
konusu faaliyetlerin baslamasi igin gerekli ilk asama oldugundan, tedarik siireclerinde gecikmeye mahal
verilmemesi gerekmektedir. Bu durum lojistik yonetiminin, gemi insa sektoriinde énemli bir role sahip olmasina

sebep olmaktadir.
Tersanelerde olusturulan lojistik sistemler,
e Hangi malzemenin, ne zaman ve ne miktar siparig edilecegi,
¢ Hangi firmadan temin edilecegi,
e Tedarik kaynaklarinin nasil degerlendirilecegi,
e Hangi tasima kaynaklarinin kullanilacagi,
e  Gelen malzemelerin hangi ambarda ve nasil depolanacagi

sorularina cevap aramaktadir (Yildiz, 2008). Bu sorulara verilecek cevaplar ise tersanelerin lojistik performansini
dogrudan etkilemektedir.



Lojistik performans, lojistik sistem icerisinde belirlenen hedeflerin bagarilma derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Chow vd., 1994). Lojistik performans kavrami, igletmelerin genel orgiitsel performansina katki saglayan 6nemli
bir konudur (Rutner ve Langley, 2000). Lojistik uygulamalarin ve kabiliyetlerin organizasyonel performansa
katkisini arastirmak iizere gesitli aragtirmalar yapilmistir (Lynch vd., 2000). Mentzer ve Konrad (1991) lojistik
performanst Sekil 1°de goriildiigii izere ¢esitli konu sahalarinda incelemislerdir.

Maliyet Etkinligi

Satiglarda Artig

is Glivenligi ve
Calisma Sartlarn

Az Kayip
ve Hasar

Girdiler igin

Sosyal
Sorumluluk 3
Miusteri lyi Fiyatlar
Memnuniyeti
Zamaninda
Uriin Teslimat
Bulunurlugu

Sekil 1: Lojistik Performans Sahalar1 (Mentzer ve Konrad, 1991)

Lojistik performans olgiitleri literatiirde ¢esitli alt bagliklarda incelenmekle birlikte, Fugate vd. (2010) lojistik
performans 6lcutlerini etkililik (effectiveness), etkinlik (efficiency) ve farklilagtirma (differentiation) olarak ortaya
koymaktadirlar. Bunun sebebini ise bu ii¢lii yapinin, Sekil 1’de gosterilen fiziki lojistik faaliyet veya 6l¢iitlerden
farkli olarak, bir isletmenin lojistik faaliyetlerinin biitiiniinii biinyesinde tanimlama kabiliyetine sahip olmas1 ve

boylece isletmelerin lojistik performansina genel bir bakis saglamasi olarak ac¢iklamaktadirlar (Fugate vd.,2010).

iliski memnuniyeti kavranu ise, bir miisterinin tedarikgisi ile olan iliskisini genel olarak degerlendirmesinden gelen
ve etkin durumdaki hali olarak agiklanmaktadir (Wulf vd., 2001). Her bir hizmet veya iriin aligverisinden
kaynaklanan memnuniyetten ziyade iliski memnuniyeti, belirli bir iliski sureci igerisinde birikerek gelisen bir etki
olup, alig-veris siire¢lerinin 6nemli bir ¢iktisi olarak goriilmektedir (Smith ve Barclay, 1997).

Bahse konu kavramlar1 kapsayan ve literatiirde yapilmis benzer ¢alismalar Tablo 1°de sunulmustur.



Tablo 1: Literatiirdeki Benzer Calismalar
# Yazarlar Yil incelenen Konu Kullam‘lan Bulgular
Teknik
Lojistik D1g
Chu ve Kaynak Yapisal Esitlik | Bilgi paylagimi, lojistik performans
1 Wan 2012 ~Kullaniminda Modelinde PLS | ve onem derecesinin iligski kalitesi
9 liski Kalitesinin Teknigi tizerinde etkili oldugu bulunmustur.
Unsurlari
Bilgi paylasimi ve yatirimin giiven
Tedarik Zinciri iizerinde etkl'l'l ' oldugu, giiven
isbirligi v | Esitlik kavraminin lojistik performans ve
Piboonrungr . SOUNEL, apisal BSIUIK | ki memnuniyeti iizerinde etkili
2 0i ve Disne 2012 | Isletmeler Arasi Modelinde PLS ldusn. lotistik ; .
! y Giiven ve Lojistik Teknigi oldugy, Jojistix - pertormansin  15¢
iliski memnuniyeti tizerinde etkili
Performans -
oldugu bulunmustur.
Dagitim o Isletmeler arasindaki bagin giiciiniin
Yu, Kanallarinda Yapisal Esitlik | |ojistik ve iliskisel ~esneklige
3 | Cadeauxve | 2013 Migki Modelinde PLS | etkisinin oldugu, bu iki kavramn da
Song Performansi: Teknigi iligki memnuniyetine etki ettigi
Esnekligin Etkisi bulunmustur.

2. 1. Teorik Altyap: ve Hipotezler

Yonetim biliminde etkililik (effectiveness), kaynak edinme kabiliyeti olarak tanimlanmakta ve salt ¢ikt1 elde
edebilme olarak anilmaktadir (Ostroff ve Schmitt, 1993). Bazi ¢aligsmalarda ise gercek ¢iktilarin beklenen ¢iktilara
oram olarak belirtilmistir (Katz ve Kahn, 1978). Gleason ve Barnum (1986) ise etkililik kavramini “bir grev veya
hedefin basarilma derecesi” olarak agiklamaktadirlar. Lojistikte ise etkililik, kritik alanlarda miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmasit baglaminda 6nceden tespit edilmis amaglara ulasilmasidir (6r; iiriin garantisi, stok bulunabilirligi,

siparig karsilama zamani, uygunluk) (Langley ve Holcomb, 1992).

Chow ve arkadaglar1 (1994) lojistik performans ile ilgili bir ¢ok ¢aligmay1 inceleyerek lojistik sistem igerisinde
belirlenen hedeflerin basarilma derecesini lojistik performans olarak tanimlamiglardir. Bu tanimda, etkililik ve
iki hedefinden birisinin etkililik oldugu ve isletmeler icin rekabet avantaji elde etmede 6nemli katki sagladig:
belirtilmektedir (Mentzer vd., 2004).

Bu ¢alismada Mentzer ve Konrad (1991) tarafindan dnerilen lojistik etkililik tanim1 baz alinmis ve anket icerisinde
belirlenen sorular lojistik fonksiyonunun hedeflere ulagma derecesini 6l¢meye yonelik olarak Bobbitt (2004)
tarafindan olusturulmus olgek kullanilarak hazirlanmustir. Etkililik kavraminin lojistik performans tizerindeki

etkisini stnamak maksadiyla H1 hipotezi sunulnustur.
H1: Lojistik etkililigin lojistik performans iizerinde olumlu yénde etkisi vardir.

Lojistikte dahili isleyis etkinlik (efficiency) ile iliskilendirilmekte ve genel olarak normal girdi seviyesinin gergek
¢ikt1 seviyesine orani olarak degerlendirilmektedir (Van der Meulen vd., 1985). Etkinlik 6zet olarak, elde edilen
¢iktilarin kullanilan kaynaklara orani olarak tanimlanabilir (Mentzer ve Konrad, 1991). Langley ve Holcomb
(1992) lojistik etkinligini, miisteriye arzu edilen {riin/hizmet karmasim kabul edilebilir maliyet seviyesinde
sunabilme kabiliyeti olarak belirtmektedir. Genel olarak bakildiginda lojistik etkinlik, lojistik fonksiyonunun

kaynaklar1 akillica kullanabilme kabiliyeti olarak tanimlanabilir.



Kullanilan kaynaklarin oraninin elde edilen ¢iktilara gére en aza indirilmesi (etkinligin artirilmasi) igin caba

sarfedilmesi, literatiirde en sik goze ¢arpan tanimdir (Bobbitt, 2004).

Lojistik etkinlik, lojistik faaliyetlere yoneltilen kaynaklarin ne derecede iyi kullanildigini géstermektedir. Lojistik
etkinlik diger Olgiitlere gorece daha nesnel ve Olgiilebilir olan siparis yonetimi, envanter yonetimi, lojistik
maliyetler gibi endeksleri degerlendirmede kullanilmaktadir (Kannan ve Tan, 2004; Morash, 2001).

Lojistik fonksiyonu, tedarik zincirlerinde kuskusuz 6nemli bir role sahiptir (Murphy ve Knemeyer, 2015). Bu
cercevede Lo ve Yeung (2006), tedarikgilerin tedarik zincirindeki siireglerin etkinligini artirmak i¢in ortaya
koyduklar1 ¢abalarin 6zellikle tedarik zincirleri iiyeleri arasindaki uzun dénemli iliskiler i¢in 6nemli oldugunu
belirtmektedirler. Aym zamanda Duffy ve Fearny (2004) ise isletmelerin uzun dénemli isbirlik¢i birlikteliklerinin

tedarik zincirinin genel etkinligini artiracagini raporlamaktadir.

Bu arastirmada, lojistik etkinligin 6lglimiinii gergeklestirmek iizere Bobbitt (2004) tarafindan raporlanan dlgek
kullanilmistir. Etkinligin lojistik performans iizerinde belirlenen etkisini test etmek maksadiyla H2 hipotezi

Onerilmistir.
H2: Lojistik etkinligin lojistik performans iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Lojistik yonetiminde farkillastirma (differentiation) rakip isletmelere gore lojistik performanstaki algilanan
farklilik olarak tanimlanmaktadir (Smith, 2000). Farklilagtirma stratejisi, miisteriler tarafindan essiz olarak
degerlendirilen ve rakip isletmeler tarafindan halihazirda sunulandan farkli olarak algilanan, iiriin ve/veya

hizmetlerin sistematik olarak pazara sunumu suretiyle avantaj yakalamaktir (Murphy ve Knemeyer, 2015:43).

Yogun rekabetin getirdigi en temel sorun, iiriinlerin ve hizmetlerin birbirlerine ¢ok benzemesi yani ¢ogu firma
tarafindan {retilebilen, farklilagma saglanamayan mamiillerin ortaya ¢ikmasidir (Srabotic vd., 2012:205). Bu
yogun rekabet ortaminda mamiiller arasinda farklilasmanin giderek azalmasi neticesinde isletmeler farklilagsma
stratejisini diger alanlara uygulamaya ¢alismiglardir. Lojistik, farklilasmanin en ¢ok uygulandig: alanlardan biridir.
Lojistik faaliyetlerinde basarisiz olan bir firmanin rekabet edebilmesi hemen hemen imkansizdir. Isletmelerdeki
lojistik faaliyetlerin etkinliginin sadece Ureticilerin is performansi (izerinde degil, aym1 zamanda miisterilerin Uriin
ve hizmetlerden algiladig1 kalite izerinde de 6nemli bir etkisi vardir. Eger tedarik¢iden gelen malzemelerin akist
dengesiz ve diizensiz ise bu durumda firmanin i¢ operasyon iiretimlerini siirdiirmesi miimkiin degildir. Benzer
sekilde firmadan miisteriye olan mamil akis1 dlizensiz ise musteri isletmeyi giivenilmez bulmakta ve firmaya olan
memnuniyeti olumsuz olarak etkilenmektedir. Bu ¢ergevede lojistik, yogun rekabet ortaminda avantaj saglamak
icin stratejik bir fonksiyon (Kenyon vd., 2011:2) ve rakipler ile karsilastirildiginda tstiinliige sahip olunmasi
(farklilagtirilmasi) i¢in gaba sarfedilmesi gereken bir arag olarak goriilebilir (Bobbitt, 2004).

Performansin rakiplere gore karsilagtirimi uzun siiredir stratejik yonetim aragtirmalarinda ilgilenilen bir
yaklagimdir (Wernerfelt 1984). Langley ve Holcomb (1992), lojistik faaliyetlerinin sonuglarinin rakiplere gore
karsilastirildig: bu siireci “lojistik farklilagtirma” olarak adlandirmaktadir. Farklilagtirma stratejisini uygulayan
isletmelerin amaci, sunulan lojistik hizmetlerin, miisteriler tarafindan rakiplere gore farkli agilardan daha {istiin

algilanmasini saglamaktadir (Williamson, Spitzer ve Bloomberg, 1990).

Farklilagtirma kavraminin lojistik hizmetlerin farklilagtirilmasi ve bu faaliyetlerin yonetim bilimlerindeki roliine
iliskin literatiirde az sayida calisma bulunmaktadir. Ozellikle bir hizmet sektdrii olan lojistikte ise ampirik
aragtirma sayisi olduk¢a siirhidir. Bu g¢alismada lojistik faaliyetlerde farklilagtirmanin lojistik performans
Uzerindeki etkisinin test edilmesi amaciyla Bobbitt (2004) tarafindan olusturulan lojistik farklilastirma 6lcegi

kullanilmigtir. Bu dogrultuda H3 hipotezi sunulmustur.

H3: Loyjistik farklilastirmanin lojistik performans iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.



Performansin tanimi her alandan arastirmaci i¢in zorlu bir konudur, ¢iinkii 6rgiitlerin birbiriyle ¢atigan bircok
amaci bulunmaktadir. Baz1 aragtirmacilar bu amaglart kar yoniinden tanimlamaktayken, digerleri ise miisteri
hizmeti veya satislarin artirilmasi olarak gorebilmektedir. Chow ve arkadaslar1 (1994) lojistik performans, lojistik

sistem igerisinde belirlenen hedeflerin bagarilma derecesi olarak tanimlamaktadir.

Firmalarin rekabet guclerini koruyabilmeleri ve verimliliklerini artirabilmeleri i¢in miisterilerini memnun etmeleri,
sunduklar1 hizmetlerde iistiin kalite ve performanst siirdiiriilebilir hale getirmeyi, kalic1 bilyiime ve gelismenin 6n
kosulu olarak gérmeleri gerekmektedir (Rahaman vd., 2011:1). Bu sekilde miisteriler ile kurulan bagin kuvveti de
aymi dlgude Ust seviyede olabilmektedir. Bu anlamda, dzellikle lojistik hizmet saglayicilart igin lojistik performans,
miisteri ile aralarindaki kopriiyii kuran ve sekillendiren bir kavram olarak nitelendirilmektedir (Tanyas ve Serdar,
2003).

Tedarik zincirlerini olusturan Orgiit aglarinda ise lojistik performans daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tedarik
zincirlerindeki verimliligin artirilma hedefinin igbirlik¢i faaliyetlerin olusmasindaki temel siiriiciilerden oldugu
literatiirde sikga belirtilmektedir (Doran vd., 2005; Matopoulos vd., 2007). Tedarik zincirlerindeki en énemli
oldugu belirtilmektedir (Golicic ve Mentzer, 2005). Ayrica, Ha vd. (2011) 6rgutsel performanstaki artigin 6zellikle
tedarik zincirlerinde, igbirlik¢i ortakliga olan olumlu etkisini vurgulamaktadir. Diger bir deyisle literatlrde, tedarik

sekilde gelismesini sagladig1 belirtilmektedir.

Literatiirdeki benzer ¢alismalar incelendiginde, Yu vd. (2013) tarafindan Cin’de gesitli Uretim ve isleme sektdrleri
dagitim kanallarinda faaliyet gosteren isletmeler, Chu ve Wang (2012) tarafindan Cin Lojistik ve Tedarik
Federasyonu {iyesi isletmeler, ve Piboonrungroj ve Disney (2012) tarafindan Tayland turizm sektériinde faaliyet
gosteren otel, seyahat acentasi ve tedarik zinciri isletmeleri Uzerinde gergeklestirilen calismalarda lojistik ile iligki

memnuniyeti kavramlari arasinda dnemli baglantilara rastlanildigi raporlanmistir.

Bu dogrultuda, algilanan lojistik performansin iligki memnuniyeti {izerindeki etkisini 6lgmek maksadiyla bu
calismada, Fugate vd. (2010) tarafindan gelistirilen lojistik performans dlgegi ve Adjei vd. (2010) tarafindan

gelistirilen iliski memnuniyeti 6lgegi kullanilmis ve H4 hipotezi 6nerilmistir.

H4: Loyjistik performansin iliski memnuniyeti iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.
3. Arastirma Yontemi

3.1. Evren, Orneklem ve Veri Toplama

Tanimlayici aragtirma niteligindeki bu ¢alismanin evreni, ¢calismanin dogasi geregi Tiirkiye’de faaliyet gosteren
tersanelerin satin alma, lojistik, tedarik zinciri boliimlerinde ¢alisan personel olarak tespit edilmistir. Bahse konu
tesislerin toplam sayisi, gemi insa sanayisinin durumunu belirten ve Tiirkiye Gemi Insa Sanayicileri Birligi
tarafindan hazirlanan rapor (GISBIR, 2015b) esas alinarak belirlenmistir. Birligin raporuna gére toplamda 93 adet
tesis faal olarak ¢alisirken, 52 adet tesisin ise faal olmadigi tespit edilmistir.

Arastirma &reklemi belirlenirken ise, Tiirkiye Gemi Insa Sanayicileri Birligi internet sayfasinda sunulmus olan
iiye katalogu (GISBIR, 2015a) listesi baz alinmistir. Bahse konu listede toplam 93 faal tesisten 70 adedi
bulunmakta olup bu tesislere e-posta yoluyla katilim daveti ve anket gonderilmistir. 70 tesisten 22 tanesinden
doniis alinmis olup, %31 yanit orani elde edilmistir.



Anket calismast 2015 yilinin ikinci yarist igerisinde tamamlanmigtir. Nulty (2008) tarafindan yapilan literatiir
incelemesine gore bir¢ok arastirmact ¢evrimigi yanit oranint %25 ile %45 arasinda vermektedir. Bunun yanisira
¢evrimi¢i yapilan anketlerin kagit iizerinde yapilan anketlere gore yaklasik %20 oraninda daha az yanitlandigi

belirtilmistir. Bu dogrultuda elde edilen yanit oraninin kabul edilebilir seviyede oldugu goriilmiistiir.

22 tesisten toplam 101 gdzlem toplanmus, elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Hair vd. (2010:635), bes ve
daha az degiskenden olusan yapisal esitlik modelleri igin, faktor analizi sonucu ile elde edilen her soruya ait ortak
varyans (communality) degerlerinin 0,6'nin {izerinde olmasi durumunda, en az 100 gozlem gerektigini
belirtmektedir. Bu ¢aligmada belirtilen modelin bes degiskenine ait sorularin ortak varyans degerleri 0,613 ve
0,763 arasinda degismektedir. Ortak varyans, bir degiskenin analizinde yer alan ve diger degiskenler ile paylastig
varyans miktari olarak tanimlanmaktadir (Kalayci, 2014:329). Elde edilen ortak varyans degerlerine gore verilerin
faktor analizine uygunluk seviyesinin iyi seviyede oldugu goriilmektedir. Bu sebeple ¢aligmadaki 101 gdzlemin

yeterli oldugu degerlendirilmektedir.

Ayrica, faktor analizi sonucunda diisiik ortak varyansa sahip (0,5 ve alt1) sorular ¢alismadan ¢ikartilarak veri
setinin faktor analizine uygunluk seviyesi yiikseltilebilmektedir. Bu arastirmada ¢ikartiimasina ihtiya¢ duyulan
sorulara ait bilgiler 6n test boliimiinde agiklanmustir.

3.2. Olgiim Yontemi, Olgekler, On Test ve Verilerin Kontroli

Aragtirmaya konu olan hipotezleri test edebilmek ve belirlenen 6rneklem grubundan veri toplamak amaciyla anket
yontemi kullanilmistir. Anket iki bélimden olusmakta, birinci kisimda katilimeilarin kendileri ve caligtiklari
firmalar hakkindaki bilgileri tespit etmeye yonelik sorular, ikinci kisimda ise bu ¢aligmadaki 6lgeklere ait sorular
bulunmaktadir. Katilimcilardan, sorulari cevaplarken hizmet aldiklari lojistik hizmet saglayicilarinin veya
tedarikcilerinin lojistik performansini goz oniinde bulundurmalar istenmistir. Ilgili degiskenlere ait sorularin

degerlendirilmesi kapsaminda “1-¢ok ko6tii” ile “5-miikemmel” arasinda degisen 5°1i likert 6l¢egi kullanilmustir.

Bagimsiz degiskenlerden lojistik etkinlik, lojistik etkililik ve lojistik farklilastirma Bobbitt (2004)’in caligmasindan,
lojistik performans ara degiskeni Fugate vd. (2010)’nin ¢alismasindan iliski memnuniyeti ise Adjei vd. (2010)’nin
¢aligmasindan alinmug, sorular bu arastirmanin konusuna yonelik olarak diizenlenmistir. Arastirma kapsaminda

olusturulan kavramsal model Sekil 2°de sunulmustur.

Lojistik Etkililik

Miski

Loiistik Perf R
ojistik Performans Memnuniyeti

Lojistik Etkinlik

A 4

A 4

Lojistik Farklilagtirma

Sekil 2: Kavramsal Model

Bu ¢alismanin degiskenlerini olusturan sorular arastirma konusuna gore diizenlendikten sonra 6n test maksadiyla
30 adet anket toplanmigtir. Toplanan anletlerden elde edilen veriler faktdr analizi ve Cronbach Alpha testine tabi
tutulmustur. Gergeklestirilen 6n test sonucunda, Bobbitt (2004) tarafindan yapilan ampirik ¢aligmada kullanilan
bagimsiz degiskenlerden yetersiz faktor yiikii veya giivenilirlik sebebi ile lojistik etkinlige ait alt1 soru beg soruya
diistiriilmiis, lojistik farklilagtirmaya ait sekiz soru ise alt1 soruya diislirilmistiir. Calismadaki diger degiskenlere

ait sorularin ¢ikartilmasina gerek duyulmamustir.



Aragtirmada toplanan verilerin eksik veri, normallik, u¢ deger ve yanitlamama onyargisi durumu kontrol edilmistir.
Elde edilen anketlerde eksik veri veya hatali doldurma tespit edilmemistir. Kline (2011)’a gére mutlak deger tiglin
altindaki basiklik ¢arpiklik degerleri normal dagilima isaret etmektedir. Bu arastirmadaki veri setinin en biiyiik
carpiklik degeri 0,654 ve en blyik basiklik degeri ise 1,371 oldugundan verinin normal dagilima uygun olduguna
karar verilmistir. Bunun yanisira u¢ deger kontrolti SPSS paket programu ile yapilmig olup herhangi bir sistematik
u¢ degere rastlanilmamigtir. Aragtirmada kullanilan toplam 22 soru ve bunlara ait faktor yiikleri, ortalamalar ve
standart sapmalar ile birlikte basiklik ve ¢arpiklik degerleri Tablo 2°de sunulmustur.

Yanitlamama 6nyargisi, bir anket ¢alismasindaki katilimcilarin verdikleri yanitlarin, ayni1 6rneklemde olup anketi
yanitlamayanlara oranla dnemli 6lgiide farkliliga sahip oldugu zaman s6z konusu olabilmektedir (Menachemi,
2010). Verilerin analizine gecilmeden O6nce yanitlamama Onyargisinin (non-response bias) bir sorun
olusturmadiginin kontroliinii saglamak igin veri seti, Lewis vd. (2013) ve Halbesleben ve Whitman (2013)
tarafindan Gnerilen yontemlerden biri olan Dalga Analizine tabi tutulmustur. Dalga Analizi, 6zet olarak veri
setindeki degiskenlerin ortalamalarinin karsilatirilmasini icerir. Bu kapsamda toplanan veriler toplanis zamanlarina
gore dort gruba ayrilmis ve ANOVA testi ile aralarinda anlamli bir fark olup olmadig test edilmistir. Sonuglara
gore, her bir dlgek icin gruplar arasinda anlamli bir farklilik goériilmemis, 6rneklemde yanitlamama Onyargisi

sorunu bulunmadigina karar verilmistir.



Tablo 2: Ol¢eklere Ait Tamimlayici Istatistikler

Degiskenler ve Anket Faktor Ortalama Standart Sapma  Basikh  Carpikl
Sorular Yukleri (X) (o) k k
Lojistik Etkililik (Asagidaki bes konuda lojistik hizmet saglayicinizin firmaniza katkisini degerlendiriniz)
Satiglarimizin artmasinda 0,775 4,13 0,627 -0,463 -0,099
Nakliyat maliyetlerinde 0,764 4,47 0,593 -0,565 -0,599
Depolama maliyetlerinde 0,810 4,35 0,623 -0,642 -0,405
Stoklama maliyetlerinde 0,726 4,18 0,623 0,658 -0,393
Toplam lojistik maliyetlerinde 0,733 4,30 0,625 -0,632 -0,312
Lojistik Etkinlik (Asagidaki bes konuda lojistik hizmet saglayicinizin firmaniza katkisini degerlendiriniz)

Farkli teslimat noktalarina

. 9 0,773 3,80 0,749 0,333 -0,533
sevkiyatlarda uyum saglanmasi '
Siparislerimiz zamaninda 4 g3g 3,79 0,779 0371  -0,654
sevkedilmsi
Hizlandinlmis = siparls g 745 3,85 0,817 0,160  -0,616
ihtiyaglarina tepki sUresi
Bir donemdeki herhangi bir 0,836 3,86 0,762 0413 0175

sebeple stok doniisleri
Ortalama  siparis  dongusl
(siparis ile teslimat arasinda 0,734 3,90 0,714 0,170 -0,357
gecen sure)

Lojistik Farklilagtirma (Asagidaki alti konuda lojistik hizmet saglayicinizi degerlendiriniz.)

Hasarsiz iirlin teslimi 0,727 3,97 0,714 -0,082 -0,294

Tedarik zinciri boyunca bitmis 0,739 4,12 0,652 023  -0343

iirlin stoklariin miktar1

Siparis tahmininde dogruluk 0,771 4,11 0,647 0,301 -0,332

Siparis ile teslim arasindaki siire 0,790 3,98 0,663 0,589 -0,399

Stok déngust 0,724 4,03 0,574 1,371 -0,321

Zamaninda teslim 0,790 3,95 0,654 1,269 -0,607
Lojistik Performans (Isletmenizin genel olarak lojistik performans durumunu degerlendiriniz)

Lojistik performansimiz

endistri  ortalamasina  gore 0,702 3,91 0,602 0,587 -0,246

durumu

Genel  olarak lojistik 754 4,14 0,664 0122  -0,369

performansimiz

Genel ~ olarak lojistik 0,648 4,11 0,691 0480  -0517

faaliyetlerimiz
Iligki Memnuniyeti (Lojistik hizmet saglayicimzin genel olarak durumunu degerlendiriniz)

Lojistik hizmet saglayicimiz ile —— 75, 4.32 0.528 0728 0.160

olan 1ligkimiz verimliligi

Aradaki iligkiyi  olusturmak

maksad:r ile lojistik hizmet

saglayicisi icin harcanan 0,796 4,27 0,488 -0,488 0,528

zamana ve gayretin sagladigi

katma deger

Lojistik hizmet saglayicimiz ile

olan iliskimiz ~memnuniyet 0,814 4,36 0,521 -1,039 0,171

seviyesi

Not: Tiim factor yiikleri SPSS programu aracilifiyla ve varimax dondiirme yontemi ile elde edilmistir

10



3.3. Orneklemin Ozellikleri

Tablo 3'te detaylart sunulan 6rneklem 6zelliklerine gore katilimeilarin biyiik cogunlugu erkek (%76) ve 26-45
yaslar1 (%81) arasindadir. Katilimeilarin tamamu lisans ve iizeri egitim seviyesine sahiptir. Bunun yani sira,

%72’sinin halihazirda ¢aligmakta oldugu isletmedeki ¢aligma siiresi 0-5 yil arasindadir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yani sira, ¢aligtiklar: isletme hakkinda da bilgi alinmistir. Elde edilen
bilgilere gore, katilimcilarin %93 gibi blyik bir kisminin hali hazirda gorev yaptig tesisin 11 yildan fazla suredir
faaliyet gosterdigi, %41 ’inin ise 500'den fazla personele sahip isletmelerde gorev yaptigi tespit edilmistir.

Tablo 3: Orneklem Ozellikleri
Frekans  Yuzde(%)

Cinsiyet
Erkek 76 75
Kadin 25 25
Yag
18-25 8 8
26-35 59 58
36-45 23 23
46+ 11 11
Egitim Seviyesi
Universite (Lisans) 68 67
Yuksek Lisans 22 22
Doktora 11 11
Toplam Calisma Siireniz
0-1 28 28
2-5 45 44
6-10 11 11
11-20 11 11
21+ 6 6
Bu Is Yerinde Calisma Sureniz
0-1 32 32
2-5 40 39
6-10 16 16
11-20 13 13
Isletmenizdeki Calisan Sayist
51-150 23 23
151-250 19 19
251-499 17 17
500+ 42 41
Isletmenin Yast
6-10 7 7
11-20 22 22
21+ 72 71
Calistig1 Departman
Tedarik Zinciri 22 22
Lojistik 46 47
Satinalma 23 23
Toplam 101 100
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3.4. Guvenilirlik ve Gecgerlilik

Giivenilirlik ve gegerlilik, bir aragtirmanin nitel olarak kalitesini ve o calismaya itimat edilip edilemeyecegini
gosterir (Golafshani, 2003). Bu dogrultuda, toplanan verinin gecerli ve giivenilir olup olmadigini test etmek amaci
ile literatiire uygun olarak testler uygulanmistir. Yansitict (Reflective) degiskenlerin bulundugu yapisal esitlikleri
degerlendirmek icin giivenilirlik, birlesen gegerlilik ve ayrigan gegerlilik testleri uygulanmaktadir (Henseler vd.,
2009; Hair vd., 2011).

Olgeklerin giivenilirligi, cronbach alfa (CRA) ve birlesik giivenilirlik (CR) degerleri ile incelenmistir. Bu
kapsamda, s6z konusu degerleri elde edebilmek icin WarpPls paket programinda testler icra edilmis ve sonuglar
Tablo 4’te sunulmustur. Giivenilirlik i¢in 0.7 veya {stiindeki CR ve CRA degerleri yeterli olarak
degerlendirilmektedir (Hair vd., 2010:123; Bagozzi ve Yi, 1988). Elde edilen ve Tablo 4’te gosterilen giivenilirlik
degerlerine gore, tim CRA ve CR degerleri 0.7 nin istiindedir. Dolayisiyla, bu ¢aligmadaki tiim degiskenlerin

kabul edilebilir bir giivenilirlige sahip oldugu gorilmiistiir.

Degiskenlerin birlesen (convergent) ve ayrisan (discriminant) gegerlilikleri WarpPls programindan elde edilen
degerler vasitast ile test edilmistir. Birlesen gegerliligi test etmek maksadiyla, agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerleri ve faktor yiikleri incelenmistir. Henseler vd. (2009), 0.5 degerinin AVE igin sinir deger oldugunu
belirtmektedirler. Tim degiskenler icin AVE degerlerinin 0.5in Ustlinde oldugu Tablo 4’te gorilmektedir. Ayrica
Tablo 3’te goriildiigii Uzere tlim gostergelerin faktor ylklerinin 0.5 in izerinde olmasi tim degiskenler igin birlesen
gegerliligin varligin1 gostermektedir. Ayrisan gegerliligin degerlendirilmesi kapsaminda, Fornell&Larcker kriteri
kullamlmustir. Fornell&Larcker kriterine gore ayrisan gegerliligin saglanmast igin, her degiskenin AVE degerinin
kare kokiiniin diger degiskenlere ait olan korelasyonlarindan yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker,
1981). Tablo 4 incelendiginde her bir degisken i¢in s6z konusu kosulun saglandigi goriilmektedir. Dolayisiyla,

degiskenler arasinda ayrisan gegerliligin saglandig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 4: Guvenilirlik ve Gecgerlilik Testleri

Cronbach Birlesik Degiskenler arasindaki korelasyon ve AVE

Dgsk.ler Lo AVE degerlerinin karekok degerleri
Alfa Gavenilirlik Etkililik Etkinlik Farkli.ma Performans liski Mem.
Etkililik 0,848 0,892 0,623 0,789
Etkinlik 0,881 0,913 0,678 0302 0,823
Farkli.ma 0,891 0,917 0,647 0,323 0,452 0,804
Performans 0,783 0,873 0,697 0411 0,434 0,602 0,835
Mliski Mem. 0,711 0,838 0,634 -0,051 -0,009 0,136 0,064 0,796

Not: Kalin olarak gosterilen sayilar degiskenlerin AVE degerlerinin karekokiidiir.

Bu arastirmada kullanilan veriler ve degiskenler i¢in tiim gegerlilik ve giivenilirlik testlerinden olumlu ve kabul
edilebilir sonuclar elde edildiginden modelin gecerli ve glivenilir olduguna karar verilmis, yapisal esitlik modelinin
test edilmesine gegilmistir.
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3.5. Yapsal Esitlik Modellemesi

Bu arastirma kapsaminda kurulan yapisal esitlik modeli, Kismi En Kiigiik Kareler (Partial Least Squares - PLS)
yontemi ve Jackknifing Ornekleme Teknigi kullamlarak WarpPls istatistiksel programu ile ¢oziimlenmistir (Kock,
2015). PLS, degiskenlerin degisimlerini agiklamak i¢in temel bilesen analizi yontemini esas almaktadir. PLS tiim
bagimsiz elemanlarin yiiklerini ve yol katsayilarini tahmin ederken onyargili parametrelerden de kaginmaktadir
(Chin, 1998). En kiiciik kareler ile kovaryans tabanli ¢6ziim yéntemleri arasindaki fark, PLS’in 6l¢llen gdstergeler
arasindaki esdeger degisimlerden (covariance) ziyade gostergelerin degiskenler {iizerindeki tahminlerini
raporlamasidir. Bu yonuyle aslinda gostergelerin yol katsayisina olan katkisini bildirmektedir (Hair vd., 2010:753).
Kullanilan Jackknifing Ornekleme Teknigi ise ozellikle diisiik 6rneklem hacimlerinde daha iyi sonuglar
verebilmektedir (Kock, 2015). En az iki bacakli yapisal esitlik modellerinin ¢6ziiminde SPSS yetersiz kaldigi igin
ve drneklem hacmi nispeten az oldugu igin bu galismada WarpPls progranu kapsaminda Jackknifing Ornekleme

Teknigi kullanilarak PLS analizi yapilmistir.

Tablo 5'teki uyum indeksleri incelendiginde, modelin esik degerler dahilinde oldugu gériilmektedir. Ortalama R?
ve ortalama yol katsayisi 0.01 seviyesinde anlamhidir. Tenenhaus goddness-of-fit (gof) indeksi bir modelin
gegerlilik uyumunu gosterir (Tenenhaus vd., 2005). Gof degeri bu arastirmada 0.479 olarak elde edilmis, sonug
olarak modelin iyi seviyede gegerlilik uyumu gosterdigi goriilmiistiir.

Tablo 5: Uyum Testleri ve Sonuglari
Uyum Indeksi Sonuglar Kabul Sinirlar Kaynak
Ortalama Yol Katsayis1 (APC) 0.326**
Ortalama R? Degeri (AARS) 0.317**

Ortalama Blok VIF (AVIF) 1,241 Kabul <= 5, Ideal <= 3.3 (Hair vd., 2010)
Ortalama Tam VIF (AFVIF) 1,427 Kabul <=5, ideal <=3.3 (Hair vd., 2010)
Tenenhaus GoF (GoF) 0,465 Kiglk >= 0.1, Orta >=0.25, (Wetzels vd. 2009)

Biiyiik >= 0.36

Not: “**” %01 seviyesinde anlamlilig1 gostermektedir.

Bagimsiz degiskenler arasinda birden fazla giicli bag olmasi1 durumunda ¢oklu baglanti sorunu (Multi-collinearity)
s0z konusu olmaktadir. Bu problem, degiskenlerin yol katsayilarina iliskin katki veya etkilerinin dogru
saptanmasini engelleyebilir. Coklu baglantilar, degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,9’dan biiyiik
olmasi (Cokluk vd., 2014:35) veya Varyans Genislik Faktorii (VIF - Variance Inflation Factor) degerlerinin 3’iin
iizerinde olmasi durumunda analizlerde sorun tegkil edebilmektedir (Hair vd., 2010:200; Cenfetelli ve Bassellier,
2009). Bu nedenle modelde ¢oklu baglant1 sorunu olup olmadig1 korelasyon katsayilari ve VIF degerleri ile
sinanmistir. Tablo 5’teki uyum indekslerinde belirtildigi tizere VIF degerleri 3 sinir degerinin altindadir. Ayrica,
her bir degiskenin bireysel VIF degerlerinin ise 1,034 ile 1,769 arasinda degistigi tespit edilmistir. Bununla
beraber, gecerlilik tablosunda goriilecegi iizere 0,9’un iistiinde korelasyon katsayisi bulunmamaktadir. Bu

gercevede modelin ¢oklu baglanti sorununun olmadigina karar verilmistir.
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Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeline Ait Test Sonuclar: ve Hipotez Degerlendirmeleri

Hipotez ve Nedenselligin YOni Beta Degeri Durum
Lojistik Etkililik — Lojistik Performans (H1) 0.194* Kabul
Lojistik Etkinlik — Lojistik Performans (H2) 0.220* Kabul
Lojistik Farklilagtirma — Lojistik Performans (H3) 0.478** Kabul
Lojistik Performans — Iliski Memnuniyeti (H4) 0.413** Kabul

Not: “**7(,01 seviyesinde, “*” ise 0,05 seviyesinde anlamlilig1 gostermektedir.

Yapisal esitlik modellemesi testi sonucunda elde edilen yol katsayilar1 Tablo 6’da gosterilmistir. Sonuglara gore
lojistik etkililik ve lojistik etkinlik yol katsayilarinin anlamlilik seviyesi 0,05 seviyesinde iken lojistik
Jarkilastirmanmin yol katsayisinin anlamlilik seviyesi 0,01 seviyesinde gergeklesmistir. Lojistik etkililik, lojistik
etkinlik ve lojistik farklilastirmanin lojistik performans tizerindeki etkileri sirasiyla 0.194, 0.220 ve 0.478’tir.
Loyjistik performansin iliski memnuniyeti tizerindeki etkisi ise 0.413 olup anlamlilik seviyesi 0.01°dir. Beta yol

katsayilarinin tamami anlamli oldugundan; H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.

Regresyon analizleri neticesinde elde edilen diizeltilmis R? katsayisi, bagimli degiskenin yiizde kaclik kisminin
modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gosterir (Kalayci, 2014:267). Bagimli degisken olan
lojistik performans Uzerinde 0.472 degerinde, iliski memnuniyeti iizerinde ise 0.162 degerinde diizeltilmis R?
katsayis1 elde edilmistir. %47 seviyesindeki diizeltilmis R? katsayisi, lojistik performansin modeldeki bagimsiz
degiskenler tarafindan yiiksek oranda agiklandigini ifade etmektedir. R? degerleri, etki biiyiikliigii degerleri (f2) ve
tahmin diizeyi degerleri (Q?) ile birlikte asagidaki Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7: Yapisal Esitlik Modeli Tahmin Yetenegi Katsayilar:
Etkililik _Etkinlik  Farklilasma Performans Memnuniyet

Etki biyiikliigi 0,080 0,107 0,301 0,171 -
R? Degeri - - - 0,472 0,162
Q?Degeri - - - 0,490 0,166

4. Sonug

4.1. Tartisma

Tedarik zincirlerindeki iliskilerin yapisi1 yillardir arastirilmakta ve halen birgok arastirmaci tarafindan bu alana ilgi
gosterilmektedir. Iliski memnuniyeti olgusu ise, isletme yonetiminde pazarlama siireglerinin igerisinde

incelenmekte, tedarik zincirlerindeki B2B baglarini tanimlamada 6nemli bir kilometre tag1 olarak gorilmektedir.

Son donemlerde igletmeler arasindaki iligkiler degisiklik gostermekte, 6zellikle lojistik hizmetler bakimindan uzun
stireli iliskiler veya ortaklik baglar1 kurulmaktadir.

Lojistik faaliyetlerin alaninda uzman isletmelere devredilmesi, gerek rekabet avantaji kazanmak, gerekse miisteri
memnuniyetini elde etmek amaciyla olsun son zamanlarda egilim kazanan bir durum olmaktadir. Tedarik
zincirlerindeki isletmelerin sik¢a tiglincti ve dordincu parti lojistik hizmet saglayicilarina faaliyetlerini devretmesi
nedeni ile lojistik yonetimi ve performansi konular1 hem uygulayicilar hem de aragtirmacilar i¢in 6nemli bir odak
noktasi haline gelmektedir.

Tedarik zinciri alanindaki iligki yapilarina ve lojistik konularina olan artan ilgiye paralel olarak bu calismada,

lojistik performansin iliski memnuniyetini nasil etkiledigi kesfedilmeye calisilmigtir.
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Bu kapsamda Tiirkiye’de faal olarak gemi insa eden tersanelerdeki satin alma, tedarik zinciri veya lojistik
birimlerinde ¢alisan personel hedef kitle olarak tayin edilmis ve bu ¢alisma evreninden segilen bir 6rnekleme anket
uygulanarak veri toplanmistir. Toplanan veriler analize tabi tutularak sonuglar yorumlanmaistir.

Yapisal esitlik modellemesi testi sonucunda elde edilen yol katsayilarina gore, lojistik performans unsurlarindan
lojistik etkililik, etkinlik ve farklilagtirma degiskenlerinin lojistik performans tizerindeki etkilerinin sirasiyla 0,194
(p<0,05), 0,220 (p<0,05) ve 0,478 (p<0,01) oldugu goriilmistiir. Elde edilen degerlerin anlamli olmasi, Fugate vd.
(2010) ve Bobbitt (2004) tarafindan elde edilen sonug¢lart dogrulamistir. Netice olarak tersanelere lojistik hizmet
sunan isletmeler tarafindan Orgutsel stratejiler tasarlanirken sadece bir boyuta yonelmemeleri, etkililik, etkinlik ve
farklilagtirma arasinda bir 8dun vermeden bu (i¢ boyuta da 6nem vermeleri gerektigi ortaya konulmustur. Lojistik
faaliyetlerini ayni anda etkili, etkin ve farklilagmis hale getirmeye yonelik olarak yoneticiler, yenilik¢i olmali ve

zorluklar1 asacak yeni stratejiler geligtirmelidirler.

Lojistik her gecen giin daha ¢ok firmanmin odak noktasi haline geldikge lojistik faaliyetler, maliyet esasliliktan,
karliligi artiran ve isletmeleri farklilagtiran bir fonksiyon haline gelmektedir. Farklilagtirmanin etkililik ve etkinlige
gore daha yiiksek bir etkiye sahip olmasi, rakip firmalarin lojistik siire¢lerinin anlasilarak onlara gore farkli ve
onde olmanin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu durum, tersane sektoriinde faaliyet gosteren lojistik
hizmet saglayicilarinin sistematik olarak diger isletmelerin lojistik faaliyetlerini arastirmast ve kendileri ile
karsilastirmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle tersanelerin islenmis celik malzemesini sik¢a tedarik
ettigi gbz Oniinde bulundurulursa bu malzemeye yonelik farklilastirilmig lojistik hizmet ve ¢6ziimler sunan
isletmelerin strdurdlebilir, uzun vadeli ve devamliligi olan bir is iligkisine sahip olabilecegi degerlendirilmektedir.

Barry vd. (2008) yaptiklar1 ¢alismada varolan miisterinin elde tutulmasinin dnemine deginmis, memnuniyet
ortaminin yaratilmasinda; deger yaratiminin, miisteri giiveni olusturmanin ve beklentilerin {izerine ¢ikmanin bu
rolii iistlendigini belirtmistir. Bu anlamda farklilagtirmanin performans ve dolayli olarak iligki memnuniyeti
iizerinde etkisi olmas1 beklenen bir sonugtur. Ciinkii memnuniyet, beklentilerin stiinde bir hizmet sunumunda
elde edilen bir ¢iktidir. Dolayisiyla isletmeler farklilastirilmig hizmetler sunarak memnuniyet yaratir ve kurulan

baglarin devamliligini saglar.

Diger taraftan modelde kullanilan bagimsiz degiskenlerin lojistik performansini olusturan (i¢ boyutlu yapisi, 0.472
degerinde diizeltilmis R? katsayis1 olusturmakta, Fugate vd. (2010) tarafindan yapilan calismay: dogrulamaktadir.
Elde edilen bu sonug etkililik, etkinlik ve farklilagtirmanin lojistik performansin 6nemli faktdrlerinden oldugunu
gostermektedir.

Yapisal esitlik modellemesi testinden elde edilen sonuglara gore, lojistik performans degiskeninin iligki
memnuniyeti tizerindeki etkisinin, p <0,01 anlamlilik seviyesinde f = 0,413 yol katsayisina sahip oldugu
gorilmektedir. Elde edilen bu sonug, literatiirde gergeklestirilen benzer ¢aligmalar ile uyumlu bir goérinti
sergilemektedir. Yu vd. (2013) tarafindan Cin’de ¢esitli sektdrlerde faaliyet gosteren dagitim kanallarinda, Chu ve
Wang (2012) tarafindan Cin Lojistik ve Tedarik Federasyonu tyeleri (izerinde ve Piboonrungroj ve Disney (2012)
tarafindan Tayland turizm sekt6riinde gerceklestirilen arastirmalarda ayn1 yénde sonuclar elde edilmistir. Bununla
beraber iliski memnuniyeti lizerinde 0,162 olarak elde edilen nispeten diisiik diizeltilmis R? degeri, iliski
memnuniyetinin agiklanmasinda baska degiskenlerin de etkili oldugunu gostermektedir. Elde edilen bu deger,
iliski memnuniyetini aciklamada sadece lojistik performansin yetersiz oldugunu gostermektedir. iliski
memnuniyetini tesis etme strecinde given, imaj, Urliin/hizmet performansi, iletisim gibi iliski memnuniyetinin
diger faktorlerini de gbz ardi etmemek suretiyle agiklama yiizdesinin artirilabilecegi degerlendirilmektedir.

Lojistik performans degiskeninin iliski memnuniyeti {izerindeki anlaml1 etkisi, tersaneler tarafindan temin edilen
lojistik hizmetin performansinin, isletmeler arasindaki iliskilerin kuvvetini ve devamliligimi etkiledigini
gostermektedir. Ha vd. (2011) tarafindan belirtildigi gibi tedarik zincirlerinde isbirliginin 6nemli siiriiciilerinden

olan orgiitsel performans siirdiiriildiigii taktirde, kalic1 biiylime ve gelismenin 6nii agilmig olacaktir.
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Martin Christopher’in “gelecekte rakebet tirlinlerde veya tilkelerde degil, kullanilan tedarik zincirlerinde olacaktir”
s0zli goz oniine alindiginda, dzellikle lojistik hizmet saglayici firmalarin rekabet giiglerini koruyabilmek igin
lojistik kabiliyetlerine yonelik olarak performans seviyelerini gozlemlemeleri ve siirekli artirmalar1 gerektigi

degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, bu aragtirma kapsaminda dnerilen model ve modele yonelik olarak toplanan verilerin analizi ile elde
edilen sonuglarin, bilim ve is diinyasina gesitli katkilar saglayacagi degerlendirilmektedir. Bunlardan ilki; elde
edilen R? degeri gdzoniine alindiginda etkililik, etkinlik ve farklilastirma kavramlarinin, birer lojistik performans
bileseni olarak tanimlanmasinin uygun oldugudur. Diger taraftan lojistik farklilastirma degiskeninin gdsterdigi
yiiksek beta katsayisi, rekabetin ¢ok sert gergeklestigi giiniimiizde farklilagsma fikrinin, tersanaler agisindan da
vazgecilmez bir performans unsuru olarak goriildiigiinii gostermistir. Bir diger 6nemli bulgu ise lojistik
performansin iligki memnuniyeti Uzerindeki biyuk orandaki etkisidir. Analiz sonucunda elde edilen bu etki, gemi
inga sektoriindeki tedarik zincirlerinde sunulan lojistik hizmetin performans seviyesinin, isletmeler arasi kurulan
dinamik ve siirekli esneklik gerektiren iligkilerin korunmasinda ve gelistirilmesindeki roliinii gozler Oniine
sermektedir.

Bu kapsamda, tedarik zincirleri biinyesindeki lojistik hizmet saglayicilarinin, 6zellikle gemi insa sektoriindeki
lojistik performans seviyelerini siirekli gozlem altinda tutmasi ve kontrol etmesinin faydali olacagi

degerlendirilmektedir.

Bu calismanin ozellikle tedarik zincirleri iizerine c¢aligan akademisyenlere, yapacaklari calismalarda lojistik
performans konusunda farkli bir bakis acis1 saglayacagi, tedarik zincirlerinin sadece lojistik departmanlarindan
degil aynm1 zamanda pazarlama gibi bagka bolumler tarafindan da dogrudan etkilendigini gérme agisindan yardimei
olacagi, gemi inga sektoriindeki uygulayicilara ise, lojistik performansin 6l¢tilmesinin ne derece énemli oldugunun

belirtilmesi agisindan faydali olacagi umulmaktadir.

4.2. Kisitlamalar ve Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Lojistik performansin iliski memnuniyeti iizerindeki 0,162 olarak belirlenen diisiik diizeltilmis R? degeri, iliski
memnuniyetini etkileyen farkli etmenlerin de oldugunu géstermektedir. Elde edilen diisiik diizeltilmis R? degeri
ile baglantili olarak, ileride yapilacak ¢aligmalarda bagimli degisken olan iliski memnuniyetinin aragtirilmasinda
lojistik performansin haricinde giiven, imaj, {iriin/hizmet performansi, iletisim gibi farkli etmenlerin

kullanilmasinin uygun olacagi degerlendirilmektedir.

Bagimli degisken olan iliski memnuniyeti, gliven ve baglilik ile birlikte iligki kalitesinin t¢ alt boyutundan birisidir
(Crosby vd. 1990; Wulf vd. 2001). Bagimli degisken olarak iliski kalitesinin tercih edilmesi ve daha genis kapsaml

bir ¢aligsma yapilmasi, konunun daha anlamli ve gii¢lii bir sekilde anlasilmasini saglayacaktir.

Lojistik ve pazarlama 6zellikle Gretim isletmelerinin temel faaliyet alanlarindandir. Bobbitt (2004), doktora tezinde
gelecek galigmalarda lojistik performansin pazarlama ile olan iligkilerinin de g6z oniinde bulundurularak ¢aligma
alaninin genisletilmesini dnermistir. Bagimli degisken olan iliski memnuniyeti bu anlamda ¢aligmada énemli bir
rol oynamigtir. Bu nedenle, lojistik performansin yani sira 6zellikle tedarik zincirinde pazarlama yonetimi
kapsamindaki kavramlarin da etkilerinin aragtirilmasi, zincir igerisindeki tyelerin iliski yapisim etkileyen

unsurlarin daha iyi anlasilmasini saglayacaktir.

Arastirma kapsaminda Onerilen modelin degiskenleri ve verilerin toplandigi hedef ¢alisma evreni géz Oniine
alindiginda bu arastirma c¢esitli kisitlamalara sahiptir. Elde edilen sonuglara gore iliski memnuniyetinin
aciklanmasinda lojistik performans yetersiz kalmistir. Bagka faktorlerin arastirmaya dahil edilerek iliski
memnuniyetini etkileyen etmenlerin daha kapsamli bir sekilde tespit edilebilecegi degerlendirilmektedir. Diger

kisit ise galigma evreni ile ilgilidir.
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Bu arastirmada tersanelerdeki satinalma, tedarik zinciri ve lojistik calisanlarinin tercih edilmis ve GISBIR iiye
katalogundaki 70 tesisten sadece 22’sinin &rneklemde yer alabilmis olmasi calisma evreni ile ilgili kisiti
olusturmaktadir. Ileriki ¢aligmalarda, pazarlama, iiretim gibi farkli departmanlardaki calisanlarin da 6rnekleme
dahil edilmesi suretiyle ¢aligmanin genisletilmesinin uygun olabilecegi degerlendirilmektedir.
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ALGILANAN HIZMET KALITESININ MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKIiSi:
TURKIYE’DE DENIZ YOLCU TASIMACILIGINDA BiR UYGULAMA

Mehmet YUKSEL!, Mehmet Bilge Kagan ONACAN?

Ozet

Deniz yolu ile yolcu tagimaciligi, sunmus oldugu hiz, konfor ve fiyat avantaji sayesinde ulagim konusunda 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu durum deniz tasimaciligi alaninda hizmet sunan isletmeleri rekabet avantaji saglamak
izere miigteri memnuniyetine yoneltmektedir. Miisteri memnuniyetinin, isletmelerin rekabet giiciinii arttiran
temel unusurlardan biri olmasi sebebiyle isletmelerin, algilanan hizmet kalitesi-miisteri memnuniyeti iliskisine
ve bu iliskinin yonetilmesine énem vermesi gerekmektedir. Bu ¢alismada Istanbul ile cevre sehirler arasinda
deniz yolu ile yolcu tasimaciligi yapan bir denizcilik isletmesinin yolcularina sunmus oldugu hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Tanimlayici arastirma niteligi tasiyan bu g¢alisma
kapsaminda aragtirmaya konu olan denizcilik isletmesinin miisterileri arasindan toplanan 317 gecerli anket verisi
SPSS ve LISREL 8.70 paket programlar1 ile analize tabi tutulmus ve g¢alisma kapsaminda olusturulan
hipotezlerin degerlendirmesi yapilmigtir. Yapilan analiz ve testler neticesinde sehirlerarasi deniz yolcu
tagimaciliginda, basta guvenilirlik olmak U(zere, algilanan hizmet kalitesinin tiim boyutlarmin miisteri
memnuniyeti {izerinde anlamli ve pozitif etkilerinin oldugu goriilmiistir. Caligmanin Tiirkiye’de sehirlerarasi
deniz yolcu tagimaciligindaki algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisini 6lgen ilk ¢aligma
olmasi sebebiyle, literatiire 6nemli bir katki sunacagi ve bu alandaki hem akademik hem de uygulamaya yonelik
caligmalara onciiliik edecegi degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Hizmet Kalitesi, Lojistik, Miisteri Memnuniyeti, Tasimacilik.

JEL Kodu: M31, M51, R41

THE EFFECT OF PERCEIVED SERVICE QUALITY ON CUSTOMER
SATISFACTION: AN APPLICATION IN MARITIME TRANSPORTATION IN TURKEY

Abstract

Sea transport has begun to emerge since the speed, comfort and price advantages in terms of passenger transport,
as a result of this, enterprises have focused on these issues and aimed to provide customer satisfaction. Since
customer satisfaction is one of the main obstacles that increase the competitive power of the enterprises, they
have begun to pay attention to the relationship between perceived service quality and customer satisfaction and
to manage this relationship.In this study, the effect of perceived service quality -which is presented to the
passengers of a maritime enterprise which carries passengers between Istanbul and the surrounding cities- on
customer satisfaction is investigated.

Within the scope of this descriptive research, 317 valid questionnaires that is gathered from the passanger of a
sea transport enterprise were analyzed with SPSS and LISREL 8.70 package programs, and hypotheses are
evaluated. As a result of the analyzes and tests made, it has been found that all dimensions of perceived service
quality, especially reliability, have meaningful and positive effects on customer satisfaction in intercity sea
passenger transport. It is evaluated that the study -which is the first research that measure the effect of perceived
service quality on intercity sea passenger transportation on customer satisfaction- will provide an important
contribution to the literature and will lead the new research in this field.

Key Words: Perceived Service Quality, Logistics, Customer Satisfaction, Transportation.

JEL Codes: M31, M51, R41
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1. Giris

Cagdas pazarlama anlayisi, mal ve hizmetlerin satisindan ziyade, isletmeleri miisterilerin isteklerini dogru
tanimlamaya ve onlara istedikleri mal ve hizmetleri sunmaya yonlendirmistir. Bu nedenle dogru iiriiniin, dogru
yerde, dogru zamanda, dogru maliyetle, dogru miisteriye sunumunu amag edinen lojistik, cagdas pazarlama
anlayiginin gelismesiyle birlikte giderek artan bir éneme sahip olmustur. Lojistigin 6nemli bir parcasi olan
ulagtirma ve tagimacilik sektorii de bu degisim ve doniisiimden etkilenmis ve ¢agdas pazarlama anlayist
uygulayan sektorlerden biri halini almstir.

Cografi olarak bircok ulagim aksinin ortasinda bulunan Tirkiye, kendisini cevreleyen denizleri ile birlikte
Istanbul ve Canakkale bogazlarina sahip olmas1 sayesinde stratejik bir 6neme sahiptir. Tirkiye nin bu stratejik
konumuna ilave olarak Istanbul’un sahip oldugu sanayi, egitim ve nifus potansiyeli ise ona ilave bir énem
yiiklemekte ve Istanbul’u Tiirkiye’nin can damar1 haline getirmektedir. Bu kapsamda Istanbul ve olusturmus
oldugu sosyoekonomik g¢evresinin ulasimi da 6n plana ¢ikmaktadir. Her ne kadar Istanbul’un sehirleraras:
ulasimi ¢ogunlukla karayolu ve son donemde havayolu ile saglaniyor olsa da, gelisen teknoloji ve artan karayolu
trafik yogunlugu insanlar1 Istanbul ve g¢evre iller arasinda ulasim konusunda deniz yolunu kullanmaya
yonlendirmektedir. Havalimanlarinin ulasiminin zor ve lokasyonlarinin uzak olmasi, karayollarindaki trafik
yogunlugu, Istanbul’dan gevre illere ulasimda denizyolunun zaman agisindan daha avantajli olmasi ve deniz
yolcu tasimaciligindaki hizmet Kkalitesinin yiikselmesi nedeniyle deniz tasimaciligi istanbul ve cevre illerde
yasayanlar icin oldukga cazip hale gelmektedir. Sehirleraras: yolcu tasimaciligi alaninda denizciligin 6neminin
gorilmesi ve yolcularin bu sektorii daha ¢ok tercih etmeye baslamasi, isletmeleri bu alana yo6nlendirerek
sektdrde ciddi bir rekabet ortaminin olusmasini saglamaktadir. Artan rekabet ve yolcularin degisen kalite algist,
denizden yolcu tasimaciligi yapan isletmeleri sunduklari hizmetleri gézden gegirmeye ve miisteri memnuniyetini
saglayarak yasam boyu miisteri degeri elde etmeye zorlamaktadir. Bunun i¢in yoneticiler miisteri memnuniyeti
saglamaya yonelik kararlar verirken somut dzellikler, giivenilirlik, heveslilik, given ve duyarlilik konularinda
nitelikli, sayisal, somut ve dogru bilgiye ihtiyag duymaktadirlar. Bu durumdan hareketle, deniz yolcu
tagimaciligindaki kalitenin miisteri menuniyetine etkisi konusunda Tiirkiye’de bir ¢aligma yapilmamis olmasi ve

bu boslugun akademik bir uygulama ile doldurulmasi ¢alismanin temel motivasyonunu olusturmaktadir.

Bu caligma ile, Istanbul ve cevre iller arasinda yolcu tasimaciligi yapan bir denizyolu isletmesinin sunmus
oldugu hizmet kalitesi boyutlarmin, miisteri memnuniyeti tizerindeki olas1 etkilerinin yon ve boyutlarini tespit
etmek ve bulunacak sayisal degerler neticesinde, bu sektdrde faaliyet gosteren denizcilik isletmelerine
sunduklar1 hizmetin gelistirilmesi, degistirilmesi ve hizmet boyutlarimin 6énem seviyelerinin belirlenmesi
konusunda akademik altyapis1 bulunan uygulamaya yonelik tavsiyeler sunmak amaglanmustir.

Istanbul ve cevresindeki sehirler ile yapilan deniz yolcu tasimaciigi konusunda hizmet Kalitesi-miisteri
memnuniyeti iligkisini inceleyen ve bu baglamda literatiire ampirik verilerle katki saglayacak ilk aragtirma olan
bu ¢alisma dort ana bolim altinda toplanmistir. Birinci bolim giris boliimii olarak hazirlanmig; literatur
arastirmasina iliskin verilerin sunuldugu ikinci bélimde ise Turkiye’de denizyolu tasimaciligi ve énemi; hizmet,
hizmet kalitesi ve boyutlari, miisteri memnuniyeti kavramlarina odaklanilmis, arastirma kapsamimda olusturulan
hipotezler ve kavramsal model belirlenmistir. Ugiincti b6lim olan uygulama béliimiinde Istanbul ve gevre
sehirler arasinda yolcu tasimacilif1 yapan ve arastirmaya temel teskil eden denizcilik isletmesinin sunmus oldugu
hizmet kalitesi boyutlarmin yolcu memnuniyetine etkisini test etmek maksadiyla anket uygulamasi ile elde
edilen veriler LISREL 8.70 programu ile analiz edilmis ve hipotez testi sonuglari sunulmustur. Caligmanin son
boliminde arastirma sonucunda ulasilan uygulamaya yonelik tavsiyeler sunulmus, sonuglara iligkin
degerlendirmeler ortaya konulmus, calismanin kisitlar1 belirtilmis ve gelecekte bu alanda yapilabilecek

caligmalara iligkin 6neriler sunulmustur.
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2. Literatiir Arastirmasi
2.1. Denizyolu Tasimacilig: ve Tiirkiye

Tagimacilik insan veya esyalarin belirli ihtiyaglart gidermek amaciyla yer degistirmesine olanak saglayan bir tur
hizmettir (Barda, 1964:5). Bagka bir tanimlamaya gore ise tagimacilik insanlarin ve mallarin bir yerden bagka bir
yere belirli bir zaman icerisinde fiziksel olarak gétiiriilmesi veya hareket ettirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Stefansson, 2006:79).

Giiniimiizde yolcu tagimaciligt temel anlamda karayolu, havayolu, demiryolu ve denizyolu ile
gerceklestirilmektedir. Denizyolu tasimaciligi diger tasimacilik tiirlerine gore daha ucuz bir tagimacilik tlri
olmasina karsin, hiz ve esneklik olarak daha az etkin bir tagimacilik tiirtidiir (Wisner, 2012:308). Her ne kadar
bazi dezavantajlara sahip olsa da dinyadaki toplam yik tagimaciliginin  %86’s1  denizyolu ile
gergeklestirilmektedir (http://www.denizticaretodasi.org.tr , 27 Kasim 2017).

Diinya yik tasimaciligi konusunda ciddi bir pay1 elinde bulunduran denizyolu tasimaciligi, yolcu tasimacilig:
konusunda ayn1 basariy1 gosterememektedir. Bunun en bilyiik sebebi denizyolu tagimaciliginin uzak mesafelerde
¢cok zaman almasi ve havayolu gibi hizli bir yontemin varligidir. Bu nedenle denizyolu, yolcu tasimaciligi
konusunda yalnizca yakin mesafelerde tercih edilmektedir.

Ulkemizde Cumhuriyet’in ilamindan sonraki yillarda demir yolu ve deniz yoluna agirlik veren politikalar
benimsenmistir. Bu politikalar sayesinde 1950 yilinda yolcu tasimaciliginda kara yolu %49,9 ile ilk sirada yer
alirken, demir yolu %42,2, deniz yolu %7,5 ve hava yolu %0,6 oraninda yolcu tasimaciligina etki etmistir.
Sonraki yillarda kara yolu tagimaciligina yonelinmesi sebebiyle denizyoluyla yolcu tasimaciligi orani giderek
azalmig; karayolu ile yolcu tasimacilign %95’e ulasmistir (Bagbakanlik Yatirim Destek ve Tamitim Ajansi,
Tagimacilik Sektorii Raporu, 2010). Devlet Planlama Teskilati (DPT)’nin 2006 yili verilerine gore tlkemizdeki
yurtici  denizyolu ile yik tasimacihigi %2,96’da kalirken, yolcu tagimaciligt yiizdelik olarak
dilimlendirilemeyecek kadar azdir.

Marmara Denizi, Istanbul’un sehirlerarasi deniz yolcu tasimacilifinin temel faaliyet sahasi konumundadir.
Istanbul’un yaninda Kocaeli, Yalova, Bursa, Balikesir, Canakkale ve Tekirdag olmak iizere toplam 7 ilin
Marmara Denizi’ne kiyisi bulunmakta ve bu illerin denizyolu ile yolcu tasimaciligi yapilmasi/ gelistirilmesi
imkam bulunmaktadir. 2016 yil itibariyle Istanbul’daki toplam bes nokta ile Yalova, Bursa ve Balikesir illerinde
bulunan dért nokta arasinda denizden diizenli (lineer) yolcu tasimaciligi yapilmaktadir.

Son dénemde deniz yolcu tagimaciliginda meydana gelen gelismeler ve yatirimlar, “Gliney Marmara Hatlar1”
olarak adlandirilan Bandirma, Mudanya, Armutlu ve Yalova hatlarinda ciddi yolcu artiglar1 saglamistir. Bu
hatlarda 2003 yilinda taginan yolcu sayisi 3.889.000 iken, bu say1 2016 yilina gelindiginde 11.998.000° e
ulagsmustir (UDHB, 2017:408).

2.2. Hizmet, Kalite ve Hizmet Kalitesi

Bu caligmanin temelini olusturan hizmet kavrami, Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association, AMA) tarafindan “satiga sunulan veya mallarin satigtyla birlikte saglanan eylemler, yararlar veya
doygunluklar” olarak tanimlanmaktadir (Oztuirk, 2005:4). Kotler ve Armstrong’a (2014:248) gore ise hizmet, bir
tarafin digerine faaliyet, doyum ve fayda saglamak maksadiyla satiga sundugu, soyut ozellikleri olan ve

alindiginda sahip olma durumu olusturmayan bir iiriin formu olarak tanimlanmigtir.
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Uriinler somut ve duyu organlariyla algilanabilen pazarlama unsurlari iken; hizmetler duyu organlarinca
algilanamayan, soyut, ancak miisteriler tarafindan algilanabilen ve talep edilebilen kavramlardir. Bu nedenle
hizmetler {iriinlerden ayrilmaktadirlar. Hizmetlerin sahip oldugu ve iiriinlerden ayrigmasin saglayan 4 temel
ozelligi bulunmaktadir.

Bu ozellikler; soyutluk, degiskenlik, ayrilmazlik (es zamanlilik) ve dayaniksizliktir (saklanamama,
bekletilememe) (Kotler ve Armstrong, 2014:269). Diger taraftan kalite, bir mal veya hizmetin, miisterinin
gereksinimlerini kargilama yetisi olarak tanimlanabilir. Bu tanimlamaya gore eger mal veya hizmet miisterinin
isteklerini kargilayabiliyorsa kalitelidir anlamina ulasilabilir (Kotler vd., 2012; Berkowitz vd., 2000:40). Kalite,
isletmeler i¢in 6nceden bir tiir sSavunma mekanizmasi olarak goriiliirken giiniimiizde pazardaki en dnemli rekabet
araglarindan biri haline gelmistir.

Bu kapsamda kalite miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini kargilayarak onlart memnun eden ama memnuniyete de
yine miisterilerin kKarar vermis oldugu bir kavramdir (El Saghier vd., 2013:2). Hizmet ve kalite kavramlarindan
hareketle hizmet kalitesi, miisterilerine hizmet sunan bir igletmenin miisteri isteklerini karsilayabilme kabiliyeti
veya misterinin tatmin edilebilmesi kabiliyeti olarak ifade edilebilir (Ross, 1994; Cengiz vd., 2007:270). Hizmet
kalitesi Parasuraman ve arkadaslar1 (1985:42) tarafindan da, miisterinin bekledigi hizmet ve algilamis oldugu
hizmet performansinin karsilagtirtlmasi olarak agiklanmis ve verilen hizmetin miisteri beklentilerinin ne kadarini

karsilayabildigine deginilmistir.

Tiketicilerin yiiksek seviyede hizmet kalitesi sunan sirketleri tercih etmeye baslamalar1 ve hizmet kalitesini
bekledikleri kalite ile algiladiklar1 kaliteyi karsilastirarak degerlendirmeleri, sirketleri hizmet kalitesine agirlik
vermeye yonlendirmekte; sonugta karlilik ve pazar paylarinin arttigini1 goren isletmeler hizmet kalitesi kavramini
oncelikli hedefleri arasina koymaktadirlar (Angelova ve Zekiri, 2011:245). Hizmet kalitesinin dogrudan miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve isletme degerine etki etmesi, isletmeleri bu alanda kendilerini gelistirmeye
zorlamaktadir (Gupta ve Zeithaml 2006; Rust vd, 2002; Zeithaml vd., 1996).

Daha dnceden de belirtigi Uzere tiriinler ile hizmetler arasinda birtakim farkliliklar vardir. TUketiciler bir Griind
tercih ederken onun renk, sertlik, paket, agirlik gibi bircok somut hususuna dikkat ederler. Ancak sira hizmet
almaya geldiginde hizmetlerin soyutluk 6zelliklerinden dolay: tiiketiciler igin yeterli sayida somut husus
bulunmamaktadir. Bu nedenle miisteriler tesisler, ekipman ve personel gibi eldeki simirli somut isaretlere
giivenmek zorunda kalirlar. Bu sureg tiketicilerin kafasinda isleyen ve genelikle isletmelere ulagsmayan bir streg
oldugundan sirketler hizmetlerin hangi 6zelliklerinin misteriler i¢in 6nemli oldugunu anlama konusunda zorluk

cekerler ve gesitli yontemlerle miisterilerin hizmet kalitesi algisin1 6lgmeye ¢aligirlar.

Hizmet kalitesinin boyutlarinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalar 1970°1i yillara dayanmaktadir. Bazi
aragtirmalar hizmet kalitesinin personel, malzeme ve tesis olmak iizere ti¢ boyutu oldugunu (Cengiz vd.,
2007:271) ifade ederken, basta Gronroos (1984:39)’tin modeli olmak iizere bazi ¢aligmalar ise bu boyutlarin
teknik, fonksiyonel ve imaj kalitesi boyutlar1 oldugunu savunmaktadir (Berndt, 2009:2). Haywood-Farmer
(1988)’1n “Oznitelik Hizmet Kalitesi” modeline gore ise hizmet kalitesinin fiziksel imkanlar, insan davranislar:
ve profesyonel karar boyutlarindan olustugu 6ne stirlilmektedir. Hizmet kalitesinin boyutlar1 konusunda oneriler
sunan bu modeller donemsel ve sektorel olarak basar1 saglamus olsalar da Parasuraman vd. (1985) tarafindan
olugturulan 10 boyutlu hizmet kalitesi modeli ve arkasindan yine kendileri tarafindan gelistirilen SERVQUAL
Olgegi (Parasuraman vd, 1988) kadar genel kabul gorecek seviyede basarili olamamuslardir.

Hizmet kalitesinin dlgiilmesi maksadiyla Zeithaml ve arkadaslar tarafindan 1985°te yapilan ¢alismada hizmet
kalitesi Giivenilirlik, Heveslilik, Yeterlik, Erisim, Nezaket, Iletisim, Giiven, Giivenlik, Anlayrs, Somut Ozellikler
olmak iizere 10 boyutta ele alinmistir (Parasuraman vd., 1985:47).
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1988 yilinda Parasuraman ve arkadaglari tarafindan yapilan yeni bir ¢aligmayla bu on boyut, isletmeye ait
ekipman ve personelin gorinimii ve durumunu ifade eden Somut Ozellikler (Tangibles); vaadedilen hizmetin
dogru sekilde ve zamaninda yerine getirilebilme yetenegini ifade eden Guvenilirlik (Reliability); calisanlarin
miisterilere hizmet verme istekliligini ifade eden Heveslilik (Responsiveness); isletmenin yolcularin emniyetine
dikkat etme kabiliyetini ifade eden Given (Assurance) ve calisanlarin kendilerini miisterilerin yerine
koyabilmesini ifade eden Duyariilik (Emphaty) boyutu olmak iizere bes boyuta indirgenmis ve hizmet kalitesinin
6lgtimiinde kullanilan 22 soruluk SERVQUAL 06lgegi ortaya ¢ikmistir (Meybodi, 2012:55).

Literatlirde hemen her sektdr ve alanda hizmet kalitesinin él¢imu igcin SERVQUAL 6lgeginin kullanildigi ¢ok
sayida ¢aligma bulunmaktadir (Markovic vd., 2010:197). SERVQUAL 06lgegi; Barabino vd. (2012) tarafindan
karayolu yolcu tasimaciliginda, Huang (2010) tarafindan havayolu yolcu tagimaciliginda, Cavana vd. (2007)
tarafindan demiryolu yolcu tasgimaciliginda ve Pantouvakis vd. (2008) tarafindan ise denizyolu yolcu
tasimaciliginda, hizmet kalitesinin 6l¢limii maksadiyla tercih edilmistir.

2.3. Miisteri, Memnuniyet ve Miisteri Memnuniyeti

Misteri bir igletmenin pazara sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerden dogrudan ya da dolayh olarak etkilenen kisi
veya kurumlar1 kapsayan genis kapsamli bir kavramdir (Tak, 2002). Miisteri, genellikle Uriin ya da hizmetlerin
sunuldugu, o0 Urlin veya hizmeti satin alan kurulus, kisi ya da kisiler olarak da ifade edilebilir (Berry, 1991:6;
Eroglu, 2005:9). Memnuniyet kavramu, tiiketicilerin mal ve hizmet alimi sonrasidaki sahip olduklari ile bu
sahibiyet &ncesindeki beklentilerinin karsilastirilmas1 sonucunda ortaya ¢ikan olumlu durum olarak
tanimlanmaktadir (Peter ve Olson, 2010). Bagska bir ifade ile memnuniyet, tiiketicilerin tatmin olma tepkisidir
(Uygur ve Dogan, 2015).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin hizmet saglayicilara karsi olusturdugu algilamalart ve beklentilerini
degerlendirdikten sonraki duygusal reaksiyonlar1 (Johnson ve Fornell, 1991) veya sunulan hizmete iligkin toplam
performans algisi olarak tanimlanmaktadir (Angelova ve Zekiri, 2011:233). Bir hizmet istenilen yararlari
sundugu ve beklentileri karsiladig1 takdirde miisteriyi memnun eder ki bu durumda daha sonraki satin alma
eylemini de ayni isletmeye ait hizmete yOneltir. Bu nedenle pazarlama suregleri icerisinde kullanilan tim
faaliyetlerin esas amaci da miisteri memnuniyetini saglayabilmektir (Naumann ve Giel, 1995).

2.4. Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Hizmet kalitesine iligkin yapilan tamimlamalarin bir ¢ogunda memnuniyetle iliskisinden bahsedilmekte ve
memnuniyetin saglanmasinda en 6nemli unsurlardan biri oldugu degerlendirilmektedir (Parasuraman vd.,
1988:12-40). Literatiirde hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetine yonelik olarak yapilan inceleme neticesinde

bu iki kavramin zaman zaman es anlamli olarak kullanilacak kadar birbirleri ile iligkili oldugu goriilmiistiir.

Bu calismalardan bazilarinda miigteri memnuniyetinin hizmet kalitesini doguracag: ifade edilirken (Bolton ve
Drew, 1991), literatiiriin biiylik kisminda ise hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti icin 6ncil bir etmen oldugu
gOriisli agir basmaktadir. Oliver (2014) ile Taylor ve Baker (1994) hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetinin
farkli kavramlar oldugunu ancak aralarinda yiiksek oranda iligki bulundugunu savunmuslardir. Caceres ve
Paparoidamis (2007), Gorla vd.,(2010), Mosahab vd. (2010) ve, Angelova ve Zekiri (2011) ise hizmet kalitesinin
miigteri memnuniyeti olusturdugunu 6ne stirmektedirler.
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Literatiirdeki ampirik ¢aligmalar incelendiginde Korkmaz vd. (2015) tarafindan havayollarina iligkin; Bozbay vd.
(2016) tarafindan internet perakendeciligine iliskin; Al-Tit (2015) tarafindan restoranlara iliskin, Ravichandran

vd. (2010) tarafindan Hindistan’da bankacilik sektoriine iliskin, Woodside vd. (1989) tarafindan hastanelere
iliskin, Negi (2009) tarafinda mobil telefon kulanicilarina iliskin, Lee vd. (2000) tarafindan hizmet isletmelerine
iliskin, Chou vd. (2014) tarafindan yiiksek hizli trenlere iligskin ve Yuen ve Thai (2015) tarafindan Singapur’daki
diizenli denizden yiik tasimaciligina iliskin olarak yapilan aragtirmalarda hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetine etkisi 6l¢iilmiis ve yapilan ¢aligmalarin tamaminda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
Uzerinde anlamhi ve pozitif yonll etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Litaratiirdeki bu ampirik c¢alismalar
gostermektedir ki farkli sektor ve farkli hizmet kalitesi boyutlari kullanilmis olsa da hizmet kalitesinin misteri
memnuniyeti Uzerinde pozitif etkilerinin oldugu ortadadir. Literatiirde hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkiyi inceleyen ve aragtirmamizla benzerlik gosteren c¢aligmalara ait bilgiler Tablo 1’de

sunulmustur.
Tablo 1: Olgekler ve Tammlayic: Istatistikleri
S.Nu. Y?’;Zl;:g 1r:'e Yil incelenen Konu K}Il_glilr:iﬂkan Bulgular
Linking Service Hastaneler tarafindan | Yapisal Hizmet Kalitesinin
Quality, Customer saglanan hizmetteki Esitlik Miisteri memnuniyeti
Satisfaction and kalitenin miisteri Modeli ve davranigsal niyet
1 Behavioral Intention 1989 [ memnuniyeti ve Uzerinde etkilerinin
davranigsal niyet ile oldugu tespit
Woodside, Frey ve iligkisi edilmigtir.
Daly
The Determinants of Hizmet Isletmelerinde | Regresyon Algilanan Hizmet
Perceived Service algilanan hizmet Analizi Kalitesinin Miisteri
Quality and its kalitesinin Miisteri Memnuniyeti yarattig
2 Relationship with 2000| memnuniyetine etkisi tespit edigmistir.
Satisfaction
Lee, Lee ve Yoo
Determining Customer Mobil telefon Regresyon Hizmet kalitesinin
Satisfaction Through kullanicilarina Analizi mobil telefon
Perceived Service sunulan hizmet kullanicilariin
3 Quality: A Study of 2009 kalitesinin memnuniyetleri
Ethiopian Mobile kullanicilarin Uzerinde pozitif etkiye
Users memnuniyetine etkisi sahip oldugu tespit
edilmigtir.
Negi
Service Quality, Bankacilik sektoriinde | Regresyon Hizmet kalitesinin
Customer Satisfaction sunulan hizmet Analizi miigteri memnuniyeti
and Loyalty: A Test of kalitesinin lizerinde; miisteri
Mediation miisterilerin memnuniyetinin de
4 2010 o . .
memnuniyetine ve miisteri sadakati
Mosahab, Mahamad ve sadakatine etkisi tzerinde olumlu etkiye
Ramayah sahip oldugu tespit
edilmistir.
Influence of Service Bankacilik sektoriinde | Regresyon Algilanan hizmet
Quality on Customer algilanan hizmet Analizi kalitesinin tum
Satisfaction: kalitesinin miisteri boyutlarinin musteri
5 Application of 2010 memnuniyetine etkisi memnuniyeti (izerinde
SERVQUAL Model pozitif etkileri oldugu
tespit edilmistir.
Ravichandran, Mani,
Kumar ve Prabhakaran
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S.Nu. Y;}:;laﬁg;lve Yil| incelenen Konu ?;ilnailll(llan Bulgular
Effects of Service Yiiksek hizli trenlerde | Yapisal Hizmet kalitesinin
Quality and Customer hizmet kalitesi ve Esitlik miisteri memnuniyeti
Satisfaction on miisteri Modeli tizerinde etkisi oldugu,
Customer Loyalty in memnuniyetinin, bunun yaninda hem
6 High-Speed Rail 2014| misteri sadakatine hizmet kalitesi hem de
Services in Taiwan etkisi miisteri
memnuniyetinin
Chou, Lu ve Chang. sadakate etki ettigi
tespit edilmistir.
Service Quality and Konteyner tagimaciligt | Regresyon Hizmet kalitesinin
Customer Satisfaction yapan igletmeleri Analizi dort boyutu oldugu ve
in Liner Shipping tercih eden firma bu boyutlarin timiiniin
yetkileri baglaminda miigteri memnuniyeti
7 Yuen ve Thai 2015( hizmet kalitesi tizerinde anlamli
boyutlarinin etkiye sahip oldugu
belirlenmesi ve tespit edilmistir.
miisteri
memnuniyetine etkisi
Havayollar1 I¢ Hatlarda Turkiye’de Yapisal Algilanan hizmet
Algilanan Hizmet havayollarinda Esitlik kalitesinin bes boyutu
Kalitesinin Miisteri algilanan hizmet Modeli ortaya konulmus;
Memnuniyeti ve Tekrar kalitesinin hizmet kalitesinin
Satin Alma boyutlarinin ortaya miisteri memnuniyeti
8 Davranigina Etkisi 2015( koyulmasi ve algilanan ve tekrar satin alma
hizmet kalitesinin niyeti Uzerinde
Korkmaz, Giritlioglu miisteri memnuniyeti anlaml etkiye sahip
ve Avcikurt ve tekrar satin alma oldugu tespit
davranigina edilmistir.
etkisi
The Effect of Service Hizmet ve gida Regresyon Hizmet kalitesi
and Food Quality on kalitesinin miigteri Analizi boyutlarinin tiimiiniin
Customer Satisfaction memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti
9 and Hence Customer 2015 miisteriyi elde tutmaya ve miisteri tutma
Retention etkisi tizerinde anlaml ve
pozitif etkiye sahip
Al-Tit oldugu tespit
edilmistir.
Internet Internet Regresyon E-Hizmet kalitesinin
Perakendeciliginde perakendeciliginde Analizi miisteri memnuniyeti
Hizmet Kalitesinin algilanan hizmet lizerinde pozitif etkiye
Miisteri Memnuniyeti kalitesinin (e-hizmet sahip oldugu
Uzerindeki Rolii: Hazir kalitesi) miisteri goriilmiis; hizmet
10 Giyim ve Kitap 2016 memnuniyeti kalitesi boyutlarmin

Sektorii Uzerine
Karsilagtirmali Bir
Aragtirma

Bozbay, Yaman ve
Ozkan

Uzerindeki etkisi ve bu
etkinin hazir giyim ve
kitap sektdrlerine gore
degisip degismedigi

memnuniyete etkisinin
sektorlere gore

degistigi tespit
edilmistir.
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3. Uygulama

3.1. Arastirmamn Amaci, Kapsami ve Onemi

Bu arastirma ile Istanbul igin ciddi bir énem arz eden denizyolu ile yolcu tagimaciligi ve bu tasimaciliktaki
algilanan hizmet kalitesinin memnuniyete etkisinin belirlenmesi amaglanmustir. Bu maksatla calisma, istanbul ile
Giiney Marmara Hatlar1 olarak tabir edilen g¢evre iller arasinda denizyolu tagimaciligini kullanan yolculari
kapsayacak bigimde olusturulmustur.

Literatlirde havayolu ve karayolu ile yolcu tagimaciligina iliskin olarak hizmet Kkalitesinin miisteri
memnuniyetine etkisi konusunda bir ¢ok ¢alisma bulunmasina kargin, deniz yolcu tagimaciligi alaninda oldukga
sinirh sayida ¢aligma mevcuttur. istanbul 6zelinde ise higbir calisma bulunmamaktadir. Milyonlarca yolcu
tarafindan tercih edilen, Istanbul merkezli sehirlerarasi deniz yolcu tasimaciligi konusundaki bu eksikligin
ortadan kaldirilmasina yardimci olacak olmasi ve daha da 6nemlisi bu alandaki ilk ampirik ¢alisma olmas,

¢aligmanin dnemini ortaya koymaktadir.

3.2. Arastirma Evreni, Orneklem ve Veri

Arastirmaya konu olan evren, Istanbul ile Giiney Marmara Hatlar1 olarak tabir edilen gevre iller arasinda deniz
yolcu tagimaciligimt kullanan yaklagik on iki milyon yolcudan olusmaktadir. Bu evren icerisinden tesadifi
ornekleme yontemiyle belirlenen 345 katilimciyla Haziran-Temmuz 2016 aylan icinde yiiz yilize goriisme
gerceklestirilmistir. Arastirma 6rneklemini olusturan yolculara yoneltilen anket ti¢ boliimden olugsmaktadir.

Anketin ilk boliminde katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci
boliimii hizmet kalitesinin boyutlarin1 Slgerken, son bolim olan ii¢lincii boliim ise miisteri memnuniyetini
6lgcmeyi amaclayan sorulardan olusmaktadir. Katilimcilardan ankette “1-Kesinlikle Katiliyorum” ile “5-
Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda degisen 5°li Likert 6lgegi ile hazirlanmig olan sorulara cevap vermeleri
istenmistir. Uygulama neticesinde elde edilen anketlerden gecerli olan 317 anket, calisma kapsaminda
degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

Gegerli drneklem sayisinin 317 gibi yiksek bir sayida olmasi arastirma sonucunda ortaya ¢ikan sonuglarin
giivenilirligini ve veri setinin uygunlugunu yiikseltmektedir. Orneklem sayismin azalmasi veri setinin
uygunlugunun gostergesi olan “oransal degisim (communality)” degerlerinin diisiik ¢ikmasina neden
oldugundan, aragtirma modelinde bulunmasi gereken minimum orneklem sayisinin saglanmasi onemlidir. Hair
vd.’ye (2010:635) communality degerleri arasinda 0,5’ten daha diisiik bir deger bulunmasi durumunda minimum
orneklem sayisinin 150; communality degerleri arasinda 0,45°ten daha diisiik bir deger bulunmasi durumunda ise
minimum &rneklem sayisinin 300 olmasi gerektigi belirtilmistir. Analizler neticesinde ortaya ¢ikan communality
degerlerinin 0,816-0,991 araliginda olmasi ve 6rneklem sayisinin diisiik communality olasiligi durumunda bile
gereken minimum Orneklem sayisindan yiiksek olmasi nedeniyle arastirmanin yeterli bir 6rneklem biiyiikliigiine

sahip oldugu goriilmektedir.

Aragtirma 6rneklemi erkek ve kadinlarin yaklasik olarak esit sayida oldugu bir 6rneklemdir. Arastirmaya katilan
yolcularin bityiik bir boliimil 6nlisans ve {izeri egitim seviyesine sahipken agirlikli olarak 26-45 yas araliginda
yer almaktadirlar. Ornekleme iliskin detayli demografik veriler Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler
Frekans  Yuzde (%)

Cinsiyet
Erkek 162 51.1
Kadin 155 48.9
Yas
18-25 33 10,4
26-35 115 36,3
36-45 85 26,8
46-55 53 16,7
56 ve Uzeri 31 9,8
Egitim Seviyesi
1kdgretim 37 11,7
Lise 59 18,6
Onlisans 69 21,8
Lisans 101 31,9
Yiksek Lisans ve izeri 51 16,1
Aylik Gelir (TL)
1300 ve Asagist 65 20,5
1301-3000 178 56,2
3000 ve Uzeri 74 23,3
Isletmeyi Tercih Sebebi
Uygun Fiyat 109 34,4
Hizmet Kalitesi 75 23,7
Hiz 67 21,1
Y akinlik 58 18,3
Diger 8 2,5
Toplam 317 100

3.3. Olgekler

Deniz yolcu tasimaciliginda algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisini élgmeyi amaglayan
aragtirmada Sekil 1°de sunulan arastirma modeli olusturulmus ve bu g¢ergevede toplam alt1 6l¢lt kullanilmistir.
Algilanan Hizmet kalitesi boyutlarin1 olusturan somut 6zellikler, givenilirlik, heveslilik, gliven ve duyariiik
Olgltleri Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL o6l¢eginden; dort sorudan olusturulan
miisteri memnuniyeti 6lcitu ise Kumar vd.(1992), Hallowell(1996), Kristensen(1999) ve Keiningham vd.(2007)
tarafindan gelistirilen Gl¢eklerden uyarlanarak gelistirilmistir. Ankette kullanilan olgltler ve faktor yukleri,
standart sapmalar ve ortalamalar Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3: Olgekler ve Tammlayic istatistikleri

Faktor Yk Ortalama  Standart

Degiskenler ve Olcek Sorulart (X) Sapma (o)
Somut Ozellikler

Isletmenin modern donanim ve araglar1 vardar. 0,874 2,19 1,134
Isletmenin iskele ve binalar1 gdrsel olarak ¢ekicidir. 0,925 2,09 1,153
Isletmenin calisanlar1 temiz ve diizenlidir. 0,93 2,08 1,153
Isletmenin gemileri yolcu tasimaligina uygundur. 0,898 2,08 1,155
Guvenilirlik

Isletme vaatlerini zamaninda yerine getirir. 0,897 2,48 1,069
Isle.tme _yo_lcul_arlmn bir sorunu oldugunda samimi bir 0,032 2.46 1,095
sekilde ilgilenir.

Isletme giivenilirdir. 0,885 2,36 1,057
Ulastirma hizmetleri zamaninda yerine getirilir. 0,893 2,43 1,102
Yolculuk kayitlar1 dogru tutulur. 0,914 2,44 1,131
Heveslilik

Sefer saatleri daha 6nceden belirtilir. 0,936 2,26 0,993
1§letmenin caliganlar1 hizlidir. 0,945 2,26 1,007
Islet.me.nin gﬁll;ﬁar}.la.rll yolculara hizmet verme konusunda 0,043 225 1,006
samimi ve gonalludar.

Isletmenin calisanlar1 yolcularin isteklerine cevap

veremeyecek kadar mesgul degildir. 0,927 2,27 1,000
Guven

Isletme calisanlarinin tutum ve davranislar1 giiven hissi verir. 0,919 1,57 0,803
Isﬂletmenln_ gemllgrlnde yolculuk yaparken kendimi 0,916 1,56 0,792
guvende hissederim.

Isletmenin ¢alisanlar1 anlayish ve naziktir. 0,915 1,56 0,792
Isletme ¢alisanlarinin bilgi ve becerileri yeterlidir. 0,921 1,56 0,792
Duyarlihk

1sletme calisanlar1 yolcularla tek tek ilgilenir. 0,921 1,52 0,668
Isletme ¢alisanlari isleriyle kisisel olarak ilgilidir. 0,915 1,52 0,668
Isletme calisanlar1 yolcularm 6zel ihtiyaglarini bilir. 0,921 1,52 0,664
Isletmenin calisanlar1 yolculara karsi samimidir. 0,919 1,53 0,668
Isletme, miisterileri i¢in 6zel caba gosterir. 0,888 1,52 0,668
Miisteri Memnuniyeti

Isletmenin hizmetleri her zaman beklentilerimi 0,910 1,04 0,097
fazlasiyla karsilamaktadir.

Isletme hizmetlerinin kalitesinden memnunum. 0,911 1,94 0,99
Isletmeyi diger yolculara ve tamdiklarima tavsiye ederim. 0,923 1,94 1,001
Gelecekte de bu igletmeyi kullanmay1 diisiiniiyorum. 0,908 1,95 0,986

Not: Faktor Yiikleri SPSS Programi araciligl ve Varimax Dondiirme Y6ntemi ile bulunmustur.
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3.4. Hipotez Gelistirme ve Arastirma Modeli

Tanimlayic1 arastirma niteligi tasiyan bu arastirma kapsaminda yapilan literatiir arastirmasi neticesinde Hizmet
kalitesinin Miisteri memnuniyeti iizerinde etkilerinin oldugu ve bu baglamda aym etkilerin sehirlerarasi deniz
yolcu tasimacilifinda da olabilecegi lizerinde durularak bes hipotez ortaya konulmus ve bu hipotezleri test etmek
lizere olusturulan aragtirma modeli Sekil 1°de sunulmustur.

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida gosterilmistir;
H1: Somut Ozelliklerin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardir.
H2: Giivenilirligin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardur.
H3: Hevesliligin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardir.

H4: Giivenin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardir.

H5: Duyarliligin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardir.

HIiZMET KALITESI
SOMUT OZELLIKLER
GUVENILIRLIK
. \ MUSTERI MEMNUNIYETI
HEVESLILIK >
GUVEN /
DUYARLILIK
Sekil 1: Arastirma Model

3.5. Analiz ve Bulgular

Verilerin analize gegilmeden 6nce anketlerde ““Yamit Vermeyenlerin Etkisi” (Non-Response Bias) probleminin
olup olmadiginin kontrolleri yapilmistir. Yanit Vermeyenlerin Etkisi, arastirmada ankete katilanlar ile bu
orneklem diginda kalanlar arasinda 6nemli fakliliklar olmasindan kaynaklanan bir sorundur (Menachemi,
2011:5). Arastirmada bdyle bir sorunun olup olmadigini tespit etmek maksadiyla 317 kisilik 6rneklem 158 ve
159 kisilik iki gruba ayrilmis ve bu gruplar arasinda t-testi yapilmistir. Yapilan t-testi neticesinde ilk ve ikinci
grup arasinda anlaml bir farklilik bulunmadig: goriilmiis ve neticede aragtirmada non-response bias sorununun
bulunmadigt sonucuna ulasgilmistir (Lages, Jap and Griffith, 2008:312).

Guvenilirlik ve gegerlilik kavramlari, bir aragtirmanin kalitesini ve o ¢aligmaya itimat edilip edilemeyecegini
gostermektedir (Golafshani, 2003). Arastirmanin giivenilirligi igsel tutarlilik olarak tek baglamda; gecerliligi
(validity) ise ayrigsan (discriminant) ve birlesen (convergent) gegerlilik olmak {izere iki baglamda
incelenmektedir. Bu kapsamda, aragtirmanin giivenilirligi Cronbach Alfa degerleri ile; birlesen gecerliligi AVE
degerleri ve ayrisan gegerliligi ise Fornell-Larcker kriteri kullanilarak odlgiilmiistlr (Henseler vd., 2009).
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Yapilan arastirmanin birden ¢ok defa tekrarlanmasi sonucunda bile ayni sonuglarin elde edilebilmesi dlgeginin
glvenilirligini gostermektedir. Bir 6lgegin giivenilir olmasi, katilimeilarin anket sorularina verdikleri cevaplarin
tutarli oldugunu, yani sorular1 rastgele cevaplamadiklarim gosterir (Gegez, 2007:288). Igsel tutarlilig
Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilarak hesaplanmus olan aragtirmada Cronbach’s Alpha degerleri 0,608 ve
0,708 araliginda bulunmustur. Bu degerler, arastirma sorularinin yani Ol¢egin oldukca giivenilir bir icsel
tutarliliga, bagka bir ifade ile giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010:321).

Birlesen gecerliliginin ol¢lilmesi maksadiyla faktor yiikleri ve AVE degerleri kullanilmaktadir. Henseler vd.
(2009)’ne gore birlesen gegerliliginin saglanabilmesi i¢in AVE degerlerinin tamaminin 0,5’ten yiiksek olmasi
gerekmektedir. Ayrisan gegerliligin 6l¢lilmesi maksadiyla, Fornell-Larcker kriteri kullanilmistir. Fornell-Larcker
kriterine gore, AVE degerinin karekokiniin diger degiskenlere ait olan korelasyon katsayilarindan biiyiik olmasi
durumunda ayrisan gegerliligi saglanabilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Korelasyon analizinde degigkenler arasinda bir iliski bulunmasi istenmektedir. Ancak bu iliskinin siddetinin
yiksek olmasi arzu edilmeyen bir durumdur. Degiskenler arasi iligkilerin kabul edilebilir olabilmesi igin
korelasyon katsayilarinin 0,700 degerinden kii¢iik olmasi gerekmektedir (Sipahi vd., 2006:145). Korelasyon
analizi sonuglart incelendiginde, 0,01 ve 0,05 anlamlilik seviyelerinde anlamli olan korelasyon katsayisi
degerlerinin 0,122-0,510 araliginda bulunmustur.Korelasyon ve Givenilirlik/Gegerlilik testlerinin sunuldugu
Tablo 4 incelendiginde aragtirmanin birlesen ve ayrisan gegerliliklerinin bulundugu ve degiskenler arasinda bir
iligkinin oldugu ve bunun istenmeyen tiirde bir iligki olmadig: gérulmektedir.

Tablo 4: Korelasyon ve Guvenilirlik/Gecerlilik Sonuglari

Degisken CrZbeaCh AVE Korelasyon Katsayilar1 ve AVE Degerlerinin Karekokleri
a Somut Oz.  Givenilirlik  Heveslilik Guven Duyarlilik Mist.Mem

Somut Ozellikler 0,708 0,822 0,906

Guvenilirlik 0,656 0,817 0,420* 0,903

Heveslilik 0,672 0,879 0,043 0,122** 0,937

Guven 0,645 0,842 0,077 0,274 0,424* 0,917

Duyarlilik 0,657 0,833 0,143** 0,170* 0,440* 0,510* 0,912

Miisteri Mem. 0,608 0,833 0,287 0,404* 0,394* 0,392* 0,345* 0,912

* Korelasyonlar 0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir. (2-tailed)

** Korelasyonlar 0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir. (2-tailed)
Not: Koyu yazilmis degerler degiskenlerin AVE degerlerinin karekokiidiir.

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler ile degiskenlerin tiim gegerlilik ve giivenilirlik testlerinden olumlu ve
kabul edilebilir sonuglar elde edilmis ve olusturulan aragtirma modelinin gegerli ve giivenilir olduguna karar
verilerek, ¢alismanin amaci olan algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisini 6l¢gmek maksadiyla
LISREL prograni ile model test edilmistir. Yapilan analizler neticesinde elde edilen uyum iyiligi (Fit index)
degerleri ve kabul kriterleri Tablo 5°te sunulmusg olup tiim degerlerin kabul kriterlerini sagladigi tespit edilmistir
(Cokluk vd., 2012:271-272).
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Tablo 5: Uyum indeksleri ve Kabul Kriterleri

Uyum indeksi ElollieEgSLIen Kabul Kriterleri
Ki kare (?)/ sd 1,67 <2 mikemmel uyum
GFlI 0,90 > 0,90 iyi uyum
RMSEA 0,046 < 0,05 mukemmel uyum
RMR 0,018 <0,05 mikemmel uyum
SRMR 0,019 < 0,05 milkemmel uyum
CFl 0,99 > 0,95 mikkemmel uyum
NFI 0,97 > 0,95 mikkemmel uyum

LISREL ile gergeklestirilen dogrulayici faktér analizi (Confirmatory Factor Analysis-CFA) neticesinde
standardize edilmis ¢6ziim degerlerine ulasilmig ve degerlerin 0,15 ile 0,23 arasinda degistigi goriilmiistiir. Bu
degerlerden hareketle algilanan hizmet kalitesi bilesenleri arasinda miisteri memnuniyeti Uzerinde en biyuk
etkiye sahip unsurun “Giivenilirlik” oldugu; en az etkiye sahip unsurun ise “Somut Ozellikler” oldugu sonucuna

ulagilmistir. Dogrulayici faktor analizi neticesinde elde edilen standardize edilmis ¢6ziim degerleri Sekil 2°de

sunulmustur.
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Sekil 2: Dogrulayici Faktor Analizi ile Elde Edilen Standardize Edilmis Coziim Degerleri.

Dogrulayict faktor analizi neticesinde incelenmesi gereken diger sonug ise t- degerleridir (t-values). Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama durumunu ifade eden t-degerlerinin dogrulayici faktor analizi
neticesinde 2,86 ile 4,17 arasinda degistigi gortilmistiir. t-degerlerinin 1,96’dan yiiksek olmasi modelin 0,05
diizeyinde; 2,56’dan yiiksek olmasi ise 0,01 diizeyinde anlamli (manidar) oldugunu gostermektedir (Schumacker
ve Lomax, 2004; Cokluk vd., 2012:304). Elde edilen t-degerlerinden hareketle bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni agiklama degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Dogrulayict faktor analizi

neticesinde elde edilen t-degerleri Sekil 3’te gorilmektedir.
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Sekil 3: Dogrulayici Faktor Analizi ile Elde Edilen t Degerleri.

Dogrulayict faktor analizi neticesinde, standardize edilmis ¢6ziim degerlerini iceren yol semasi (path diagram) ve
t degerleri incelendiginde, tim degerlerin 0,01 glivenilirlik diizeyinde anlamli oldugu; gelistirilen modelin
gecerlilik, anlamlilik ve giivenilirliliginin yeterli oldugu bu kapsamda modelin kabul edilebilir bir model oldugu
tespit edilmistir. Algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin belirlenmesi maksadiyla
olusturulan model ¢ercevesinde yapilan analiz sonucunda elde edilen standardize ¢6ziim degerleri ve t-degerleri
Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonuglar:

Standardize Edilmis

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken t-Degerleri

Coziim Degerleri(p)
Somut Ozellikler (SOM) 0,15 2,93
Milsteri Giivenilirlik (GUV) 0,23 4,17
Memnuniyeti Heveslilik (HEV) 0,20 3,84
(MEM) Giiven (GVE) 0,18 3,20
Duyarlilik (DUY) 0,16 2,86

Elde edilen sonuglara gore arastirma kapsaminda ortaya koydugumuz;
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H1: Somut Ozelliklerin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardur.
H2: Giivenilirligin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardir.
H3: Hevesliligin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardir.

H4: Giivenin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardir.

H5: Duyarhiligin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Olumlu Etkisi Vardir.

Hipotezleri kabul edilmistir.

4. Sonug ve Oneriler

Isletmelerin miisterilerine sunmus oldugu hizmetin niteliksel olarak {istiinliigiinii ve tatmin giiciinii ifade eden
hizmet kalitesi ile musterinin hizmetten beklentisi ve aldigi fayda neticesinde olusturdugu tatmin/ tatminsizlik
dizeyini ifade eden miisteri memnuniyeti arasinda siki bir iliski olmasi1 kagimilmazdir. Ancak bu iligkinin
yoninun ve siddetinin belirlenmesi, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ¢erceveli arastirmalarin temelini

olusturmaktadir.

Calismada Istanbul ve cevre sehirler arasinda denizyolu ile yolcu tasimaciligi yapan bir isletmenin yolculari
tizerinde hizmet kalitesine iligkin miisteri algisinin memnuniyete etkisini 6l¢gmek amaglanmustir. Analiz ve testler
neticesinde, Istanbul merkezli sehirlerarasi deniz yolcu tasimaciligi alaninda, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri

memnuniyeti iliskisi konusunda literatiirdeki eksikligi giderebilecek sonuglara ulagilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, algilanan hizmet kalitesi boyutlarini olusturan somut ozellikler,
guvenilirlik, heveslilik, gliven ve duyarlilik boyutlarimin hepsinin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamhi ve
pozitif etkileri oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte algilanan hizmet kalitesinin boyutlar1 arasinda miisteri
memnuniyeti tzerinde en biyik etkiye givenilirlik degiskeninin sahip oldugu ortaya ¢ikmustir ( $=0,23; p=0,01
). Bu sonu¢ gostermektedir ulagim i¢in denizyolunu kullanan yolcular igin isletmelerin gilivenilir olmalart en
6nemli memnuniyet saglayicidir. Her ne kadar miisteri memnuniyeti Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmigsa da, somut 6zellikler degiskeni algilanan hizmet kalitesi boyutlari arasinda miisteri
memnuniyeti lizerinde en az etkiye sahip degisken ( p=0,15; p=0,01) olarak tespit edilmistir. Bu sonucun ortaya
¢tkmis olmasiin bir nedenin hizmetlerin en dnemli 6zelligi olan soyutluk (somut olmama) kavramu ile ilgili
olabilecegi diisliniilmektedir. Bir baska neden ise, giiniimiizde artik hemen hemen tiim isletmelerin somut
Ozellikler konusunda iyi seviyelerde olmalari ve bu anlamda miisterilerine yeterli miktarda Kaliteli hizmet
sunabiliyor olmalar1 olabilir. Miisterilerin somut ozellikler baglamindaki kalitenin her isletme tarafindan
saglandigin1 diigiinmiis olmasi sebebiyle, onlarin farkli beklentilere yonelmis olabilecegi sonucuna ulagmak
mimkunddir.

Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini 6l¢en ¢ok sayida aragtirma (Lee, vd., 2000; Mosahab vd.,
2010; Woodside vd., 1989; Ravichandran vd., 2010; Negi, 2009; Chou vd.,2014; Yuen ve Thai, 2015; Korkmaz
vd.,2015; Al-Tit, 2015; Bozbay vd., 2016) ile genel anlamlada uyumlu olarak bu c¢aligmada da algilanan hizmet

kalitesinin miisteri memnuniyeti izerinde anlamli ve pozitif yonde etkileri oldugu tespit edilmistir.
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Bununla birlikte bagimli ve bagimsiz degiskenleri ¢aligmamizla birebir Ortiisen Ravichandran vd. (2010)
tarafindan Hindistan’da bankacilik sektoriine iliskin yapilan calisma ile Al-Tit (2015) tarafindan Urdiin’de
yiyecek sektoriine iliskin yapilan ¢alisma incelendiginde, aragtirmamizin en 6nemli etkiye sahip degiskeni olan
Guvenilirlik, Ravichandran’in galigmasinda son sirada; Al-Tit’in ¢alismasinda ise dordiincii sirada yer almis;
aragtirmanuzda en diisiik etkiye sahip olan Somut Ozellikler degiskeni ise Al-Tit tarafindan en yiiksek etkiye
sahip degisken olarak tespit edilmistir. Her ne kadar bahse konu g¢aligsmalarda, ¢aligmamizla benzer bigimde
hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkileri olsa da;
degiskenlerin etki giicleri arasindaki bu farklilik sasirticidir. Bahse konu farkliligin sebepleri olarak aragtirmanin
yapildig1 sektorler ve 6rneklemlerin farkls iilkelerden olusuyor olmasi gosterilebilir.

Elde edilen sonuclar 15181nda, denizyolu ile yolcu tagimaciligl yapan isletmelere miisteri memnuniyetini saglama
konusunda oncelikle giivenilirlik ve heveslilik ozelliklerini gelistirmeleri 6nerilebilir. Bununla birlikte
standardize ¢6ziim degerleri arasinda ¢ok yiiksek bir fark olmamasi da dikkat edilmesi gereken bir sonugtur. En
diisiik ¢oziim degeri (=0,15) ile en yiiksek ¢6ziim degeri (p=0,23) arasindaki farkin yalnizca 0,08 olmasi,

hizmet kalitesi boyutlarinin hepsinin yolcu memnuniyeti i¢in 6nem arz ettiginin gostergesidir.

Calisma literatiire yeni katkilar sagliyor olsa da bazi kisitlamalari da bulunmaktadir. Bunlardan en dnemlisi,
calisma Orneklemini olusturan 317 katilimcinin tamaminin sehirlerarasi yolcu tasiyan yalnizca bir isletmenin
yolcular1 arasindan secilmis olmasidir. Ileriki dénemlerde yapilacak calismalarda, bu alanda faaliyet gosteren
tiim isletmelerin yolcularim kapsayacak bir 6rneklem segilmesinin ve bunun yaninda o isletmenin kullanmig
oldugu farkli sehirleraras1 giizergahlar1 kullanan yolculara da yer verilmesinin uygun olacagi; boylelikle daha
kapsayici sonuglar sunabilecegi diistiniilmektedir.

Calismanin diger bir kisitlamasi ise toplanan verilerin kisitli bir zaman araliginda ve aragtirmaya konu igletmeyi
guntn belirli saatlerinde kullanan yolculardan toplanmis olmasidir. insanlarin memnuniyet algilamalarinin
zamana bagli oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, miiteakip dénemlerde yapilacak ¢aligmalarin verilerinin
toplanmas1 siirecinin bir seneyi kapsayacak bi¢imde genisletilmesinin ve 6rneklemin giiniin farkli saatlerinde
yolculuk yapan kisilerin karigimindan olusturulmasiin daha uygun olabilecegi degerlendirilmektedir.

Gelecekte yapilacak benzer ¢aligmalarda, arastirma kapsaminda olusturulan modelin gelistirilerek miisteri
memnuniyetinin de marka sadakatine etkisini 6lgen li¢ katmanl bir model ¢ercevesinde arastirma yapilarak

literatiire ilave katki saglanabilecegi 6ngoriilmektedir.
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TUKETICILERIN INSTAGRAM REKLAMLARINA KARSI
TUTUMLARININ SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKIiSi: Y VE Z KUSAGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Mehmet INCE !, Sezen BOZYiGiT?

Ozet

Sosyal medya 6zellikle de teknoloji ile biiyiimiis olan birgok Y ve Z kusaginin hayatinda olduk¢a énemli bir role
sahiptir. Bu kusaklar bos olduklarini diisiindiikleri her an sosyal medyaya baglanmakta, kendileriyle ilgili bilgiler
paylasmakta, diger insanlar ile iletisim kurmakta hatta bu mecradan yararlanarak satin alma davraniglarina yon
vermektedirler. Oldukga yogun olarak kullanilan sosyal medya araglarindan birisi de Instagram’dir. Kullanicilar
Instagram’da yer alan reklamlara karsi farkli tutumlara sahip olmakta ve bu tutumlar da onlarin gesitli
davraniglarina yon verebilmektedir. Bu arastirmanin amaci da Instagram’: oldukga yogun olarak kullanan Y ve Z
kusaklarmin Instagram reklamlarma karsi tutumlarinin satin alma davraniglarina olan etkisini ortaya
¢ikartmaktir. Aragtirmanin 6rneklemini Mersin ili Tarsus ilcesinde ikamet eden Y ve Z kusagina mensup 423
Instagram kullanicist olusturmaktadir. Yiiz yiize anket yontemiyle toplanan veriler yapisal esitlik modeli
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Y kusaginda Instagram reklamlarina karsi
eglendiricilik tutumunun satin alma 6ncesi, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik tutumlarinin ise satin alma sonrasi
tiketici davraniglarini etkiledigi, Z kusaginda ise hem eglendiricilik hem de rahatsiz edicilik tutumlarinin satin
alma Oncesi ve sonrast davranislara etkisi oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Reklam, Tutum, Satin Alma Davranisi
Jel Kodlari: M30, M31, M37

THE EFFECT OF ATTITUDES OF CONSUMERS TOWARDS
INSTAGRAM ADVERTISING ON THEIR BUYING BEHAVIORS: A
RESEARCH ON THE Y AND Z GENERATIONS

Abstract

Social media has a very important role in the lives of Y and Z generations, especially those who have grown up
with technology. These generations are connected to social media whenever they think they are free sharing
information about themselves, communicating with other people, or even taking advantage of this media to
direct manage their purchasing behavior. One of the most popular social media tools is Instagram. Users have
different attitudes towards advertisements in Instagram, and these attitudes also guide their various behaviors.
The purpose of this research is to reveal the influence of Y and Z generations, which use Instagram quite
intensively, on buying behaviors of their attitudes towards Instagram advertisements. The sampling of the
research include totally 423 Instagram users who lives in Tarsus, Mersin and are belonging to the generation of
Y and Z. The data were collected by face to face surveys and analyzed with the structural equation model.
Results indicated that, the entertainment behavior of Y generation affect consumer’s behavior before purchasing
stage and both entertainment and disturbances attitudes affect after purchasing stage for generation Y towards
Instagram advertisements. Differently, for generation Z, both entertainment and disturbances attitudes have
impacts before and after purchasing behaviors.

Keywords: Social Media, Instagram, Advertisement, Attitude, Buying Behavior
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1. Giris

Guniumuzde teknolojinin ilerlemesi ile birlikte insanlarin iletisim sekilleri degismis, insanlar ¢ogunlukla sosyal
medya araglarmi kullanarak iletisim kurmaya baglamis ve boylelikle de sosyal medya araglari insanlarin
giindelik yasamimin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir. Insanlar bos olduklarini diisiindiikleri her an
oOzellikle de cep telefonlarindan sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. “We Are Social 2018 Tiirkiye raporunda da,
aktif sosyal medya kullanict sayisinda gegen seneye gore 3 milyonluk bir artigin gergeklestigi Tirkiye’de, 51
milyon aktif kullanict bulundugu ve bu kullanicilarin 44 milyonunun mobil cihazlar ile sosyal medyaya
baglandiklari belirtilmektedir. Giinde ortalama 2 saat 48 dakikalarin1 sosyal medyada gegiren insanlar en ¢ok
Youtube’yi sonra sirastyla Facebook ve Instagram’: takip etmektedirler (www.wearesocial.com.19.07.2018).

Instagram kullanicilarin ilgilerini ve yaraticiliklarini paylasmalarina izin veren igerik tabanli bir platformdur
(Voorveld ve digerleri, 2018:40). {1k kuruldugu zamanlarda daha bireysel olarak kullanilan Instagram, insanlarin
birbirleriyle iletisim kurmasini saglayarak sosyal yagami daha eglenceli ve renkli hale getirmistir. Bu platform
2010 yilindan sonra akilli telefonlarda da kullanilmaya baslanmis, 2012°de Facebook tarafindan satin alinarak
hizh bir yiikselise gegmis ve giinlimiiz sosyal medya araglar1 arasinda yogun olarak tercih edilen mecralardan biri
olmustur (Ozeltiirkay ve digerleri,2017:179). Instagram’in yogun olarak tercih edilmesi isletmelerin de dikkatini
¢ekmis, isletmeler de profil olusturup hem {iriinlerini tanitmaya hem de misterileri ile iletisim kurmaya
baslamuslardir.

Isletmeler {iriinlerini tanitmak icin gesitli yollara bagvurmaktadirlar. Reklamlar da isletmelerin siklikla kullandig:
tutundurma araglarindan birisidir. Farkli mecralara reklam verilebilmektedir. Bunlar icerisinde bircok insan
tarafindan ilgi ¢ekici bulunmasi, daha hizli geribildirim alinmasi ve maliyetlerin az olmasindan dolay1 Instagram
oldukea tercih edilen bir mecradir. Ozellikle teknolojiyi yogun olarak kullanan Y ve Z kusaklarma ulagmak
isteyen isletmeler i¢in Instagram fazlasiyla énemlidir.

Isletmeler Instagram’a reklam vererek Y ve Z kusaklari etkilemek istemektedirler. Bu noktada reklamin igerigi
ve bu kusaklarin reklama karsi nasil bir tutum olusturduklart 6nem kazanmaktadir. Instagram kullanicilar
eglenceye onem verseler de bilgi edinmek i¢in de bu mecray1 kullanmaktadirlar. Bu nedenle reklam iletilerinin
bazen rasyonel, cogu zaman da duygusal 6gelerden olustugu goriilmektedir (Yoldas ve Ozaydin, 2017:784).
Kullanicilarin Instagram reklamlarina glivenmeleri kadar ondan rahatsiz olmamalar1 da isletmeler agisindan
Oonem arz etmektedir. Tuketiciler istedikleri Urlinlere ait bilgileri Instagram’da kolayca bulabilmekte, bu mecraya
giiven duyduklar1 zaman buradaki diger tiiketicilerin tavsiyelerine 6nem vermekte ve ulagtiklar: tiim bilgiler ile
eglenceli icerikleri profillerinde paylagabilmektedirler. Aldig1 {irlinden memnun olan veya olmayan tiiketiciler de
bu durumlarini Instagram araciligiyla diger tiiketicilere aktarabilmekte ve onlarin satin alma niyetlerini
etkileyebilmektedirler.

Alanyazin incelendigi zaman tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ile satin alma davraniglart arasindaki iligkiyi
inceleyen ¢ok sayida galismaya (Bhattacharjee ve Miah, 2011; Nyagucha, 2017; Che ve digerleri, 2017; Ozcan
ve Akinci, 2017; Sahin ve digerleri, 2017; Glrel ve Alay, 2017) rastlanmasina ragmen, tiiketicilerin sosyal
medya mecralarindan biri olan Instagram reklamlarina karsi tutumlarmin satin alma davramgina etkisini
inceleyen bir ¢aligsmaya rastlanilmamistir. Bu nedenle bu arastirmanin amaci Instagram’: olduk¢a yogun kullanan
Y ve Z kusaklarinin Instagram reklamlarina karsi tutumlarinin satin alma davranislarina olan etkisini ortaya

¢ikartmaktir. Arastirmada satin alma davranisi satin alma 6ncesi ve sonrasi olarak ikiye ayrilarak incelenmistir.

Aragtirmanin amacina uygun bir bi¢gimde arastirma bes boliimden olusmustur. Giris kismu olan ilk bdliimden
sonra, alanyazin taramasinin yapildigi ikinci boliimde Instagram reklamlarina karsi tutum, Y ve Z kusaginin

oOzellikleri ve sosyal medyanin satin alma davranist ile iliskisi incelenmistir.
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Ugiincii boliim olan metodoloji kisminda arastirmanin amaci ve onemi, modeli ve hipotezleri, veri toplama
yontemi ve Orneklemi ile gegerlik ve giivenirlik bilgisine yer verilmistir. Dérdincti bélumde bulgular, son
kisimda ise sonug ve Oneriler bulunmaktadir.

2. Alanyazin Taramasi

2.1. Instagram Reklamlarina Kars1 Tutum

Instagram ilk olarak insanlarin birbirleriyle fotograf paylasmasini saglamak amaciyla kurulmus bir sosyal medya
aracidir. Daha sonra Instagram’da videolar ve kiigiikk hikayeler paylasiimaya baslanmig ve bdylelikle de bu
mecranin kullanim alani genislemistir. Kisisel anlarin paylasilmasinin disinda, isletmeler ve bireysel kullanicilar
da hesaplarima ekledikleri videolar ve fotograflar vasitasiyla {riinlerini tanitmak ve bu {riinlerin satigini
gerceklestirmek amaciyla Instagram’1 kullanmaya baslamslardir. Ozeltiirkay ve digerleri (2017:178-179), <2015
Mart ayma kadar etiketleme, yorum ve begenme fonksiyonlariyla iriin ve veya hizmet tanitimini ve
pazarlanmasim yapan isletmelerin, mart ayi itibariyle Instagram tzerinden sponsorlu reklam adi altinda ticretli
tanitim faaliyetleri yapmaya basladiklarini” vurgulamaktadirlar. Instagram maliyetin diisiik oldugu bir kanal
oldugu i¢cin hem igletmeden tiketiciye hem de tiiketiciden tiiketiciye kolaylikla reklam yapilabilmektedir. Koger
ve Kockaya (2016:2055) da yiiksek ulasilabilirlik; maliyet tasarrufu; hedeflenmis reklam ve online olarak
gegirilen zaman gibi nedenlerden dolay1 sosyal medyanin isletmelerin tutundurma faaliyetlerini yirutebilmeleri
acisindan onemli bir firsat oldugunu dile getirmektedirler. Tiiketicilerin bos zamanlarini degerlendirdikleri
Instagram, kullanicilar tarafindan bilginin kolayca edinildigi ve gilincellendigi, diger sosyal medya araglarina

gore oldukca eglenceli olarak algilanan bir mecradir (Voorveld ve digerleri, 2018:45).

Sosyal medyadaki reklamlar tliketicilerde farkli tutumlara neden olmaktadir Yapilan ¢alismalarda (Akkaya,2013;
Haida ve Rahim, 2015; Sabuncuoglu ve Giilay,2016) bu tutumlarin bilgilendiricilik, eglendiricilik, givenilirlik,
rahatsiz edicilik gibi faktorler oldugu goriilmiistiir. Reklamlarin giincel, zamaninda ve kolay ulasilabilen bilgiler
sunabilmesi anlamina gelen bilgilendiricilik, tiiketicilerin tatminini ve onlarin satin alma kararlarini etkilemekte
ve tlirlinlerin tiiketici tarafindan kabul edilmesi i¢in temel bir faktor olarak goriilmektedir (Akkaya,2013:107).
Sosyal medya kullanicilara bilgi vermesi disinda, ¢ogu insan tarafindan eglendirici bulunmakta, bu nedenle de
insanlar sosyal medyada ¢ok fazla zaman gegirebilmektedirler. Insanlar eglendikleri zaman eglendikleri dgeleri
sosyal medya iizerinden bagkalariyla da paylasmakta, boylelikle de o 0Ogenin yayilmasma katkida
bulunmaktadirlar. insanlarin hisleri dogrudan davramslari ile ilgili oldugundan dolay: da, reklamlarda tiiketicileri
memnun edici, eglendirici igeriklerin kullanilmasi tiiketicilerin reklamlara olumlu tepkiler vermesini ve
reklamlarin daha ¢ok kitlelere ulagmasini saglamaktadir (Raktham ve digerleri,2017:33). Guvenilirlik; sosyal
medyada yapilan reklamlarin tiiketiciler tarafindan inanilir bulunmasi ile ilgili bir kavramdir. Giivenilirligi
mesajin kalitesi, dogrulugu ve gegerligi etkilemektedir (Li ve Suh,2015:318). Tiiketicinin reklami giivenilir
bulmasi, satin alma davranisini olumlu yénde etkilemektedir. “We Are Social 2018 Tiirkiye raporuna gore,
internet kullanicilarmin  yiizde 73’0 giivenilirligin ¢ok o©nemli oldugunu disiiniirken, yiizde 40’1 bu
platformlardaki reklamlar1 engelleyici araglar kullanmaktadirlar. Clinku tlketiciler her zaman reklamlara karst
olumlu tutum gostermeyebilmektedirler. Baz1 reklamlar kigkirtici, tahammiil sinirlarimi zorlayici1 oldugu igin
tilketicileri rahatsiz edebilmektedir. Tiiketiciler reklamlar1 rahatsiz edici ve can sikici olarak algiladiklar1 zaman
reklamlar tarafindan ikna edilmeleri daha az olasi olabilmektedir (Haida ve Rahim,2015:3).

Alanyazinda tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina karsi olan tutumlarimi inceleyen ¢alismalar (Akkaya, 2013;
Haida ve Rahim, 2015; Yoldas ve Ozaydin,2017; Siregar, 2018) olmasina ragmen, dogrudan Instagram
reklamlartyla ilgili olan tutumlari arastiran ¢ok fazla ¢alismaya (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016) rastlanmamustir.
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Cogunlukla Y kusagi mensuplarinin sosyal medya reklamlarma kargi tutumlarinin incelendigi bu ¢aligmalarda da
bilgilendiricilik, giivenilirlik ve eglendiricilik faktdrlerinin sosyal medya reklamlarina karsi olan tutumu olumlu,
rahatsiz ediciligin ise olumsuz etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

2.2. Y ve Z kusagimin Ozellikleri

Cocukluklar1 veya genclik yillar1 ayn1 doneme denk gelen, belirli davranig ve inamig tarzlarimi paylasan ve
kendilerini o gruba ait hisseden insanlar kusaklart meydana getirmektedirler (Csobanka,2016:65). Alanyazinda
bebek patlamasi, X, Y ve Z kusaklarindan bahsedilmektedir. Bu arastirmanin drneklemini olusturan Y ve Z
kusaginin hangi tarihlerde doganlar1 kapsadigi ile ilgili gesitli goriisler mevcuttur. Reeves ve Oh (2007:296), Y
kusaginin 1982-2000, 1981-1999, 1978-2000, 1980-1990, 1981-2000 doénemleri arasinda dogdugunu kabul eden
cesitli caligmalar oldugunu ancak, tiim bunlar incelendiginde Y kusagi icin 1981-2000 ve Z kusag1 icinse 2001
ve sonrasi donemde doganlarin kabul edilebilecegini ifade etmektedirler.

Y kusagi gunimizde 8-37 yas araliginda olan, iiniversitede okuyan ya da belirli bir meslek sahibi olan veya
olmayan insanlardan olugsmaktadir. Bu kusak bagimsizligina diiskiin, ¢evresiyle iyi iliskiler kurabilen, olumlu
diistinen, hedefe odakli bireylerden meydana gelen bir kusaktir. Y kusaginin 6zellikleri ifade edilirken se¢im
yapma, Kisisellestirme, arastirma, dogruluk, isbirligi, hiz, eglence ve yenilik olmak iizere sekiz anahtar kelime
kullanilmaktadir (William ve Page,2011:8). Teknolojiyi ¢cok iyi kullanabilen bu kusak tiyeleri, sosyal medyay1
da hayatlarinin bir pargasi haline getirmis durumdadirlar. Blakemore (2015:5), Y kusaginin biiyiik gogunlugunun
Facebook ve Instagram kullandigini ve sosyal medya reklamlarindan etkilendiklerini belirtmistir.

17 ve alt1 yas grubunu kapsayan Z kusag ise, Y kusagindan sonra geldiginden dolay1 oldukga kiigiik yaslarda
teknoloji ile tamgmistir. Bu kusak akilli telefonlarin, internetin, sosyal medyanin igine dogmustur. Bu nedenle de
teknolojik aletleri biiyiik bir ustalikla kullanabilmektedirler. Csobanka (2016:66), Z kusagimin hizli Karar
verebildigini, zeki olmasina ragmen duygusal zekasinin ¢ok gelismedigini, iletisim kurma konusunda sosyal ag
sitelerinin onlar i¢in vazgecilmez oldugunu, internet olmaksizin diinyayr anlayamadiklarini, medya araglari
sayesinde 0nlulerin etkisinde c¢ok kaldiklarini, akranlarimin fikirlerine fazlasiyla O6nem verdiklerini
belirtmektedir. Bu kusak daha kii¢iik yaslardan aradigi herseyi rahatlikla internette bulabilme imkanina sahip
olmus bir kusaktir.

2.3. Sosyal Medya ve Satin Alma Oncesi- Sonrasi Tiiketici Davramslar

Sosyal medya tiiketicilerin satin alma davranislarina yon veren bir mecradir. Tiiketiciler bir {iriin satin almadan
once sosyal medyada arastirma yapmakta, o driiniin Ozelliklerini, kullanici yorumlarim1 dikkatlice
incelemektedirler. Uriinii satin alindiktan sonra da Uriinle ilgili memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini yine
sosyal medya vasitasiyla diger tiiketiciler ile paylasmaktadirlar.

Instagram 6nemli bir sosyal medya aracidir. Ancak alanyazinda genel olarak sosyal medya araglarinin satin alma
davraniglar iizerindeki etkisine yonelik olarak ¢aligmalarin yapildigi, bu konuda sadece Instagram’1 temel alan
cok az ¢aligmanin oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle agagida hem diinyada hem de Ttrkiye'de sosyal medyanin
tiiketicilerin satin alma davramglarin1 nasil etkiledigini ortaya ¢ikartmak amaciyla yapilan ¢aligmalara yer
verilmistir. Bhattacharjee ve Miah (2011) ¢alismalarinda tiiketicilerin, sosyal paylasim sitelerinde memnuniyet
veya memnuniyetsizliklerini paylasarak diger tiiketicileri etkilediklerini belirtmiglerdir. Nyagucha (2017) Y
kusag tiiketicileri ile yaptig1 ¢alismasinda, sosyal medyanin satin alma 6ncesini 6nemli 6l¢giide etkiledigini, bu
mecralarin bilgilendirici ve gilivenilir bulundugunu, buradaki reklamlarin satin alma ihtiyacim tetikledigini,
ancak rahatsiz edici reklamlarin iirlin hakkinda kotii tutumlara neden oldugunu, bu platformdakilerin tavsiyeleri

ile neyin nereden nasil satin alinacagi hakkinda fikir sahibi olundugunu ortaya koymustur.
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Che ve digerleri (2017) Instagram’in tiiketicilerin satin alma kararini nasil etkiledigini arastirdiklar
caligmalarinda, algilanan yardimseverligin, algilanan diristliigiin, diger kullanicilarin veya {iinli kisilerin
onayinin tilketicilerin Instagram’a guvenini etkileyen énemli faktorler oldugunu ve giliven faktériinin de tuketici
satin alma niyetini etkiledigini dile getirmektedirler.

Aprilia ve Setiadi (2017), Y kusagi olan Instagram kullanicilarinin satin alma davranigini inceledikleri
calismalarinda, bu tiiketicilerin Instagram’: {iriin satin almadan 6nce bilgi edinmek amaciyla kullandiklar: ve
diger tiiketicilerin tavsiyeleri, isletmenin takip¢i sayisi ve profilin igerik tasarimina dikkat ederek Instagram’da
neye glivenip neye giivenilmeyecegini bildikleri sonucuna ulagsmiglardir.

Seyrek ve Yilmaz (2016), tiketicilerin sosyal paylasim sitelerini siklikla kullandigini, satin alma siirecinin farkli
asamalarinda sosyal paylasim sitelerinin etkisinin oldugunu ve tiiketicilerin en ¢ok farkl iiriin alternatiflerini
degerlendirme asamasinda sosyal paylasim sitelerinden etkilendiklerini ortaya ¢ikartmislardir. Ozcan ve Akinci
(2017), galismalarinda iiniversite 6grencilerinin sosyal medya araglarim yiiksek diizeyde kullandiklarini, satin
alma 6ncesinde ¢cogunlukla satin almak istedikleri iiriinii sosyal medyadan arastirdiklarini ve ilgili tiriin hakkinda
tavsiyeleri dikkate aldiklarini, satin alma sonrasinda ise daha ¢ok satin alinan iirinden memnun kalmadiklari
zaman sikdyet mahiyetinde paylagimda bulunduklarini tespit etmislerdir. Sahin ve digerleri (2017) yaptiklart
calismada, iiniversite 6grencileri ig¢in Facebook, Instagram ve Twitter’in en sik bagvurulan sosyal medya araglari
oldugunu, dgrencilerin satin alma davranislari ile sosyal medya reklamlari arasinda pozitif bir iliski bulundugunu
vurgulamiglardir. Giirel ve Alay (2017), liniversite 6grencilerinin sosyal medyay1 yogun olarak kullandiklarini,
¢esitli konularda bilgi edinmekten eglenceye, video ve fotograf paylagsmaktan marka ve insanlarla iletisim
kurmaya kadar ¢ok genis bir alanda sosyal medyadan etkilendiklerini, sosyal medyanin 6grencilerin satin alma

oncesi ve sonrasi davranislarini belirledigini ifade etmiglerdir.
3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Isletmeler Instagram’a reklam vererek ve Instagram’da kampanyalar yaparak tiketicilerin dikkatlerini cekmeye
¢aligmaktadir. Tiketiciler de bu reklam ve kampanyalara olumlu veya olumsuz ¢esitli tepkiler vermektedirler.
Unlii (2014:1), insanlarin ilgilerini ¢eken iiriin ve reklamlar1 gordiikleri zaman kayitsiz kalamadiklarini ¢Unku
Instagram’da insanlarin igerikleri eglenerek incelediklerini ve bunu yaparken hi¢ zorlanmadiklarini, bundan
dolayr da Instagram’in son zamanlarda hizli bir ilerleme kaydeden bir mecra oldugunu belirtmektedir.
Tiiketiciler reklam ve tanitimlar diginda diger tlketicilerin tavsiyelerini okuyarak, isletmelerle iletisime gegip
onlara sorular sorarak satin alma Oncesi, aldiklari {irin hakkinda memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini
isletmeye ve/veya diger tiiketicilere bildirerek de satin alma sonras1 davramslarda bulunmaktadirlar. Seyrek ve
Yilmaz (2016:44), tiketicilerin satin aldiklar1 ya da begendikleri iriinleri birbirlerine tavsiye ettiklerini ve
olumlu ya da olumsuz bu tavsiyelerin isletmelerin parayla yapmaya ¢alistig1 faaliyetlerden daha etkili oldugunu
dile getirmektedir.

Alanyazinda tiiketicilerin sosyal medya veya 06zellikle Instagram reklamlarina kargi tutumlari veya sosyal
medyanin satin alma davramigina etkisini inceleyen gesitli ¢alismalar (Bhattacharjee ve Miah, 2011; Akkaya,
2013; Haida ve Rahim, 2015; Nyagucha, 2017; Che ve digerleri, 2017, Ozcan ve Akinci, 2017; Sahin ve
digerleri, 2017; Giirel ve Alay, 2017; Yoldas ve Ozaydin,2017; Siregar, 2018) olmasina ragmen Instagram
reklamlarima karsi tutumlarin tiiketicilerin satin alma davramigi Uzerindeki etkisini ortaya koyan bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu nedenle bu aragtirmanin amaci, Instagram’i oldukg¢a yogun olarak kullanan Y ve Z
kusaklarmin Instagram reklamlarina karst tutumlarinin satin alma davraniglarina olan etkisini ortaya

¢ikartmaktir.
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Aragtirmanin Instagram reklamlarina kargi tutum ile satin alma Oncesi ve sonrasi davramglari Glgmesi,
drneklemin Instagram’s yogun olarak kullanan Y ve Z kusaklarindan olusmasi ve daha 6nce ¢ok ¢alisilmayan
Instagram reklamlarima karsi tutumun satin alma dncesi ve sonrasi davramislara etkisini ortaya g¢ikartmasi
bakimindan hem alanyazina hem de Instagram’da bir profile sahip olan ve bu mecraya reklam veren isletmelere

katk: saglayacagi diistiniilmektedir.

3.2. Arastirmamn Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli Sekil 1'de sunulmustur.

Instagram Reklamimna Karsi Tiketici
Tutumlari

» Bilgilendiricilik
»  Guvenilirlik

*  Eglendiricilik

* Rahatsiz Edicilik

Satin Alma Oncesi Tiiketici Satin Alma Sonrasi
Davraniglari Tiiketici Davraniglari

Sekil 1 Aragtirma Modeli

Modele gore tiketicilerin Instagram reklamlarina karsi tutumlari, satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarindan kastedilen tiiketicilerin satin
alma Oncesi ve sonrasinda Instagram’t kullanarak sergiledikleri tiiketici davraniglaridir. Alanyazin kisminda
anlatilanlar ve yukaridaki model dahilinde olusturulan hipotezler ise asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Bilgilendiricilik satin alma dncesi tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 2: Glivenilirlik satin alma oncesi tiiketici davranislarini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 3: Eglendiricilik satin alma oncesi tiiketici davraniglarint olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 4: Rahatsiz edicilik satin alma oncesi tiiketici davranislarini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 5: Bilgilendiricilik satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini1 olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 6: Giivenilirlik satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini olumlu yoénde etkilemektedir.
Hipotez 7: Eglendiricilik satin alma sonrast tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 8: Rahatsiz edicilik satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

Aragtirma modeli hem Y hem de Z kusag: igin gegerli oldugundan dolay: yukarida olusturulan sekiz hipotez
Once Y kusagi, sonra Z kusagi igin sinanmistir. Y kusagi igin sinanan hipotezler H1Y, H2Y ... diye, Z kusagi i¢in
smanan hipotezler ise H1Z, H2Z.... diye belirtilmistir.
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3.3. Arastirmanin Veri Toplama Yéntemi ve Orneklemi

Aragtirma nicel olarak tasarlanan bir arastirma oldugu i¢in, arastirmada yiiz yiize anket yontemi kullanilmstir.
Anket, kullanilan dlgekler ve demografik sorulardan olugmaktadir. Ankette U¢ 6lgek kullanilmigtir. Instagram
reklamlarina karg1 tiketici tutumlarini 6lgmek i¢in Sabuncuoglu ve Giilay (2016)’1n galigmalarinda kullandiklar
Soh ve digerleri (2009) ile Cheng ve digerlerine (2009) ait sosyal medya reklamlarina kars: tiketici tutumlarini
6lgen bilgilendiricilik, eglendiricilik, giivenirlik ve rahatsiz edicilik olmak (izere dort boyuttan olusan 19 ifadelik
olcek Instagram’a gore uyarlanmigtir.

Satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davranislarim dlgmek iginse, Islek (2012), Sahin ve digerleri (2017) ve
Ozcan ve Akinci (2017)’min galismalarinda kullandiklar: 10 ifadelik satin alma 6ncesi ve 9 ifadelik satin alma
sonrast tiiketici davraniglarini 6lgen 6lgeklerden yararlanilmastir.

Aragtirmanin evrenini Tarsus’ta yasayan Y ve Z kusagina mensup Instagram kullanan tuketiciler
olusturmaktadir. 2017 niifus sayimlarina gére Tarsus’ta 99.288 kisi Y kusagina, 111.504 kisi ise Z kusagina
dahildir (www.tuik.gov.tr. 11.06.2018). Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi evrenin hepsine ulagilamayacagi
icin drneklem se¢me yoluna gidilmistir. Y kusagi 1980-1999 yillar1 arasinda doganlar1 kapsadigi igin bu kisilere
ulagsmada ¢ok sorun yasanmamustir. Ancak Z kusagi 2000 ve sonrast doganlardan olustugu i¢in bu kusagin
icerisine 2018 yili itibariyle 0-18 yas girmektedir. Aragtirmada Instagram reklamlarina kars1 tlketici tutumlarin
ve bunun satin alma dncesi ve sonrast davranislara etkisi incelendigi igin, Z kusaginin hepsi 6rnekleme dahil
edilmemis, arastirmanin konusuna daha uygun olacagi distiniildiigii i¢in lise ¢agindaki Ggrenciler Z kusagi
olarak segilmistir. Orneklem secme konusunda yargisal érneklem yontemi kullanilmis olup hem Z kusaginda
hangi yaslarin secilmesi gerektigi hem de arastirmaya dahil edilecek okullarin se¢imi konusunda bu drneklem
yonteminden yararlamlmistir. Z kusagi icerisindeki dgrencilere ulasabilmek icin Tarsus Ilce Milli Egitim
Mudurligi’'nden yazili izin alinmig, demografik agidan heterojenligin saglanmasi i¢in onlarin Onerileri
dogrultusunda ii¢ tane lise belirlenmistir. Anketler 8 Ocak-13 Subat 2018 tarihleri arasinda bu liselerde

uygulanmigstir.

500 anket dagitilmis, 435 anket geri donmiistiir, donen anketlerden de 12 tanesi eksik ve hatali dolduruldugu igin
analizler 423 anket iizerinden yapilmistir. Orneklem sayisinin ne kadar olmasi gerektigi konusunda Coskun ve
digerleri (2015:137), evren 100.000 ve iizerinde oldugunda orneklem igin 384 kisinin yeterli olacagim
belirtmiglerdir. Bu nedenle de arastirmanin 6rneklem sayisinin yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

3.4. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin givenirlikleri icin Cronbach Alfa katsayisindan yararlamlmistir. Olgeklerin
hepsi birden tek 6lcekmis gibi giivenirlik analizine dahil edilmistir. Oncelikle dlgeklerin analize girmemis haline,
daha sonra da yapisal esitlik modeli sonrasi ifade ¢ikartildiktan sonraki haline giivenirlik analizi uygulanmistir.
Olgeklerin hem tim ifadelerine hem de Glgekler rastgele ikiye béliindiikten sonraki haline giivenirlik analizi
yapilmistir. Bu sonuglar Tablo 1'de gorulmektedir. Tablo 1'deki sonuglara gore Olgekler gayet guvenilir
¢ikmiglardir. Daha sonra Olgeklere dogrulayici faktor analizi yapilmig ve alt faktorler elde edilmistir. Alt
faktorlerin yakinsak gecerlik ve giivenirlik sonuglari da Tablo 4'te sunulmustur.

Tablo 1: Arastirmanin Giivenirlik Sonuclar:

Olgeklerin Analiz Oncesi ilk Hali | Olceklerden ifade Cikartildiktan

Sonra
Olgeklerin Tiim Ifadeleri ,935 ,918
Olgeklerin Ik Yarist ,870 ,900
()lgeklerin Ikinci Yarist ,918 ,842
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Arastirmanin kapsam gegerligi, olusturulan anket formunun alaninda uzman iki akademisyene inceletilmesi,
goriinlis gegerligi ise 32 kisiye yapilan 6n test sonucu saglanmaya ¢alisilmigtir. Hem akademisyenlerden hem de
On teste katilan kigilerden gelen geri bildirimler sonucu anket formunda gerekli diizeltmeler yapilnis ve ankete
son sekli verilmistir. Kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerligini test etmek icinse dogrulayici faktdr analizinden
faydalanilmig, uyum degerlerine uygun sonuglar ¢ikmadigi i¢in de kullanilan bilgisayar programinin énerdigi
modifikasyonlar yapilarak kabul edilebilir uyum degerlerine ulasilmustr.

3.5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Testi

Arastirmada kullanilan Olgeklerin gecerligini test etmek igin AMOS programi kullanilmis ve Instagram
reklamlarina kars1 tiiketici tutum olgegi igin birinci diizey gok faktorlil, satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
davramslar1 dlgekleri icinse tek faktorlii dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Olgeklerin gecerliklerini test
etmek i¢in olusturulan 6l¢iim modellerinin iirettikleri uyum degerleri Instagram reklamlarina kars: tiiketici tutum
6lgeginde kabul edilebilir sinirlar igerisinde bulunmugtur. Ancak diger 6lgeklerde istenen uyum degerleri elde
edilemedigi i¢in programin Onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Yapilan modifikasyonlar Tablo 2'de
gosterilmigtir.

Tablo 2: Ol¢ekte Yapilan Degisiklikler

Yapilan
) ifade Cl!(arllan Dogrulz}ym
Olgekler Boyutlar Sy Ifade Faktgr
Sayis1 Analiz
Tiri
Bilgilendiricilik 6 - o
Instagram Reklamlarina Karsi Guvenilirlik 4 -- dUleer;/ngz)k
Tiiketici Tutum Ol¢egi Eglendiricilik 5 - faktorli
Rahatsiz Edicilik 4 -
] Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslari Olgegi
(SO1 ve SO2 ifadelerinin hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi 10 2 Tek faktorlu
yapildi)
Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar: Olcegi 9 4 Tek faktorlu

Tablo 2'ye gore ¢ Olcekten toplamda alti ifade ¢ikartilmis ve satin alma Oncesi tiiketici davraniglari 6lgeginin iki
ifadesinin hata terimleri arasinda kovaryans bagintis1 yapilmigtir.

Tablo 3: Olgeklerin Uyum Degerleri

Olgekler Xz | df | X?df | GFI CFl | RMSEA

Instagram Reklamina Kars1 Tiiketici Tutum Olgegi 350,057 | 146 | 2,398 92 95 ,058
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davraniglari Olgegi 81,466 26 | 3,133 .96 95 ,071

Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglari Olqegi 30,620 9 3,402 ,98 .98 ,075

iyi Uyum Degerleri <3 | >0,90 >0,97 | <0,05

. - . 0,89- 0,06-

<4- >

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0.85 >0,95 0,08

Olgtim modellerinin iirettigi uyum degerleri Tablo 3'te gériilmektedir. Tablo 3'e gore ii¢ Slgegin de uyum

degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisindedir. Dolayisiyla Instagram reklamlarina karg: tlketici tutum 6lgeginin
4boyutlu, diger dlgeklerin tek boyutlu yapilart dogrulanmistir.
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Tablo 4: Olgiim Modeli Sonuglar:

Degiskenler ifadeler ve Kodlari Ort. | Fakt. CR.| AVE | CR
Yuku [ Alfa
Guvenirlilik Instagram reklamlar1 giivenilirdir. (GV1) ,48
G_V
©-V) Instagram reklamlari inandiricidir. (GV2) 2,29 | ,77 79 0,56 0,83
Instagram reklamlar1 gergegi yansitir. (GV3) ,86
Instagram reklamlar diiriisttiir. (GV4) ,83
Rahatsiz Instagram reklamlar kafa karistiricidir. (RH1) ,63
Edicilik Instagram reklamlari rahatsiz edicidir. (RH2) ,82
(R _H) Instagram reklamlarini, yaptigim igin arasina 2,88 |,74 81 0,51 0,80
sevimsizce giren bir sey olarak goriiyorum. (RH3)
Instagram reklamlar1 aldatici/yanilticidir. (RH4) ,67
Eglendiricilik Instagram reklamlari, hangi iiriinlerin kisiligimi ,66
(E_G) yansitacagini bulmama yardimei olur. (EG1)
Instagram reklamlarinda gordiigiim seyler tizerine 73
diistinmekten keyif alirim. (EG2)
Instagram reklamlari, benimle ayni yagsam tarzina 79
sahip insanlarin neler satin alip kullandiklarim
bana gosterir. (EG3) 2,70 ,82 0,48 0,85
Instagram reklamlar1 diger sosyal medya ,65
araglarindaki reklamlardan daha ilgi ¢ekicidir.
(EG4)
Instagram reklamlari sayesinde diger insanlari ,64
etkilemek i¢in hangi tiriinlerin satin alinabilecegi
hakkinda bilgi sahibi oluyorum. (EG5)
Bilgilendiricilik | Instagram reklamlari bir {iriin hakkinda bilgi 73
(B_L) edinmek i¢in elverigli bir kaynaktir. (BL1)
Instagram reklamlar triinlerle ilgili bilgileri bir A7
tikla ulagilir hale getirir.(BL2)
Instagram reklamlar1 yeni piyasaya ¢ikan yeni 79
Urtinler hakkinda bilgilendirir. (BL3)
Instagram reklamlar1 {irtinler hakkinda faydali 2,88 78 89 0,48 0,89
bilgiler saglar. (BL4)
Instagram reklamlar iiriinler hakkinda giincel 75
bilgi edinmek i¢in iyi bir kaynaktir. (BL5)
Instagram reklamlar1 kampanyalardan haberdar 72
olmama yardime1 oluyor. (BL6)
Satin Alma | Bir Uriini satin almadan 6nce o triin ile ilgili ,49
Oncesi Tiketici | instagramda arastirma yaparim. (SO1)
Davranislari Satin alacagim iiriin ile ilgili instagramda ,56
Olgegi gilvenilir bilgilere ulasacagima inanirim. (SO2)
(S_0) Satin alacagim iiriin ile ilgili instagramda yer alan ,69
bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim. (SO3)
Satin alacagim {iriin ile ilgili instagramda yer alan ,70
bilgi satict tarafindan olusturulmussa o bilgiye
givenirim. (SO4)
Satin alacagim iirtin ile ilgili instagramda popiiler 2,66 ,63 83 0,23 0,79
olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm. (SO6)
Instagram araglarinda takip ettigim firmalarin ,48
driinlerini satin almay tercih ederim. (SO7)
Instagramda bir firmanin benle iletisime ge¢mesi 71
satin alma yoniinde beni olumlu etkiler. (SO8)
Instagramda firmalarin diizenledikleri 57

kampanyalara katilirim. (S0O10)
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Degiskenler ifadeler ve Kodlari Ort. | Fakt. CR.| AVE | CR

Yuku [ Alfa

Satin Alma [ Satin aldigim iiriin memnun kalirsam bunu ,65
Sonrast mstagramda paylasirim. (SS1)
Tiketici Satin aldigim tirlinden memnun kalmazsam bunu ,65
Davranislari mstagramdaki sirket sayfalarinda paylasirim.
Olgesgi (SS4)
(S.9) Satin aldigim tirlinden memnun kalirsam ,83

mstagramda diger kullanicilara o {iriinii almalarini 2.84 36 0,50 0,87

tavsiye ederim. (SS5)
Satin aldigim tirtinden memnun kalmazsam ,83
mstagramda diger kullanicilara o tiriind
almamalarini tavsiye ederim. (SS6)
Uriinindenmemnunolmadigimfirmanin 55
mstagramda benimle iletisime gecmemis olmasi
memnuniyetsizligimi arttirir. (SS9)

Aragtirmada olusturulan hipotezler hem Y hem de Z kusagi igin ayr1 ayr test edilmistir. Ancak hipotezler test
edilmeden dnce kusak ayrimi yapmadan 6lgeklerin ifadelerinin faktor yiikleri, ortalamalari, Cr. Alfa, AVE ve CR
degerleri Tablo 4'te sunulmustur. Alt faktorlerin hepsinin Cr. Alfa degerleri ,79'un Ustiinde ¢ikmustir. Yakinsama
gegerliliginin kanit1 olarak 6lgeklerin AVE degerlerinin 0,5’den biiyiik olmas1 gerekmektedir ancak AVE degeri
0,5’ten kiigiik oldugu durumlarda CR degeri 0,70 den biiyiik ise analiz edilen AVE degeri kabul edilebilmektedir
(Fornel ve Larcker,1981). Tabloda yer alan AVE degerlerinin 0,23-0,56, CR degerlerinin ise 0,79-0,89 araliginda
oldugu goriilmektedir. Ug faktor icin AVE degerleri 0,50 nin altinda olmasina ragmen, CR degerleri 0,70’den
biiyiik oldugu i¢in tablodaki degerlerin kabul edilir diizeyde oldugu ifade edilebilmektedir. Ayrica Tablo 4'ten
Olgeklerin oldukga giivenilir olmasinin yaninda, tutumlar arasinda bilgilendiricilik ve rahatsiz edicilik
faktorlerinin ortalamasinin yiiksek, giivenilirligin ise digerlerine gore daha diisiik oldugu anlasilmaktadir. Ayrica
satin alma sonrasi davraniglarin satin alma 6ncesi davraniglardan daha fazla ortalamaya sahip oldugu da dikkat
cekmektedir.

4. Bulgular

Bu boéliimde ilk olarak katilimeilarin demografik 6zellikleri verilmistir. Daha sonra katilimcilarin Instagram’dan
aldig1 tirlinler ve Y ve Z kusag igin yapilan yapisal esitlik modeli sunulmustur.

Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sikhik Ylzde Gelir Sikhik Yulzde
Kadm 200 47,3 1500 TL ve alt1 166 39,2
Erkek 223 52,7 1501-3000 TL 144 34
Toplam 423 100 3001-4500 TL 54 12,8
4501-6000 TL 28 6,6
Yas Sikhk [ Yizde | 6001-7500 TL 7 1,7
Y Kusagi 209 494 7501-9000 TL 8 1,9
Z Kusagi 214 50,6 9001 TL ve st 16 3,8
Toplam 423 100 Toplam 423 100
Egitim Durumu Sikhik Ylzde Instagram’dan Ahsveris Yapma Siklik Yulzde
Lise 227 53,7 Evet 115 27,2
On lisans 143 33,8 Hayir 308 72,8
Lisans 47 11,1 Toplam 423 100
Lisansustl 6 1,4
Toplam 423 100 Instagram’da Gunlik Gegirilen Stire | Sikhik Yizde
1 saat ve az 174 41,1
2-3 saat 110 26
4-5 saat 69 16,3
6-7 saat 33 7,8
8-9 saat 18 4,3
10 saat ve Ustu 19 45
Toplam 423 100
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Tablo 5, katilimeilarin demografik 6zelliklerini gostermektedir. Tablo 5'e gore katilimeilarin yiizde 47,3' kadin,
52,7'si erkektir. Katilimeilarin yiizde 39,2'si 1500 ve alti, yiizde 34'U ise 1501-3000 TL gelire sahiptirler. Y
kusagina mensup katilimcilar yiizde 49,4 iken, Z kusagi olan katilimcilar ise yiizde 50,6'dir. Katilimcilarin egitim
durumu incelendiginde, ylizde 53,7 ile lisede okuyan katihimcilarin agirlikta oldugu gorllmektedir.
Katilimcilarin yiizde 72,8'i Instagram’dan aligveris yapmazken, ylizde 41,1 katilimci da giinde 1 saat ve daha az

Instagram’da vakit gecirmektedir.

Tablo 6: Katihmeilarin Instagram’dan Aldig Uriinler

Kiyafet Siklik | Yiizde Taki Sikhik | Ylzde
Evet 7% 17,7 Evet 34 8
Hayir 348 (82,3 Hayir 389 92
Toplam 423 1100 Toplam 423 100
Ayakkab1 [ Sikhk | Yiizde Toka Sikhk | Yizde
Evet 67 15,8 Evet 7 1,7
Hayir 356 |[84,2 Hayir 416 98,3
Toplam 423 | 100 Toplam 423 100
Canta Sikhik | Yizde Kozmetik Sikhk | Yizde
Evet 22 5,2 Evet 7 1,7
Hayir 401 94,8 Hay1r 416 98,3
Toplam 423 | 100 Toplam 423 100

Tablo 6'ya gore katilimcilar yiizde 17,7 ile Instagram’dan en ¢ok kiyafet almaktadirlar. Bunu yiizde 15,8 ile
ayakkabi, yiizde 8 ile taki ve yiizde 5,2 ile ¢anta izlemektedir. Katilimcilar ayrica kemer, bikini, kitap, lens,
telefon kilifi, saat, tespih ve elektronik esya aldiklarini da beyan etmislerdir. Ancak alinan bu tirlinler yiizde birin
altinda ¢iktig1 i¢in Tablo 6'da gdsterilmemistir.

4.1. Yapisal Esitlik Modelleri

Aragtirmada hem Y hem Z kusagi igin ayr1 ayr1 yapisal esitlik modelleri kurulmustur. Tablo 7'de de uyum
degerleri gosterilmistir.

Tablo 7: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 df X2/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 2511,079 1347 1,864 ,85 91 ,032
Iyi Uyum <3 >0,90 >0,97 <0,05
Degerleri
Kabul Edilebilir <45 [089-085 | >0,95 | 006-0,08
Uyum Degerleri

Tablo 7'ye gore modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.
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Tablo 8: Y Kusagi icin Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Standart
Degiskenler Standardize Hata p CR R2
Givenirlilik-Satin Alma Oncesi
,097 ,060 ,259 1,13
Tiiketici Davranisi
Rahatsiz Edicilik-Satin Alma
. ) . ,046 ,052 ,486 ,69
Oncesi Tiiketici Davranist
Eglendiricilik -Satin Alma Oncesi 17
] ,751 ,115 el 4,88
Tiketici Davranigi
Bilgilendiricilik - Satin Alma
. ) ) ,098 ,081 ,361 91
Oncesi Tiketici Davranigi
Guvenirlilik-Satin Alma Sonrasi
o ,105 ,091 ,290 1,058
Tiiketici Davranisi
Rahatsiz Edicilik-Satin Alma
) ,159 ,083 ,046 1,991
Sonrasi Tiiketici Davranisi 63
Eglendiricilik -Satin Alma Sonrasi 7
711 ,155 faleied 4,524
Tiiketici Davranisi
Bilgilendiricilik - Satin Alma
-,004 ,122 ,975 -,031
Sonrasi Tiiketici Davranigi

Sekil 2, Y kusagi igin yapisal esitlik modelini, Tablo 8 de bu modelin katsayilarim1 gdstermektedir. Elde edilen
veriler incelendiginde Y kusagi i¢in, Instagram reklamlarina karsi tutumun eglendiricilik boyutu ile satin alma
Oncesi tiiketici davranigi arasinda, rahatsiz edicilik ve eglendiricilik boyutlar: ile de satin alma sonrasi tiiketici
davranmig1 arasinda anlamli bir etki tespit edilmistir. Modele ait R? degerleri incelendiginde ise, satin alma 6ncesi
tiiketici davraniginin yiizde 77'sinin, satin alma sonrasi tiiketici davraniginin ise ytizde 53'Uinun Instagram

reklamlarina kars1 tutumun boyutlariyla aciklandig gorulmektedir.
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Tablo 9: Z Kusag icin Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize p SETEED] p CR R?
Hata
G}'Jver?lr'llllk—Satm Alma Oncesi 058 092 548 60
Tiiketici Davranisi
Rahatsiz Edicilik-Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranisi 193 061 004 2.87
s i ,63

E%lenfh'rlcﬂlk -Satin Alma Oncesi 485 119 ek 4,07
Tiiketici Davranisi
Bilgilendiricilik - Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranist 249 111 050 1,96
Gyvenlrllllk—Satln Alma Sonrasi 102 109 373 89
TlkKetici Davranisi
Rahatsiz Edicilik-Satin Alma i
Sonrasi Tiiketici Davranisi 341 080 391 ,38
Eglenfll.l‘lcﬂlk -Satin Alma Sonrasi 259 127 039 2,06
Tiketici Davranisi
Bilgilendiricilik - Satin Alma
Sonrasi Tiiketici Davranisi 142 130 ,333 96

Sekil 3'te, Z kusag igin yapisal esitlik modeli, Tablo 9'da ise bu modelin katsayilar1 sunulmustur. Z kusag i¢in

rahatsiz edicilik ve eglendiricilik boyutlarimin satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davramiglarimi etkiledigi

sOylenebilmektedir. Modele ait R? degerlerinden de satin alma Oncesi tiiketici davraniginin yiizde 63'tiniin, satin

alma sonrasi tiiketici davramgimin ise yiizde 38'inin Instagram reklamlarina karst tutumun boyutlariyla

aciklandigr anlasilmaktadir.

Tablo: 10 Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug Hipotez Sonug
H1lY Desteklenmedi H1zZ Desteklenmedi
H2Y Desteklenmedi H2Z Desteklendi
H3Y Desteklendi H3Z Desteklendi
H4Y Desteklenmedi H4zZ Desteklenmedi
H5Y Desteklenmedi H5Z Desteklenmedi
HEY Desteklendi H6Z Desteklendi
H7Y Desteklendi H7Z Desteklendi
H8Y Desteklenmedi H8Z Desteklenmedi

Tablo 10, arastirmanin hipotez sonuglarin1 gostermektedir. Y ve Z kusagi igin ayr1 ayr1 yapilan yapisal esitlik
modellerinin sonuglarma gére, H3Y, H6Y, H7Y, H2Z, H3Z, H6Z ve H7Z hipotezleri desteklenmis, diger

hipotezler ise desteklenmemistir.
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5. Tartisma ve Sonug

Y ve Z kusaklari, teknolojiyi kullanarak bilgiye ulasan, sosyal medya ile sosyallesip sosyal medyanin tim
hayatlarini ve iliskilerini etkilemesine izin veren bireylerden olusmaktadir Bu kusaklar hem guniimiiziin hem de
gelecegin tiiketicilerinden olustuklarindan dolayi igletmeler igin 6nem arz etmekte, isletmeler bu kusaklarin
ilgilerini ve davranig bigimlerini yakindan izlemektedirler. Son zamanlarda Instagram 6zellikle bu kusaklar igin
oldukca populer hale gelmistir (Aprilia ve Setiadi,2017:69). Bu nedenden dolayi, bu tiiketicilere ulagsmak isteyen
igletmeler de Instagram’1 pazarlama stratejilerine dahil etmislerdir. Ancak tiiketiciler reklamlara farkli tepkiler
gosterdikleri igin bu kusaklarin Instagram reklamlarina kars1 nasil bir tutuma sahip olduklarinin ve bu tutumlarin

satin alma davranislarim etkileyip etkilemediginin ortaya gikartiimasi dnem tasimaktadir.

Bu énemden yola ¢ikarak tasarlanan bu arastirma Y ve Z Kusaklarinin Instagram reklamlarina karsi tutumlarinin
satin alma davraniglarina olan etkisini ortaya ¢ikartmayi amaclamaktadir Arastirma sonuglarina gore, Y ve Z
kusaklar1 Instagram reklamlarini eglendirici olarak gorseler de en ¢ok bilgilendirici ve rahatsiz edici
bulmaktadirlar. Glvenilirlik tutumunun ortalamasi ise diger tutumlara oranla daha diisiik ¢ikmistir. Bulunan bu
sonug alanyazindaki bazi ¢alismalarin (Akkaya,2013; Sabuncuoglu ve Giilay, 2016; Alagdz ve digerleri,2017)
sonuglar1 ile paralellik gdstermektedir. Instagram’a reklam veren isletmeler bu reklamlarin bilgilendirme
boyutunu arttirirken, rahatsiz ediciligi azaltmali, tiiketicilerin kafasimi karistirmadan ve onlarn aldatmadan
reklamlarin daha gergekci olmasimi saglayarak giivenilirligi arttirmahidirlar. TUKketicilerin eglendikleri icerikleri
diger kullanicilar ile paylasip igerigin daha ¢ok kitlelere yayilmasini sagladiklari da distintildiigiinde,
isletmelerin reklamlarin eglence boyutunu da ihmal etmemesi gerekmektedir.

Arastirmada Y ve Z kusaklarinin Instagram’dan aligveris yapmay1 ¢ok tercih etmeseler de aligveris yaptiklari
zaman sirasiyla en ¢ok kiyafet, ayakkabi, taki ve ¢anta aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, Bosca (2015) ile
Ozeltiirkay ve digerlerinin (2017) calismasinin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Ozellikle bu tiir kiyafetleri
satan isletmeler bu kusaklarin tutumlarmi 6grenerek Instagram {izerinden yaptiklari tutundurma faaliyetlerine

agirlik verip satiglarinin daha da artmasini saglayabilirler.

Y kusaginda Instagram reklamlarina karsi eglendiricilik tutumu satin alma oOncesi, eglendiricilik ve rahatsiz
edicilik tutumlart ise satin alma sonrasi tiiketici davramiglarim1 etkilemektedir. Yani, Y kusagina mensup
tiketicilerden Instagram reklamlarmin eglendirici oldugunu disiinenler bir Uriin satin almadan Once
Instagram’da aragtirma yapmakta, Instagram’da takip ettigi kisilerin, satic1 veya tiiketicilerin tavsiyelerine 6nem
vermektedirler. Satin aldiklar1 Grinden memnun kalsalar da kalmasalar da bunu Instagram’dan paylasmakta, bu
konuda saticilara ve diger kullanicilara geri bildirimde bulunmaktadirlar. Instagram reklamlarini rahatsiz edici
bulanlar ise bu tutumlarini sadece satin alma sonrasi davramiglarina yansitmaktadirlar. Z kusagina mensup
tiketicilerde ise hem eglendiricilik hem de rahatsiz edicilik tutumlarinin satin alma 6ncesi ve sonrasi davraniglar
etkiledigi saptanmustir. Instagram reklamlarin1 eglendirici ve rahatsiz edici bulan bu tuketiciler hem {iriin satin
almadan 6nce hem de Uriin satin aldiktan sonra Instagram’t kullanmakta, Uriin aragtirmasi yapmakta, diger
insanlarin ne kullandigini incelemekte, driinden memnun kalsalar da kalmasalar da bunu Instagram (zerinden
paylasmaktadirlar.

Aragtirmanin amaciyla ilgili olarak yapilan baska bir caligmaya rastlanilmadigi i¢in aragtirmanin bu sonuglarini
alanyazindaki diger calismalar ile karsilastirmak pek miimkiin olmamustir. Ancak yapilan bazi ¢alismalarda
(Ozcan ve Akine1,2017; Sahin ve digerleri,2017; Giirel ve Alay,2017) sosyal medya Kullanimimin satin alma
davranigini etkiledigi goriilmistiir. Bu arastirmada ise sosyal medya kullanimi degil bu mecralardan biri olan
Instagram reklamlarina karsi tutum temel alinmistir.
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Sosyal medya kullaniminin ¢ok yaygin olmasinda eglendiricilik boyutunun 6nemli oldugu bilinen bir gercektir.
Bu nedenle Instagram’a reklam veren isletmeler reklamlarinda hedefledikleri tiiketicilerin 6zelliklerini ve ilgi
alanlarini iyice analiz etmeli, onlar1 eglendiren igerikler kullanarak dikkatlerini ¢cekmeli, reklamlar diginda
agizdan agiza pazarlama uygulamalarina da ©nem vermelidirler. Reklamlarda rahatsiz edicilik unsuru
azaltilmaya ¢alisilmali, profil stirekli takip edilerek kullanici yorumlari okunmali, Instagram Uzerinden
kullanicilar ile iletisime gecilmeli, onlarin sikayet ve tavsiyeleri dikkate alinmali, sikayetler mutlaka ¢ozilmeye
calisilmalidir.

Arastirma gesitli kisitlara sahiptir. Aragtirmanin en biiyiik kisiti 6rneklemin zaman ve maliyet darligindan dolay1
sadece Tarsus ilcesinden secgilmesidir. Sonraki calismalar farkli bolgelerden drneklem secerek bu bolgelerdeki
tiiketiciler arasinda karsilastirma yapabilirler. ikinci olarak, arastirmada sadece anket yontemi kullanilmustir.
Diger ¢aligmalar anketin disinda farkli yontemler kullanabilecekleri gibi, ankete nitel aragtirma yontemlerini de
dahil ederek daha ayrintili sonuglara ulagabilirler.
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Abstract

This study investigates the effects of the transnational corporations’ organization of the production all over the world
on the Turkish manufacturing industry (MI) and determines how the Turkish MI is articulated to this global
organization. To this aim, it analysed foreign-invested manufacturers in the top-1000 exporters list of the Turkish
Exporters Assembly. Semi-structured interviews were conducted with the senior officials of the fifteen out of 101
firms who accepted their titles being revealed. Consequently, internationalization of production reinforced foreign-
dependent structure of the Turkish MI; and Turkey, an intermediate zone between advanced Western countries and
cheap-labour Asian countries, seems as backyard of Europe: R&D units are few, imported inputs are high, value-added
is low, there is specialization in the particular stages of the medium-low and medium-high technology production,
relatively qualified and cheap intermediate staff is abundant, the highest part of exports is made to Europe, the Ml is
part of the global production and supply networks. And more importantly, this study shows that it is no more possible
for Turkish MI to compete on the basis of cheap labour; and the contradictory policies to overcome this situation are
far from increasing the competitive power of the Turkish MI.
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URETIMIN ULUSLARARASILASMASININ TURKIYE IMALAT SANAYiSi UZERINDEKI
ETKILERI: YABANCI SERMAYELI IMALATCI-IHRACATCILAR UZERINE BIiR
UYGULAMA

Ozet

Bu makale, ¢okuluslu sirketlerin iiretimi diinya c¢apinda oOrgiitlemesinin Tiirkiye imalat sanayisi iizerindeki
etkilerini ele aliyor ve Tiirkiye imalat sanayisinin bu kiiresel orgiitlenmeye nasil eklemlendigini ortaya koyuyor.
Bu amaca yonelik olarak, Tiirkiye Thracatcilar Meclisi’nin ilk 1000 ihracatci listesindeki yabanci sermayeli
imalatci-ihracatgilar ele alinmis, admin agiklanmasimi kabul eden 101 firmadan 15’inin yetkilileriyle yari
yapilandirilmig miilakat yapilmigtir. Sonug olarak iiretimin uluslararasilagmasi Tiirkiye imalat sanayisinin disa
bagimli yapisim pekistirmistir; gelismis Bati1 iilkeleriyle ucuz isgiiciine dayali Asya iilkeleri arasinda ara bir
bolge olan Tirkiye Avrupa’nin arka bahgesi olarak nitelendirilebilir: Ar-Ge birimlerinin kisitlt diizeyde oldugu,
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boliminu Avrupa’ya yapan, ana firmanin kurdugu kiiresel iretim ve tedarik aglarinin bir pargast olan bir
gerceve soz konusudur. Daha da 6nemlisi, bu ¢alisma Tiirkiye imalat sanayisinin artik ucuz iggiiciine dayanarak
rekabet edemeyecegini gostermektedir; ayrica bu durumu alt etmek igin uygulanan geligkili politikalar Tiirkiye
imalat sanayisinin rekabet giictinii artirmaktan oldukga uzaktir.
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1. Introduction

Internationalization of capital that has come to the fore again from the 1970s and 1980s onwards occurred in
different forms: massive increase in world trade (internationalization of commodity capital), expansion of
financial capital movements (internationalization of money capital), and organization of production by the
transnational companies (TNCs) via foreign direct investments (FDIs) in all over the world (internationalization
of productive capital). Though it is mostly difficult to make a separation between these three forms, this study
will mainly focus on the third one, namely on the internationalization of production.

Internationalization of production can be traced with the following indicators: inward FDI flows and FDI stock,
inward FDI flows as a percentage of gross fixed capital formation, inward FDI stock as a percentage of GDP,
sales of foreign affiliates, value-added created by foreign affiliates, total assets of foreign affiliates, exports of
foreign affiliates, employment by foreign affiliates. As will be seen below, all of these indicators provide enough
evidence for the internationalized production in the world economy.

Falling rate of profits from the late 1960s onwards; liberalization of capital movements in most countries,
eliminating the barriers to FDIs, and the waves of privatizations as a result of the collapse of import-substitution
industrialisation and Keynesian policies; regional integration initiatives; decreasing operational costs abroad
boosted FDI flows and stocks in the last 30—40 years. The rate of increase in the FDIs has been much higher than
the ones in both GDP and international merchandise trade.

Manufacturing industry is a critical sphere to which these FDIs go. Although the share of manufacturing industry
in the total output and employment lags behind by far the share of services, the effect of the manufacturing
industry on the overall economy surpasses its share. As Nixson (2002: 68) puts it, rapid increase in the
productivity level of manufacturing industry, increasing returns to scale, rapid technological change and various
dynamic externalities make manufacturing industry engine of growth.

Many thinkers addressed the issue of internationalization of production. John A. Hobson (2005: 51, 54, 71-76, 80-83,
106), Rudolf Hilferding (2006: 111-114, 122-128, 225, 301, 313-315, 317, 325), and V. I. Lenin (1964: 196-210,
238-239, 241) placed internationalization of production within their theories of imperialism and capital export (with
Lenin’s words, surplus capital was exported to the backward countries in order to increase profits since profits are high
in the backward countries ‘for capital is scarce, the price of land is low, wages are low, raw materials are cheap’).
Steven Hymer (1960: 23-24, 38) came up with the concept of ‘market power’. After the end of the World War I,
internalization approach (by Richard Caves, Raymond Vernon, Alan Rugman, Peter J. Buckley and Mark Casson)
came to the fore (Forsgren, 2008: 48-49). It focused on what was going on inside the TNC and reduced the motives of
the TNCs to the minimization of costs. Similarly, John H. Dunning’s (2001: 173—

190) ownership-location-internalization paradigm, Raymond Vernon’s (1966: 190-207; 1979: 255-258) product
cycle theory, John Cantwell’s technological accumulation approach (Davis, 2004: 136-137), or Uppsala model
(Johanson and Wiedersheim-Paul, 1975: 305-07) are all ‘business’ oriented approaches and far from explaining
interdisciplinary processes.
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On the other hand, ‘New International Division of Labour’ approach (‘a new division between high-tech
production and industrial production using standard technologies replaced the previous division between
industrialized centres and non-industrialized peripheries’) of Frobel et al. (1977; 1978) and ‘commodity chain’
approach (referring to ‘a network of labour and production processes whose end result is a finished commodity”)
of Hopkins and Wallerstein (1977; 1986) suggested a different framework based on capitalist world economy.
Inspired by Hopkins and Wallerstein, Gereffi (1994) developed his own global commodity chain’ analysis and
introduced buyer-driven and producer-driven commodity chains. These led the way to the ‘global value chain’

and ‘global production network’ analyses, which come closer to business literature.

These approaches deserve criticism for several aspects3 but the aim of this study is neither to determine their
deficiencies nor to develop a new theory about global production. After all, (whether one argues for imperialism
theories, business-oriented theories or chain/network analyses) there is a mechanism and organisation about
international production and this fact has affected not only economic structures, relations of production, sub-sectors of
manufacturing industry but also social structures and classes, education systems, political relations and balances of
power between countries. This has had inevitably several impacts on Turkish manufacturing industry. The aim of this
study is to analyse the effects of the TNCs’ organization of the production all over the world on the Turkish
manufacturing industry, and to determine how Turkish manufacturing industry is integrated to this global organization
and the role of Turkish manufacturing industry in the resulting international division of labour.

This paper tries to analyse various dimensions of this process by using a qualitative method which has not been
common to examine the effects of the TNCs on the Turkish manufacturing industry. And it critically evaluates
the answers given by the interviewees together with the socio-economic structure of Turkey, and the positions of
the foreign-invested firms in the economy.

To this aim, this study analysed foreign-invested manufacturers listed in the Turkish Exporters Assembly’s top
1000 exporters research. There are 121 foreign-invested manufacturer-exporters in the list, among which twenty
firms rejected to be named. Fifteen firms out of the remaining 101 firms were drawn by using simple random
sampling method and semi-structured interviews with senior officials of these firms were hold. The questions
posed to the participants are classified into three groups: foreign investment process, export products and
production technology, integration into the world economy.

2. Literature on FDIs in Turkish Manufacturing Industry

The literature on foreign investments in Turkish manufacturing industry is limited to either specific sectors or
some aspects of FDI (such as the motives, spillovers etc.), and most of the studies used quantitative methods
(only the ones about textile and apparel industries used qualitative methods). | contribute to this literature by
revealing the overall status of the foreign-invested manufacturing firms in Turkey and their position in the world
economy with the help of an in-depth investigation and analysis.

2 For a compact resume of commodity and value chain analyses see Bair (2005); and for an account of global production
network analysis and its comprasion to the chain consepts see Henderson et al. (2002) and Coe et al. (2008)

For a criticism of chain and network analyses see Selwyn (2012) and Selwyn (2016).
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A couple of researchers studied the motives behind FDI inflows to Turkey. Polat and Payalioglu (2015), using
panel data for the period 2007-2012, argued that foreign investors in manufacturing industry disregard the
political, economic and financial risks of Turkey, while tax rates, energy prices, turnover indices, and incentives
given after the 2008 crisis play important roles to attract FDIs. In an early study, Tatoglu and Glaister (1998)
analysed location specific factors attracting Western FDI to Turkey and found that most important factors are
‘market size, transferability of profits, growth rate of the Turkish economy and government policy towards FDI’.
Based on Dunning’s theory, Tatoglu et al. (2003) investigates the factors determining the level of foreign equity
shareholding in the TNCs’ manufacturing affiliates in Turkey. Accordingly, the level of foreign ownership
increases as the cultural distance between home and host countries decreases, the age of the affiliate increases,
the capital size of the affiliate decreases, if they invest in industrially developed regions, if the concentration ratio
of the target industry is either very high or very low, and when they do not diversify into unrelated areas. Ok
(2004) asserted that economic and political stability is the most important factor driving FDIs to Turkey.
Deichmann et al. (2003) found that ‘agglomeration, depth of local financial markets, human capital, and coastal
access dominate location decisions of foreign investors in Turkey’.

Tokatli and Tokatli et al. scrutinised Turkish clothing industry and revealed the upgrading stories of some
Turkish clothing firms (Sarar, Mavi Jeans and Boyner), which were formerly contractors of giant global players,
within the global clothing industry. They stress that although these movements cannot be generalised to the
whole clothing industry, one should not disregard the possibilities of acquiring some autonomy and skills (e.g.
Turkish contractors begin to undertake design processes) within the global networks (Tokatli, 2003; Tokatli,
2007; Tokatli and Eldener, 2004; Tokatli and Kizilgiin, 2004; Tokatli et al., 2007). Another paper about the
upgrading challenge of Turkish textile and apparel industries was written by Neidik and Gereffi (2006) who
discussed the changing competitive power and strategies of the Turkish firms. On the other hand, Dikmen (2007)
emphasized the heavily dependent structure of the Turkish textile and apparel industries on the global production
chains with the help of a case study in Denizli. Another case study about the textile industry in Denizli was
conducted with an interdisciplinary approach by Ozugurlu (2008), who depicted the transformation of this
industrial city in its process of integration to the global production system as an industrial site full of contractors
of TNCs and emphasized class formations during this process.

Ozatagan (2011) explored the upgrading possibilities of the automotive industry and revealed that Turkish
component suppliers gained design and product-development competencies; however, she argued that this is not
a success of Turkish suppliers but it stemmed from the decisions of the global lead firms. In addition, the critical
activities such as marketing and branding remain in the domain of the parent firms.

Kanberoglu and Kara (2014) argued that FDIs have no significant effect on the value-added of Turkish
manufacturing. One of the main conclusions of Taymaz and Ozler (2007) who analysed foreign ownership in the
Turkish manufacturing industry for the period 1983-2001 was that foreign investments tend to reduce domestic
plants’ survival probability since they have notable advantages about ‘size of the plant, capital intensity, growth
rate, and quality of labour force’. Another study by Atici and Gursoy (2012) for the period 1993-2009 concluded
that the increase in the share of foreign investors has a positive effect on the export performance of the Turkish
manufacturing firms. Ebghaei and Akkoyunlu-Wigley (2018) estimated value added and total factor productivity
equations for Turkish manufacturing firms for the period 2003-2011 and showed that export-oriented firms
benefit more from the positive spillovers of FDI. Lenger and Taymaz (2006) who examined spillover impacts of
FDlIs on the innovation and technology transfer activities of Turkish manufacturing firms revealed that horizontal
spillovers from foreign firms are insignificant, vertical spillovers do not exist in low-tech industries and are
limited in medium- and high-tech industries. Catik and Karacuka (2012) reached similar results.
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3. Indicators of the Internationalization of Production

The simplest definition of internationalization of production is the organization of production (by a firm) in more
than one country via FDIs. Two basic concepts about FDIs are FDI flows and FDI stocks, which offer us
considerable tools to measure to what extent the production process has gone international. FDI flows give us

more accurate information on short term changes whereas FDI stocks stand as more stable indicators and are
more appropriate for long term changes.
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Figure 1. Inward FDI Flows to World, Developing and Developed Economies, 1970-2016 (billion USD at
current prices)

Source: UNCTAD Statistics

Figure 1 and Figure 2 depict that FDI flows and stock in the world economy increased dramatically especially
from 1980s on. Whereas FDI flows to developing economies surpassed FDI flows to developed economies

recently (in 2014 for the first time according to UNCTAD statistics), inward FDI stock of developing economies
is far from catching up with inward FDI stock of developed economies.

FDI inflows, after climbing up to 2 trillion USD just before the 2008 crisis, have oscillated around 1.5 trillion
USD since then. As a corollary, FDI stock reached 25 trillion USD, amounting nearly one third of the world
GDP, which shows the importance of foreign investments in generating world income. Similarly, inward FDI
flows have made a considerable contribution to the making of gross fixed capital formation from the 1990s on:
around 10-15 per cent (UNCTAD Statistics).
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Figure 2. Inward FDI Stock of World, Developing and Developed Economies, 1980-2016 (billion USD at
current prices)

Source: UNCTAD Statistics

Table 1 shows selected indicators about international production. Accordingly, sales, value added, total assets,
exports and personnel of the foreign affiliates of the TNCs boomed in the last three decades: Between 1982 and
2016, sales of foreign affiliates increased by 15 times, total assets of foreign affiliates increased by 55 times,
their exports increased by 11 times, and their employees increased by four times. As a result, their sales are now
approximately half of the world GDP; their exports are about one third of the total exports of goods of services in
the world. Total assets of foreign affiliates surpassed world GDP in 2006, and now are one and a half times
larger than it. Although these figures represent both manufacturing and services, they give sufficient data about
the dimensions of the internationalisation of production.
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Table 1. Selected Indicators of FDI and International Production, 1982-2016 (billion USD at current prices)

Value-Added Employment
Sales  of Total Assets | Exports of ) Exports of
) (Product)  of ) ) by Foreign | World

Years | Foreign ) of Foreign | Foreign N Goods and

N Foreign N N Affiliates GDP )

Affiliates N Affiliates Affiliates o Services
Affiliates (millions)

1982 2,530 6232 2,036 635 19.87 12,454 | 2,223
1990 5,097 1,073 4,595 1,444 21.44 22,985 | 4,261
1995 5,933 1,363% 7,091 31,102 | 6,339
1996 9,372 2,026% 11,246 1,841 30.94 31,768 | 6,700
1997 | 9,728 2,286% 12,211 2,035 31.63 31,635 | 6,963
1998 11,427 2,677% 14,620 2,338 35.07 31,430 | 6,858
1999 13,564 3,045% 17,680 3,167 40.54 32,635 | 7,126
2000 15,680 3,167% 21,102 3,572 45.59 33,601 | 7,941
2001 18,517 3,495 24,952 2,600 53.58 33,416 | 7,682
2002 17,685 3,437% 26,543 2,613 53.09 34,760 | 8,018
2003 16,963 3,573% 32,186 3,073 53.2 39,013 9,353
2004 20,986 4,283 42,807 3,733 59.46 43,932 | 11,365
2005 21,394 4,184° 42,637 4,197 63.77 47,602 | 12,833
2006 25,844 5,049% 55,818 4,950 70 51,543 | 14,769
2007 31,764 6,295 73,457 5,775 80.4 58,072 | 17,230
2008 30,311 6,020 69,771 6,664 77.39 63,642 | 19,752
2009 23,866 6,392 74,910 5,060 59.88 60,329 | 15,811
2010 22,574 5,735 78,631 6,320 63.04 66,010 | 18,836
2011 24,198 6,260 83,043 7,436 67.85 73,380 | 22,367
2012 25,980 6,607 86,574 7,479 717 74,958 | 22,735
2013 33,775 7,562 95,230 7,688 713 77,040 | 23,419
2014 33,476 7,355 104,931 7,854 75.57 78,914 | 23,799
2015 36,069 8,068 108,621 6,974 79.82 74,696 | 21,073
2016 37,570 8,355 112,833 6,812 82.14 75,649 | 20,580

Source: UNCTAD Statistics for “World GDP” and “Exports of Goods and Services”. UNCTAD, 1997: 4; UNCTAD, 1999:
9; UNCTAD, 2000: 4; UNCTAD, 2001: 10; UNCTAD, 2002: 4; UNCTAD, 2003: 3; UNCTAD, 2005: 14; UNCTAD, 2007:
9; UNCTAD, 2009: 18; UNCTAD, 2012: 24; UNCTAD, 2015: 18; UNCTAD, 2017: 26 for the remaining data.

2 Data shows gross product rather than value added of foreign affiliates.

As for the sectoral breakdown of inward FDI stock, the share of manufacturing industry fell from 42.4 per cent
in 1988 to 25.38 per cent in 2012. On the other hand, the share of services climbed to 64.17 per cent in 2012
from 43.9 per cent in 1988 (UNCTAD, 2014). This is not unusual but the importance of manufacturing industry
lies in its ability to become the driving force of productivity growth, trade or innovation in an economy. So its
importance should be evaluated by taking these aspects into consideration, and is indeed greater than it seems.
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4. The Place of Turkish Manufacturing Industry in the World and Foreign Investments in
Turkey

Two developments in Turkish economy accompanied the aforementioned internationalisation of production and
they closely interacted with each other: the transition to export-oriented strategy from import-substitution
industrialisation and neoliberal market reforms (including privatisations, flexibilisation of the labour market,
liberalisation of trade and investment regime etc.). Export-oriented strategy would let the sales of the final goods
produced by the TNCs, while neoliberal reforms would attract more and more FDIs to Turkey.

As a result, the share of manufacturing industry in the exports of Turkey increased up to around 90 per cent after
the 1980s; however, Turkish manufacturing industry is far from being competitive in terms of technology level.

Low technology manufacturing industry exports formed 30.4 per cent of the total exports in 2012 (33.3 per cent
in 2017) while they formed 46.8 per cent in 2002. During the same period the share of high technology exports
decreased from 6.2 per cent to 3.4 per cent (3.9 per cent in 2017) while medium-high technology exports range
between 25-34 per cent. The decrease in low technology exports was replaced by the increase in medium-low
technology exports: the share of medium-low technology exports climbed from 22.8 per cent to 37.8 per cent
(28.3 per cent in 2017) (TUIK, 2017; Sekmen, 2013: 11). Although there is a shift in Turkish manufacturing
industry exports from low technology to medium-low technology, nearly two-third of the manufacturing industry
exports contains low or medium-low technology. There is also an increase in the medium-high technology
exports, which is directly related to the boost of automotive exports.

Turkish manufacturing industry, generating 0.9 per cent of world manufactures export, barely represents about
two thousandths of the total high technology manufactures export (WTO; National Science Board, 2014: 669—
70; National Science Board, 2018: 1318-19). Furthermore, the share of value-added created by the Turkish
manufacturing industry in the world manufacturing industry value-added decreased from 1.26 per cent in 1990 to
1.07 per cent in 2012 and 0.94 per cent in 2017 although the share of Turkey’s GDP in the world GDP and the
share of Turkish manufacturing exports and imports in the world manufactures trade increased in the meantime
(National Science Board, 2012: 523-26; National Science Board, 2018: 1255, 1257; UNCTAD Statistics), which
refers a considerable erosion in the capability of Turkish manufacturing industry to create value-added.

Last but not least, industry labour productivity growth of Turkey fell behind that of emerging economies in
general. Although labour productivity growth in Turkey moved a little forward from 2000 to 2007, it turned to
negative rates in the following five years and it is far from competing with the major industrial centres among
the developing countries (see Table 2). Consequently, Turkish manufacturing industry is lagging behind in
another sphere and it is foredoomed to low productivity.
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Table 2. Industry Labour Productivity Growth in Selected Countries, 1970-2014 (%)

Countries 1970-1979 | 1980-1989 | 1990-1999 | 2000-2007 2010-2014
Developed Economies | 2.5 2.8 3.1 2.8 1.1
Argentina 1.7 -1.4 6.9 -0.7 -2.5
Brazil 34 -2.8 2.9 0.0 -25
Chile -0.3 -0.5 6.2 0.1 -1.8
Mexico 0.6 -1.7 0.4 0.6 3.7
China -1.6 4.8 104 7.1 6.9
South Korea 3.2 5.0 7.7 5.6 4.3
Indonesia 3.2 -0.4 2.3 24 0.8
Malaysia 0.2 2.0 0.9 4.0 1.6
Philippines 4.0 -2.9 -1.0 1.9 3.7
Thailand 25 5.9 2.3 1.9 11
India 2.3 1.3 0.7 33 0.5
Transition Economies | - - -5.8 4.6 3.0
Turkey 5.0 -04 0.6 2.6 -0.3

Source: UNCTAD, 2016: 69.

Turkey, consistently suffering a savings-investment gap, has been in need of foreign capital in various forms.
Thus, always opened up to foreign capital, it further liberalized the legislation about foreign direct investments
especially from 1947 onwards (most known arrangements were made in 1950, 1951, 1954, 1986, 1989 and
2003). But only in the 2000s did the FDIs begin to increase.

Both FDI inflows to and inward FDI stock of Turkey skyrocketed from 2001 on. Privatizations that could not be
widely accomplished until these years have had a considerable effect on this boom. Similarly, the ratio of FDI
inflows to gross fixed capital formation boomed after 2000: It climbed up to 16—17 per cent, and the average of
the last ten years is nearly 10 per cent, which means that the potential contribution of FDIs to the gross fixed
capital formation increased by ten times (UNCTAD Statistics).

Having revealed the dimensions of the FDIs all over the world and their importance in Turkish economy, this
paper will now examine their effects on Turkish manufacturing industry with a special emphasis on how Turkish
manufacturing industry has been integrated to the international production mechanisms.

5. A Field Research on Foreign-Invested Manufacturer-Exporters in Turkey

5.1. Methodology

In this study, which employed a semi-structured interview method, the universe is foreign-invested manufacturers
listed in the Turkish Exporters Assembly’s top 1000 exporters research conducted in 2012. By taking into
consideration the universal definition of FDI, this research discarded the firms having less than 10 per cent foreign
capital share. Accordingly, there are 121 foreign-invested manufacturer-exporters in the list, among which 20 firms
rejected to be named. Fifteen firms out of the remaining 101 firms were drawn by using simple random sampling
method (in case a firm declined to participate in the research, another random firm was drawn).
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I held semi-structured interviews with senior officials of these fifteen firms in 2013-2014. | used an interview
form consisting of fifteen questions in three groups: foreign investment process, export products and production
technology, integration into the world economy (see Appendix). | also addressed several probing questions in
order to either clarify or to confirm some answers. | did not disclose the hames of the firms and interviewees.

5.2. General characteristics of the firms

The sum of exports of the 101 firms in the universe was 18.2 billion USD in 2012 and it constituted 11.9 per cent
of Turkey’s export which was 152.46 billion USD that year. 100 firms (one firm did not declare the number of
employees) employed 103,528 workers in 2012 whereas 4.42 million people are employed in the Turkish
manufacturing industry. The employees of the firms in the universe formed 2.34 per cent of the total workforce
in the Turkish manufacturing industry. Both ratios are considerable and show that the firms in the universe play
an important role in the Turkish manufacturing industry.

The sum of exports of the 15 firms in the sample was 10.38 billion USD in 2012, which was 57 per cent of the
exports of the firms in the universe. The firms in the sample employed 34,245 workers, which constituted 33.1
per cent of the employees of the firms in the universe. As a consequence, the firms in the sample largely
represent the firms in the universe in regard to export and employment.

Nearly one fifth of the firms in the universe operate in the ‘manufacture of motor vehicles, trailers and semi-
trailers,” and as a corollary five out of fifteen firms in the sample are from this sector. Then come ‘manufacture
of food products’ and ‘manufacture of chemicals and chemical products.” Although it was impossible to
interview with firms from each sector, the firms in the sample are from nine different sectors out of 18 sectors in
which the firms in the universe operate.

The number of firms with a foreign capital ratio of 100 per cent is more than the half of all firms both in the
universe and the sample. Taking into consideration that a significant amount of the firms with a foreign capital
ratio between 31-50 per cent are joint ventures, there are only a few firms in which foreign investor’s share is in
the minority.

According to the number of firms, nearly half of the firms in the universe and the sample operate in medium-high
technology industries. The firms operating in low technology industries follow them. According to their share in the
total export, the largest part of the foreign investors operates in medium-high technology industries (77.4 per cent).
High technology industries are the least preferred ones by the foreign investors according to both criteria.

Most of the firms in the sample invested in Turkey before 2000, which means that their relations with Turkish
economy go a long way back. Some firms increased their shares or even acquired the whole firm in the
following years. The investors originating from a large variety of countries mostly preferred brownfield
investment. Considering that some of the greenfield investments are made in the form of joint venture, foreign
investors have barely made greenfield investment on their own (see Table 3).
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Table 3. Country of Origin, Foreign Capital Ratio, Investment Date, and Type of Investment of the Firms in the Sample

Foreign
. ) Investment
Firms Country Capital Type of Investment
i Date
Ratio
F1 Switzerland 100% 2006 Brownfield investment
Germany Foreign investor, having made a brownfield investment six
F2 4 39.72% 1996 months ago, merged with a local firm from the same sector
(Spain®) on equal shares
Acquired 30% of an existing firm in 1983; in 1997 it
F3 USA 41.08% 1983 (1997) increased its share to 41.08%, having the same share as the
local partner
E4 Britain 100% 2002 Greenfield invgstment (in 2008, it also acquired a local firm
from the same industry)
Germany
F5 100% 2003 Brownfield investment
(Netherlands?)
Japan I - . .
Foreign investor initially made a greenfield investment in
F6 (Belgium 100% 1992 (2001) the form of joint venture with a local firm in 1992; it then
90%a) increased its share to 100% in 2001.
£7 Japan 43.63% 1988 Brown.fieltfi investment in the form of jpint venture with a
local firm in 1988; then a new factory in 1989
F8 France 100% 1988 Brownfield investment
F9 Switzerland 100% 2004 Brownfield investment (it then established a new factory)
India Brownfield investment in the form of joint venture (foreign
F10 a 100% 1992 capital was 60%) with a local firm in 1992; then foreign
(Netherlands) capital ratio gradually increased to 100%
F11 France 51% 1969 Greenfield investment (joint venture)
Australia Brownfield investment in the form of joint venture with a
F12 100% 1994 (2000) local firm in 1994; foreign capital ratio increased to 100%
(Britaina) in 2000
| Foreign investor went into a partnership with a local firm
Brazi ; i ol ;
F13 60% 1992 (2003) in 1992; it then made a greenfield investment in the form
(Germanya) of joint venture with the same firm. In 2003 it increased its
share to 60%
F14 Italy 37.86% 1968 Greenfield investment (joint venture)
Japan ol i ; ot ;
F15 p 100% 1993 (1999) Greenfield investment in 1993. In 1999, existing foreign

(Netherlands?)

investor acquired the firm from the former foreign investor

4Home country is different from the country from which foreign capital flows into Turkey. The latter is shown in
parentheses. Among the reasons are the facts that non-European firms transfer capital to Turkey via their regional
headquarters in Europe and that some firms opt to export capital other than its original country due to the tax advantages.

Note: Tables 3-7 were derived from the research made by the author.
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5.3. Results

5.3.1. The most important factors leading foreign investors to invest in
Turkey

The leading factor is that labour force in Turkey, as a country close to Europe, is cheaper than Europe and more
qualified than the countries which are famous for their cheap labour. In other words, the fact that relatively
qualified labour force is cheap is an important factor to invest in Turkey. The expression of ‘relatively cheap
labour’ then implies that labour force in Turkey is cheaper than the developed European countries and it is
cheaper according to the qualified labour force standards. As will be seen in the analysis of the tenth question,
most firms are export-oriented and the significant amount of their exports is made to Europe, which is consistent
with the results of the first question. In addition, most of these firms produce medium-high technology products,
meaning that they need relatively qualified labour force.

Large domestic market of Turkey is another important factor attracting foreign investors. Even the export-
oriented firms highlighted the importance of Turkish domestic market. So we can easily conclude that Turkish
domestic market is much more important for the foreign investors outside the universe.

When we analyse the relationships among different expressions we are able to reveal the importance of the
expressions whose frequencies are low, and that some other factors are also related to the large domestic market.
For instance, ‘growing economy’ (expressed only by one firm) and ‘young population’ (expressed by two firms)
cannot be thought separately from the ‘large domestic market’ since a market of such a large size can only
maintain its presence in a growing economy which contains a young population with a potential to consume. The
expression of ‘sectoral legal obligations’ as well is indirectly related to ‘large domestic market.” Two firms
declared that, according to Turkish legal regulations, they have to invest and produce in Turkey in order to sell
their products in Turkey. It clearly shows how Turkish domestic market is important for these firms since they
run the risk of investing in Turkey just to be able to sell their products in the Turkish market.

Table 4. The Reasons for Foreign Investors to Invest in Turkey

Expression Used Frequency
Relatively cheap labour 10

Large domestic market

Logistic location

Closeness to Europe

Facilities of the local partner

Incentives

Acquiring its rivals

Young population

Economic and political stability

Disciplined labour ready to work flexibly

Sectoral legal obligations

Low raw material costs

Low production costs

Turkey-EU Customs Union Agreement

Growing economy

Availability of sub-industries

Better institutional structure than the nearby geography
High level political relations
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‘Logistic location” and ‘closeness to Europe’ are other highly-used expressions and they are together related to
‘relatively cheap labour’ because labour force in Turkey is cheap relative to Europe and among the countries
around Europe. Logistic location also implies that Turkey is a significant hub between Europe and Asia, and has
an easy access to its export markets such as Middle East and North Africa alongside Europe.

Another factor leading foreign investors to invest in Turkey is the desire to annihilate their rivals by acquiring
them. This motivation evokes the concept of centralization used by the theorists of imperialism and Steven
Hymer’s market power approach. And this factor is more important than it seems: Although only two firms
declared that they had invested in Turkey in order to acquire their rivals, we know from Table 3 that some other
investors initially entered into partnership with local firms and then acquired all of their shares.

Two firms (F6, F13) expressed that ‘disciplined labour ready to work flexibly’ is a critical factor in the
continuance of their investments. When we take into consideration that working conditions and hours are better,
and labour regulations are much less violated in Europe, some other firms in the sample, though they did not
express clearly, may have been attracted by this factor.

‘Facilities of the local partner’ is also among the significant factors leading foreign investors to invest in Turkey,
which will be further discussed in the analysis of the second question about strategy.

5.3.2. Strategies of the foreign investors

While analysing the strategies of the firms investing in Turkey I considered other answers of the firms and other
data about them in addition to the answers given to the question about strategy; otherwise the analysis about the
strategy of the firms would underestimate some aspects.

The most common strategy followed by foreign investors is ‘entering Turkish market via a local partner’ (six
firms expressed so). But actually, this strategy is even more important than it seems. We know from the Table 3
that nine firms entered Turkish market via a local partner (six of these firms still maintain this partnership while
the other three acquired the shares of their local partners).

And this leads us to another strategy: Acquiring its rivals in Turkey. Although this expression was used three
times (F2, F5, 12), three other firms (F10, F13, F15) have the same tendency: In the first example, foreign
investor acquired the local firm after going into a partnership with this firm; in the second one, foreign investor
acquired majority shares of the local firm after the partnership; in the third one, foreign investor acquired another
foreign investor which had formerly made a greenfield investment in Turkey. Thus, six firms in total followed
the strategy of acquiring its local or global rivals as a result of their monopolistic behaviours.

In addition, local partners still cooperating with foreign investors are strong firms. Five out of six firms having both
foreign and local partners belong to the leading holdings in Turkey, have close relations with the political authority
and dominate the domestic market. Thus, the main purpose of foreign investors in choosing this strategy is both to use
local partners as a facilitator element by benefiting from their political and economic ties, and to realize fast and high
returns on their investment via the position of the local partners in the domestic market.

Another important strategy is to utilize the ‘position of Turkey in the global logistics network of the parent
company’. The firms following this strategy generally intend to make use of Turkey’s position as a transit point
between Europe on the one hand and Middle East, Asia, North Africa on the other hand. And this strategy can be
associated with ‘turning toward close export markets through Turkish domestic market.’
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Table 5. The Strategies Followed by Foreign Investors While Investing in Turkey

Expression Used Frequency
Entering Turkish market via a local partner 6
Position of Turkey in the global logistics network of the parent company 4
Acquiring its rivals 3
Following growing domestic markets 3
Turning toward close export markets through Turkish domestic market 2
Following the behaviours of the other global players in the market 2
Acquiring an existing firm and then expanding it 1
Considering the past experiences in Turkey 1
Specializing in a certain product line in Turkey 1
Acquiring other firms in the industry after making greenfield investment 1
Managing both the strategy towards domestic market and export 1
Making small-scale investment at first, and then evaluating to increase the investments according L
to the course of the existing business

Merger and Acquisition decisions of the foreign investor in the global level 1
Acting according to the local legal regulations in the industry 1
Acting according to the raw material supply chain 1
Determining the production facilities which are able to produce certain products and then 1
comparing costs among the related countries

Although ‘following growing domestic markets’ was used three times, we know from the first question that
much more foreign investors target domestic market while investing in Turkey. ‘Merger and Acquisition
decisions of the foreign investor in the global level’ and ‘following the behaviours of the other global players in
the market’ are also related to each other. Both strategies imply that giant TNCs have their wits about each other,
and eliminate their counterparts if need be. Such acts directly affect their extensions in Turkey.

5.3.3. Incentives given by the Turkish state

Most of the foreign investors (eleven firms) received investment incentives from the Turkish state during the
investment process. Three out of four firms that did not receive any incentive from the state made brownfield
investment. However, foreign investors receiving incentives benefited from the same incentives offered to the
local firms; namely, foreign firms did not receive any exclusive incentive.

5.3.4. International agreements facilitating foreign investment

There is not any firm expressing that it benefited from an international agreement. And a few firms (F2, F3, F4,
F13) declared that international arbitration arrangement helped to increase their investment in Turkey. Most
firms indicated that their investment can be traced back to the pre-1999—the date when international arbitration
law was enacted. One firm (F13) clearly stated that it increased its shares after the enactment of the international
arbitration law. The effects of international arbitration are indirect for three other firms: They see international
arbitration as a guarantee for their investments.
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5.3.5. Foreign investments of the firms in other countries

All of the firms in the sample are giant TNCs having production facilities in tens of countries, employing tens of
thousands of people, and generating tens (for some firms hundreds) of billions of USD in revenue. Eight out of
fifteen firms in the sample rank among the top 100 non-financial TNCs listed by UNCTAD. Some foreign
investors are either the world’s biggest firms or among top three in their industry. Total revenues of these fifteen
firms in 2013 are $885 billions, which is a little higher than Turkey’s GDP that year. Their total number of
employees is 1.59 million. Foreign firms investing in Turkey are global firms investing not only in Turkey or
other similar developing countries but all over the world and managing huge global production networks.

5.3.6. Technology transfer by foreign investors and their R&D units in
Turkey

Foreign investors largely brought their own production technologies into Turkey: They introduced a production
technique and/or a production line which did not exist before, or their own know-how and/or right of use of a
patent into Turkey. Indeed some local firms expressed that they went into a partnership with foreign firms due to
their production technology.

Unsurprisingly, two out of five firms (F1, F2, F5, F12, F15) declaring that foreign investor have not brought a new
technology operate in low technology industries, and two other operate in medium-low technology industries.

Eight out of fifteen firms do not have any R&D unit in Turkey although they have some units in the other
countries. And foreign capital ratio of seven out of these eight firms is 100 per cent. Out of the nine firms whose
foreign capital ratio is 100 per cent, only two (F5, F8) has a R&D unit in Turkey. Furthermore, these R&D units
are small-scale ones focused on the needs of the local markets. The firms possessing significant R&D units (F2,
F3, F13, F14) have strong local partners. R&D units of two firms (F3, F11) employ experts from the country of
the foreign firm. To summarize, global firms operating production facilities and R&D units in a dozen of
countries do not classify Turkey as a R&D centre in the manufacturing industry.

5.3.7. Qualification of the workforce employed in the production process

Educational level of the employees working in the production units of the foreign investors has generally
increased in the last 15-20 years. While primary or secondary school graduates were in majority formerly, most
of them are high school or vocational school graduates nowadays. Vocational schools became so important for
these firms that one foreign investor (F3) together with its local partner established a vocational school itself.

Indeed, in the last few years, private vocational high schools and their number of students have increased
dramatically. The main reason is an amendment in the Law of Private Schools in 2012. Accordingly, the
government would give financial support for each student studying in the private vocational and technical high
schools. As a result, the number of private vocational and technical high schools increased from 45 in the school
year 2011-2012 to 126 in 2012-2013 and to 426 in 2013-2014. The number of students in these private schools
climbed from 4,348 to 17,854 and to 56,053 respectively (Milli Egitim Bakanligi, 2014: 17). Thus the state
withdrew to some extent from vocational and technical training, which is considered as a burden, transferred a
considerable amount of income to private firms, and encouraged initiatives to supply intermediate staff needed
by the Turkish manufacturing industry.
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5.3.8. Main reasons for using domestic or imported inputs

The use of imported inputs of the firms in the sample is very high. 80 per cent or more of the inputs used by five
firms (F1, F4, F9, F12, F15) are imported. More than half of the inputs used by six firms (F2, F3, F7, F8, F11,
F14) are imported. Only three firms (F5, F6, F13) use imported inputs less than 50 per cent of their total inputs.
One firm’s (F10) imported input ratio varies between 5 and 90 per cent according to the world price and supply
conditions of that year. If we take into consideration that some of the intermediate goods bought from the local
suppliers are imported by these suppliers themselves, the imported input ratios of the foreign-invested
manufacturer-exporters are even higher than it seems.

The most important reason for using imported inputs is that the required inputs are not produced in Turkey or
their production is insufficient (11 firms expressed so). These are raw materials which are not present in Turkey,
too expensive products to produce, or products Turkey fails to produce due to the technological incompetence.
This expression is to some extent related to ‘low cost’ since some inputs are imported not because they cannot be
produced in Turkey but they cannot be produced at a lower cost. Other factors making ‘low cost’ important are
that some countries (especially Southeast Asian ones) achieve very competitive prices owing to the low labour
costs and economies of scale, and cheap import options for Turkey as a result of the overvalued Turkish lira
from the early 1990s onwards. Another important reason is directly importing from parent company or global
supply agreements of the parent company (8 firms).

As for the reasons for using domestic inputs, the most important ones are strong local suppliers and logistic
advantage. Especially for automotive industry foreign investors make use of strong supply industry. Low cost is
also essential for domestic inputs but this time it is related to easy access to inputs.

5.3.9. Intermediate goods exports

Five out of fifteen firms (F1, F2, F6, F7, F12) do not export any intermediate goods or their exports are
negligible. All or nearly all of the exports of three firms (F5, F10, F13) consist of intermediate goods since they
only produce intermediate goods. Intermediate goods exports of three other firms (F4, F9, F14) form a tiny part
of their total exports.

The most significant data is that five out of ten intermediate goods exporters (F3, F8, F9, F11, F15) make all or
most of their intermediate goods exports to the foreign affiliates of the parent companies. This confirms that the
production facilities in Turkey are part of global production networks governed by the global firms (see twelfth
question for further detail).

5.3.10. Main rivals in the export markets

Most of the firms in the sample are among world leaders in their export markets. The principal reason is that they are
affiliates or partners of the world’s top TNCs. Ten firms makes most of their exports to European countries, which is
consistent with the export breakdown of the Turkish manufacturing industry and the expression of ‘closeness to
Europe’ that foreign investors ranked among the most important factors while investing in Turkey.

The firms whose main export market is not Europe export largely to the Middle East, Africa (especially North
Africa), and Russia. The greatest part of the exports is made to close countries, which proves that Turkey’s
logistic location is important for the export-oriented foreign investors.
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5.3.11. Procurement of capital goods and inputs directly imported from the
parent company

All of the firms in the sample import the large part of the capital goods they use. Although some firms (F2, F4,
F6, F7, F8, F9, F13) also buy capital goods from Turkish firms, they constitute only a tiny part of their use of
capital goods and are small-scale ones. That is to say, the Turkish manufacturing industry generally fails to
produce capital goods.

Firms importing capital goods principally procure them in three ways: import from parent company’s contracted
suppliers, direct import, and import from parent company. Apart from capital goods, nine firms (F3, F4, F6, F7,
F9, F10, F11, F14, F15) import several inputs from the parent company, which means that they are thoroughly
integrated to them.

5.3.12. Global production networks / global supply chains to which the firms
belong

All of the fifteen firms are affiliates of giant TNCs organizing a global production network or global supply
chain. Most of them conduct production, import, export, relations between units in different countries, and even
collection of debts quite centrally. And the units in Turkey act on the centrally taken decisions.

Table 6 shows the most frequent expressions about the relationships of the production units in Turkey with their
parent companies. Accordingly, the expressions about ‘the relationships of the production unit in Turkey with
the other units,” ‘procurement of inputs,” and ‘determining the target markets’ are the most frequent ones.

Table 6. The Relationships Defining Global Supply / Production Networks to which the Firms Belong

Expression Used Frequency

The relationships between the unit in Turkey and the units in other countries are conducted via

12
the parent company

Procurement of inputs are largely organized by the parent company 11

Parent company decides the markets to which the goods produced in Turkey are sold

Parent company decides which product will be produced in which country

Intermediate goods are traded between the unit in Turkey and the units in other countries

The payments for the goods exported from Turkey are made to parent company

The unit in Turkey belongs to one of regional clusters constituted by the parent company

| N Wl N o] ©

The unit in Turkey is part of a multilocal chain

All but one (F2) of the firms’ parent companies manage huge global production networks or global supply
chains. This remaining firm organizes a multilocal production and supply chain due to the sectoral
characteristics. One firm (F5) is not closely tied to the production network of the parent company since the
parent company barely interfered in its affiliate after acquiring it because it has a dominant position in the
market and a successful production organization. Three other firms (F7, F10, F13) have loose relations with their
parent companies; two of them (F7, F13) have strong local partners.
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However, in general, parent company determines which products to be produced in Turkey, organizes the
procurement of most inputs, decides where to export, and arranges the relationships between the production units
in Turkey and the units in other countries.

5.3.13. Using contract manufacturers

Eleven firms do not use contract manufacturers; they conduct the whole production process within their own
production unit. Total amount of the contract production of the remaining four firms using contract manufacturers
occupies a small space within their total production. Contract manufacturers of these four firms are from Turkey.

Furthermore, they do not use a contract manufacturer from a foreign country at all. At first, this fact may
connote that the production units in Turkey are loosely integrated with the production units abroad, but this may
be explained in two ways: Firstly, the production units in Turkey have certain roles within these networks, and
secondly (and related to the first), the units in Turkey do not have such a position as organizing contract
manufacturing operations abroad on their own. Parent companies themselves manage contract manufacturing
operations in other countries.

5.3.14. Doing contract manufacturing for foreign firms

Fourteen out of fifteen firms do not do contract manufacturing for foreign firms. One among them does contract
manufacturing only for a domestic firm, but this is not more than 1-2 per cent of the total production.

There is only one firm (F14) doing contract manufacturing for foreign firms. This firm makes some
modifications on the existing products upon demands of the foreign firms. It uses the same production line for
the contract manufacturing as well as for its own production. These contract manufacturing deals are made by
the parent company in accordance with demand from other TNCs.

5.3.15. The influence of the directors of the firm in Turkey, and foreign and
Turkish shareholders on the decisions taken

In general, foreign investors take the main decisions. In some cases, Turkish partner or the directors in Turkey may
have some influence on the decisions. Most frequently used expression is that major decisions are taken by the parent
company. ‘Major decisions’ imply new investment decisions, increase in the production levels, purchasing decisions
above a certain limit, deciding which product to be produced in Turkey, determining the price of a product etc. The
influence of the Turkish partner or directors in Turkey on such decisions is very limited. In some firms (F3, F12, F14,
F15) foreign investors pay attention to the opinions of the directors in Turkey. Some other firms expressed that
directors in Turkey can only take decisions below a certain budget. In some cases, the role of the directors in Turkey is
restricted to making effort to canalize new investments to Turkey.
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Table 7. The Influence of Foreign and Turkish Partners on the Decisions Taken

Expression Used Frequency

Major decisions are taken by the parent company 10

The influence of the directors in Turkey on the decisions is relatively strong

Directors in Turkey can take decisions below a certain budget

Decisions taken are based on consensus

Approval of the foreign investor is required for new investment decisions

4
4
Opinions of the directors in Turkey are considered 4
3
2
2

Directors in Turkey make effort to canalize foreign investments to Turkey

There are some firms in which the influence of the directors in Turkey on the decisions is relatively strong. The
most important reason why Turkish directors have some influence is that local partners are powerful. But in two
of these firms, approval of the parent company is required for new investment decisions because parent
company’s technology would be used in new investments.

6. Conclusion

Internationalization of production, having intensified from the 1970s and 1980s onwards in parallel with
internationalization of capital, has had several and various effects on the Turkish manufacturing industry and its
place in the international capitalist system.

The study clearly shows that the main reasons why foreign firms invest in Turkey are that Turkey has relatively
cheap and qualified labour force among the countries close to Europe, and Turkey has an enlarging domestic
market. Turkey’s logistic location is another important factor. The most common strategy followed by foreign
investors is ‘entering Turkish market via a local partner.” They largely brought their own production
technologies into Turkey but most of them do not have any R&D department in Turkey. Large part of the inputs
they use is imported, and the main reasons are the lack of adequate supply in Turkey and global supply
agreements of the parent companies. Foreign investors attach importance to technical high schools and
vocational schools. They generally operate in medium-high and medium-low technology industries (automotive,
chemistry, and food are the most preferred ones) and they mainly export to Europe. All of the firms are affiliates
of giant TNCs and each of them organizes a global production network or a global supply chain. Procurement of
inputs, production decisions, target markets, relations between units in different countries are determined by the
parent company, and in general, foreign investors take the main decisions.

As a result, with these roles assigned to the Turkish manufacturing industry in the international division of
labour, internationalization of production obviously reinforced foreign-dependent structure of the Turkish
manufacturing industry. In addition, although Turkey takes bigger and bigger part in the international economic
organisation it slips down the rankings especially in the high-tech areas. Turkey is an intermediate zone between
advanced Western countries and cheap labour Asian countries. And we can describe Turkey as a periphery
economy or backyard of Europe. Undoubtedly, some upgrading possibilities exist as seen in the literature;
however, they took place in either low-tech industries (such as textiles and apparel) or some processes of the
medium-high technologies. Nevertheless, it is worth to discuss, especially for Turkish automotive industry, the
potentials to upgrade within the global automotive industry, with its ever increasing exports and developing
supply industry. But one should keep in mind that global automotive industry bear oligopolistic characteristics
and the international production mechanisms should require and let such a transformation.
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The most problematic issue is that Turkish manufacturing industry has no more chance to compete on the basis
of cheap labour. Because, on the one hand, with the enlarging domestic market, wage levels has increased to
some extent, and on the other hand Turkey has great difficulties in competing with China and other Asian
countries in the global level and with Eastern European countries in the regional level.

Within this framework, the only advantage for Turkey is the fact that ‘relatively qualified’ labour force is cheap.
The recent agenda in Turkey about establishing at least one university in each city (without regarding the quality
of these universities) and the desire to increase the population by suggesting to increase the number of children
should be evaluated in this context.

Considering the impossibility of Turkish manufacturing industry to compete on the basis of cheap labour, the policies
of escalating the rate of fertility and increasing merely the number of universities without any concern about the quality
of the education system, along with the policies encouraging the dependency on the imported input should be
questioned. However, it seems that the role of Turkish manufacturing industry in the international division of labour
requires the aforementioned characteristics: abundant labour force being qualified to some extent. Statements of the
government authorities that ‘Turkey is the China of Europe’4 and ‘Turkey is a country of intermediate staff>confirm
this situation as well. Just as Marshall Plan considered Turkey for the production of agricultural goods and agriculture-
based industry in the post-World War Il period, and import-substitution period imposed assembly lines on the Turkish
manufacturing industry; internationalization of production assigned it to specialize on medium-high (especially
automotive industry except for designing and high-technology processes) and medium-low technology industries
requiring relatively qualified and abundant labour force.

4 The expression of ‘Turkey is the China of Europe’ was first brought up by The Economist in its issue on 23 October
2010 and the then state minister in charge of foreign trade embraced it.

5 The then minister of environment and urbanisation told in a speech in August 2013: “We are a country of intermediate staff,
we cannot bring up inventors; we cannot make inventions due to our situation. We should train technical intermediate staff.’

(Habertiirk, 2013; Radikal, 2013) And this discourse cannot be separated from the first one.
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Appendix A. Research Questions

Foreign Investment| Export Products and| Integration into the World
Process Production Technology | Economy
What are the most| Did foreign  investment| How do you procure capital
important factors leading | lead to any inward| goods? What is the share of
foreign investor to invest | technology transfer?  Is| imported inputs coming from
. in Turkey? there any R&D unit? If so, | the parent company?
Question 1 how many of the
employees are from the
foreign investor’s
country?
Does the firm have any | What is the qualification | Is there a global commodity
Question 2 strategy while investing in | of the .Workforce chain / global productipn
Turkey? employed in the| network / global supply chain
production process? to which you belong?
Did the firm receiveany | What are the most{ Do you use contract
Question 3 support or incent.ive im.portant reasgns of| manufacturers?  If so,. how
during  the foreign| using domestic or| many of them are foreign
investment process? imported inputs? firms?
Did the firm make use of | Do you exportf Do you do contract
an international | intermediate goods? manufacturing for  foreign
agreement during the firms?
. foreign investment
Question 4 process? Did the practices
such as international
arbitration make foreign
investment easier?
Does the firm have any | Evaluate, by taking into| (If foreign capital ratio is
investments  in other| consideration the| 100%) What is the influence
countries? If so, what are | countries to which you| of the directors of the firm in
their extents? export, your rivals inthe | Turkey on the  decisions
export marketsand your| taken?
Question 5 position against  these
rivals. (If foreign capital ratio is not
100%) What is the influence
of the foreign and Turkish
shareholders on the
decisions?
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Abstract

This study investigates the effect of website security, as a key dimension of e-service quality, on purchase
intention, perceived value and brand loyalty in business-to-consumer (B2C) e-commerce context. Hypotheses were
developed based on previous literature. Afterwards, an empirical research was conducted with the data collected
from 464 e-commerce customer to verify the hypotheses. Structured equation modeling was used to test the
hypotheses. Having analyzed the results, it is found out that website security in e-commerce affects customer
purchase intention directly. Furthermore, website security indirectly affects purchase intention through brand
loyalty and perceived value. The study has important managerial implications stressing the importance of customer
perception regarding security level of B2C e-commerce web sites.

Keywords: E-Commerce, Web Site Security, Purchase Intention, Perceived Value, Brand Loyalty

JEL Codes: M31, L81, M15

E-TICARET WEB SITELERINDE WEB SIiTESi GUVENLIGININ SATINALMA NiYETi
UZERINDEKI ETKIiSi

Ozet

Bu caligmada B2C e-ticaret web sitelerinde, e-hizmet kalitesi boyutlarindan web sitesi giivenliginin satinalma
niyeti, algilanan deger ve marka sadakati lizerine etkisi incelenmistir. Konuyla ilgili literatiir ortaya konduktan
sonar hipotez gelistirmesi yapilmistir. Ardindan 464 e-ticaret miisterisi lizerinde amprik bir arasgtirma
gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modeliyle hipotezler sinanmistir. Calisma sonunda B2C e-ticaret markalarinda
websitesi giivenliginin satinalma niyetini dogrudan etkiledigi bulunmustur. Ayrica, websitesi giivenliginin
satinalma niyetini dolayli yoldan, algilanan deger ve marka sadakati tizerinden de etkiledigi saptanmustir. Bu
calisma miisterilerin web sitesinin giivenligi ile ilgili algilarinin énemi vurgulayan yonetimsel sonuglar ortaya
¢ikarmustir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Web Sitesi Giivenligi, Satinalma Niyeti, Algilanan Deger, Marka Sadakati
Jel Kodlari: M31, L81, M15

1. Introduction

Today, Usage of e-commerce is increasing at a global scale. Starting from developed countries, adoption rate of
e-commerce medium is such that it’s expected to be the default way of conducting business in the upcoming years.
E-commerce can be defined as conducting business transactions of all kinds by exploiting the Internet. Proactive
businesses view e-commerce as a strategic weapon which extends their consumer reach tremendously by removing
borders worldwide, enable 7/24 trading capability, enrich interactions between multiple parties (both B2B and
B2C), bypass unnecessary intermediaries thereby reducing transaction costs. Furthermore, online medium enable
businesses to integrate online communications into their businesses processes leading to entirely business
processes exploiting the interactivity and automation of the Internet.

1 Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Ticaret Universitesi, avertemel @ticaret.edu.tr
2 Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Ticaret Universitesi, ecivelek@ticaret.edu.tr
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Researches have been studying e-commerce in various aspects. However, only a few studies have attempted to
address e-service quality dimensions and their effect on customer perceived value and brand loyalty (Yang et. al
2005, Jiang et. al 2015).

Based on mainly adopted quality dimensions in service sectors (Parasuraman 1985; Parasuraman 1988a;
Parasuraman 1988b), various scholars developed different dimensions of e-service quality. Most widely accepted
e-service quality scales include have specific items in common (i.e. website security, efficiency, accessibility, ease
of use, visual appeal, customer service, reliability) (Zeithaml et al., 2000; Jiang et al., 2016; Johnston et al., 1990;
Wolfinbarger et al, 2002; Ranganathan, 2002). Among those common dimensions, this study specifically focuses
on website security of B2C e-commerce websites and analyzes its effect on perceived value and brand loyalty.
Furthermore, this study attempts to link these variables to the actual customer behavior, namely, purchase
intention. More specifically, this study analyzes the effect of website security found in B2C e-commerce websites
on purchase intention directly, and indirectly through brand loyalty and perceived value. In conceptual
background, e-service quality, website security, customer perceived value, brand loyalty and purchase intention
concepts are discussed. Afterwards, research model and methodology are introduced. Finally, results of the
research are analyzed and discussed. With regard to previous studies, the most outstanding difference of this study
is that the constructs included in the conceptual model of this research have not been analyzed before in such a
hybrid structure. The performance of a B2C enterprise is imperatively depended on actual behavior which is
represented by purchase intention. With its hybrid structure, this model, therefore, is important and unique due to
its potential to better explain purchase intention.

2. Conceptual Background

2.1. Defining Service Quality in E-Commerce

According to Kuo (2003), e-commerce service quality is defined as customers’ overall assessment of the quality
of web sites. Santos (2003) define it as the evaluations of the experience of the e-service in terms of quality and
excellence of the e-service delivery in online medium. Service quality concept has its roots on Parasuraman’s well
known SERVQUAL scale (Parasuraman, 1985; 1988) . Many other scholars developed similar scales that attempt
to measure service quality in e-commerce context. Among those studies, many of them, including the scales
developed by Johnston et al. (1990), Wolfinbarger et al (2002), Liu et al. (2000), Yoo et al. (2001), Law et al.,
(2000) and Ranganathan, (2002) have website security as one of the crucial dimensions in service quality.
Similarly, Zeithaml et al. (2000) mention security as one of the key constructs in e-service quality.

2.1.1. Website security

Website security is a major obstacle in online transactions. Udo (2001) pinpoints security concern as one of the
main reasons why web visitors prefer not to make online purchases. Therefore, e-commerce brands have to assure
their customers that they can safely share their sensitive information like credit card details without worrying about
third parties’ interference.

Zeithaml et al. (2000) define website security as the degree to which the customer believes the site is safe from
intrusion and personal information is protected. Likewise, Dong et al. (2004) mention that security vulnerabilities
may lead to major risks and bring in difficulties in growth of e-commerce website. According to Turban et al.
(2006), website security phenomenon encompasses confidentiality, integrity, authentication, and nonrepudiation
(assurance that someone cannot deny authenticity of their signature) in online transactions.
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In order to remedy lack of trust in online medium, e-commerce brands apply authenticated security policies like
encryption or digital certificates. (Glass, 1998).

Wolfinbarger et al. (2003) state that website security represents a B2C e-commerce web sites’ security of payment
(i.e. credit cards) and how they manage privacy of shared information about the customers. Krishnamurthy (2001)
pointed out that e-commerce websites should also be certified by 3rd party assurance to improve their security
perception.

2.2. Perceived Value

Perceived value concept refers to customers’ assessment of fairness with regard to what they get and what they
pay (monetary cost effort given etc.) (Bolton et al., 1999; Oliver et al., 1988). Perceived value is closely related
with equity theory (Oliver et al., 1988). Equity theory, focuses on customers’ overall assessment of the risks and
rewards when interacting with a brand or its product. E-commerce is a typical area where equity theory is especially
relevant and important. For e-commerce brands to maintain long term relationships with their customers, they have
to convince them that they are treated equitably. That is, customers should feel convinced that they receive what
they deserved in the ongoing exchanges with the brand (Oliver et al., 1988). Yang et al. (2004) also stress the
critical importance of increasing perceived value for increasing customer loyalty.

2.3. Brand Loyalty

Brand loyalty concept implies customers’ commitment level in their relationship with the brands. This
commitment could be demonstrated by repeated purchases, biases in favor of the brand or just inner attitudes about
the brand (Odin et. all, 2001). Brand loyalty could also take effect with someone’s tendency to recommend the
brand to his acquaintances (Boulding et al. 1993). As a consequence, brand loyalty deserves special attention in e-
commerce brands’ brand-building efforts.

2.4. Purchase Intention

E-commerce brands should ultimately link their efforts to purchase behavior in order to attain business profitability
and hence become sustainable. Theory of planned behavior argues that behavioral intention is the key to predicting
customer purchase behavior (Ajzen 1991). Lin (2006) also states that purchase intention could be used to represent
actual purchase behavior. Therefore, in this study, purchase intention is used to predict actual behavior.

3. Research Model and Hypotheses Development

3.1. The Relationship between Website Security and Perceived Value

Zeithaml et al. (2000) point out that, among other e-service quality dimensions like reliability, ease of use,
efficiency and customization, website security/privacy is a key dimension of e-service quality that affects
perceived value, which in turn influences purchase intention. According to the results of these studies it can be
suggested that website security exert positive effect on perceived value in B2C e-commerce. Thus, in the light of
the existing literature, following hypothesis was developed:

H1: Web Site Security has a positive effect on Perceived Value.

3.2. The Relationship between Perceived Value and Brand Loyalty

Previous literature has shown perceived value as a major precedent to customer loyalty (Agustin et al., 2005).
Parasuraman et al. (2000) and Chen et al.
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(2003) have documented increased perceived value as a predictor of customer patronage. Oliver et al. (1988) argue
that high perceived value leads to increased brand loyalty and less inclination to switch to another brand.

Thus, in the light of the existing literature, following hypothesis was developed:

H2: Perceived Value has a positive effect on Brand Loyalty.

3.3. The Relationship between Brand Loyalty and Purchase Intention

Wang et al. (2006) and Kamariah et al. (2005) have shown that increased brand loyalty increases the likelihood of
purchase intention. Therefore, in e-commerce context, we can conclude that highly loyal customers also have a
steady purchase intention to buy products from the brand.

Thus, in the light of the existing literature, following hypothesis was developed:

H3: Brand Loyalty has a positive effect on Purchase Intention.

3.4. The Relationship between Web Site Security and Purchase Intention

Zeithaml et al. (2000) and Schlosser et al. (2006) argue that, among other factors, website security is a crucial
factor that influences online purchase intention. Further, Palmer et al. (2000) indicate that an e-commerce website
impression that conveys a good website security leads to confidence in that e-commerce brand. Conversely, Hui
et al. (2007) mention that perception of risk related to security issues like loss of consumers’ shared information
is a big barrier to adoption of e-commerce, highlighting the importance of website security. In different studies,
Ranganathan et al. (2002), Yousafzai et al. (2003) and Kim et al. (2008) point out the positive influence of website
security in e-commerce on purchase intention.

Thus, in the light of the existing literature, following hypothesis was developed:
H4: Website Security has a positive effect on Purchase Intention.

The conceptual model of the research is shown in Figure 1. In the conceptual model there are four hypotheses.
These hypotheses try to explain effect of web site security on the purchase intention.

Web Site
Security ~ Ha

\A Purchase

/7 Intention

H1
K

~
Hs

Perceived Brand /
Value H=P | Loyaty

Figure 1. Conceptual Research Model

4. Research Methodology

Quantitative data collected by means of a questionnaire which used five-point ordinal Likert scale ranging from
strongly disagree to strongly agree. The measures used in the survey adopted from the literature. Firstly, the
reliability and validity of the measures were determined. Subsequently, structural equation modeling method was
used to test the hypotheses of conceptual research model.
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Structural equation modeling is a multi-variable statistical method. This method was chosen to explain direct and
indirect relationships among the constructs in a single model (Civelek, 2018). This method is taking measurement
errors into consideration (Byrne, 2010). Therefore it is superior to multiple regression analysis. SPSS and AMOS
statistics programs were used for analyses.

4.1. Measures and Sampling

Scale adopted from Jiang et al. (2016) was used to measure website security (3 items), brand loyalty (6 items) and
perceived value (5 items) (Jiang, Jun, Yang, 2016). And scale adopted from Chen et al. (2003) was used to measure
purchase intention (3 items) (Chen, Teng, 2013). More than 500 distributed, 464 valid questionnaires were
gathered from eight prominent cities throughout Turkey in 2018. 240 of the respondents are male and 224 are
female. Population of this research consists of Turkish e-Commerce web site users.

4.2. Construct Validity and Reliability

The confirmatory factor analysis (CFA) was performed for 16 items remaining after the exploratory factor analysis
(EFA). EFA was performed for data purification. CFA was conducted to determine convergent validity of the
constructs (Anderson & Gerbing, 1988). CFA model fit indices have adequate fit: ¥2/DF =2.015, CFI1=0.943,
IF1=0.943, RMSEA= 0.066. %2 is The Likelihood Ratio Chi-Square Test. The analysis shows the conformity of
the initial model and the acquired model. A ¥2/DF ratio is under the threshold level of 3 (Bagozzi & Yi, 1990) and
shows good fit. Furthermore, other fit indices (x2/DF =2.015, CFI=0.943, IF1=0.943, RMSEA= 0.066.) exceeded
their recommended thresholds and show good fit.

Table 1. Confirmatory Factor Analysis Results

Standard. Unstand.

Variables Items Factor Factor
Loads Loads
~ Wsc0226 | feel the risk associated with online transactions is low 0.765 1
\S/\éiﬁrity Site Wsc0125 | feel secure in providing sensitive information for online transactions. 0.742 0.855
Wsc0327 | feel safe in my online transactions. 0.811 0.973
Pva0434 Comparing what | pay to what | get, | think the company provided me 0.681 1
with good value.
Pva0535 Comparing what | pay to what | might get from other competitive 0.717 1.040
companies, | think the company provides me with good value.
Perceived Pva0333 Compared to alternative companies, the company provides more free 0.534 0.900
Value services
Pva0131 Compared to alternative companies, the company offers attractive 0.530 0.801
product costs.
Pva0232 Compared to alternative companies, the company charges me fairly for 0.677 1.048
similar products/services
Blyo641 | intend to do more business with the present company. 0.579 1
Bly0136 | say positive things about the company to other people. 0.827 1.537
Brand Bly0439 I would post positive messages about the company on some Internet 0.632 0.227
Loyalty message board. :
BIy0237 :nv;:)tgg recommend the company to those who seek my advice about such 0.867 0517
Bly0338 | would encourage friends and relatives to use the company. 0.722 1.426
Pin0142 | am positive towards buying the products on the website 0.733 1
I;’nutgcnrl?jﬁ Pin0344 | think it is a good idea to buy products at the website 0.841 1.107
Pin0243  The thought of buying products from the website is appealing to me 0.843 1.101

p<0.05 for all items
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CFA results are shown in Table 1. The standardized factor loads of each item are larger than 0.5 and significant.
These results determine the convergent validity of the scales. In order to determine the discriminant validity, the
square roots of average variance extracted (AVE) values were calculated and compared with correlation values of
the constructs in the same column. In Table 2, the diagonals indicate the square root of AVE value of each variable.
And as shown in Table 2, the square roots of AVE values are beyond the correlation values in each column (Byrne,
2010). Reliability of each construct was also calculated. Composite reliability and Cronbach o values were
calculated separately. These values are beyond the threshold level (i.e. 0.7) (Fornell & Larcker, 1981). Pearson
correlation coefficients, composite reliabilities, average variance extracted values, Cronbach o values, means and
standard deviations of the constructs are shown in Table 2.

Table 2. Construct Descriptives, Correlation and Reliability

Variables 1 2 3 4
1.Web Site Security (0.773)
2.Perceived Value 0.449* (0.632)
3.Brand Loyalty 0.274* 0.521* (0.733)
4.Purchase Intention 0.381* 0.414* 0.590* (0.807)
Composite reliability 0.817 0.767 0.851 0.848
Average variance ext. 0598 0400 0.538 0.652
Cronbach a 0.813 0.785 0.846 0.844
Mean 3.50 3.74 3.82 3.98
Standard Deviation 0.83 0.65 0.74 0.75
*p<0.01

Note: Diagonals show the square root of AVEs.

4.3. Test of Hypotheses

Covariance based structural equation modelling (CB-SEM) was used to analyze the structural model. Maximum
likelihood was preferred as estimation method to estimate the coefficients. The absolute and relative goodness-of-
fit indices of the model were calculated. The absolute goodness of fit indices are the root mean square error of
approximation (RMSEA) and the y2 goodness of fit statistic. The relative goodness of fit indices are the
comparative fit index (CFI) and the incremental fit index (IFI).

Table 3. Hypotheses Test Results

. . Standardized Unstandardized
Relationships

Coefficients Coefficients
Web Site Security — Perceived Value 0.531* 0.450*
Perceived Value — Brand Loyalty 0.689* 0.602*
Brand Loyalty — Purchase Intention 0.560* 0.715*
Web Site Security — Purchase Intention 0.257* 0.243*

*p < 0.05

As shown in Figure 2, structural model fit indices resulted as adequate fit. ¥2/DF value is 1.987 and within
threshold levels (i.e. between 0 and 2). CFI and IFI are 0.943 and 0.944 respectively. RMSEA is 0.065. The
results indicated that the model has adequate fit (Civelek, 2018). As shown in Table 3, Hi, H, Hs and Hs are
supported. These results of the tests indicate a positive and significant relationship between web site security and
perceived value, between perceived value and brand loyalty and between brand loyalty and purchase intention and
between web site security and purchase intention.
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Note: y2/DF = 1.987, CFI = 0.943, IFI = 0.944, RMSEA= 0.065
Figure 2. Results of SEM Analysis

5. Conclusion

E-commerce is perceived to be a less trusted medium due to its nature. Therefore, security issues are more crucial
and critical for e-commerce brands’ brand-building activities. Sense of security is being prevalent eventually
among the online shop customers. This research contributes to the existing e-commerce literature by investigating
the relationship of website security, as an important dimension of e-service quality, with perceived value, brand
loyalty and actual purchase behavior.

Several hypotheses were developed and suggested to investigate the direct and indirect relationships among the
stated concepts. Having conducted the questionnaire with 464 participants, structured equation modeling technique
was used to test the hypotheses. The analysis results showed that website security has direct effect on purchase
intention. Additionally it indirectly affect purchase intention through perceived value and brand loyalty. One of
the significant findings of this research is the effect of website security on perceived value. This construct is one
of the antedescents of purchase intention.

In light of these findings, we can state that e-commerce brands should consider website security as a crucial factor
both for stimulating more purchases and building their brands in the form of higher perceived value and increased
brand loyalty. Hence, e-commerce brands should invest in whatever is necessary to reduce perceived risks.
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As an example, e-commerce websites might assure consumers that their personal information and credit
information will be kept secure by providing a privacy policy on the web or presenting a third party security seal.
Due to its hybrid structure, this model can guide B2C web site managers to develop holistic strategies to sustain
in the long-run. The most prominent limitation of this research is small sample size comparing to size of the
population. Therefore, future studies can be recommended to be conducted in bigger samples.
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TUKETICILERIN FOURSQUARE VEYA SWARM UYGULAMALARINI
KULLANARAK YER BILDiRiMi YAPMA DAVRANISLARININ, MARKA TUTUMUNA VE
SATIN ALMA NiYETINE ETKiSi**

N. Ozan BAKIRY, Sibel AYDOGAN?

Ozet

Giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi, geleneksel medyadan yeni medyaya gegis siirecinde 6nemli rol oynamistir.
Ozellikle akill telefonlarin fazlalig:, her sektdrden cesitli firmalarin birbiriyle rekabet etmesinde akilli telefonlarda
kullanilan uygulamalar1 da gelistirmistir. Bu uygulamalardan biri olan Foursquare, kullanicilarina farkli sehirleri
kesfettirmeyi vaat eden, kiiresel konumlama sistemini kullanan ve kullanicilarin arkadaslariyla ag kurmasini
saglayan bir uygulamadir. Bu ¢alismanin amaci da, son yillarda Foursquare adryla hayatimiza giren ve daha sonra
Swarm adi altinda kullanicilara ¢esitli yenilikler sunan yer bildirim (check-in) uygulamasinin iniversite
ogrencileri tarafindan kullanimlar: ile yer bildirimi yapilan mekanlara/markalara karst tutum ve satin alma
niyetlerine etkisini ortaya ¢ikartmaktir.

Toplam 263 gegerli anket analize tabi tutulmustur. Arastirmaya gore, tniversite 6grencilerinin en fazla tercih
ettigi mekanlar, “Cafe”, “Bar”, “Okul”, “Restoran” ve “Alisveris Merkezi’dir. Arastirmada, Foursqaure/Swarm
uygulamalarindaki yer bildirimi yapma davranislar ile ilgili 6lgek hem kesfedici hem de dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Bu analizler sonucunda, ilgili 6lcek “Rozet Kazanma ve Oyun”, “Eglence ve Iletisim”
ve “Gorlis Bildirme ve Kesfetme” olarak isimlendirilen ii¢ faktor altinda toplanmigtir. Sonrasinda, yapilan
regresyon analizi sonucuna gore, 6grencilerin markalara/mekéanlara kars1 tutumlari ve satin alma niyetleri iizerinde
etkili olan faktorlerin “eglence ve iletisim halinde olma” ile “goriis bildirme ve kegfetme” oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Foursquare, Swarm, Yer Bildirimi, Mekanlar, Satin Alma Niyeti

JEL Kodu: M30, M31, M39

THE CUSTOMERS’ BEHAVIOUR FOR CHECK-IN USING FOURSQUARE OR SWARM
APPLICATIONS, THEIR EFFECTION TOWARD BRAND ATTITUDE AND PURCHASE
INTENTION

Abstract

Today advancements in technology played important role in the transition process from traditional media to
modern media. Specifically the wide spread use of smart phones, improved the applications used in smart phones
in rivalling companies from various sectors. Foursquare is one of those current applications, which commits to
users to explore different cities, using global positioning system and ensuring its users to establish networks with
their friends.

** 2015 yilinda Eskisehir’de diizenlenen 20 Ulusal Pazarlama Kongresi’nde sunulmus olan ¢aligmanin 6zet ve teorik kismi
revize edilmistir.
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The purpose of this study is to reveal that in recent years entering our lives with the name of Foursquare which
recently offering a variety of innovations to the users under the name of Swarm check-in applications by using
university students with bearing of an attitude to the check-in brands/places and its effect on purchase intentions.

The total number of usable surveys were 263. The research was conducted on university students most favoured

EERY

places are “cafe”, “bar”, “school”, “restaurant” and “shopping malls”. In researches, the scale referring to the
position statement behaviour in Foursquare/Swarm applications is subjected to both exploring and verifying
analysing factors. At the end of these analyses the relevant scale is grouped under three factors named “Badge
Gaining and Game”, “Entertainment and Communication” and “Presenting an Opinion and Exploring. According
the regression analysis results, two factors emerged as having an effect on brands/places attitude and purchase
intentions: “fo be entertainment and communication” and “comment and discovery”.

Keywords: Foursquare, Swarm, Check-in, Places, Purchase Intention

Subject Code: M30, M31, M39

1. Giris

Glinlimiizde her yastan milyonlarca insan sosyal medya araglarini, sosyal paylasim sitelerini ve online
uygulamalart kullanmaktadirlar (Pempek vd, 2009:228). Teknolojinin hayatimizin ayrilmaz bir pargas: haline
geldigi 2000°1li yillardan itibaren, internet, bilgisayar, akilli telefon ve internete baglanabilen diger teknolojik
cihazlar1 kullanan yiiz milyonlarca kullanici, arkadaslariyla baglantida kalabilmek, yeni arkadaslar edinmek,
video, fotograf ve bilgi aligverisi yapmak, kisisel bloglarini tanitmak ve paylasmak gibi nedenlerden dolayi sosyal
paylasim uygulamalarini kullanmaktadirlar (Kim vd., 2010:215). Boylelikle, yeni iletisim teknolojileri, 6zellikle
internet ve akilli telefon kullanicilarina disiincelerini, eylemlerini, begeni, elestiri, gorii ve Onerilerini

paylasacaklar1 olanaklar yaratan, fikir alisverisinin, paylasimin ve tartismanin esas oldugu bir ortam sunmaktadir.

Tiirkiye, 67 milyon cep telefonu abonesi ile mobil pazarlama i¢in 6nemli bir hedef pazardir ve yer bildirimi (check-

in) uygulamalar1 da mobil pazarlamanin 6nemli bir parg¢asini olusturmaktadir (Tatar ve Erdogmus, 2016:63).

Tiiketiciler interneti, sosyal medyay1 ve akilli telefon uygulamalarini her gegen giin giinliik rutinlerinin arasina
daha fazla yerlestirmekte ve bu araglar1 kullanarak pek ¢ok farkli eylem gerceklestirebilmektedirler. Bloglarda bir
trun/hizmet/mekan veya marka ile ilgili yazili ve gorsel igerigi takip edebilen tiiketiciler, bu igeriklere yorum

yaparak katkida bulunabilmekte ya da bu tiir igerikleri kendileri olusturabilmektedirler.

"Gelecek fikirlerini sOyleyen ve yayan insanlarin olacak" diyen Godin (2004:14), fikirlerin bir viris gibi
yayilmasinda internetin lokomotif giiciine vurgu yapmaktadir. Sosyal medya ve akilli telefon uygulamalari
(application) olarak adlandirilan sanal ortamlar, kullanici tabanli olmasinin yaninda kitleleri ve insanlari bir araya
getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmast bakimindan &nem tasimaktadir. Internet ve akilli telefon
kullaniminin biiyiik bir hizla artmasi ile 6zellikle son 10 yil icinde gesitli lokasyon paylasma ve yer bildirme
uygulamalari gelistirilmistir. Giiniimiiz online sosyal ag (online social network) kullanicilari fikir ve diisiincelerini
artik sadece metin yoluyla paylasmamakta, ayn1 zamanda bulunduklar1 yer ve lokasyon bilgisini Facebook’ta
sadece check-in butonunu kullanarak ya da Foursquare/Swarm gibi mobil uygulamalar sayesinde diger
kullanicilarla paylasabilmektedirler. Yer bildirimi yapmak, temel olarak: yer, kullanici ve anlik zaman olarak

tanimlanan ii¢ unsurdan olugsmaktadir (Moreno vd., 2015:117).

Bu bilgilerden hareketle, ¢alismada, iiniversite Ogrencilerinin Foursqaure/Swarm uygulamalarinin yapmis
olduklar1 lokasyon paylasimlarinin, yer bildirimi yaptiklar1 mekanlara veya markalara kars: tutum ve satin alma
niyetleri Gzerine etkisi incelenmektedir.
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2. Sosyal Medya, Foursquare ve Swarm Uygulamalari

Sosyal medya, ¢evrimigi servisleri ve teknolojileri igeren, bir kavramdir (Lietsala ve Sirkkunan, 2008:18). Sosyal
medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, bireyler arasi paylasimin, tartismanin esas oldugu bir insani iletigim
aracidir (Komito ve Bates, 2009:233). Giilsoy (2009:245)' a gore, sosyal medya, birbirinden bagimsiz olarak
gelismis ve tiiketicilerin kendi i¢eriklerini yansitabilmelerini ve baskalartyla paylasabilmelerini saglayan ¢evrimigi
uygulamalardir. Kaplan ve Haenlein (2009) ise sosyal medyayi, kullanici tabanli icerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine imkan taniyan internet temelli uygulamalar biitlinii olarak tanimlamislardir. Genel olarak
bireylerin internette birbirleri ile yaptiklari diyaloglar ve paylagimlar sosyal medyayr olusturmaktadir.
(http://vww.kurumsalhaberler.com, Erisim Tarihi:23.05.2018).

Sosyal medya, sosyal aglar ve toplu gruplardan olusmaktadir. insanlar diinyanin her yerinden diger kullanicilar:
ve kurumlar tanirlar, arkadaslik ve is iligkileri kurarlar, tiriin/hizmet, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin baglilik
gosterirler ve paylagimlarda bulunurlar (Solis, 2010:6). Sosyal medya en yiiksek derecede paylagimin
gerceklestigi, online medyanin yeni bir tiirli olarak pek ¢ok firsat1 da beraberinde sunan bir aragtir (Mayfield,
2010:8).

Sosyal medyanin ¢ok yonlii olma 6zelligi, kullanicilarina karsilikli konusma, gevrimigi paylagimda bulunma,
katilan her yeni kullanicinin igerigi diizeltebilmesi ve paylasabilmesi gibi olanaklar saglarken, bir yandan da
tiiketicilerin marka algisina etki etmekte, sosyal itibarlarinin bigimlendirilmesine katki saglamaktadir (Evans,
2008:87). Sosyal medya, kullanicilara ¢cok hizli elde edilen geri bildirimler saglamasi bakimindan bireyler i¢in
onemli oldugu gibi (Gilbert ve Karahalios, 2009:213), toplumun davraniglarini etkilemesi bakimindan da
onemlidir (Kirschenbaum, 2004:99).

Dellarocas (2003:1424)'a gore sosyal medya ve akilli telefon uygulamalarinin kullanicilar tarafindan {iriin, hizmet
ve markalara yonelik yapilan paylagimlar, paylasilan internet tabanli icerigin 6neminin her gecen giin artmasina
neden olmaktadir. Bununla birlikte, kullanici tarafindan olusturulmus igerigin kaynaginin net olarak belli

olmamasi sebebiyle, paylasilan bilgilerin dogrulugu da tartisilabilir (Smith vd., 2005:18).

Gunelius ise (2011:202), artik kullanicilar tarafindan iletilmek istenen mesajlarin, yasanmig gergek deneyimlere
dayandigi ve bu deneyimler sonrasinda internette karsilikli konusmalar, igerik yaratma ve paylasma gibi
yontemlerle yapildigindan dolayi, kullanici tabanli igeriklerin sirketler, markalar ve kurumlar tarafindan
olusturulmus igeriklerden daha giiclii bir hal aldigini savunmaktadir. Bununla birlikte, kullanicilarin internet
ortaminda, pek ¢ok farkli konuda olusturduklari ve paylastiklar1 igerikler sayesinde, insanlar bagka yerlerde
ulasamayacaklar1 bilgileri kolaylikla elde etmektedirler (Kushin ve Yamamoto, 2010:625). Internet kullanicilari
arasindaki interaktivitenin bu sekilde artmasi ve 6nem kazanmasi ile beraber, Time dergisi de 2006 yilinda
kullanici tabanli igerik sonucu olusan iletisim ile internet kullanicilarinin birbirlerini etkilemelerinin ne kadar

onemli oldugunu vurgulamak igin “Y1lin insan1”n1 “Sen” olarak belirlemistir (Safko, 2010:139).

Instagram, SnapChat, YouTube gibi sosyal medya uygulamalar: ve online sosyal paylagim siteleri kullanicilarina
fotograf, video, miizik, yazi1 ve benzeri pek ¢ok gorsel ve isitsel paylasimda bulunma imkani saglarken (Cheung
ve Matthew, 2010:24), Facebook, Twitter, LinkedIn, My Space ve benzeri sosyal paylasim siteleri kisilere kendi
profillerini olusturabilme, yonetebilme ve diger kullanicilarla baglantida kalabilmeleri i¢in online bir ag olusturma
imkami vermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63). Dlinyanin her yerinden kullanicilar, bu tir sosyal medya
ortamlar1 ve uygulamalar: sayesinde birbirleriyle iletisim kurabilir ve iligki halinde olabilirler (Fogel ve Nehmad,
2009:153). Sosyal paylasim sitelerinin temelini bu iliskiler olustururken (Waters vd., 2009:102), 6zellikle geng
yetigkinler arasinda internette sosyallesme ve iletisim kurma onemli bir yer tutmaktadir (Kirschnerand ve
Karpinsky, 2010:1240).
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Hizla gelisen ve degisen mobil cihazlar ile Kiiresel Konumlandirma Sistemi’nde (GPS-Global Positioning System)
yasanan son teknolojik gelismeler, lokasyon bazli sosyal aglarin sekillenmesine ve gelisimine onciiliik etmektedir
(Karimi and Yektaei, 2015:55). Bu gelismeler sayesinde kullamicilar, yukarida bahsi gegen sosyal medya
araglarinin yani sira, 2009 yilinda hayatimiza giren Foursqaure uygulamasint kullanarak, arkadaslar ile yer

bildirimi (check-in) yapma ve ger¢ek zamanli konum paylagmayi baslatmustir.

Foursquare, kullanicilarinin benzer istek ve ihtiyaclarina gore, mekanlara verilen Oneriler ve puanlar ile
kullanicilarina mitkemmel yerler bulmak i¢in yerel aramayi bagslatmustir. (http://tr.foursquare.com/about, Erigim
Tarihi:18.04.2018). Foursquare, tiiketiciye sunmus oldugu hizmeti; sehirleri ve mekanlar1 kesfetmeyi kolaylagtiran
ve daha ilging hale getiren, tiiketicilerin konumunu bildirmeye dayanan ve sosyal ag tizerinden kullanilan bir akill1
telefon uygulamasidir (Tang vd.,2010:87). Bu uygulama, kullanicilarina farkl sehirleri kegfettirmeyi vaat eden,
kiiresel konumlama sistemini kullanan ve kullanicilarin arkadaslariyla ag kurmasini saglayan bir uygulamadir.
(http://foursquare.nedir.com, Erisim Tarihi:18.04.2018). Diinya genelinde 50 milyondan fazla kullaniciy1 bir araya
getiren Foursquare'in veri tabaninda 2015 yili itibari ile ortalama 60 milyon adet farkli lokasyondan yapilmis olan
6 milyar yer bildirimi (check-in) bilgisi vardir. Bu veriler arasinda, bu ortamlar1 bir tiiccar platformu gibi kullanan
yaklagik 1.9 milyon sirketin, yapilan yer bildirimi sayisi ve kazanilan unvanlara (belediye baskanligi gibi) gore
onerdikleri indirim bilgileri de yer almaktadir (Quesnot vd., 2015:1976).

Foursqaure yetkilileri, 2014 yilinda, Swarm ad1 altinda yeni bir yer bildirimi uygulamasi gelistirmistir. Swarm
uygulamasi kullanicilari, arkadaslarinin nerede olduklarini, bulunduklar1 bolgeyi ve uzaklik mesafesi gibi bilgileri
kolayca 6grenebilmektedir. Swarm uygulamasi sayesinde kullanicilar arkadaglart ile iletigim kurabilmekte ve
bulusma planlar1 yapabilmektedirler. Uygulama ile kullanicilar hangi arkadaslarinin yakinda bulundugu bilgisini
gorebilir ve yakinda bulunan arkadaglarimi takip edebilirler. Ayrica, GPS 6zelligini kullanarak yer bildirimi
yapildiginda mekanda bulunan insanlar1 gorebilir ve onlarla iletisime gegebilirler. Mekani uygulama tizerinden
kaydederek, daha sonra gelmek istenilen mekéanlar1 da kolaylikla gorebilirler (http://foursquareturkiye.com, Erigim
Tarihi:23.05.2018). 2009 yilindan bu yana Foursqaure ile birlikte Swarm 10 milyondan fazla kullanicisi olan ve
ayda yaklasik bir milyar yer bildirimi gergeklestirilen biiyiik bir sosyal agdir (https://tr.foursquare.com/about,
Erisim Tarihi:18.04.2018). "13 Eyliil 2016°da Foursquare ekibinin paylagtig1 habere gore, toplamda 10 milyar yer
bildirimi sayisina ulagilmistir. Bu yer bildirimlerin dértte birini kapsayan 2,5 milyarinin Tiirkiye’ye ait olmasi da
onemli bir bagka haberdir. 2,5 milyar yer bildirimi sayisiyla Tiirkiye, 2016 yili1 3. ¢eyreginin sonlarinda en ¢ok yer
bildirimi yapilan iilke konumuna gelmistir. Tiirkiye’de ise Ankara Istanbul'dan sonra yer bildirimi sayist

bakimindan ikinci sirada yer almaktadir" (Biiyiikdemirci ve Ercosun, 2017:35).

Uygulamay1 kullanarak yer bildirimi yapan kiginin bulundugu marka veya mekana yonelik yorumlar1 ve paylastigt
bilgiler otomatik olarak arkadas listesindeki kisiler tarafindan goriilmektedir. Kullanicilar isterlerse foursquare
hesaplarini, Facebook ve Twitter gibi diger sosyal medya hesaplari/uygulamalart ile iligkilendirebilir ve
Foursquare iizerindeki hareketlerinin kullanicis1 olduklar1 diger sosyal medya ortamlarinda da goriinmesini
saglayabilirler (Lindqvist vd., 2011:410-2414). Tiiketiciler Swarm uygulamasini kullanirken, bir mekénda yapilan
yer bildirimlerinin aslinda o tiiketicinin giindelik hayat tarzini, zevklerini, hatta birlikte zaman gegirdigi kisiler
hakkinda takipgilerine bilgi saglamaktadir (Akcan, 2016:322).

Giintimiizde konum tabanli sosyal ag hizmetleri giderek daha popiiler hale gelmesi, bu tiir uygulamalar1 kullanan
tiikketiciler i¢in, bulunduklar1 bolgeleri daha hizli ve rahat bir sekilde kesfetmelerinin yani sira, ilgi alanlarini,
konumlarini arkadaslariyla da paylasmaktadirlar (Long vd., 2012:934). Ayrica, bu uygulamalar yeni arkadaslar
bulmaya yarayan bir sehir rehberi 6zelligi de tasimaktadir. Uygulamayi kullanarak yer bildirimi yapmak, yapilan
yer bildirimlerinin sikligia ve tekrarina gore rozet kazandirmak/unvan vermek yoluyla da ddiillendirilmektedir
(Tsai vd., 2012:276-279).
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Akillr telefon uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan giderek daha fazla benimsenmesiyle, mobil oyun &gelerine
ilgileri de artma egilim gostermistir. Foursquare uygulamasit oyun dis1 bir icerik olmasia ragmen, ozellikle
Swarm’1n bir eklenti olarak eklenmesiyle oyun 6gelerine de sahip oldugu sdylenebilir. Yapilan bir aragtirmada, bu

uygulamanin oyunlagtirma 6geleriyle birlikte kullaniminin tiiketiciler iizerinde etkilesimi aragtirilmistir.

Yapilan derinlemesine miilakat sonug¢larina goére, kullanicilarin rozet kazanmalarinin aslinda gitmis olduklar

mekanlarla giinliik aktivitelerini eglenceli bir deneyime doniistiirdiikleri ortaya ¢ikmigtir (Frith, 2013:259).

Internetin giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi ile birlikte sosyal medya kullanimi, bireylerin
oldugu kadar isletmelerin de vazgegilmezleri arasina girmeyi basarmustir. Giinliik hayattaki her tiirlii deneyimlerini
sosyal medya ortamlarinda paylasan kullanicilar, paylastiklari i¢erik ve yorumlari ile tiiketicilerin marka algisini

etkileyebilmekte ayn1 zamanda tiiketici davranisi ve satin alma karar stirecinde de etkili olabilmektedirler.

3. Sosyal Medyada Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Babin'in ve Harris (2014:43)'in tanimina gore sosyal medya; belirli bir amag, paylasim ya da ortak ilgi alanlar1
ekseninde bir araya gelen bireylerden olusan sanal topluluklardir. Kullanici tabanli sosyal medya araglart ve akillt
telefon uygulamalari, son kullanicilar tarafindan iiretilen internet ortami igerigi olarak da tanimlanmaktadir
(Giilsoy, 2009:240). Kullanicilar tarafindan {iriin, hizmet, marka ve mekanlar hakkinda olusturulan olumlu ya da
olumsuz her tiirlii bilgi ve igerik insanlarin bilgiyi arama, bulma, okuma, toplama, paylasma, gelistirme ve tilketme
davraniglarini yiiksek oranda degistirmis ve gelecekte de degistirmeye devam edecektir (Ye vd., 2011:635). Clinkii
internet, kisilerin kendi bilgi ve diislincelerini bagkalarina kolaylikla ve hizli bir sekilde aktarmasina olanak
saglamaktadir (Dellarocas, 2003:1407). Cesitli {iriin ve hizmetlere yonelik diisiince, fikir ve elestirilerini kendi
sanal ortamlarinda paylasan kullanicilar, bu icerigin daha fazla ortamda daha fazla kisi tarafindan goriilmesini de
saglamaktadirlar. Bu durumu olusturan sebep, kullanicilarin igerigi paylasmaya olan istekleridir (Lietsala ve
Sirkkunen, 2008:19). Qualman'a (2009:17) gore, milyon dolarlik televizyon reklamlar1 artik satin alma niyetini
etkileyen birincil faktoér olmaktan ¢ikmis, sosyal medyada iiriin ve hizmetlerden bahseden kullanicilar onun yerini

almistir.

Sosyal medya ortamlari, uygulamalar1 ve sosyal paylasim siteleri bireysel kullanicilar igin birbirleri ile online bir
iletisim ortami saglarken, isletmeler de sosyal medyanin gittikge bilyiliyen etkisini goz ardi etmemis ve sosyal
medyada var olmak igletmeler i¢in de kaginilmaz bir hal almistir. Artik yoneticilerin giindeminde siklikla yer alan
sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010:59), isletmeler i¢in etkin bir pazarlama ortami olarak da kullanilmaktadir.
Kim ve digerlerine gore (2010:215), 2000'li yillarin ilk yarisindan itibaren, tiim diinyadan milyonlarca internet
kullanicist binlerce sosyal paylasim sitesini ziyaret etmis, online uygulamalari kullanmis ve ¢esitli sekillerde sosyal
medyada faaliyet gostermistir. Sosyal medyada kisisel olarak yapilan bu ziyaretler ve faaliyetler farkli amaglar
icin yapilabilmektedir isletmeler acisindan ele alindiginda ise sosyal medyanin ve paylasim sitelerinin etkin bir

pazarlama araci olarak kullanildig1 ve ¢esitli fonksiyonlari tistlendigi goriilmektedir (Pempek vd., 2009:227-228).

Tiiketiciler satin alma Oncesi {riinler ve hizmetler hakkinda internet iizerinden arastirma yapmakta ve sosyal
paylasim sitelerini 6zellikle de gesitli bloglar1 kullanarak satin aldiklari iiriin ve hizmetler hakkindaki
deneyimlerini, sikayet ve memnuniyetlerini, elestiri ve onerilerini, kullanim sekillerini, tiriin 6zelliklerini, kisaca
her tiirlii diistincelerini diger kullanicilarla ¢cok hizli bir sekilde paylasabilmektedirler. Bu sayede diger tiiketiciler
de satin almak istedikleri iiriinler hakkinda detayli bilgiye yine sosyal medyay1 kullanarak kolaylikla sahip
olabilmekte ve satin alma kararim verebilmektedirler (Jerving, 2009:5). Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
ortamlar1 isletmelere hayran sayfalari ve iriin gruplar1 olusturabilecekleri alanlar saglamakta ve bu siteler

iizerinden yapilan izlemeler ile miisteri duyarliligini da tespit edilebilmektedir (Martinez, 2010:32).

Morgan ve Hunt (1994:23) baglilik kavramini, taraflardan birinin bir iligkinin devam etmesi i¢in maksimum bir

caba gostermesinin gerekliligine inanmasi olarak tanimlamislardir.
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Baglilik, bir organizasyona karsi hissedilen ve yogunlugu iligkinin dogasina gore farklilik gosterebilen duygusal
bir yakinlik olarak tanimlanabilir (Takala ve Uusitalo, 1996:57). Marka bagliligi, tiiketici beklenti, istek ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi ile olusan memnuniyet ve tatmin diizeyi ile dogrudan iliskilidir. Rekabet sartlarinin her
gecen giin degistigi ve zorlastig1 gliniimiizde, varliklarini devam ettirmeye calisan isletmeler, siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji yaratabilmek i¢in miisterilerinde baglilik yaratma ¢abasi igindedirler. Sosyal medya ve paylasim
siteleri de glinlimiizde bu amaca hizmet eden en énemli faktorlerden biri haline gelmistir. Tiiketiciler {iriin ve
marka tercihlerinde ¢ok sayida alternatifle kars1 karsiyadirlar. Satin alma siirecinde ise, bu alternatif markalar
arasinda kendilerine en ¢ok fayda saglayacak markayi tercih etmektedirler. Markalar, sosyal medyada var olmanin

ve sosyal medya pazarlamasinin 6nemli ve etkili oldugunu kabul etmektedirler (Onerli, 2014).

Yapilan bir aragtirmaya gore, bireysel kullanim s6z konusu oldugunda, sosyal medya ve uygulamalari, yapilan
paylasimlarla kisilerarasi iliskileri giiglendirmektedir. Kar amaci giiden kurumlar s6z konusu oldugunda ise, bu
kurumlarin sosyal medya ve uygulamalarint markalarin1 giiglendirmek, {triinlerini pazara siirmek, tanitmak,

miisterilerini artirmak ve satis yapmak gibi ticari amagclarla kullandiklari gériillmektedir (Waters vd., 2009:102).

Yapilan bir caligmaya gore, isletmeler Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, ve Second Life gibi sosyal medya
uygulamalarim1 kullanarak marka bilinirliklerini arttirmaya, yeni miisteri kazanmaya ve kar elde etmeye

calismaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010:59).

Guha ve Birnholtz (2016:6) Foursqaure ile ilgili yapmus olduklari ¢aligmada, kullanicilarin Foursquare tzerinden
yer bildirimi yapma nedenleri, zamanlari, hangi mekanlardan yer bildirimi yaptiklar1 ve gizlilik konusundaki
diisiinceleri farkliliklar gostermektedir. Ornegin, bir kullanici spor salonundan yer bildirimi yapmak istememe
nedenini; “arkadaglarinin onun kendisini kilo vermeye calisan ve viicuduyla barisik olmayan bir birey olarak
distinmelerini istememesi” seklinde aciklarken, bir bagka kullanici ise; “babasi arkadas listesinde oldugu igin gece
geg saatlerde eglence mekanlarindan yer bildirimi yapmadiginy, ¢iinkii ailesinin ge¢ saatlerde o tarz yerlerde zaman
gecirdigini bilmelerini istemedigini” ifade etmektedir. Baska bir Foursquare kullanicist ise, evinden yer bildirimi
yapmama nedenini, “evin kendi 6zel alani oldugu ve bunu diger insanlarla paylasmak istememesi” olarak
aciklamaktadir. Ayni aragtirmada, bir Foursqaure kullanicisi listesindeki bir arkadagimin siklikla yaptigi bir yer
bildirimi hakkinda "Onun her seferinde ayni yerel Coffee Shop’tan yer bildirimi yaptigini goriiyorum. Kendisi
oldukga hos bir insan ve sanirim bu gittigi yer de giizel-hos bir mekan olmali. Belki ben de artik ev 6devlerimi
Starbucks yerine bu Coffee Shop’ta yapmaliyim" ifadesini kullanmaktadir. Bu ifadelerden de anlasilacag: tizere
kisiler birbirlerini siklikla gittikleri mekéanlar, Grtnler ve hizmetler ile ilgili olarak etkileyebilmekte ve
yonlendirebilmektedirler. Bu uygulamalarin kullanicilari, yer bildirimi yaparak mekanlar, bu mekénlardaki
markalar, {irin ve hizmetler hakkinda da arkadas listesindeki diger kullanicilara olumlu ya da olumsuz bir fikir
vermektedirler. Bu sayede, bu uygulamalari kullananlarmn, kendilerinin siklikla gittikleri ve zaman gegirdikleri
mekanlar ile satin aldiklar iiriin ve hizmetler hakkinda, listelerindeki diger arkadaslarinin zihinlerinde bilingli ya

da bilingsiz olarak bir alg1 yarattig1 goriilmektedir.

Kelly vd. (2011:2452) ¢alismasina gore ise, Foursquare/Swarm gibi uygulamalar1 kullanan bireyler genellikle
popiiler olan mekanlarda bulunduklari zaman yer bildirimi yapmaktadirlar. Long vd. (2012:934) yapmis oldugu
benzer bir caligmada ise, bu uygulamalar1 kullanan kisilerin hafta i¢i ve hafta sonlarinda yapmis olduklar1 yer
bildirimleri incelenmistir. 32.113 kisinin yapmis oldugu yer bildirimleri géz 6niine alindiginda, bazi1 kullanicilarin
birlikte yer bildirimi yaptiklar1 goézlemlenirken, bazilarinin ise, favori mekéanlarin &zelliklerini dile getiren
konularda birbirleriyle etkilesimde bulunduklari tespit edilmistir. Ayrica kullanicilarin hafta igi yapilan yer
bildirimlerinin genellikle is ile ilgili mekanlar oldugu goriilmiistiir.

Giintimiizde tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilan sosyal medyanin tiiketici davranisi ve satin alma niyeti
iizerinde etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle, isletmeler sosyal medyada var olan tiiketicilere

ulagsmak i¢in sosyal medya araglarini kullanmak durumunda kalmislardir (Constantinides ve Stagno, 2011:10).
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Sosyal medya ortamlarinda faaliyet gosteren tiiketiciler, diger kullanicilardan etkilendikleri gibi, onlar da diger
kullanicilari etkilemektedirler.

Bekar ve Ozgetin (2015) ¢alismasinda, tiiketicilerin Mugla ilindeki yiyecek i¢ecek isletmelerinde Foursquare
uygulamasini tercih etme sebeplerini ortaya ¢gikartmislardir. Bu uygulamayi kullananlarin en fazla ziyaret ettikleri
mekanlarda yer bildirimi yaptiklari tespit edilirken, yeni bir restoran kesfetmek i¢in de bu uygulamayi kullandiklart
goriilmiistiir. Ayrica Foursquare uygulamasinin tiiketicilerin mekan tercihlerinde 6énemli bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur.

Erdogan ve digerleri (2017) tiniversite dgrencilerinin Swarm uygulamasini kullanma davraniglari incelenmistir.
Ogrencilerin Swarm uygulamasini; bilgi edinme, sosyallesme, ifsa, etkilesim, kullanim kolaylig1, eglence, disa
doniikliik, degerlendirme ve 6grenim kolaylig1 gibi sebeplerden dolay1 kullandiklar tespit edilmistir.

Sonug olarak, yapilan ¢aligmalar géz 6niine alindiginda, Foursquare veya Swarm uygulamalar1 hakkinda yerli

literatiirde ¢ok az sayida ¢aligmaya rastlandigindan, bu ¢alismanin yerli literatiire katki saglayacag diisiiniilebilir.

4. Metodoloji

Bu calismanin amaci, iiniversite 6grencilerinin akilli telefonlarindaki Foursquare/Swarm uygulamalarindaki yer
bildirimi yapma davraniglarinin, yer bildirimi yapilan mekanlara veya markalara karsi tutum ve satin alma
niyetlerine etkisini incelemektir. Arastirmanin amacina uygun olarak yazarlar tarafindan asagidaki hipotezler

olusturulmustur. Bu hipotezler su sekildedir:

Hi:Tiiketicilerin Foursquare/Swarm uygulamalarindaki yer bildirimi yapma davraniglarinin yer bildirimi yapilan

mekanlara/markalar kars1 tutumlari iizerinde etkisi vardir.

Hy:Tiiketicilerin Foursquare/Swarm uygulamalarindaki yer bildirimi yapma davraniglarinin satin alma niyetleri

uzerinde etkisi vardir.

Aragtirmanin ana kiitlesi Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde okuyan tiim dgrencileri kapsamaktadar.
Ornekleme yontemi olarak ise, akilli telefonu olan ve belirtilen uygulamay1 kullanan égrencilerden olustugundan,
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi se¢ilmistir. Aragtirma ii¢ asamal1 olarak

gerceklestirilmistir.

Arastirmanin birinci agamasinda, Foursquare/Swarm uygulamalarinda yer alan mekanlar yazarlar tarafindan
incelenmis ve bir mekan listesi olusturulmustur. Bu mekan listesine gore, “fast food”, “restoran”, ‘bar”,
“benzinlik”, “oto yikama”, “banka”, “otel”, “postane”, “sinema”, “pastane/firin”, “tiyatro”, “market”, “hastane”,
“oto servis”, “kuafor/berber”, “park”, “cafe”, kitabevi”, “magaza”, ‘“aligveris merkezi”, “fitness center”,
“havaliman1”, “semt”, “miize”, “ev/plaza/rezidans”, “sahil”, “igyeri”, “marina”, “eczane”, “okul/akademi”,

CEINT3 CEENNT3 LEINT3 LEEINNT3

“cami”, “konser”, “otogar”, “istasyon”, “stadyum/spor salonu”, “sergi”, “meydan/cadde”, “koprii”, “bagka bir
2 [13

iilke”, “toplu tasima duraklar1”, “toplu tasima araglar1”, “digerleri” olarak toplam 41 adet mekan adi1 olusturacak
sekilde 6n anket formu gelistirilmistir.

Olusturulan bu ankette, kolayda 6rnekleme yontemi yoluyla toplam 50 &grenciye “En fazla hangi mekéanlarda yer
bildirimi yaparsiniz?” sorusu sorulmustur. Buna gore 50 Ogrencinin en fazla yer bildirimi yaptig1 mekanlar
sirastyla, “Kafe” (50 6gr.), “Bar” (40 6gr.), “Okul” (38 6gr.), “Restoran” (34 6gr.), “Aligveris Merkezi” (32 6gr.)
olarak saptanmistir.

Arastirmanin ikinci agamasinda ise, birinci asamanin sonuglarima gore en fazla yer bildirimi yapilan mekén olarak
“kafe” ¢iktigindan, ayni 6grencilere baska bir anket formu diizenlenmistir. Bu tek soruluk ankette ise, “En ¢ok yer
bildirimi yaptiginiz kafelerden li¢ marka/mekan ismi belirtiniz” seklinde bir agik u¢lu soru sorulmustur. Alinan

cevaplara gore, en fazla “Starbucks (45 6gr.), Kahve Diinyasi (25 6gr.) ve Mado (23 6gr.)” mekanlar1 saptanmigtir.
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Arastirmanin son asamasinda ise, arastirmanin birinci ve ikinci agsamasindan gelen sonuglara gore yazarlar
tarafindan, arastirmanin amacina uygun bir sekilde bir anket formu olusturulmustur. Buna gore, arastirmada
kullanilan anket formu, toplam 42 soru ve dort boliimden olugmustur. Bu sorulardan 30°u besli Likert tipi, yedisi
coktan segmeli ve geri kalan bes soru ise, demografik ozellikler ile ilgilidir. Anket formunun birinci kisminda,
yanitlayicilarin Foursquare/Swarm uygulamalari ne derecede kullandiklarimi tespit etmek amaciyla alti soru
sorulmustur. Anketin ikinci kisminda ise, yanitlayicilarin Foursquare/Swarm uygulamasinda yer bildirimi yapma
davraniglariyla ilgili degiskenlerin yer aldigi, besli Likert 6l¢eginde sorulmus sorulara yer verilmistir. Belirtilen
6lcek, Lindqvist ve digerleri (2011) tarafindan ortaya ¢ikarilan 20 degisken dikkate alinarak uyarlanmistir. Anketin
liciincii kisminda ise, arastirmanin ikinci agsamasinda ortaya ¢ikan “Starbucks”, “Kahve Diinyas1” ve “Mado”
markalari/mekanlar ile ilgilidir. Yanitlayicilarin, belirtilen bu mekanlara/markalara karsi tutum ve satin alma
niyetinin dlgililebilmesi i¢in belirli dlgeklere bagvurulmustur. Mekan veya markalara karsi tutumun Slgiilebilmesi
i¢in Yagc1 ve Ilarslan (2010) calismasindan {i¢ degisken; Arslan ve Bakir (2009) ¢alismasindan dért degisken
olmak iizere toplamda yedi degisken kullanilmigtir. Satin alma niyeti ile ilgili dlgek ise, Yager ve Ilarslan (2010)
tarafindan kullanilan ii¢ degiskenli dlgekten, uyarlanarak alinmustir. Belirtilen tiim degiskenler besli Likert 6l¢egi
kullanilarak yanitlayicilara sorulmustur. Anketin son kisminda ise, yanitlayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili
sorulara yer verilmistir. Ayrica belirtilen dlgeklere ait uyarlamalar, ilgili dlgeklere ait ortalama ve standart sapma

tablolarinimn altinda not olarak agiklanmustir (Bknz: Tablo 4-5-6).

Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anketin uygulanmasi esnasinda,
gerekli tiim aciklamalar dgrencilere yapilmis, yanitlayicilara anketi doldurmalari konusunda her tiirlii kolaylik
saglanmistir. Buna gore, 6grencilerin anketi samimi, saglikli ve dogru bir sekilde cevap vermelerini saglamak i¢in,
anket iizerinde herhangi bir sekilde kimligini ortaya ¢ikarabilecek bir isaretleme yapmamalari konusunda
bilgilendirilmistir. Ayrica, anketi yanitlayanlarin cevaplari, yazarlar tarafindan kisa bir kontrolden gecirilmis,
eksik veya bos birakilan sorularin tekrardan cevaplanmasi saglanmistir. Buna ragmen, yazarlar tarafindan yapilan
en son kontrolde, anket uygulamasi sirasinda yapilan ilk kontrolde gdzden kacan aksakliklar oldugu tespit
edilmistir. Buna gore, 6grencilere verilen 281 anketten 18 tanesi eksik veya hatali cevaplardan 6tiirii, arastirma

disinda birakilmig ve analize 263 anket ile devam edilmistir.

Ayrica aragtirma gecerliliginin arttirilmasi i¢in, anketleri sadece Foursquare/Swarm uygulamasini kullanan ve
sadece “Starbucks”, “Kahve Diinyas1” ve “Mado” mekanlarinda yer bildirimi gergeklestiren 6grenciler {izerinde

yapilmasina 6zellikle dikkat edilmistir.

Pazarlama arastirmalari amaclarma gore, kesifsel, tanimsal ve nedensel aragtirmalar olmak iizere {i¢ grupta
smiflandirilmaktadir. Kesifsel arastirma modelinde amag, pazarlama probleminin kesfedilmesi olup, yeni alternatif
hareket segeneklerinin ve yeni hipotezlerin saptanmasina yoneliktir (Kurtulus, 2004:251). Tanimsal arastirmanin
temel amaci ise, bir ana kiitlenin ya da bir fenomenin 6zelliklerini tanimlamaya yoneliktir (Gegez, 2010:38) Bu

tanimlardan hareketle, bu aragtirmanin tiirli tanimlayicidir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

FREKANS YL(J(%)E FREKANS | YUZDE (%)
CINSIYET YAS
Erkek 124 47,1 18 yag 27 10,3
Kadin 139 52,9 19 yas 29 11,0
Toplam 263 100 20 yas 47 17,9
AILENIZIN AYLIK ORT. GELIRI 21 yas 68 25,9
1000 TL ve alti 17 6,5 22 yag 45 17,1
1001-2000 TL 41 15,6 23 yag 24 9,1
2001-3000 TL 68 25,9 24 yag 8 3,0
3001-4000 TL 35 13,3 25 yas ve iizeri 15 5,7
4001-5000 TL 52 19,8 SINIF
5001-6000 TL 15 5,7 1. Swinif 74 28,1
6001-7000 TL 11 4,2 2. Sumif 53 20,2
7001 TL ve Uzeri 24 9,1 3. Suif 65 24,7
PROGRAMINIZ 4. Suuf 71 27,0
1. Ogretim 100 38,0
II. Ogretim 163 62,0

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de 6zetlenmistir. Bu tabloya goére, cevaplayicilarin %
52,9’u kadin, % 47,11 ise erkek 6grencilerden olusmaktadir. Katilimcilarin yaglarina bakildiginda, dgrencilerin
%26’simn 21 yasinda oldugu goriilmektedir. Katihmcilarin % 38’1 1. Ogretim, % 62’si ise, II. Ogretim
ogrencilerdir. Bu 6grencilerin siiflari incelendiginde, % 28,1 nin 1. Siif, % 20,2’sinin 2. Simif, % 24,7 sinin 3.

Sinif ve %27’sinin ise, 4. Sinifta okuduklar1 saptanmustir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Foursquare/Swarm Kullamim Davranisi

YUZDE YUZDE
FREKANS (%) FREKANS (%)

Check-in Yapilan Sosyal Medya Araglar: Foursquare / Swarm Kullanim

Facebook 8 3.0 Arl_cada§lartm1 takip etmek 137 52.9
fedilmek

Foursquare / Swarm 181 68,8 | Paylasimda bulunmak 136 51,7

Her ikisi 74 28,1 | Yeni insanlar tanimak 37 14,1

Sl;jrne(:? FOURGEVERD SR [ lemims Arkadaglarimla karsilasmak 97 36,9

30 dakikadan az 240 91,3 |Qyun/yarisma ozelligini 27 10,3
kullanmak

31 - 60 dakika 18 68 | Firmakampanya/indirim 51 19,4
haberdarligi

61 - 90 dakika 1 0,4 Sosyallesmek 108 41,1

91 - 120 dakika 3 1,1 Es / Sevgili talebi 28 10,6

;;L:leadaklkadan daha 1 04 Yeni yerler kesfetmek 133 50,6
Mekén hakkinda yapilan

Check-in Yapilan Yerler yorumlart okumak / bilgi 121 46,0
edinmek

Gidilen her yerde 42 16,0 |Herkes kullandig icin 38 14,4
kullanmak

Sadece sevilen .

mekanlarda 186 70,7 | Konum belirtmek 115 43,7

Sadece poptiler oo

mekanlarda 35 13,3 1igi cekmek 31 11,8

Check -in Yapma Sikhig Foursquare / Swarm rozeti 28 10,6
kazanmak

Her zaman 15 5.7 Mekanlara yorum / tavsiye 67 255
birakmak

Suk sik 92 35.0 Begenilen mekdnlarin reklamini 59 224
yapmak

Bazen 151 57.4 Tak!pgllerln gozunde pozitif 28 106
ima]j olusturmak

Neredeyse hicbir 5 19

zaman

Tablo 2’de, yanitlayicilarin Foursquare/Swarm kullanim davraniglariyla ilgili 6zelliklere yer verilmistir. Bu
tabloya gore, arastirmaya katilan Ogrencilerin 181’1 Foursquare/Swarm uygulamasindan yer bildirimlerini
gergeklestirmekte olup, % 91°1 ise bu uygulamalar1 giinde “30 dakikadan az” kullandigini belirtmistir. Ayrica,
ogrencilerin % 70,7’si “sadece sevilen mekanlarda” yer bildirimi yaparken, sadece %15’inin yer bildirimi yapma

siklig1 “her zaman” olarak saptanmustir.
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Cevaplayicilarin Foursquare/Swarm uygulamasinin kullanimina bakildiginda en fazla tercih edilen “Arkadaglarimi

takip etmek /edilmek”, “Paylasimda bulunmak”, “Sosyallesmek”, “Yeni yerler kesfetmek”, “Mekan hakkinda

yapilan yorumlar1 okumak / bilgi edinmek” ve “Konum belirtmek” unsurlari oldugu saptanmustir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Yer Bildirimi Yaptigi Mekan Dagilimm

MEKANLAR [ FREKANS YUOZDE MEKANLAR |FREKANS | YYZPE [ MEKANLAR | FREKANS | YUZPE
(%) (%) (%)
Aligverig ; .
Merkezi 134 51 Isyeri 42 16 Oto Yikama 18 6,8
Banka 19 7,2 Kitabevi 39 14,8 | Park 29 11
Bar 120 45,6 Konser 81 30,8 | Pastane/ Firin 24 9,1
gl"lje"" bir 62 236 |Kopr 21 8 |Postane 17 6,5
Benzinlik 16 g1 |Kuafor/ 26 9.9 |Restoran 147 55.9
Berber
Cafe 179 68,1 |Magaza 58 22,1 | sanil 53 20,2
Cami 24 91 Market 15 5,7 Semt 42 16
Eczane 12 4,6 Marina 48 18,3 | Sergi 40 15,2
Ev/Plaza/ 53 202 |Meydan/ 61 232 |Sinema 118 44,9
Rezidans Cadde
Fast Food 99 37,6 |Mize 59 224 |Stadyum/ 56 213
Spor Salonu
Fitness Okul / .
Center o1 194 | Academi 130 49,4 | Tiyatro 75 28,5
Hastane 29 11 |otel 51 194 |Toplu Tasuma 14 5.3
Araglar
Havaliman 68 259 | Otogar 29 11 |Toplu Tasima 16 6,1
Duraklar
Istasyon 13 4.9 Oto Servis 15 57

Tablo 3’e gore, cevaplayicilarin en fazla tercih ettikleri mekéanlar sirasiyla, % 68,1 ile “Cafe”, % 55,9 ile
“Restoran”, % 51,0 ile “Alisveris Merkezi”, % 49,4 ile “Okul/Akademi”, % 45,6 ile “Bar”, % 44,9 ile “Sinema”
ve %379 ile “Fast Food” mekanlaridir. Ayrica, “Banka”, “Benzinlik”, “Eczane”, “Cami”, “Istasyon”,
“Kuafor/Berber”, “Market”, “Oto Servis”, “Oto Yikama”,
Tasima Araglar1” ve “Toplu Tasima Duraklar:” mekanlari cevaplayicilar igin en az tercih edilen mekanlar olarak
gorilmektedir.

“Koprii”, “Pastane/Firin”, “Postane”, “Toplu

Calismada, yanitlayicilarin Foursquare/Swarm uygulamasinda yer bildirimi yapma nedenleriyle ilgili 6lcek, 7
degisken ile dlgiilen mekan/markaya karsi tutum Olgegi ve satin alma niyeti 6lgeklerinin tiimiiniin ayr1 ayri

aritmetik ve standart sapma degerleri Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da incelenmistir.
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Tablo 4. Foursquare/Swarmda Yer Bildirimi Yapmaya iten Sebeplere iliskin Olcegin Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri

Soru _. Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma
sl | F/S rozeti kazanmaya 6zen gosteririm. 2,202 1,285
s2 | Arkadaglarimin kazandig1 F/S rozetlerini takip ederim. 1,837 1,204
s3 | F/S rozetlerini kazanmaktan gurur duyarim 1,996 1,256
s4 | F/S rozetlerini kazanmay1 sevdigim i¢in check - in yaparim. 1,928 1,241
s5 | F/S'm eglenceli oldugunu diislinliriim. 3,331 0,997
s6 | F/S'1 arkadaglarimla oynadigim bir oyun olarak goriiriim. 2,370 1,294
s7 F/S" arkadaglarima disarda oldugumu bildirmek igin 3,247 1,200
kullanirim.

s8 | F/S arkadaslarimla iletisim i¢inde kalmama yardimci olur. 3,418 1,063

s9 | F/S'1 arkadaslarimda kullandigi igin, bana eglenceli gelir. 3,354 1,189

s10 | F/S1 arkadaslarimla baglanti halinde olmak i¢in kullanirim. 3,319 1,114

s11 F/S'da genellikle arkadaslarimla ayn1 mekanlarda check-in 3,262 1,103
yaparim.

s12 | Arkadaslarimin nereden check-in yaptiklarini takip ederim. 3,498* 1,059

513 | F/S’1 tek basima oynayabilecegim bir oyun olarak goriiriim. 2,053 1,283
Check-in yaptigim mekanlardan 6zel teklifler ve indirimler

S alabilmek i¢in F/S"1 kullanirim. A )

s15 f/.S 1 check-in yapilan mekanlar hakkindaki tavsiyeleri gérmek 3,483* 1,327
i¢in kullanirim

s16 | F/S beni yeni yerlere gitmem konusunda motive eder. 3,300 1,277

s17 | F/S' kullanarak yeni yerler kesfederim. 3,601* 1,196

518 F/S'1 nerelere hangi siklikla gittigimi takip etmek i¢in 3,000 1,319
kullanirim.

519 Bar}a disarda ne yapabilecegim hakkinda fikirler verdigi i¢in 3,262 1,258
F/S"1 kullanirim.

$20 F/S'1 begendigim mekanlar hakkinda goriis bildirmek i¢in 3,099 1,339
kullanirim.

*Kullanilan dlgekteki degiskenlerin tiimii Lindqvist ve digerleri (2011) ¢calismasindan uyarlanmustir.
(F/S): Foursquare / Swarm uygulamasini ifade etmektedir.
1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... 5= Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 4’e gore, ortalamasi en fazla olan degiskenler sirasiyla, “F/S’t kullanarak yeni yerler kesfederim.” (3,601);
“Arkadaslarimin nereden check-in yaptiklarint takip ederim.” (3,498); ve “F/S’1 check-in yapilan mekanlar
hakkindaki tavsiyeleri gérmek igin kullanirim.” (3,483)’dir. Ayni1 tabloya goére, “Arkadaslaruimin kazandigi F/S
rozetlerini takip ederim.”(1,837); “F/S rozetlerini kazanmay: sevdigim icin check - in yaparim.” (1,928); “F/S

rozetlerini kazanmayt sevdigim igin check - in yaparim.” (1,996) degiskenler ortalamasi en diisiik olanlardir.
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Tablo 5. Mekan/Markaya Kars1 Tutum Olgeginin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Soru o Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma
ml [ Check-in yaptigim mekéna gelmek benim i¢in dogru bir karardir. 3,464 1,327
m2 | Check-in yaptigim mekéan benim i¢in tatmin edici bir mekandir. 3,662 1,215
m3 S:rZ(ilr(-m yaptigim mekan benim i¢in pek ¢ok faydali dzelligi 3,224 1,145
m4 | Check-in yaptigim mekana iligkin olumlu diisiincelerim vardir. 3,711 1,172
m5 | Check-in yaptigim mekanda daha fazla zaman gegiririm. 3,612 1,176
m6 | Check-in yaptigim mekanda daha fazla para harcarim. 3,312 1,258
m7 | Check-in yaptigim mekan1 bagkalarina tavsiye ederim. 3,646 1,239

*Kullamilan 6lcekteki ilk 4 degisken Yagci ve Ilarslan (2010); son 3 degisken ise Arslan ve Bakir (2009)
calismalarindan uyarlanmigtir.
1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... 5= Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 5’e¢ gore ortalamasi en yiiksek degisken “Check-in yaptigim mekana iligkin olumlu diisiincelerim vardir.”
(3,711) iken, “Check-in yaptigim mekan benim i¢in pek ¢ok faydali 6zelligi vardir.” (3,224) degisken ise en diisiik
ortalamaya sahiptir.

Tablo 6. Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Soru
NO Degiskenler Ortalama | Standart Sapma

sani .Ch.eck—in yaptigim mekandaki iiriin veya hizmetleri blytk 3,639 1,270
ihtimalle satin alirim.

san? Soz koFlusu urun Yeya hizm'ete te'krar ihtiya¢ duydugumda, 3114 1317
check-in yapar liriin veya hizmeti satin alirim.

san3 Checlf—in yaptigim mekandaki {iriin ve hizmetleri kesinlikle 3555 1,25
denerim.

*Kullanilan olgekteki degiskenlerin tiimii Yagct ve Harslan (2010) ¢calismasindan uyarlanmistir.
1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... 5= Kesinlikle Katiliyorum.

Calismada cevaplayicilarin Foursquare/Swarmda yer bildirimi davranisi ile ilgili 20 degiskenli 6lgek Cronbach’s
Alpha giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Giivenilirlik analizi, bir 6l¢ekte yer alan degiskenlerin, i¢ tutarliligin
6lgmek i¢in kullanilan bir modeldir (George ve Mallary,2001:209). S6z konusu 6l¢egin, Cronbach’s Alpha degeri
0,871 olarak bulunmustur. Benzer sekilde diger olceklerde giivenilirlik analizine tabi tutulmus olup,
mekan/markaya karsi tutum 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,906 ve satin alma niyeti 6l¢eginin Cronbach’s
Alpha degeri ise, 0,821 olarak saptanmistir. Nunnaly (1979) ¢alismasina gore, belirtilen degerlerin kabul edilebilir

degerler oldugu ve Olceklerin glivenilir oldugu soylenebilir.

Arastirmada, Foursquare/Swarm ile ilgili 20 degiskenli dl¢ek, kesifsel faktdr analizine tabi tutulmus, olup, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi istatistigi, 0,867 saptandigindan 6érneklemin faktor analizi yapmak igin
yeterli oldugu bulunmustur. Ayrica Bartlett Kiiresellik testine gore, anlamlilik 0,000 oldugundan degiskenler
arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski bulundugu ortaya ¢ikmistir. Tiim bu degerlendirmelere gore,
belirtilen dlgege ait, yapilan faktor analizi sonucunda, degiskenler dort faktdrde toplanmustir. Ancak, daha kuvvetli
bir faktdr analizi sonucu elde edilmesi i¢in, Sipahi ve digerlerine (2008) gore, elde edilen faktor analizi sonucunda
0,50’nin altinda faktor yiikiine sahip iki degisken analizden ¢ikartilmis ve kalan 18 degisken ile tekrar faktor analizi
yapilmigtir. Yapilan bir sonraki faktor analizi sonucunda ise, ortaya ¢ikan faktor sayisi {i¢ olmustur.
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Ancak, yine tiim faktorlerin faktor yiiklerine bakilmis ve sadece bir degiskenin faktor yiikii degeri 0,50’nin altinda
oldugundan ilgili degisken analizden ¢ikartilmistir. Kalan 17 degisken tekrar faktdr analizine sokulmus olup,
degiskenlerin 3 faktor altinda toplandig1 goriilmistiir.

Yapilan ¢aligmanin giivenilir ve gecerliliginin daha yiiksek bir seviyede ¢ikmasi ve ¢alismanin literatiire katki
saglamasi agisindan, kesifsel faktor analizinde ortaya ¢ikan ii¢ faktor altindaki degiskenler, dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Bu yiizden veriler SPSS programindan LISREL programina aktarilmistir.

Tablo 7. Dogrulayici Faktor Analizinde Ortaya Cikan Uyum indeksi Kriterleri

FAKTOR ISIMLERI RMSEA | GFI RMR CFI NFI
F1: Rozet Kazanma ve Oyun 0,074 0,90 0,072 0,92 0,91
F2: Eglence ve iletisim Halinde Olma 0,082 0,97 0,051 0,96 0,95
F3: Goriis Bildirme ve Kesfetme 0,090 0,92 0,062 0,95 0,93

Tablo 7’de de goriildiigii izere, dogrulayict faktdr analizi sonuglarinin faktdr bazinda uyum indeksleri, Cokluk ve
digerleri (2008) calismasina gore, kabul edilebilir kriterler i¢inde yer almaktadir. Dogrulayici faktor analizi
sonuglar1 kabul edilebilir kriterleri sagladigindan, yapilan kesifsel faktér analizi sonuglari agagidaki tabloda

Ozetlenmistir. Yargilarin uzun olmasi nedeniyle ilgili tabloda degiskenler soru numarasi seklinde verilmistir.

Tablo 8’de goriildiigii gibi ortaya ¢ikan ii¢ faktdriin modeli agiklama oran1 % 59,107 dir. Ortaya ¢ikan faktorler
“rozet kazanma ve oyun”, “eglence ve iletisim halinde olma” ve “goriis bildirme ve kesfetme” olarak

adlandirilmugtir.

103



Tablo 8. Foursquare/Swarm ile Ilgili (Kesifsel) Ayiklanms Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Faktor Guvenilirlik
Faktor Ad Degiskenler Asirhén Aciklayicilhig | (Cronbach
srhg (%) Alfa degeri)
s2 0,885
s4 0,885
F1: Rozet Kazanma ve s3 0,874
Oyun sl 0.844 29,791 0,898
s6 0,668
513 0,666
s10 0,834
s8 0,760
F2: Eglence ve fletisim s9 0,708
Halingde Olma s7 0,657 16,252 0,794
512 0,608
s11 0,552
515 0,846
s T 516 0,803
I'Zgﬁ‘t’;f Bildirme ve 517 0,744 | 13,064 0,802
519 0,731
520 0,514
TOPLAM 59,107
Cronbach Alpha Degeri (17 degisken i¢in) 0,847
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi
(17 degisken icin)
Ki-Kare 2093,494
Bartlett Kiresellik Testi Df 136
Sig. 0,000

Calismada ortaya ¢ikan bu faktorlerin, hem yer bildirimi yapilan mekanlara /markalara yonelik tutumlara hem de
tilketicilerin satin alma niyetine yonelik etki dereceleri tespit edilmeye c¢aligilmistir. Bu nedenle faktor analizi
sonuglari regresyon analizine tabi tutulmustur. Her iki model igin regresyon analizi sonuglarina Tablo 9 ve Tablo

10°da yer verilmistir.
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Tablo 9. Regresyon Modeli Ozetleri ve ANOVA Tablosu

... | Standart | Kareleri
Model R R Duzeltilmi Hata n Sd Ortalama F Anlamlilik
Kare | s R Kare Kare
Oram Toplam

Model 1
Bagimli
Degisken:
MEKAN/MA 0,393 | 0,154 0,144 0,924 40,221 3 13,404 15,691 0,000
RKAYA
KARSI
TUTUM
Kalinti 220,385 | 258 0,854
Toplam 260,596 | 261
Model 2
Bagimli
Desi ) 0,353 | 0,124 0,114 0,941 32,546 3 10,849 12,227 0,000
egisken:
SATIN ALMA
NIYETI
Kalint 228,910 | 258 0,887
Toplam 261,456 | 261

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), FAC 1, FAC 2, FAC 3)
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Tablo 10. Regresyon Katsayilar: Tablosu

Standardize | Standardize
Olmayan Olmus T Degeri Anlamhihk
Katsayilar Katsayilar
Model B Beta
1 (Sabit) 0,005 0,079 0,937
FAC1 (Rozet Kazanma ve Oyun) -0,106 -1,857 0,064
FAC?2 (Eglence ve iletisim
. 0,255* 4,460 0,000
Halinde Olma)
FAC3 (Goriis Bildirme ve 0,279* 4,487 0,000
Kesfetme)
2 (Sabit) 0,962
0,003
Standardize | Standardize
Olmayan Olmus T Degeri Anlamhhk
Katsayilar Katsayilar
Model B Beta
FAC2 (Eglence ve iletisim
. 0,254* 4,367 0,000
Halinde Olma)
FAC3 (Goriis Bildirme ve 0,244* 4,190 0,000
Kesfetme)

Model 1 Bagimli Degisken: MEKAN/MARKAYA KARSI TUTUM

Model 2 Bagimli Degisken: SATIN ALMA NIiYETI

*p<0,05

Regresyon analizi sonuglarina gore olusan ifadeler su sekildedir:

Mekan/Markaya Karsi Tutum = 0,005 + 0,279 (Gériis Bildirme ve Kesfetme) + 0,255 (Eglence ve Iletisim)

Satin Alma Niyeti = 0,003 + 0,254 (Eglence ve lletisim) + 0,244 (Goriis Bildirme ve Kesfetme)

Regresyon analizi sonuglarina gore gelistirilen Hy ve Hy hipotezleri kabul edilmistir. Regresyon analizi ifadelerine

gore, mekan/markaya kars1 tutumu en fazla etkileyen “goriis bildirme ve kesfetme ” unsuru iken, satin alma niyetini
en fazla etkileyen unsurun “eglence ve iletisim” faktorii oldugu goriilmektedir.

5. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Sonug

Aragtirma bulgularina bakildiginda, yanitlayicilarin Foursquare/Swarm kullanim davranigt incelenmis ve

cevaplayicilarin %68,8’nin yer bildirimlerini Foursquare/Swarm uygulamasindan yaptigi, %3’niin Facebook,

%28 nin ise, hem Facebook hem de Foursquare/Swarm uygulamalarini birlikte kullanarak es zamanl olarak yer

bildirimlerini ger¢eklestirdikleri saptanmustir.
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Yanitlayicilarin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu (%91,3) Foursquare/Swarm uygulamasini giinde 30 dakikadan az
kullanmaktadir. Kelly vd. 2011°de yapmig olduklar1 calisma bulgularina benzer bir sekilde bu ¢alismada da,
toplam 263 katumcidan 186’sinin “sadece sevilen mekanlarda yer bildirimi yaptiklar” goriilmektedir.
Yanitlayicilarin  %52,9’unun  “Arkadaglarimi takip etmek/edilmek™; %51,7’sinin “Paylasimda bulunmak™;
%50,6’smin “Yeni yerler kesfetmek”; %46’sinin “Mekan hakkinda yapilan yorumlar: okumak/bilgi edinmek” ve
%43,7’sinin “konum belirtmek™ unsurlar1 i¢in Foursquare/Swarm uygulamasini kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Ayrica uygulamayi kullananlar, oyun veya yarisma dzelligini (%10,3) ¢ok fazla kullanmamaktadir. Bu verilerden
hareketle, bu uygulamalarin kullanicilari tarafindan giinde 30 dakikadan kisa bir siire kullanilmasina karsin, yeni
yerler kesfetmelerine, takip etmek/edilmelerine, sosyallesmelerine ve konum belirtmelerine hizli bir sekilde imkan

sagladig1 sOylenebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin, en fazla “Kafe”, “Restoran”, “Aligveris Merkezi”, “Okul/Akademi”, “Bar”,
“Sinema” ve “Fast Food” mekanlarinda yer bildirimleri gergeklestirdikleri; “Istasyon”, “Toplu Tasima Araglar1”,
“Oto Servis”, “Toplu Tasima Duraklar1”, “Oto Yikama” ve “K&prii” mekanlarinda ise en az yer bildirimi yaptiklar
tespit edilmistir. Bunlara gore, aslinda 6grencilerin en fazla tercih ettigi mekanin kafeler oldugu diisiiniilebilir.
Bagka bir arastirma sonuglarinin verilerine gore de, yine ayni sekilde kullanicilarin en siklikla yer bildirimi
yapmay1 tercih ettigi mekanlarin basinda “Kafe”, “Restoran” ve “Aligveris Merkezi” gelmektedir
(http://webrazzi.com/2015/04/16/foursquare-turkiye-kullanici-infografik/ Erisim Tarihi: 23.04.2018). Her iki

calisma bulgular1, mekanlar bakimindan birebir benzerlik gostermektedir.

Arastirmanin bir diger bulgusu ise, Foursquare/Swarm uygulamasinin dlgegi ile ilgilidir. Buna gore, 6grencilerin
bu uygulamayi, ¢ogunlukla "arkadaslarmi takip etmek" ve "yeni yerler kesfetmek" gibi 6zellikler i¢in tercih
ettikleri saptanmistir. Buna karsin, bu uygulamalar1 "rozet kazanmak™ ve bir "oyun olarak gérmek" en az tercih
ettikleri 6zellikler olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar, Guha ve Birnholtz’un 2013 yilindaki ¢alismalarinda elde
ettikleri sonuglarla benzerlik gostermektedir. Adi gegen g¢alismada da uygulamanin kullanicilart arkadas

listelerindeki kisilerin siklikla gittikleri mekanlar: takip etmektedirler.

Calismada 6grencilerin kafe mekanlarina/markalarina karsi tutumlari 6lgiilmeye ¢alisilmistir. Bu mekanlar pilot
bir ¢aligma ile “Starbucks”, “Kahve Diinyas1” ve “Mado” olarak saptanmistir. Calismada Starbucks mekanini
tercih edenler 142, Kahve Diinyas1 mekanimni tercih edenler 60 ve Mado mekanini tercih edenler 61 6grenci olarak
tespit edilmistir. Ogrencilerin tercih ettikleri kafe mekanlarina/markalarma karsi tutumlariyla ilgili 6lcek
incelendiginde, dgrencilerin mekanlara/markalara iliskin olumlu diisiincelere sahip oldugu, bu mekanlari tatmin
edici ve baskalarina tavsiye edecekleri mekanlar olarak gordiikleri sonucuna varilmistir. Ayrica arastirmaya
katilanlar, “check-in yaptiklart mekandaki iiriin veya hizmetleri biiyiik ihtimalle satin alirim” unsuru, satin alma

niyeti 6lgegi icindeki ortalamasi en yiiksek olan degiskendir.

Arastirmada, Foursqaure/Swarm uygulamalarindaki yer bildirimi yapma davraniglar ile ilgili 6lgek hem kesfedici

hem de dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur.

Bu analizler sonucunda, ilgili dlgek “Rozet Kazanma ve Oyun”, “Eglence ve Iletisim” ve “Goériis Bildirme ve
Kesfetme” olarak isimlendirilen ii¢ faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlerin mekan/markalara karst tutuma ve
satin alma niyetine etkisini 6lgmek icin regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore,
mekan/markaya karsi tutumu en ¢ok etkileyen unsur “goriis bildirme ve kesfetme” faktorii olurken; satin alma
niyetini en ¢ok etkileyen faktor “eglence ve iletisim” dir. Bu faktorler, Lindqvist ve digerlerinin 2011 yilindaki

yaptiklar1 calismada, “rozet kazanma ve eglence”, “arkadaslarla iletisim halinde kalma”, “yeni yerler kesfetme”,
“yeni mekanlari takip etme” ve “oyun oynama” olarak belirlenen faktorler ile benzerlik géstermektedir.
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Tiim bu sonuglardan hareketle, 6grencilerin mekan/markaya karsi tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkileyen
“goriis bildirme ve kesfetme” ile “eglence ve iletisim” faktorleri oldugundan, Foursquare/Swarm da yer alan cafe
mekanlarinin misteriler tarafindan goriiglerinin olumlu olmasi veya kesfedilemeye acik olmasi, 6grencilerin bu
mekanlar1 tercih etmesinde 6nemli bir rol oynayabilir. Bu tiir mekanlarin yoneticileri, 6zellikle misterilerinin
goriis ve tavsiyelerini dikkatli bir sekilde inceleyerek, mekanlari hakkinda olumlu goriigleri nasil gelistirecekleri
konusunda fikir sahibi olabilirler. Olumsuz goriisleri ise, degerlendirerek kendi mekénlarinda yer alan bu olumsuz
durumlarin nasil diizeltilecegine dair ¢ikarimlar yapabilirler. Ayrica Foursquare/Swarm uygulamasinda hala yer
almayan isletmelerin de bir an dnce bu uygulamada yer almasi, miisterilerin onlar hakkinda en hizli ve detayli

sekilde bilgi almalarina neden olabilirken, kendi mekanlarina olan ziyaretci sayisini da arttirabilir.

Ozetle, konuya iliskin olarak yapilan literatiir taramasi sonucunda hem yerli hem de yabanci yazinda
Foursquare/Swarm uygulamalari ile ilgili az sayida ¢alisma oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu mevcut ¢aligmalar
agirlikli olarak uygulamalarin teknik ozelliklerine odaklandigindan, bu uygulamalar1 kullanarak yer bildirimi
yapma davranisi ile yer bildirimi yapilan markalara/mekanlara karsi tutum ve satin alma davranigt gibi konulari
arastiran bir ¢alisma ile karsilagtirma imkani bulunamamistir. Bu sebeplerden dolayr ¢aligmanin; bu konulari
inceleyen ilk bilimsel ¢alisma olmasi nedeni ile orijinal bir arastirma oldugu ve bu baglamda da literatiire katki

sagladigt sOylenebilir.

Arastirma kapsami ve sonuglari incelendiginde, buna benzer arastirmalara yon verebilmek amaciyla, bazi

arastirma Onerileri agagida belirtilmistir:

Aragtirma pilot bir arastirma oldugundan, sadece Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde okuyan 6grenciler
iizerinde gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmay1 sadece dgrenciler iizerinde degil de, diger meslek gruplarinda yer alan
tiiketicileri de kapsam igine dahil ederek, daha biiyiikk bir 6rnek kiitle {izerinde yapilacak olan arastirmanin,

sonuglarin genellestirilmesine izin verebilir.

Arastirma sadece “ Starbucks”, “Mado” ve “ Kahve Diinyasi1” mekanlari olan kafeler iizerinde gergeklestirilmistir.
Arastirmanin farkli sektdrlerdeki mekanlar iizerinde yapilabilmesi, tiiketicilerin bu mekanlara karsi tutum ve satin

alma niyetlerinin 6l¢llebilmesine olanak saglayabilir.

Arastirmanin farkli markalara/mekanlara uygulanmasi, tiiketicilerin o markalara/mekénlara karst farkli tutum ve

satin alma niyeti etkilerinin farkli ¢ikabilmesine olanak saglayabilir.
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OLGUCU (POZITIVIiST) BILIM ANLAYISI VE ILETiSIM FAKULTELERI
DERGILERININ iCKIN ELESTIRISI

Nilket GUZ ! Seher ER?

Ozet

Bu ¢galisma Iletisim Fakiiltelerinde yayimlanan dergilerdeki bilimsel yayin ilkeleri ile bilimsel yontem arasindaki
iliski ve uygulamadaki karsiligin1 ortaya koymay1 amaglar. Bu iliskiyi ortaya koyarken ickin elestiri yontemini
kullanir. Bu ¢alisma bir makalenin farkli tiniversitelere gonderilirken degisik ilkeler sunmalarinin yontembilime
katkilar1 agisindan farkli bir okuma sunacaktir. Bilimsel yayin ilkelerinin bilimsel yontem baglaminda birbirinden
ayr1 actlumlar sunacagi varsayimindan yola cikarak, 6zet, giris, metnin temel boliimleri ve sonug tartigma
bélimlerine iliskin bir okuma (metinlerarasi) tizerine odaklanir. Bilimsel yayin ilkeleri ile yontembilim iligkisinin
sorgulandig1 bu calismada bilimsel ¢aligmanin olgucu/pozitivist bilim anlayisinda orgiitlenme bigiminin nasil
ongoriildiigii iizerinde durulur. Ozellikle devlet ve vakif iiniversiteleri nasil ilkeler sunmaktadir? Sorusuna yanit
aranir. Bu baglamda {iniversitelerin dngordiikleri ilkeler tartigma ortaminda one siiriilen 6nermeler dergilerde
yayimlanan makalelerdeki karsiligi ile bilimsel yontem ilkeleriyle karsilagtirilarak smanir. Bu smamanin
sonucunda dergilerin yayin ilkeleriyle bilimsel arastirmanin temel formati arasinda var olan iliski ve uygulamadaki
karsit iligkiler anlagilir. Bunun da Gtesinde bilimsel arastirmanin temel formati i¢inde karsitlik igeren dergi
makalelerinin igeriklerinin farklilik kavramiyla olumsuz deger yiiklenebilecegi ortaya cikar.

Anahtar Sozclkler: Tletisim Fakiiltesi dergilerinin siralama ilkeleri, Olguculuk (Pozitivist Bilim), I¢sel (Igkin)
Elestiri

Jel Kodlar:: Y80, Y90, Y91

POSITIVIST UNDERSTANDING OF SCIENCE AND IMMANENT CRITIQUE OF
JOURNALS PUBLISHED BY FACULTIES OF COMMUNICATIONS

Abstract

This study aims to reveal the relationship between scientific publication principles and scientific methods in
journals published in the Faculties of Communication and its equivalence in practice. The method of immanent
criticism is used to reveal this relationship. This article will present a different reading in terms of its contribution
to methodology by presenting different principles when submitting an article to different university journals.
Based on the assumption that the principles of scientific publication will present different implications in the
context of the scientific method, this study focuses on a reading (intertextual) of abstract, introduction, basic
sections of the text, and conclusion discussion sections. In this study where the relationship between the principles
of scientific publication and methodology is questioned, it is emphasized how the way of organizing the study in
the positivist understanding of science is predicted. Particularly the answer to the question “what principles do
the state and foundation universities offer?” is sought. In this respect, the propositions laid down by the universities
and their equivalence in journals are tested comparing different articles using the principles of scientific methods.
As a result of this test, the relationship between the publication principles of journals and the basic format of the
scientific research is understood and the opposing relations in practice is put forward.

Key Words: Principles of Scientific Publication, Scientific Method, Positivist Science, Immanence Criticism
Jel Codes: Y80, Y90, Y91

L Prof. Dr., Beykoz.Universitesi, STF, iletisim Tasarimi Bolimii Ogretim Uyesi , nuketguz@beykoz.edu.tr
2Dog. Dr., iletisim Fakiiltesi Hit Boliimii Ogretim Uyesi,erseher@istanbul.edu.tr

111



1. Giris: ickin Elestiri

Calismada igkin elestiri yoluyla geligkileri korii kortine ortadan kaldirmak ya da bigimsel mantik anlaminda
temizlemek degil, ¢eliskilerin varligina karsi ¢ikmak yerine ve anlamak ve igkin elestiri yoluyla farklar1 giin
yiiziine ¢ikarmak sdz konusudur. Amag farkliliklarin bir zenginlik sergiledigi goriisiinii savunmaktir. letisim
Fakdilteleri dergilerinde makale i¢indeki bilgilerin siralanigt konusunda yer alan yayin ilkeleri-yazim kurallart
béliimiinde makalesi yayimlanacak kisilere belli kurallar sunulmaktadir. flkeler boliimiinde istenen siralama ile
dergilerde yayimlanan makalelerde bilgilerin siralaniginin kargilagtirmasinin yapilacagi bir ¢alismadir. Disardan
degil icerden yaklasilarak “vaat edilenler” ile gerceklesenler arasindaki iligkinin ortaya konulmasi ve

anlamlandirilmasi s6z konusudur

TDK Felsefe Sézliigiinde Ickinlik (ing.immanent/ immanence- Fr. immanent/ immanence, Alm. immanent /
immanenz, es. t.miindemi¢) sdyle tanimlanmaktadir: Askin’in, 6tesinde ya da disinda olmanin karsit; bir seyin
icerisinde olma, bir seye “ickin” olma, o seyin kendisi digindaki bir ilkeye bagli olmama. Felsefede igkinlik ve

askinlik lizerine yiiriitiilen tartismalarin kokleri Platon ile Aristoteles’e dek uzanir.” (TDK Felsefe SozIigii)

Roger Behrens’in hazirladign Adorno Sézliigii’nde ise Ickin elestiri sdyle tanimlanmaktadir. “Sizi diyalektik
diisiinmeye ve bazi diyalektik yontemlere gotiirecek olan yol- bizim diyalektikte adlandirdigimiz gibi- ickin elestiri
yoludur.” (OD, s.12) Elestirel kuram Horkheimer’in bir deyisiyle “farkliligin bilinciyle” degerlendirilir (HGS cilt
7, s.85). Burada celigkileri korii koriine ortadan kaldirmak ya da bigimsel mantik anlaminda temizlemek degil,
daha ¢ok c¢eligkilere tahammiil etmek, onlar1 anlamak ve ickin elestiri yoluyla farklari ortaya sermek soz
konusudur. Elestiri, elestirdigi seye disardan ve soyut olarak degil, iceriden yaklasir. ... Igkin elestiri onu kendi
mantigiyla kirmak icin nesnesinin igine girer. Boylelikle ickin elestiri korlestirme baglamina niifuz edebilir,
ickinligini parcalayabilir. Ickin elestiri sahicilik jargonunun avundugu yanlis dolaysizliga: dogrudan dogruya
telaffuz edilen ya da hitap edilen bir seyin agik¢a ortaya konmus olacag: iddiasina karsi yonelir.” (Roger, 109)
(Behrens R., Cev. Tulzel Mustafa s.109).

“Schlegel ve Novalis’teki ickin elestiri kavramini iglemis olan Benjamin “yikici elestiri’den s6z etmisti. Adorno’ya
gore ickin elestiride “uygunluk” dikkate alintyordu. Felsefenin kavramlarin ya da nesne durumlarinin vaatlerini
yerine getirip getirmediklerini saptamak gerekiyordu. “Yalnizca, kendi nesnesinde biriktirilmis olan enerjiyi agiga
¢ikartan elestirel diisiince verimlidir.” (GScilt 5, s.318) (Behrens R., Cev. Tiizel Mustafa s.109)

«...Horkheimer’e gore elestirel kuram toplumun kendi i¢kin elestirisidir. “Ickin elestiri sadece baz1 goriise karsi
bir dis ve soyut dogma koymak degil, aksine onlar1 iddialarint agmak ve degerlendirmek belirlemek amaciyla bir
goriiniim gizlenmis ihtiyaglarin1 ve menfaatlerini alir. “(www.goethe.de)

“Kuramsal agidan bakildiginda da elestirel kuram, diyalektik bir igleyise sahiptir; yani, bir dizi hakikat iddiasini
yan yana getiren degil, bir diislince sistemindeki i¢ ¢eliskileri ve bosluklari arayarak, bu ¢eliskileri tamamen farkl
bir seyin ortaya c¢ikacagi noktaya kadar zorlayan bir yaklasim s6z konusudur. Buna bazen igsel elestiri
denmektedir. “(Marshal Gordon, s.179-180)

Yararlanilan kaynaklarda da goriildiigii gibi Ickin elestiri kuralc1 yaklasim ile deneysel yaklasim arasindaki iliskiyi

arastirir. Bu ayni zamanda sdylenen ile yapilan arasindaki bir bagintidir.

2. Amag-Yéntem: Olguculuk Anlayis1 Ve I¢ckin Elestiri

Olguculugun/Pozitivizmin kurucusu olarak kabul edilen Auguste Comte, “insan diisiincesinin gelisiminin ii¢
asamadan gecerek gerceklestigi saptamasinda bulunmus; bu ii¢ asamanin agiklanmasini “Ug¢ Durum Yasas1” adini

verdigi bolimlemeli ¢oziimlemeyle sunmustur.
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Buna gore tarih boyunca insanlik ilki tanribilimsel donem, ikincisi metafiziksel donem, {igiinciisii de olgucu
(pozitif ya da bilimsel) donem olmak iizere {i¢ ana asamadan ge¢mistir.” http://www.felsefeekibi.com/ bu
saptamalarin fizik biliminde yasanan kuantum ile ilgili gelismeler nedeniyle giiniimiizde gecerliliginin olmadig1

savunulmaktadir.

Umit Atabek “Pozitivizm, temelde nesnel (objective) bilgiye ulasilabilecegi savini tastyan bir yaklasim oldugunu
belirterek pozitivizmin bilen (insan-6zne: subject) ile bilinen (nesne-doga-toplum: object) ayrimina dayanmakta
ve Oznenin diginda nesnel bir gerceklik oldugunu kabul ettigini belirtir. Pozitivizm, “bilimsel bilgi” diye
kategoriklestirdigi bilgiye ulagma yolu olarak nesnel yontemleri 6ne sirmektedir. Pozitivist bilim anlayisina gore
aragtirici (bilgiye ulagsmak isteyen 6zne) 6yle nesnel yontem(ler) kullanir ki, bu yontemleri kullanan herkes benzer
(nesnel) sonuglara ulagir. Pozitivizmin Onerdigi temel yontem ise gorgiil (ampirik: emprical) yontemdir ve
nesnelerin icinde var olan (igerilen-miindemic) bilgiye 6zneden bagimsiz bir bigimde ulasarak elde etme iddiasini
tasir ve bu tekil (tek tek) bilgilerden genel dogrulara ulasabilecegini ileri siirer. Ancak gorgiil yontem birgok sorunu
icinde tagimaktadir ve Ozellikle nesnellik iddiasinin gecersiz olabilecegi yoniinde eksikliklerle bas etmek

durumundadar...

Aym c¢aligmada Umit Atabek, iletisim calismalarinda kullanilan pozitivist olmayan ydntemler arasinda
semiyoloji(gostergebilim), hermenétik (yorum bilgisi), text analisys (metin ¢dziimlemesi) gibi yontemleri
saymaktadir. (Atabek U, ders notlarr)

Selguk Budak’in hazirladigi Psikoloji sozliigiinde ampirik diisiinme bigimi soyle agiklanmaktadir. Ampirik
diistinme bi¢imi, ampirizm, pozitivizm, fizikalizm gibi maddenin akildan dnce geldigini vurgulayan felsefelerde

ortiilii olarak benimsenen diisiince bigimi. (Budak Selguk 2000, s.60

Oncelikle ¢aligmanmin bu bodliimiinde Iletisim Fakiilteleri dergilerinde yer alan yayin ilkeleri-kurallari icinde
calismada takip edilmesi gereken siranin r hangi bilim anlayisina gore diizenlendigi saptanacaktir. Bu konuda bir

tercih olup olmadig1 belirlenecektir.

Bu anlayis i¢inde farkli anlayislarin da ayni siralamada g6z oniinde bulundurulmalari, bagka bir anlatimla egemen
paradigmaya uygun metinlerin olusturulmasinin istenip istenmediginin saptanmasi yapilacaktir. Fakiiltelerin
siralama durumlari ekler boliimiinde tablo 1°de ayrintili bigimde verilmistir. Dergi yayin ilkeleri iginde ¢alismada
izlenilmesi gereken siralama boliimiine yer vermeyen Fakiilteler ¢aligma i¢inde yer almamustir. Calismanin

yapildig1 donemlerde agik erigimli tiim dergiler incelemeye alinmustir.

Irfan Erdogan, Pozitivist Metodoloji adli ¢alismasinda Bilimsel Arastirmanin temel formati (pozitivist bilimin)

konusunda su bilgileri aktarir: (Erdogan irfan, s., 13

Ornegin bir akademik dergide yaymlanmas: diisiiniilen makalenin formati {i¢ temel asamadan olusur. Pozitivist
bilimin dergilerinde bu akis silsilesine uyulur. Incelemelerin hemen hepsi Giris Yontem ve bulgu veya sonug ana
bélimleri iginde sunum yaparlar” (Erdogan irfan, s.,13)

Tirkiye’de yayimlanan ve arastirma icinde yer almayan birka¢ Onemli derginin yayin ilkeleri boliimleri

incelendiginde ortaya su sonuglar ¢gitkmaktadir:

1.U.Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu Sosyal Bilimler Dergisi Yayin lkeleri incelendiginde dergiye makale

gondermek isteyenlerden su kurallara uymalari istenmektedir;

“Uglii Ana Yapiya Uygunluk: Bir arastirma bu terimleri kullanmilmaksizin- 6n kistm (makalenin bashigi, yazarim

kimligi), ana bdliimler ve “son kisim” (ekler, bibliyografya) olmak iizere ii¢ esas kisim halinde diizenlenir.

Ana Boliimler: “Dortli Model’e uygunluk: Her arastirma; Giris, Metot, Bulgular ve Yorum, Sonug¢ olmak {izere
dort ana boliimden olugsmalidir. Metotla bulgular ve yorum béliimleri kisaca “Gelistirme B6liimii” adiyla da anilir.
1.U. Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu Sosyal Bilimler Dergisi Yayin Ilkeleri.
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Uclii Ana yaprya uygunluk acidan degerlendirilen metinlerde &n kisim, ana boliimler ve son kisim olarak
diizenlenmesi gerekmektedir. Ancak Ana Bolimler: Dortlii Modele Uygunluk, giris, metot, Bulgular ve Yorum,

Sonug olmak iizere dort ana boliimden olusmasi gerekmektedir.

Bu siralama gorgiil aragtirma yapan baska bir anlatimla pozitivist bilim anlayigin1 benimseyen ¢alismalar igin
olusturulmug bir siralamadir. Ancak Pozitivist Bilim Anlayisini benimsemeyenlerin izledikleri siralama farklilik
gostermektedir. Bu anlayisa goére makalenin planinin olusturulmasini tercih eden kurumlarin hem pozitif bilim
anlayisint hem de pozitif olmayan bilim anlayisina dayanan makaleleri yayinladiklar1 goziikkmektedir. Gorgiil
caligmalar icin belirlenen siralama Ornegin Gostergebilimsel Coziimleme, Yorum bilimsel (Hermenotik)

Coziimleme yapilan gorgiil olmayan calismalar i¢in de istenmektedir.

Ikinci 6rnek ise Istanbul Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Psikoloji Boliimii Psikoloji Caligmalar1 dergisinin makale
yazim kurallar1 4/c.maddesinde Ana metin boliimiinde, Gorgiil makalelerde metin, sirastyla giris yontem, bulgular
ve tartisma boliimlerinden olugsmalidir” agiklamasi yer almaktadir. Bu derginin gorgiil makaleler i¢in 6nerdigi

stiralama pozitivist bilim anlayisin1 benimseyenlere yapilan bir agiklamadir.
http//:www.Istanbul.edu.tr/edebiyat/psikoloji/kurallar.doc.

Uciincii drnek; Hacettepe iiniversitesi tip fakiiltesi Dahili ve Cerrahi Bilimler Yogun Bakim Dergisi bu derginin

yazim kurallar1 boliimiinde arastirma makalesinin boliimlerinin su bagliklari igermesi beklemektedir.

Ozet, metin: (Giris, ydntem ve gerecler, bulgular, tartisma ve sonu¢ boliimlerinden olusmalidir)
http://www.dcyogunbakim.org/sayfalar/yazarlara_bilgi.asp

Gorgiil aragtirmayi tercih edenlerin izlemesi gereken yollar1 bellidir. Bilen ile bilinen, 6zne-nesne iliskisi her iki
anlayista farklilik géstermektedir. Olgucu bilim anlayisinda 6zneden bagimsiz bir gergeklikten s6z edilir. Goriinen,
belirgin olan arastirilabilir. Bu nedenle nesnellik birinci kosuludur. Ozne disinda bir gercek vardir. Oysa Olgucu
olmayan bilim anlayisinda ise 6zneden bagimsiz bir gerceklikten s6z edilemez. Madde, zaman ve uzamla
baglantilidir. Zaman ve uzamdan bagimsiz madde diisiiniilemez. Gorelilik bu baglamda 6ne ¢ikmaktadir. Elektron
gercekte disiliniildiigii anda var olmaktadir. Dolayisiyla bireysellik dnem tagimaktadir. Madde, zaman /uzam
arasindaki iligki fizik alaninda yeni boyut kazanan bir iligki niteligiyle yer almaktadir. Paradigma degisimiyle
birlikte insana, evrene bilgiye bakis agist degismektedir. Cogunlugun kabul gérdiigii paradigma tek yol olarak
benimsenirse, paradigmalardan s6z eden bir ¢alisma nasil degerlendirilecektir. Bu baglamda Paul Fayerebend
Yonteme Hayir adli yapitinda evreni, insant vb. anlamanin yollarindan sézeder. Bu baglamda da gercege

ulagsmanin tek yolunun bilim olmadigin1 agiklar.

Calismanin iginde yer alan dergilerin segtikleri boliim bagligi siralamalariyla olgucu bilim anlayisinin yegledigi

siralamalart karsilastirdigimizda tiim dergilerle ilgili asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmaktadir:
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Tablo:1 Calismada Takip Edilmesi Gereken Sira

Universitenin adi Calismada Takip Edilmesi Gereken Sira

Baglik

Ozet

Anahtar Kelimeler, Yabanci Dildeki Baslik, Abstract, Keywords,
Akdeniz Universitesi Giris, Ana Metin

Yontem,

Bulgular,

Tartigma, Sonug

Kaynakca

Baslik,

Tirkce Ozet

Anahtar Sozcikler,

1.0 Iletisim Fakiiltesi Yabanci Dilde Baglik, 6zet

Anahtar sozcukler,

Boliimler, (Girig, Amag ve Yontem, Bulgular, Tartisma ve Sonug, Son
Notlar, Kaynaklar, Tablolar ve Sekiller) dipnotlar

Baslik

Ozet(Abstract)

Anahtar Soézciikler (Key Words) Giris,
Erciyes Universitesi {letisim Ydéntem

Bulgular

Sonug ve Degerlendirme

Kaynakca

Baslik

Ozet

Anahtar Sozcukler
Yabanci dildeki Baslik
Abstract

Key Words,

Gazi Iletisim Fakiiltesi Giris

Ydntem,

Ana Metin
Bulgular,
Tartisma

Sonug

Kaynakca
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Universitenin adi

Calismada Takip Edilmesi Gereken Sira

Kocaeli Universitesi Tletisim

Ingilizce Ozet

Tirkce Ozet

Girig

Alt Bolumler

Son Béliim Sonug ve Tartisma
Notlar,

Kaynakca

Ekler

Selcuk Iletisim

Baslik

Ozet

Anahtar Sozclkler
Yabanci Dildeki Baglik
Abstract,

Keywords,

Girig

Ana Metin

Sonug

Kaynaklar

Gilimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi

Ozet

Anahtar Kelimeler
Ikinci dildeki M.Bashg1
Abstract

Key words

Girig

Ana Metin

Sonug

Kaynakca

Ekler

116




Universitenin adi

Calismada Takip Edilmesi Gereken Sira

Arel U Iletisim Fakiiltesi

Ozet

Anahtar sozcukler
Metin (giris, yontem, sonug veya tartisma)

Tesekkiir (varsa)

Kaynakca

Karadeniz Teknik fletisim

Ozet

Anahtar kelimeler

Girig

Gelisme (metodoloji, analiz, bulgu, yorum ve tartigma sonug)

Tablo 2: Pozitivist Bilim Anlayisi1 ve Dergi Siralamasimin Karsilastirilmasi

Pozitif Giris | Yontem Bulgular Kaynakca

Bilim ve

Anlayis1 Sonuglar

Akdeniz U + + Giris | Ana M. Yonte Bulgular | Tartisma | Kaynakca

Ozet | Anahtar m - Sonug
K

1.0. + + Giris | Amag Yénte | Bulgular, | Tartisma | Son Notlar,

Iletigim m Sonug Kaynaklar
Tablolar ve
Sekiller

Erciyes + + Giris | Yontem Bulgula | - Sonug ve | Kaynakca

r Degerlen

Gazi + + Giris | Yontem Ana Bulgular | Tartisma | Kaynakca

fletisim Metin Sonug

Kocaeli + + Giris | Alt Son Sonug ve | Notlar Kaynakca

Bélumler bolim | Tartisma Ekler
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Pozitif Giris | Yontem Bulgular Kaynakca
Bilim ve
Anlayisi Sonuglar
Selcuk Giris | Ana M. - - Sonug Kaynaklar
Giimiigshane Giris | Ana Metin | - - Sonug Kaynakca
ekler
Acrel Giris | Yontem - - Sonug Tesekkiir
veva (varsa)
y Kaynakca
tartisma
Karadeniz Giris | Metodoloji | Analiz | Bulgu- Tartisma | -
Teknik yorum -Sonug

Tablo 2°de yer alan fakiiltelerin siralamalar1 pozitif bilim anlayisinda yer alan siralama ile karsilagtirildiginda

(toplam 9 fakiilte dergisi) basliklarin farkliligina karsin ¢ogunlugunun makale yayinlatmak isteyenlerden ayni

siralamayi istedikleri goriilmektedir. Bu sonug tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo: 3 Pozitif Bilim Anlayisinin temel Formati ve Dergilerin Siralamalar:

Pozitif Bilim Anlayisi

Girig

Yontem

Bulgu —Sonug Tartigma

Kaynakca

Dergiler

3. iletisim Fakiilteleri Dergilerinde Yayimlanan Makalelerin I¢kin Elestirisi

Bu boliimde iletisim fakiilteleri dergilerinde yer alan makaleler, yayin ilkeleri-kurallar1 bélumiinde
makale gondereceklerden istedikleri siralamanin karsilastirmasi yapilacaktir. Bagka bir anlatimla olmasi gereken

ile olan arasindaki iliski sorgulanacaktir. Calismanin kapsaminda yer alan dergilerin web sayfalarinda yer alan son

sayilar1 yayinlanacak makalelerde izlenmesi gereken siralar baglaminda ¢oziimlenmistir.

Bu béliimde arastirma icinde yer alan fakiilte dergilerinin kurallar1 ve Dergilerinde yer verilen makalelerin

3.1. Dergilerin Siralamasi ve Dergilerde Yer Alan Makalelerin Siralamasi

karsilagtirmali ¢6ziimlemesi yapilacaktir.
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Tablo: 4 i.U. iletisim Fakiiltesi

[.U.Iletisim | Giris | Ama¢ | Yontem | Bulgular, Tartisma | Son
Sonug Notlar,
Kurallar
Kaynaklar
Kural
(Kuraler) Tablolar
ve Sekiller
Dergi
Cozimlemesi
. 9 4 4 4 8 9
(Gorgul)

Iletisim Fakiiltesi Dergisi: Yil: 2010 Say1 39 Giris, Amag ve yontem, Bulgular, Tartisma ve Sonug, Son notlar,
Kaynaklar ve Tablolar ve Sekiller gibi bolimlerin ~ siralamast verilmistir.  Caligmanin yapildigi tarihlerde
fakiiltenin web sayfasinda makalelerin Ozetlerine yer verilmistir. Coziimleme icin Iletisim Fakiiltesi

Kiitiiphanesi’nde bulunan son say1 dikkate alinmistir.

Derginin bu sayisinda toplam 9 makaleye yer verilmistir. Makalelerin tamaminda giris b&lumiine yer
verilmistir. Ama¢ Yo6ntem ve Bulgular, Tartigma boliimiine yer verilen makale sayisi 4’diir. Bu boliimler
5 makalede yer almamustir. Sonug boliimii 8 calisgmada yer almistir. Kaynaklar, 9 makalede yer
almaktadir. Son Notlar, 5 makalede son not yer almaktadir. (Bknz Tablo: 4) Bu sonuglar gdstermektedir
ki Yazi Teslim ve Yayin Kurallarina uymayan farkli makaleler de dergide yer almaktadir. Bu baglamda ayrica
bir arastirma konusu da Onerilebilir, dergilerde yer alan makalelerin alanla baginin nasil kuruldugu kurulmasi
gerektigidir.

Calismanin kapsaminda yer alan dergilerin web sayfalarinda yer alan son sayilar1 izlenmesi gereken siralar
baglaminda ¢éziimlenmistir. Bu bilgilerden de anlasilacagi iizere dergi yaymm kurallarinda yer alan makale
siralama listesinin tiim makalelerde dikkate alinmadigi goriilmektedir. Bunun nedeni arastirma konusuyla
ilgilidir. Psikanalitik bir ¢c6ziimleme yapilan makalede istenen siralamaya uyma durumu s6z konusu
degildir. Giris, Sonug¢ ve Kaynakga bagliklarmin tiim makalelerde kullanilmasinin diginda diger basliklarda bir

uyum  sdz konusu olmamistir. Caligmanin konusu, amaciyla baglantili bir sonugtur.

Tablo: 5 Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi

Akdeniz U Giris | Ana Ydéntem | Bulgular Tartisma - | Kaynakga

. M. Sonug
(Kuraler) Ozet | Anahtar

K

Dergi
Cozimlemesi

- - 12 10 8 3 1(Tartisma | 12
(Gorgal)

12(Sonug)
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Yazi Teslim Kurallarinin ikinci maddesinde orijinal(6zgiin) ¢alismalar olmasi gerektigi, bunlarin disinda kitap
elestirisi, akademik yorum ve degerlendirme, bildiri, ¢eviri ve benzeri yazilara da yer verilebilecegi
belirtimliktedir. Caligmada takip edilmesi gereken sira: Baglik, 6zet, Anahtar Kelimeler, Yabanci Dildeki Baslik,
Abstract, Keywords, Giris, Ana Metin, Yontem, Bulgular, Tartisma, Sonu¢ ve Kaynakga.

Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisinin 14.sayisinda 12 adet makale yer almistir. Bu makaleler
¢ozliimlendiginde Giris boliimiiniin tiim makalelerde yer aldig1 gériilmektedir. Ana metin basligia uygun boliimler
10 makalede yer almaktadir, Yontem baslig1 altinda yer alan makale sayis1 ise 8§ Bulgular basliginin kullanildigt
makale sayis1 3 Tartigma bagligi 1 makalede kullanilmistir. Sonug basliginin kullanildigi makale sayisi 12 Tartisma
1, Degerlendirme ve Sonu¢ 1 makalede kullanilmistir. Kaynakca bashiginin =~ kullanildigi  makale sayis1 ise
12°dir.

Yukaridaki degerlendirme tablosunda da goriildiigii gibi iletisim Fakiiltelerinin dergilerinde makalenin
yayinlanmasi i¢in olgucu bilim anlayigin1 benimsemek gerekmektedir. Eger Gostergebilimsel bir ¢ozlimleme ya
da yorumbilimsel bir ¢éziimleme yapmak isterseniz bu kurallara gére yazinizin olgucu bilim anlayisina uymadigi
icin yayimlanmamasi gerekir. Ancak dergilerde yayimlanan makaleler incelendiginde (gostergebilimsel
¢oziimleme, icerik ¢oziimlemesi vb yapildigr/yaptigimiz) goriilmektedir. Dergilerde olgucu bilim anlayisinin
uygulanmasinin diisiinsel agidan bir se¢im olup olmadiginin ayrica baska bir aragtirmayla ayrintili bir bigimde

saptanmasi gerekmektedir.

Tablo: 6 Gazi Universitesi iletisim Fakiiltesi

Gazi Iletisim Giris | Yontem | Ana Bulgular Tartisma - | Kaynakca
Metin Sonug
(Kuralc1)
Dergi
Cozimlemesi
13 6 13 4 13 13
(Gorgil)

Dergi konusunda kuram ve uygulamaya yonelik akademik ¢aligmalarin yaymlandigi belirtilmektedir. iletisim
Kuram ve Arastirma Dergisi, iletisim tarihi, Iletisim Sosyolojisi, Iletisim Psikolojisi, Iletisim Ekonomisi,
Yontembilim, Siyasal Iletisim, Medya Calismalari, letisim Hukuku, Kiiltiir alanlarmi kapsamaktadir. Calismada
takip edilmesi gereken siralama: Baslik, Ozet, Anahtar Sézciikler, Yabanci Dildeki Baslik, Abstract, Key Words,
Girig, Yontem, Ana Metin, Bulgular, Tartisma, Sonu¢ ve Kaynakca. Toplam 13 makale yaymlanin dergide
Yontem 7 ve Bulgular boliimleri 9 makalede yer almamaktadir. Basliklar diginda ayrica yapilmasi 6nerilen bir
calisma da ¢aligmalarda kullamlan yontemlerin ayrintil bigimde incelenmesidir. (Gazi iletisim Fakiiltesi Dergisi
Say1 32 Bahar 2011).

120



Tablo: 7 Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi

Marmara Girig | Yontem | Ana Bulgular | Tartigma Kaynakca
Metin Sonug

(Kuralcr)

Dergi

Cozimlemesi

A 15 4 13 2 15 15

(Gorgul)

Alana katk: saglayacagi diisiiniilen ¢eviriler, hakem degerlendirmesine gerek kalmaksizin yayin kurulu karariyla
yayinlanabilir kararina ek olarak, 6zette aragtirmanin kapsami, amaci yontemi, ulasilan sonuglar ile konudan kisaca
s0z edilmesi gerektigi belirtilmekte ve ayrica ¢caligmada izlenmesi gereken siralama bulunmamaktadir. Tablo 7 de

olusturulan bagliklar metinlerde sunulan basliklara baglidir. (Marmara Iletisim Dergisi Say1 17, 2010).
Tablo: 8 Selcuk Universitesi iletisim Fakiiltesi

Selguk Giris | Ana Sonug Kaynaklar
(Normatif) M.
Dergi Bulgular
Cozimlemesi

6 11 11 Research Yontem 8 12 12
(Ampirik)

Calismada takip edilmesi gereken siralama: Baslik, Ozet, Anahtar Sozciikler, Yabanci Dildeki Baslik, Abstract,
Keywords, Giris, Ana Metin, Sonug ve Kaynaklar. (Selguk iletisim Dergisi Cilt 7 Say1:2 Ocak 2012:)

Tablo: 9 Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi

Gilimiighane Giris | Ana Sonug Kaynakca
Metin ekler
(Kuralcr)
Dergi
Cozimlemesi
9 9 Yontem:7 Sonug:7 9
(Gorgil)
Bulgular:4

Metnin plani: Tiirkce Makale Basligi, Ozet, Anahtar Kelimeler, Tkinci Dildeki Makale Basligi, Abstract, Key
Words, Girig, Ana Metin, Sonug, Kaynakca, Ekler Derginin belirtilen sayisinda 9 makale yer almistir. Giris, Ana
Metin ve Kaynakca bolimlerine tim makalelerde yer verilmistir.
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Yontem ve Sonug boliimil bulunan makale sayist 7°dir. Bulgular boliimiine yer veren makale sayisi ise 4’diir.
(Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi: Say1 3 Mart 2012).

Tablo:10 Arel Universitesi iletisim Fakiiltesi

Arel (Kuralci) Giris | Yontem Sonug Tesekkiir(varsa)
veya Kaynakca
tartisma

Dergi

Cozimlemesi

7 5 Literatiir 6 | blg 7 7

( Gorgul)

Makale metin siralamasi: Baslik, yazar(lar)’in ad1 ve adres(ler), 6zet ve anahtar sézciikler, metin (giris, ydontem,
sonug veya tartigma), tesekkiir (varsa), Kaynakca. Arel Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi: May1s
2011 Yil:1, Sayz:1:

Tablo:11 Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Karadeniz Teknik | Giris Metodoloji Analiz | Bulgu- Tartisma-

(Kuralcr) Yorum Sonug

Dergi Giris: 5|4 2 3 4 Kaynaklar 5
Gozumlemesi(Ampirik) | Literatir:2

Calismada Baslik, Tiirkce ve Ingilizce dzetler ve anahtar kelimeler, Gelisme Boliimii (uygun metodoloji, analiz)
Bulgu, yorum ve tartigma gibi basliklarla desteklenmeli ve sonug boliimiinde bulgular alandaki var olan bilgi ile
karsilagtirmali bi¢imde yorumlanmadir. Agiklamasi yer almaktadir. Derginin anilan sayisinda 5 makale yer
almigtir. Analiz ve Literatiir boliimlerine 2 makalede yer verilmistir. Bulgu ve yorum béliimiine yer verilen makale
sayis1 ise 3’tiir. Metodoloji Béliimiine 4 makalede yer verilmistir. Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim

Arastirmalart Dergisi: Ocak 2012, y1l:2, say1:3:

Boliim Sonucu: Sonug olarak normatif olan ile deneye dayali olan arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Gergek olan
ile sdylenen arasinda farklilik s6z konusudur. Oz- bigim- goriinen- egilim- arasinda siirekli olan bir kopukluk
ayrilik s6z konusudur. Kuram, uygulama birlikteligi mi? yoksa kuram, uygulama ayriligit mi? Giliniimiizde
sorgulanmasi1 gereken bir sorunsal niteligiyle yine géz 6niinde bulundurulmaktadir, bu da tarihten gelen izlerin
takip edilerek yanitlanmasi gereken sorulardir. Farkli disiplinler, ideolojiler kokusunun her alana  sinmesi
gibi bu baglamda da kendini agiga vurdugu goriilmektedir. Sozler yasasina uymamaktadir. Bilim degeri degisim
degerine aragsallagmaya indirgenmistir bagka bir sdyleyisle, toplumsal iligkilerin siirekli doniistiiriiliip sarsilmasi

s6z konusu. Boylece anamalci/ kapitalist cagin temel 6zelligi yerli yerinde durmaktadir.

4. Tartisma Ve Sonuc¢

Bilimsel de sayilsa, ger¢eklik denilen bir kavramin insan bilimlerinde /toplum bilimlerinde olgucu bilimlere gore

stirekli elden kayan daha dogrusu yakalanmasi gii¢ olan bir kavram tanimi tagidig1 gézlemlenebilir!
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Belki de bu nedenle Umberto Eco’nun yani sira italyan gostergebilimcilerden ve Paris gostergebilim okulu énde
gelen Uyelerinden gostergebilimci Prof. Dr. Paolo Fabbri (Venedik Universitesi) insan bilimlerinin gergekte olgucu
bilimlerden ¢ok daha giicliikle algilanacak ve {izerinde ¢alisilmazsi gii¢ bilim alani oldugundan s6z ederken tam
da bunlar1 6ne siirmiistiir... Ornegin gostergebilim Paris Okulu kurucusu A.Julien Greimas &6zgiin kuramim
olustururken tek kuramli bir bilim dali (ki simdilerde iletisim bilimi’nin ta kendisi oldugu diisiincesi tiimiiyle
yerlesik ve giiclii bir diislince tanimina kavusmustur) saviyla ortaya ¢ikmis tiimiiyle 6zglin bir bilim dali
yapilandirirken dncelikle ve de hi¢ kuskusuz 6zellikle de uygulama yapmay1 on yil kadar 6telemistir. Uygulamanin
kisa bir siire dncesinde ve uygulamalarin yavas yavas ¢oziimleme konumunda yayimlanmaya bagladiginda da
yontemini ve gostergebilim sozliglini sunmustur. Boylesi bir alanin daha ¢ok ¢éziimlemeler aracilifiyla yine
yeniden dogrulanmasindan 6te gelismesinin amaglanmasi i¢in kaginilmaz bir yordam gériintimii sergilemektedir.

Bu bir bilimsel yontem yaklagimudir...

Bir iletisim biliminden 6rnek verilmesinin nedeni bu iletisim biliminin tam da “iletisim bilimi” olmasi ve bu alanda
bir ¢alismanin iletisim dergilerinde yer alirken nasil bir ¢erceve igerisinde “nereye kadar kuram nereye kadar
uygulama/¢dziimleme nereye kadar da 6zgiin? Sorular yumagina yanit vermesi gerekir! Bu baglamda sorumlu bir
yandan yazar, 6te yandan da yaziya bilimsel hakemlik yapan kisi ya da kisiler olmak durumundadir! Bu yazinin
bilimsel cercevesi ve de bilimsel igerigi ile ilgili bir saptamanin ta kendisidir. Ayrica gergevenin bigimsel yan1 ise
kesinlikle derginin olusturdugu kurallara dayalidir! Bu kurallara uygun olmayan bir yazinin hakemlere
gonderilmesi bile diisiiniilemez! Hakemin sorumlu oldugu daha ince bir bigimsellik, bi¢im ile icerigin uyumu

baglaminda yer almalidir.

Her dergi kendi koydugu bilimsel yaym kurallarindan sorumludur, aragtirmact ya da yazar bu kuramlari

benimsedigini zaten yazisinit o dergiye gondermekle ortaya koyar...
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CONSUMER IMPULSIVE BUYING TENDENCY SCALE DEVELOPMENT USING MIXED
METHODOLOGY

Ezgi MERDIN UYGUR?

Abstract

In the domains of marketing and consumer behavior, there has been a paradigmatic shift from fully rational and
mechanical human beings towards the dominance of feelings, irrationalities and impulses. Hence, there has been
a growing demand for measurement tools capturing the multidimensional nature of buying processes. This study
is an attempt to generate a reliable and valid scale to measure the impulsive buying tendency of customers. Impulse
buying is of great importance with the technological developments and ease of purchasing. In this paper, the aim
is to provide a comprehensive, valid and reliable impulse purchasing scale consisting of multiple dimensions. The
steps included the analyses of existing scales, qualitative investigations (i.e. focus groups and critical incidences),
a small scale pilot study for internal reliability and validity and a large scale quantitative study for scale purification
and scale fit. A tridimensional impulsive buying tendency scale has been presented to the literature.

Keywords: Impulse Buying, Scale Development, Multitrait Multimethod Matrix, Confirmatory Factor Analysis
JEL Classification: M31, C00, M39

KARMA YONTEM KULLANIMI iLE BiR DURTUSEL SATINALMA OLCEGI
GELISTIiRILMESI

Ozet

Pazarlama ve tliketici davranisi yazinlarina bakildiginda, tamamen akilct karar veren tiiketici bireylerden
hisleriyle, duygulariyla ve hatta diirtiileriyle karar veren tiikketici bireye ge¢is yasanmistir. Bu gegis ise tiiketicinin
daha dénce olmadig1 kadar komplike ve karmasik siiregler yasadigim ortaya ¢ikarmustir. Olgiim yapmak bilimin
temel vazifelerinden olduguna gore (deVellis, 2003), tiiketicinin bu karmagik 6zelliklerini anlayabilmek de yeni
Olciim ve Olgeklere ihtiyaci arttirmistir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin diirtiisel satinalma egilimlerinin dlgiilebilecegi
giivenilir ve gegerli bir 6lgek sunmaktadir. Halihazirda bulunan 6lgek maddeleriyle yetinilmeyerek, iki farkl nitel
yontem ile 6l¢ek ifadeleri gelistirilmis, pilot calismalar ve devaminda model uygunlugunu test eden genis 6lgekli
anket ¢aligmalari ile (¢ boyutlu bir 6lgek sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Diirtiisel Satinalma, Olgek Gelistirme, Coklu Ozellik-Coklu Yéntem Modeli, Faktor Analizi
JEL Simflamasi: M31, C00, M39

1. Introduction

As the dominant paradigms change in social sciences, so do the subtopics of each discipline. In the marketing
domain for example, in terms of consumer behavior, there has been a relatively recent shift from rational,
information processing models of buying that schematize a rational consumer according to its mental processes
and cues etc. (Bettman, 1970) towards models that opened up the space for the role of emotions, fantasies, maybe
irrationalities such as experiential consumption (Holbrook and Hirschmann, 1982).

1 Dr. Ogr. Uyesi, Kadir Has Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Isletme Béliimii ezgi.uygur@khas.edu.tr
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The measurement tools, scales and models need to be varied or updated before they become obsolete in the face
of emerging theories. Impulsiveness, once a clinical concept, a trait to be restrained, was adopted by the marketing
academia and converted into the impulsive consumer or impulse buying (IB) concepts. Since 1940s, it has been
revealed that a great portion of purchases are not very well planned as opposite to the classical assumptions. More
and more people are claiming to be deciding on the spot, especially in retail settings, supermarkets and department
stores (DuPont studies, 1945-1965). Impulse purchase models started to demonstrate which factors can the
companies or marketers modify in order to increase the purchase of their products, in addition to planned
purchasers.

This study is an attempt to construct a scale that aims to measure the impulsive buying tendency (IBT) of
consumers. A growing number of studies use impulse purchasing as independent or dependent variable in their
buying models because of easier than ever purchasing methods thanks to technological developments. However,
there is an equally increasing need for measurement because there are only a few valid scales which are highly
diverse. Second, most of these scales belong to the previous decades and they are mostly biased according to the
very different definitions of impulse purchasing by the different authors. Third, most scales are made up of very
few statements, as few as five items. Fourth, an accurate scale is much more efficient than simply asking the
consumers to report their intention to buy a product on the spot. For all the above listed reasons, combined with a
need for refreshed and triangulated methodology in scale development, we aim to provide a comprehensive, valid
and reliable impulse purchasing scale consisting of multiple dimensions.

2. Construct definition and content domain

According to Churchill (1979), the first step for developing better measures of constructs is to define the domain.
So, first issue is to reveal where impulse buying stands in the overall buying behavior, how it is defined and
whether it has subdimensions.

2.1. Literature review

Until in-depth exploratory studies, there has been the dominance of industry-specific, product-oriented
perspectives in the literature. The earliest stream of research, such as the ones by DuPont, has shown how impulse
purchasing differed according to different kinds of products. Kollatt and Willet (1967) went one step further and
recommended the shift towards customers rather than products themselves, by highlighting the surprising fact that
most studies did not have the shopper as the independent variable.

As a result of the spot moving onto the customer rather than the store or product, Cobb and Hoyer (1986) conducted
a study with the methods of direct observation and questionnaires and reached some conclusions about the
characteristics of impulse purchasers. Rook’s studies (Rook, 1987; Rook and Fisher, 1995) have been among the
most inspiring and revelatory on the subject because of the various methods employed.

In “The Buying Impulse” (Rook, 1987), the contents of impulse purchasing have been carefully revealed such as
involving a compulsive component, coming with a spontaneous urge to buy, involving excitement and stimulation
and sometimes even animating the products in mind, feelings of hedonism and conflict and lastly disregard for
consequences. So in the 1990s, the research stream came back which investigates impulse buying from a negative
perspective, echoed by the clinical views of impulsiveness in psychology as a disorder.

The importance of a clear construct definition also requires a discussion of unplanned buying versus impulse
buying. Beginning from Stern (1962), it is observed that not only there is a dichotomy between planned versus
unplanned purchases but also the authors agree that there are levels of pre-purchase planning and purchase
intention.
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For this objective, Stern (1962) offered an impulse buying quadrant which is called “The Impulse Mix”, consisting
of Pure IB, Reminder IB, Suggestion IB and Planned IB. Similarly, Kollatt and Willett (1967) listed levels of
impulse buying as: product and brand decided, only product category decided, only product class decided, a general
need recognized or ageneral need not recognized. However, Cobb and Hoyer (1986) managed to differentiate the
impulse buying concept in the overall shopping behavior scheme according to intent to buy the category and/or
the brand as in the following Table 1.

Table 1: The position of impulse purchasers in the shopper classification scheme

Intent to Purchase the Product Category
YES NO
Intent to Purchase the Specific | YES | Planner -
Brand NO Partial Planner Impulse Purchaser

Source: Cobb and Hoyer (1986)

To overcome the different classifications of unplanned purchases and to make the distinction of unplanned
purchases and impulse purchases more clear, an agreed definition of the concept is also necessary. The emphasis
on the role of stimuli was also included in the definition with an effort to decrease the inconsistent
operationalization of the subject. According to this fourfold definition: impulse buying is unplanned, decided on
the spot, stem from reaction to stimulus and involves a cognitive reaction, an emotional reaction, or both (Piron,
1991). More specifically, the tendency to engage in impulse buying is the degree to which an individual is likely
to make unintended, immediate, and unreflective purchases (Jones et al., 2003).

2.2. Construct dimensionality

A review of the existing scales covering the domain of IB reveals that there has been a shift from unidimensionality
towards multidimensionality of scales. Parallel to the theoretical advancements in the field, a mechanical and guilty
perspective towards impulsive buyers has shifted towards a multi-faceted and complex perspective involving
emotions and attitudes as well as cognition and rational calculations. A summary of the dimension-related
differences of existing scales are presented in Table 2.

Table 2: Dimensional structure of existing impulse buying tendency scales

Weun, Jones and Verplanken

Asugman and Cote, Rook and Fisher, Puri, Beatty, and Herabadi,

1993 1995 1996 1998 2001

tridimensional unidimensional unidimensional unidimensional bidimensional
reactive buying cognitive
reminder buying affective

compulsive buying

12 items 9 items 12 adjectives 5 items 20 items

The hedonism component highlighted by Rook (1987) had been an important part of operationalizing the impulse
purchasing concept in many studies (e.g. Asugman and Cote, 1993; Puri, 1996). It has been one of the most
comprehensive scales tapping the IP domain.
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The multidimensional concept of impulse buying employed in Asugman and Cote’s study (1993) revealed that
impulse buying had three subcomponents as Reminder, Reactive and Compulsive Buying and also criticized
emphasizing the reactive dimension too much, before. Reactive and compulsive dimensions tap the affective
personality whereas the reminder dimension taps the cognitive aspect.

In Rook and Fisher’s study (1995), a 9-item unidimensional scale to measure “buying impulsiveness” has been
developed and later cited and used widely (i.e. Jones et al., 2003).

Recklessness, going with the flow and lack of thinking were emphasized overall. Puri (1996) developed a much
different scale of consumer impulsiveness (CIS) made up of 12 adjective-like items. However, those adjectives
were far from describing any buying or shopping context but rather they were general traits like carelessness or
extravagance. Weun et al. (1998) developed a unidimensional scale comprised of 5 statements and claiming better
functionality than the Rook and Fisher (1995) scale.

More recently, Verplanken and Herabadi (2001) developed a two factor 10+10 item scale. The scale consists of
cognitive and affective items as two dimensions. Besides these scales, in some studies impulse buying intention is
measured directly by asking it or at most giving two statements of intention to buy immediately (e.g.,
Harmancioglu et al., 2009). Faced with different dimensional structures employed in the literature before, an in-
depth investigation of the concept became necessary in addition to the literature review.

As multi-method studies are very fruitful and as the ongoing debate about the complementarities between
qualitative and quantitative investigations (Sale et al., 2002) favor use of triangulation logic, scale development
attempts had better begin with an in-depth hands-on exploration of the concept. Figure 1. is a summary of the
methods to be employed in the scale development process.

-
Finalizing the Scale

-
Refining the Scale

Large sample
survey

( )

—= || ==& [| ltem Generation

\—

. Focus Groups
Factorial

Literature Review

Structure MTMM Matrix
Critical Incidents
\ v,

Figure 1: The summary of the steps taken in the scale development process

\3

3. Generating and eliminating measurement items

Before generating a new scale and quantifying the results collected with that scale, it would be very appropriate to
bring more insight and explore the issue through qualitative and verbal analyses, too, as in various studies on
impulse purchasing (Bayley and Nancarrow, 1998; Rook, 1987; Merdin, 2010). Also, the psychological aspects
of the consumer behavior discipline and especially buying behavior bring the necessity of collecting recent and
detailed information as much as possible.
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The appropriate methods chosen were focus groups and critical incidence technique. Impulse purchasing is a
relatively unexplored area in marketing and it involves psychological aspects. Focus groups were chosen as
appropriate to begin with because group discussions make it easier to conduct less structured interviews, produce
concentrated amounts of data and provide in-depth understanding without in-depth interviews where the
interviewee is assumed to have more to say (Morgan, 1997).

As a second method, critical incidence method has been employed. It has been observed that when asked normative
or general questions like defining impulse purchasing or the characteristics of an impulse purchase, most subjects
gave normative evaluations based on their values or socially desirable statements. But when prompted to recall
one of their recent unplanned purchase, richer data and more detailed answers have been gathered. So the
researcher saw a marginal benefit of the critical incidence collection to check if some aspects are missing or should
be deleted.

Additionally, as also stated by Bitner et al. (1990): “when the purpose of the research is to increase knowledge of
a phenomenon about which relatively little has been documented and/ or to describe a real-world phenomenon
based on thorough understanding, an approach such as CIT seems particularly well suited to the task” (p.73).

3.1. Focus groups

The participants of the focus groups are selected purposively instead of randomly due to the necessary shift from
random sampling toward theoretically motivated sampling (Morgan, 1997). Both groups made up a convenience
sample of consumers representing both sexes and various income and age brackets.

The first focus group consisted of five participants, who were relatives of each other. The family focus group
discussion lasted for 47 minutes, it was audiotaped and the participants have been informed. The age range was
between 38-65. This allowed spontaneous interaction on the one hand and provided an additional advantage of
conducting the group discussion without any established group roles like the parents dominating the younger or
vice versa (Sykes, 1990). The group consisted of three females and two males, assuring sex differences. Three
participants were retired, one was a housewife and the last one was working as an engineer in a private company.
Three out of the five participants were college graduates, one had a masters degree and one had a high school
degree.

The second focus group consisted of five participants as well, who were doctoral students of business in two
universities and gathered together in a comfortable meeting room in the faculty where all participants were
acquaintainted. The discussion lasted for 43 minutes, it was audiotaped and the participants have been informed
about that. The age range was between 25-34. The group consisted of three females and two males. Two
participants were also working as research assistants, one was also working as engineer in the Scientific and
Technological Research Council (TUBITAK) and one was a doctoral student. Although the group was much more
homogenous than the first group in terms of age and occupation, the group has been set by convenient sampling
so the discussion tempo and creativity was a bit lower due to the similarities of the members. It was also a signal
for the researcher that focus groups have come to the saturation.

But still, the second group is different than the first group in terms of all characteristics and provided rich data as
well from a different perspective.

There are particular reasons to have chosen a group of a family and a group of business students for the focus
groups. Although Morgan (1997) puts the rule of using homogenous strangers as participants among the rules of
thumb of focus groups, the fact that focus groups consisting of strangers is actually a myth is accepted in many
studies in the literature (Morgan and Krueger, 1993).
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In their detailed qualitative analysis of impulse purchasing, Bayley and Nancarrow (1998) adopted friendship pair
interviews technique for their inquiry with the rationale that “‘familiarity with each other gives them the confidence
to openly explore and challenge both their own and each other’s behaviors, motivations, satisfactions and

anxieties” (p.105).

Thus, using a sample for the focus groups, who are in contact with each other and have continuing relations, helped
overcome the social desirability bias, the introversion which is a problem of focus groups held with total strangers
and also facilitated fruitful and creative discussion.

Some main questions asked by the researcher were recalling the last purchase made on the spot, product categories
generally bought on impulse, the reasons for deciding to buy on the spot and visualizing and describing an impulse
purchaser prototype. During the whole course of discussion, the moderator used several techniques to facilitate
deeper discussion and to help dimensionalize the concept as well as making sure that the participants were openly
describing their ideas. Most of these techniques were also used in Bayley and Nancarrow’s study (1998) on impulse
purchasing and provided beneficial insight.

For example, one of the techniques was “opposites”, trying to reveal the definition of impulse purchase by asking
its opposites. In this case, the moderator asked the group if being a very planning person is the opposite of an
impulse purchaser and more similar questions. Within this method, negative prefixes are disallowed such as

“unimpulsive purchasing”.

3.2. Critical incidence technique

The decreased marginal contribution of the second focus group was also a signal for the researcher that focus
groups have come to the saturation and combined with the fact that impulse purchasing is not exactly an area that
there are experts on the subject to be interviewed in depth for a long time, the critical incidence technique (CIT)
has been chosen as a complementary exploratory study. CIT is a useful way of content analysis for stories people
have told (Bitner et al., 1990).

10 detailed cases were gathered online with the following scheme:

“As a customer, think about an incident that you purchased a product / service without a previously prepared list
or any intention. For example it can be a hairdresser’s service that you decide just passing by OR a sweater that
you liked and bought at the first time you saw it without any emergent need. ”

The respondents were asked for details about the category bought, momentary details of seeing and deciding about
the product, elaborating on the potential reasons, recalled thought processes on the spot and consequences
afterwards. Most of the incidents happened in a retail setting buying clothes. A limited number of incidents have
been collected due to time and convenience restraints. But since the incidents summed up with the incidents
reported during the interviews showed similar patterns an informed item generation phase was initiated.

3.3. Item elimination

At this stage, an original pool of 28 items was generated using the combination of three methods: a review of the
literature, two focus groups and a collection of critical incidences.

The focus group discussions audiotapes have been transcribed and all main themes have been revealed by content
analysis by the researcher. Taken altogether, the qualitative data interpretation leads to some item formation.
Before adding up the items from extant literature, the themes emerging from the qualitative studies had to be
itemized and categorized. To distribute to the two independent judges, the themes had to be formed from the
content analyses.
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There is also the question of how many initial items is enough to tap the domain. Generally accepted rule of thumb
for this question is that the initial pool consists of twice as much items as the final scale (Netemeyer et al., 2003).

Following qualitative data analysis steps, in terms of data reduction the answers have been summarized, excluding
the unnecessary or irrelevant items, then matched into larger patterns.

Some ambiguous items according to the judges have been deleted. The shown set of items in Table 3. emerged at
the end to present to two different expert judges to check for interrater reliability:

Table 3: Original item pool

1- Itis hard for me to wait if | liked something while I am shopping.

2- | immediately buy a product / service if it is exactly like | visualized or dreamt about it.
3- Itis joyful to buy things suddenly and unplanned.

4- | can buy expensive things without planning beforehand.

5- 1 buy a product / service to lift my mood that moment.

6- My quick purchases are not without thinking.

7- Even when | quickly buy something, | am not out of control.

8- 1 buy a product / service unplanned if | foresee a future need.

9- | purchase more products / services on spot than | previously planned.
10- 1 buy things I never thought about at all before.

11- If I believe | need to use it, | can buy a product / service immediately.
12- | immediately buy a product / service if I believe it is useful.

13- | think about the places to use it as soon as | see a product / service.

14- | experience a short moment of conflict before buying things quickly.
15- It is normal to buy things on the spot.

16- My unconscious needs come to surface when | see an appropriate product.
17- 1 quickly buy things that are put next to the cashier.

18- 1 buy a product / service that suddenly hit my eye while shopping.

19- Sales people make me buy a product I have not thought about before.
20- I buy the things that makes me feel “this has to be mine”.

21- 1 buy things without any previous intention to buy it that day.

22- | feel a compulsion to buy when I like something very much.

23- | buy things to keep them in the closet or stock.

24- | make unplanned purchases if | believe it is a one time chance.

25- I buy things even though I don’t actually need it.

26- | buy things that flashes a lightning in my head when | see.

27- | decide to buy things while just wandering in the shop.

28- | immediately buy a product / service that evokes a previous need of me.

The independent judges employed were given the construct definition and a related explanation. The raters were
asked to allocate items to the appropriate dimensions. Items that were not assigned to the same category after two
rounds were to be eliminated; however in the first round items were properly placed. Three informed dimensions
emerged:

1. Hedonic (experiential, affective) component is defined like emotion-related statements, measuring the
experience of shopping rather than tangible benefits.

2. Cognitive (logical, deliberative) component represents the thoughts, decision making processes etc.

3. Lack of planning (spontaneity, immediacy) component represents the lack of planning beforehand and the
spontaneity of the purchase decision, like the time dimension of our construct.
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These categories have been in accordance with the literature and from here on, the categories are to be coded with
H, C and L respectively.

According to Netemeyer et al.’s (2003) initial scale development rules, first issue in item generation and
elimination is domain sampling, meaning that there is a universe or a pool of items, consisting of large amounts
of items that tap various but exhaustive dimensions of the constructs.

The selection among them has to be done making sure that certain amounts of items are covering all necessary
domains that make up the construct. As well, this consideration will provide content validity of the scale.

To conclude, a two-phase process is employed for establishing content validity including an initial screening of
items and expert assessments of the applicability of the items to each dimension and their representativeness.

When the results have been retrieved back from the judges and compared, there were 23 exact matches out of 28
items by the two independent judges. The overall percentage of agreement is thus 82.1%, which is much more
than chance level of agreement. However, percentage of agreement numbers are not enough to comment on the
reliability of interjudge agreements due to many reasons also mentioned by Perrault and Leigh (1989) such as the
bias of high agreement when there are a few categories. Thus, the interjudge agreement has been calculated by
another method: the interrater reliability index based on Perrault and Leigh’s equation (1989):

IR={[(F/N) — (1/k)] [K/(k-1)1}°

where IR is the interrater reliability coefficient, F is the absolute level of observed agreement among all judges for
each item placed in the same category,N is the total number of items judged, andk is the number of coding
categories. Since F= 23, N= 28, k= 3,the IR can be calculated as:

IR= {[(23/28) — (1/3)] [3/(3-1)]}.5
IR= .856

There is nearly 86% interrater reliability in the coding process.

4. Designing and conducting studies to develop and refine the scale

A pilot test as an item-trimming procedure has been prepared. The resulting items were converted into their last
shapes, ambiguous ones were deleted and necessary and similar items have been changed with their substitutes in
the previously used scales in the literature review. In order to test for method differences in the second phase, the
same items have been asked to be responded to in terms of two different methods. In the first part, the items are
measured with interval (Likert) scale (where 1 = strongly agree, 5 = strongly disagree) and the respondents are
requested to answer with ratio scale, too, for multimethod technique (1= I strongly disagree with the statement,
100 = | strongly agree with the statement).

This design, rather than two different questionnaires with same items, is thought to be very convenient for the
respondent to fill and still allows for method variety due to different judgements of respondents with the ratio
scale.

The developed and ready questionnaire to be distributed to the respondents as the pilot test for assessing reliability
and validity is presented in Table 4.
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Table 4: Pilot test questionnaire items, labels and sources

STATEMENT NAME DIMENSION SOURCE

1- Itisastruggle to leave nice things | see | H1 Hedonic Verplanken and
in a shop. Herabadi, 2003

2- | purchase more products / services on L1 Lack of planning | Qualitative Study
spot than | previously planned.

3- When | make an unplanned purchase, | | C1 Cognitive Asugman and Cote,
can see exactly where and how I will 1993
use that item.

4- If I believe | need to use it, | canbuya | C2 Cognitive Qualitative Study
product / service immediately.

5- | buy things without any previous L2 Lack of planning | Qualitative Study
intention to buy it that day.

6- | feel a compulsion to buy when I like H2 Hedonic Qualitative Study
something very much while shopping.

7- | buy a product / service to lift my H3 Hedonic Qualitative Study
mood that moment.

8- | buy things I never thought about at all | L3 Lack of planning | Qualitative Study
before shopping.

9- | am not out of control in my quick C3 Cognitive Qualitative Study
purchases.

10- I immediately buy a product / service C4 Cognitive Qualitative Study
that evokes a previous need of me.

11- Itis fun to buy things spontaneously. H4 Hedonic Weun et al., 1997

12- 1 am used to buying things on the spot. | L4 Lack of planning | Verplanken and

Herabadi, 2003

13- I immediately buy a product / service if | C5 Cognitive Qualitative Study
| believe it is useful.

14- 1 buy things according to how | feel at H5 Hedonic Rook and Fisher, 1995
the moment.

15- Sales people make me buy a product / L5 Lack of planning | Qualitative Study
service | have not thought about before.

16- 1 quickly buy things that are put nextto | L6 Lack of planning | Qualitative Study
the cashier.

17- 1 buy a product / service unplanned if | | C6 Cognitive Qualitative Study
foresee a future need.

18- It makes me happy to shop unplanned. | H6 Hedonic Qualitative Study

19- | buy a product / service that suddenly L7 Lack of planning | Qualitative Study
hit my eye while shopping.

According to Netemeyer et al. (2003), pools with small number of items (20 items or less), similar to the number
of items employed in this scale (19), are counted as narrowly defined construct so a small sample is enough. 37
questionnaires have been collected but 2 of them were cancelled due to ambiguous answering and amount of blank
answers.

The analysis aim is to analyze, purify and validate the scale. According to the descriptives, the ranges that the
answers belong are quite normal and there is no significantly loaded item. Analyzing the means, it is observed that
the highest rated item overall (mean= 4.28) is “When I make an unplanned purchase, I can see exactly where and
how | will use that item”, reassuring the emphasis on cognition which was also observed in the qualitative studies.
The item with the lowest mean (mean=2.14) is “I quickly buy things that are put next to the cashier ”, which is
one of the most specifically worded items in the scale.
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The reliability analyses have been conducted for both type of scales (interval and ratio). With the aim of scale
purification, each of the three dimensions determined have been analyzed with Cronbach’s Alpha from item-total
statistics of each of the three dimensions. The “Cronbach’s Alpha if Deleted” scores guided the purification process
towards the highest reliability score. Table 5. sums up the whole operations for dimension reliability:

Table 5: Reliability scores before and after deletions

Interval Ratio
Reliability Before | Reliability After | Reliability Before | Reliability After
Deletions Deletions Deletions Deletions
Cognition 436 .658 .569 .807
Hedonic 723 747 .820 .857
Lack of Plan .638 741 .825 .813

As a result of the purification process, overall reliability of the scale using Cronbach’s Alpha has been calculated
as .727. In this stage of the research, minimum Alpha levels acceptable are changing betwen .60 and .70 and the
reliability score of the total scale satisfies this as well.

4.1, MTMM matrix

The Multitrait-Multimethod Matrix is used to assess construct validity of a set of measures in a study, developed
by Campbell and Fiske (1959) which is a matrix shaped visualization of a set of correlations used within the study.
It is assumed that there are several traits to be measured and each should be measured by more than one method.
The method variance can be assessed through using different response scales, different type of questionnaires or
assessment by different perspectives. The main diagonal, called the reliability diagonal, that does not show
correlations of 1 but rather gives the result of two measurements gained through one of the techniges of Test-
Retest or Split-Half or Cronbach’s Alpha.

In this study, there are three seperate traits as three dimensions of our construct: cognitive, hedonic and lack of
planning. In terms of method variance, the researcher asked the respondents to rate the statements in terms of two
different scores, one over a 5 point Likert scale and one over 100 ratio scale, as previously explained.

Table 6: Multitrait-Multimethod Matrix of the pilot test

Method 1 Method 2
(Interval) (Ratio)
C1 A1 L1 c2 H2 L2
C1 657
'(\I/':tt:ﬁ/ill) AL 258 747
L1 ~.006 307 741
c2 739 392 017 807
ﬁ?ﬁf 2 M2 155 872 315 541 857
L2 ~138 458 730 161 596 813

In Table 6., the main diagonal is called the reliability diagonal and it represents the Cronbach’s Alpha reliability
scores of each dimension of each scale. Reliability is the agreement of two efforts to measure the same trait with

similar methods so the coefficients in the reliability diagonal should consistently be the highest in the matrix. In
this scale, H1-H2 correlation is high to note.
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Coming to validity checks, it is investigated whether there is agreement of two attempts to measure the same thing
with different methods. The italic diagonal represents the validity diagonal and the coefficients in the validity
diagonal should be significantly different from zero and high enough to warrant further investigation. In this case,
they are all higher than .7, thus assuring convergence validity so we can continue the analysis.

For discriminant validity, there are three criteria to be fulfilled. First, a validity coefficient should be greater than
the values lying in its column and row in the same heteromethod block. A second condition for discriminant
validity is that a validity coefficient should be higher than all coefficients in the heterotrait-monomethod triangles.
A final criterion is that the same pattern of trait interrelationships should be seen in all triangles (Campbell &
Fiske, 1959). This criterion is met by all the heterotrait-monomethod and heterotrait-heteromethod triangles
(Campbell & Fiske, 1959). These three criteria are met by the coefficients represented in our matrix.

5. Validating the scale and the dimensional structure

In order to test for the scale’s dimensionality, the remaining 11 items were distributed to a new and different
sample of 200 adult consumers. The participants were members of an online consumer panel (ie. Amazon Mturk),
consisting of native English speakers from member countries (ie. USA and Canada). The sample also represented
a varied age distribution unlike student samples. The age of the respondents range from 18 to 76 with a mean of
31.96. 61.6% of the respondents reported themselves to be in the middle income group compared to a 36.4% of
low income. High income group constructs a very small percentage of the sample like 2%, which generally is the
case in survey results, probably stemming from the unwillingness for disclosure. Additional measures were also
collected to assess the validity of the scale. 2 questionnaires were excluded from the analysis due to ambiguities.

5.1. Data analysis

As observed from the histogram in Figure 2., the overall scale ratings are slightly left-skewed but well-distributed.
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Figure 2: Histogram of the summated scale data
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An exploratory factor analysis (EFA) has been employed first in order to check the original dimensional structure
of the data gathered. Large values for the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) measure of sampling adequacy indicate that
a factor analysis of the variables is appropriate. The observed KMO measure of .726 and a significant Bartlett’s
test of spherecity encouraged the multidimensional structure. Analyzing the principal components matrix, one item
from the cognitive dimension (C6) has been deleted due to doubleloading. The deleted item included the phrase
of “foreseeing a future need” which may be problematic in terms of verbal evaluation. In line with this correction,
the reliability score of the dimension increased from .630 to .748. This item was not omitted before because internal
reliability survey’s sample was not large enough to provide sound factor analysis results.

Since the factor analysis provides sound results with samples equal or more than 200 (Comrey, 1988), the analysis
continued with EFA. Total variance explained by this three-dimensional structure is nearly 62%. The scree plot in
Figure 3. also visually confirms the proposed structure.
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Figure 3: Scree plot of the factorial structure

The composite reliability of the overall scale is .724 and the reliability scores for the cognitive, lack of planning
and hedonism dimensions are .748, .715 and .764 respectively. As a rule of thumb, loadings between 0.60 and 0.90
considered acceptable (Bagozzi & Yi, 1988). The overall reliability score of the scale satisfies the common
threshold of 0.70, even though exploratory research like this scale generation attempt allows for even less (Hair et
al., 1995). Table 7. presents the rotated factor matrix.
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Table 7: Rotated factor matrix

Item Factor
1 2 3

Cc2 .038 .030 746
C5 .026 044 .798
L2 -.022 .806 .073
L1 219 498 -.116
L3 132 584 .039
L5 .186 563 101
H4 .649 172 -.025
H3 .685 .089 109
H5 751 .060 021
H6 534 335 -.016
% Var. Explained ] 30.242 16.344 15.811
Reliability 748 715 .764

After reliability, The Confirmatory Factor Analysis (CFA) has been performed via using AMOS 20.0 in order to
assess model fit. The hypothesized three-factor model was estimated and the results show fit between the proposed
dimensional structure and the observed covariance among items in the factors.

A carefully performed factor analysis plays a crucial role in supporting the discriminant validity of a newly
developed measure (Clark and Watson, 1995; Civelek and Uca, 2017). Very low scores of covariance among three
factors, .08, .12 and .39 respectively, show the discriminatory validity of the three distinct factors proposed. The
PCLOSE is acceptable after .05 and the score of our model is .086. Besides; the model has good fit scores like
adjusted goodness of fit index (AGFI) =.898; comparative fit index (CFI) =.931; incremental fit index (IFI) =.933
and relative fit index (RFI) =.822. In terms of Modification Indices (MI), there is no large MI score among error
terms thus showing lack of covariance and lack of covariated unneccesary items. The fit indices and references are
presented in Table 8 (Byrne, 2001).

Table 8: Model fit statistics

MODEL FIT

RMSEA RMR CFI PNFI PGFI AlC GFI AGFI
Default model .071 071 931 .621 547 109,737 .940 .898

[-00;+00] High

0;.01 0;1 0;1 0;1 0;1 -00;
Fit range [0:.01] [0:1] [0:4] [0:1] value = bad fit 0] [-eeid]
Chi-square=
63,737
p=.001
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5.2. Nomological validity

To find evidence for the place of the impulse buying intention scale in a nomological net of impulse buying, the
questionnaire included some additional questions. The question about the percentage of unplanned purchases was
intended to measure the impulse buying behavior. The reason of choosing that variable is that in many studies the
IP intent is related with IP behavior in the theoretical models. It is proposed that consumer characteristics and new
product knowledge affect impulse buying intention and in turn it affects the impulse buying behavior
(Harmancioglu et al., 2009). In the same fashion, Jones et al. (2003) proposed product involvement affecting
product-specific impulse buying tendency and in turn it affected product-specific impulse buying behavior. Also,
in the milestone article of Rook and Fisher (1995), buying impulsiveness was put as the independent variable and
impulse purchase as dependent variable. Thus, in order to look for nomological validity, the percent of unplanned
purchases is checked for its relation with the IP tendency scale and a significant correlation of .387 confirmed the
hypothesized relation. However, it is not appropriate to propose causality or a direction of any relationship at this
stage of investigation.

The questionnaires included various demographics like age, gender and income. In this sample, only the age
variable is correlated with the impulse purchasing behavior (r=.192) whereas gender and income are insignificant
in terms of impulsive buying tendency or behavior.

6. Conclusion

The primary contribution of this research is to present a finalized reliable measure of the impulse buying tendency
of consumers as a ten-item tridimensional scale. In addition to the various strengths and weaknesses of existing
scales, the qualitative phase facilitated unique contributions to the field by generating numerous up to date insights.
A pilot study aiming for purification and internal reliability has been performed on a nonrepresentative small scale
sample followed by a larger scale survey on a different sample for translation and numerous other validity types.
After this phase, several statistical evidence was provided regarding the dimensionality, reliability and validity of
the proposed scale, including item and factor analyses, and convergent, discriminant, construct and nomological
validity.

The insights developed in various phases of this inquiry are hoped to provide further insight into the literatures on
impulse buying, hedonic buying and compulsive buying. For example, in the final version of the impulse buying
construct scale, the “hedonic” and “spontaneity” dimensions show some similarities with the literature whereas
the “utilitarianism” dimension emphasizes the co-existence of cognitive-thinking processes with impulsive
purchases. The fact that impulsive purchases are unplanned and fast don’t necessarily deem it as recklessness or
regretful. It is rather a pattern of a quick on-the-spot decision-making regardless of labeling it as negative and
clinical behavior. The various insights developed in various phases of this inquiry are hoped to provide further
insight into the literatures on impulse buying, hedonic buying and compulsive buying.

7. Limitations and future studies

The following limitations of the study are noted. The content validity assessment was conducted by academic
referees in marketing; a corporate perspective or a consumer group might have cleared additional ambiguity. In
addition, our measure of nomological validity was restricted to unplanned buying behavior. Also, the effects for
other contexts such as web- or tele-marketing should be the subject of future research. As an ongoing process, the
full validation of the scale should be the subject of future studies, including replication and extension across
different contexts and cultures (i.e. Eastern vs. Western societies). Future research also should perform further

testing of the scale’s dimensionality, reliability and validity.
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Even larger samples should be employed in the future together with different variables in order to construct a
nomological net of related constructs (i.e. need for control, mortality salience, autonomy etc.). For example,
whether online impulse buying context involves different or similar items or traits would be a fruitful and timely
research question to begin with.
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Appendix

The Proposed Impulse Buying Tendency Scale

Items Mean SD
Cognition Dimension
1- | immediately buy a product / service if | 3.58 1.03
believe it is useful.
2- If I believe | need to use it, | can buy a 3.59 1.06
product / service immediately.
Lack of Planning Dimension
3- | purchase more products / services on 3.24 1.10
spot than I previously planned
4- | buy things without any previous 2.99 1.10
intention to buy it that day.
5- I buy things I never thought about at all 3.13 1.05
before shopping.
6- Sales people make me buy a product / 2.97 1.13
service | have not thought about, before.
Hedonism Dimension
7- It makes me happy to shop unplanned. 3.08 1.15
8- | buy a product / service to lift my mood 3.24 1.07
that moment.
9- Itis fun to buy things spontaneously. 3.27 1.04
10- | buy things according to how I feel at 3.38 1.02

the moment.

Note: Response format 5-point Likert scale (1= completely disagree, 5= completely agree)
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KUCUK VE ORTA OLCEKLI ISLETMELERDE ULUSLARARASILASMA: KURESEL
DOGAN iSLETMELERIN SUREC, STRATEJi VE ORGUTSEL YETKINLIiKLERIi
UZERINE BiR DEGERLENDIRME
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Ozet

Kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler ile ¢cok uluslu isletmelerin uluslararasilagsmalari, bu isletmelerin gerek yapisal
gerekse kaynak erigimlerindeki farkliliklar nedeniyle birbirine benzer olmayan surecler izlemektedir. Uppsala
modelinin Onciiliigiini yaptigt ve yenilikgi ve ag kurma yaklagimlar1 ile devam eden kiiclik isletme
uluslararasilagsma yaklagimlari, bu firmalarin yavas ve kademeli bir uluslararasilagsma siirecinden gegtigini
ongormektedir. Bu agamalar1 izlemeyerek kurulduklar ilk giinlerden itibaren uluslararasi pazarlara hitap eden
kiiresel dogan isletmeler, 6zellikle son yirmi yildir giderek artan sayida kuramsal ve ampirik ¢alismaya konu
olmaktadir. Konu ¢aligmada, bu firmalarin ortaya ¢ikislar1 ve siiregleri ile birlikte, uluslararasi pazarlarda rekabet
avantaji elde etmelerini saglayan pazara giris ve rekabet stratejileri ile orgiitsel yetkinlikleri mercek altina
alinmigtir. Calismanin sonuglari, bu isletmelerin rekabet ve pazara giris stratejilerinin igsel dzelliklerine gore
heterojenlik gosterebildigini, buna karsin yenilik¢i ve girisimei kiiltlire sahip olma, yiiksek teknoloji kullanimu,
yonetim becerileri yiiksek kiiresel vizyona sahip kurucular ve pazarlama ve 6grenme basta olmak {izere 6rgiitsel
yetkinliklerini gelistirme kapasitesi gibi ortak 6zellklerinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerinde 6nemli
rol oynadigini ortaya koymaktadir.
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Abstract

Internationalization processes of small and medium sized enterprises differ greatly from large multi national
companies due to their significant structural and resource availability variances. Traditional internationalization
models led by Uppsala, innovative and networking models prescribe a slow and gradual internationalization
process for small and medium sized companies. Theoretical and empirical studies focusing on global born
enterprises, defined as the businesses that are open to international markets right from their inception, therefore do
not follow this prescribed path, gained pace particularly within the last two decades. Current study focuses on
processes and factors that infleunce the emergence of these economic units, as well as competitive strategies,
preferences and organizational capabilities which enable them to gain sustainable global competitive advantage.
Results of the study indicate that while global born enterprises can be heterogeneous in terms of market entry and
competitive strategies, they share some common characterisitics, including an innovative and entrepreneurial
company culture, high technology utilization, founders with a global vision and the capacity to develop
organizational capabilities.
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1. Giris

Bir firmanin arastirma gelistirme faaliyetleri, iiretim, satis veya diger isletme fonksiyonlari iilkenin ulusal
siirlart disina dogru cografi olarak genisletmesi olarak tanimlanan uluslararasilagma, sirketlerin biiylime ve
rekabetcilik stratejileri agisindan 6nem tasimaktadir (Hollensen, 2007; Ruzzier, vd., 2006; Buckley ve Ghauri,
1993). Uluslararasilasma kavrami son donemlerde stratejik yonetim, uluslararasi isletmecilik, orgiit kurami,
uluslararas1 girisimcilik, uluslararast finans ve orgiit tasarimi gibi bir¢cok alanda ¢ok sayida arastirmanin konusu
olmustur (Ruzzier, vd., 2006). Uluslararasilagan firmalar, faaliyetlerini ulusal sinirlarin digina tasirken ithalat,
ihracat, lisanslama, dogrudan yabanci yatirim, franchise verme, stratejik ortaklik, sirket birlesmesi ve satin almalar
gibi bir¢ok yontem kullanabilmektedir (Lu ve Beamish, 2006). Firmalarin sahip olduklar1 kaynaklar ile firma
kurucu, ortak ve yonetcilerinin yonetim becerileri, stratejik yonelimleri ve bireysel ozellikleri firmalarin
uluslararasilasma derece ve bilyiikliikleri iizerinde énemli rol oynamaktadir. Bu faktdrler, ayn1 zamanda kii¢iik
Olcekli firmalarin uluslarasilagsma yaklasim ve stratejilerinin ¢ok uluslu firmalardan 6nemli dlgiide farklilik

gostermesine yol agmaktadir (Hollensen, 2007).

Ulke ekonomilerinin gelismesi icin gerek cok uluslu, gerekse kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin uluslararasilasma
faaliyetleri biliylik 6nem tasimakta, 6zellikle digsa doniik uluslararasilagsma ¢aligmalari firmalara, bolgelere ve
iilkelere bir¢ok agidan dnemli rekabet iistiinliigli saglamaktadir. Bunlarin basinda firma bazinda iiriin ve siireg
yenilik¢iliginde saglanan gelismeler ve kaynaklarin etkin ve verimli kullanimini ile saglanan yiiksek performans,
iilke diizeyinde ise ileri diizey teknolojik ve ekonomik ilerleme saglanmas1 ve bunun sonucunda olugan refah artigi
gelmektedir (Ruzzier, vd., 2006). Uluslararasilasma faaliyetleri incelendiginde, bu operasyonlarin sadece ¢ok
uluslu firmalarin hakimiyetinde olmadig, kiiciik ve orta dlgekli isletme (KOBI’ler) uluslararasilasmasimin da
oransal ve hacimsel olarak biiyiime gdsterdigi goriilmektedir (Bal ve Kunday, 2014; Lu ve Beamish, 2006). Ulke
ekonomilerinin motoru olarak nitelendirilen KOBI’lerin yerel ekonomilere istihdam, ekonomik ve sosyal gelisim
acisindan yaptiklart katkilar birgok arastirmada ortaya konmustur (OECD, 2009; Etemad, 2004). Bu baglamda
KOBI’lerin uluslararasilagmalarmin kolaylastirilmas1 ve gelistirilmesi, iilkelerin ekonomik gelismislik,
yenilik¢ilik ve refah artisina saglayacagi yararlar agisindan son dénemlerde gerek dizenleyiciler, gerekse

akademisyen ve uygulayicilar tarafindan dnceliklendirilen alanlar arasinda yer almaktadir.

Cok uluslu firmalara benzer sekilde kiigiik 6l¢ekli firmalarin uluslarasilagsmasinda biiyiime ve bilgi birikimi en
temel motivasyonlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir (OECD, 2009). Ancak 6zellikle kii¢iik 6l¢ekli ve yeni kurulmus
isletmelerin finansal, beseri, yonetimsel ve teknolojik kaynak ve yetkinlikleri ile yurtdist baglantilarinin sinirh
olmasi, kii¢iik 6lcekli igletmelerin uluslararasilasma stirecleri iizerinde kisitlayici rol oynamaktadir (Acz, vd.,
2001). Politika yapicilarin destegine ve konuya verilen Oneme karsin halen bu sektdr genis Olgiide
uluslararasilagamamus, 6zellikle yeni ve kiigiik 6l¢ekli firmalarda uluslarasilagma oranlar1 diisiik seviyelerde
kalmigtir. Arastirmalar, kii¢iik firmalarin stratejik segeneklerini kisitlayan baslica faktorler olarak kaynak azlig:
ve yliksek bagarisizlik oranina igaret etmektedir (Weerawardena, vd., 2007).

Uluslararasilagma siire¢ ve stratejileri konusunda yapilan ¢aligmalar incelendiginde, bu arastirmalarin genel olarak
¢ok uluslu firmalar1 odak noktasina aldigi, iilke ekonomilerinde sayisal bilyiikliikleri ve ekonomik gelismislik,
yeni ig yaratimi ve girisimcilige olan katkilar1 agisindan 6nemli rol oynayan kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelerin
uluslararasilagmasi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sayisinin ise son dénemlerde artan ilgiye karsin halen sinirh
diizeyde kaldigi goriilmektedir (Karadeniz ve Goger, 2007). Kiigiik isletmelerin kisitli kaynaklarindan dolayi
uluslararasilasmada yasadigi zorluklar ve bunun sonucunda KOBI’lerdeki uluslararasilasma oranmin diisiik

kalmasi, bu alandaki ¢aligma azliginin 6nemli nedenlerinden birisi olarak gosterilmektedir.

143



Yapilan arastirmalar bazi yeni kurulan firmalarin kisitl kaynaklarina ragmen esnek, yaratici ve yenilikei is
modelleri kullanarak uygulanabilir, rekabetgi ve siirdiiriilebilir sekilde is yapabildiklerini, bu sekilde de geleneksel
KOBI’lerden ayrildiklarini ortaya koymustur. Bu isletmelerin gerek say1 gerekse islem hacimlerinin diinya ¢capinda
giderek artmasi, kiigiik isletmelerin kaynak kisitlar1 nedeniyle dis pazarlara agamali olarak agildiklarini savunan
uluslararasilasma modelleri ve 6zellikle de Uppsala modeli kuruculan tarafindan gelistirilen “kurulus zinciri”
kavraminin sorgulanmasina yol agmistir (Meckl ve Schramm, 2005).

Geleneksel uluslararasilagsma yaklagimlarinin 6ngérdiigii asamali modellere aykiri bir sekilde hareket eden ve
kurulduklar1 andan itibaren uluslararas1 pazarlara acilan bu isletmeler kiiresel dogan isletmeler (KDI) olarak
adlandirilmakta ve son yillarda gerek uluslararasi isletmecilik, gerekse de uluslararasi girigimcilik ve stratejik
yonetim literatiirlerinde yogun olarak irdelenmektedir. KDI’ler ile ilgili ampirik ve kurumsal ¢alismalar heniiz
gelismekte asamasinda olup (Knight and Liesch, 2016), iilkemizde de bu konuda su ana kadar yapilan yapilan
calismalari sayis1 son derece kisithidir. Konu ¢alismada bu eksigin giderilmesine yonelik olarak KDI’ierin ortaya
cikis, gelisme ve baslica stratejik yonetim alanlarina odaklamilmstir. Ulkemiz KOBI’lerinin gelismis ve
gelismekte olan iilkelerle rekabet edebilecek diizeye gelmesinin en dnemli yollarindan biri, uluslararasi hatta
kiiresel Olcekte rekabet giiclerinin arttirilmasidir Bu baglamda konu ¢aligma firma kurucu ve yoneticileri ile
politika yapicilarina da kiiresel dogan isletmelerde strateji gelistirme ve uygulamalar1 hakkinda bilgilendirme
yapmay1 hedeflemektedir. Calismanin birinci béliimiinde KOBI ve ¢ok uluslu isletmelerin uluslararasilagsma
siiregleri karsilastirilmali olarak irdelenmis, ikinci béliimde ise kiiresel dogan isletmelerin (KDI) dogma ve gelisme

stirec ve stratejilere yer verilmistir.
2. Uluslararasilasma Kuram ve Yaklasimlari

Uluslarararasi isletmecilik literatiiriinde uluslararasi isletme kavrami genel olarak “iki veya daha fazla tilkede
dolaysiz olarak igletme faaliyetinde bulunan isletmeler” (Aktas, 2015) igin kullanilmaktadir. Kiiresellesmenin hiz
kazanmasi ve bunun paralelinde uluslararasi isletmecilik litereratiirindeki gelismeler ve ile birlikte, kuruldugu
ulkelerden farkli cografi konumlarda faaliyet gosteren firmalar igin farkli kategori ve tamimlar giindeme gelmistir.
Bunlarin arasinda “yonetim merkezlerinin U¢ tilkeden fazla olmasi, tiretim, satig ve pazarlama gibi ekonomik
faaliyetleri farkli bolgelerde gergeklestirmeleri” (Sisman, 2015) 6zellikleri ile uluslararasi isletmeler iginde farkli
bir kategorizasyonda degerlendirilen ulus Gtesi isletmeler ve “faaliyet gosterdigi devletlere bagli olmayan, kiiresel
olarak faaliyet gosteren, teknolojinin ortak gelistirildigi ve kullamildigi, tretim araglarmin verimli olarak
gelistirildigi” (Bayraktaroglu, 2016) ¢ok uluslu isletmeler basta gelmektedir. Kavramlarin yakinligindan dolay1
literatiirde her iki kavram zaman zaman ayri, zaman zaman da birbirinin yerine geger sekilde kullanilmakta,
bununla birlikte her ikisi i¢in de farkli aragtirmacilar tarafindan ortaya konmus ¢ok sayida tanim bulunmaktadir.
Omegin Rugman ve Verbeke (2001) ¢ok uluslu firmalar1 “en az iki iilkede katma deger yaratan faaliyetlerde
bulunan isletmeler” (Rugman and Verbeke, 2001) olarak tanimlamus, bu baglamda ¢ok uluslu firmalar1 esas olarak
uluslararasi faaliyet gosteren firmalara es olarak nitelemislerdir. Benzer sekilde ¢ok uluslu firmalar ile gogu zaman
esdeger olarak kullanilan Kuresel isletmeler ise “diinyayi tek bir ekonomi olarak algilayan; tiim stratejilerini, amag
ve hedeflerini kiiresel 6l¢ekte planlayan ve yiriiten; mal/hizmet iretiminde kullandiklar1 tiim kaynaklari cografi

ve kiiltiirel yaygin sebekelere sahip isletmeler” (Atik, 2007) olarak tanimlanmaktadir.

144



Kavramlarin tanimlarindaki farkliliklara karsin uluslararasilasma, gerek biiyiik olcekli, gerekse kiigiik ve orta
olcekli isletmeler agisindan en dnemli biiylime stratejilerinden birini olusturmaktadir. Cok uluslu firmalarla kiigiik
ve orta 6lgekli igletmeler arasinda gerek yapisal, gerekse kaynak gesitliligi, miktarlar1 ve erisimi agisindan 6nemli
farklar bulunmaktadir (Hollensen, 2007). Bu Kiiciik isletmelerin biiylik ve kurumsal sirketlerin kiiciik boyutlu
modelleri olmadigi, kendilerine 6zgii davranig ve stratejilere sahip olduklar1 birgok arastirmaci tarafindan ifade
edildiginden (Knight ve Liesch, 2016), bu firmalarla ilgili uluslararasilasma yaklasim ve kuramlarinda da
farklilasma yaratmasi gerektirdigi savunulmaktadir (Meckl ve Schramm, 2005; Ahokongas, 1998).

Bu goriislerin giderek artan bir siddette ifade edilmesine karsin su ana kadarki akademik galigsmalar agirlikla ¢ok
uluslu sirketlerin uluslarasilasma siire¢ ve stratejilerine odaklanmis durumdadir (Ruzzier, vd., 2006). Takip eden
boliimde ¢ok uluslu firmalar ve kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin uluslararasilagsma faaliyetleri ile ilgili kuram ve

yaklasimlara, karsilagtirmali olarak yer verilmistir.

2.1. Cok Uluslu isletmelerde Uluslararasilasma Kuram ve Yaklasimlar:

Cok uluslu firmalarin uluslararasilagmalari ile ilgili geleneksel kuramlar son donemlerde kurucu ve ev sahibi
iilkelerin kiiltiirel, kaynak ve teknolojik 6zelliklerinin farklilasmasi basta olmak {izere gesitli baglamsal kisitlar
(Singal ve Jain, 2012; Luo ve Wang, 2012; Berning ve Holtbriigge, 2012) ve gevresel kosullardaki degisikliklerin
uluslararasilagsma iizerindeki etkileri (Axinn ve Matthyssens, 2002) acilarindan ciddi sekilde sorgulanmakla
birlikte (Meckl ve Schramm, 2005), uluslararasi isletmecilik ve stratejik yonetim literatiirlerinde halen 6nem ve

gegerliliklerini korumaktadir. Bu kuram ve yaklagimlarin baglicalar1 sunlardir:

Tekel tistiinliigii kurami (monopolistic advantage theory): Bu kuram, sadece bazi sirketlerin sahip olduklari ve bu
firmalara esi bulunmayan bir istiinlik saglayan unsurlar (liretim siiregleri, marka, rekabet¢i iiriinler, yonetim
becerileri, teknolojik yenilikler, vb.) sonucu, pazarda tekel konumuna gelmeleri esasina dayanmaktadir (Cavusgil,
vd., 2014). Bu kurama gore i¢ pazarda tekel konumuna gelen firmalar, ayni istiin ve gelismis 6zelliklerini
kullanarak yurtdigt pazarlara da giris yapmakta ve bu piyasalardaki yerel girisimcilere rekabet Ustiinligii

saglamaktadir.

Islem maliyeti kurami (transaction cost theory) / igsellestirme (internalization theory): Her iki kuram da firmalarin
baz1 fonksiyon ve faaliyetleri, maliyet avantaji yaratmak adina piyasadan saglamak yerine kendi biinyelerinde
gerceklestirmeleri esasina dayanmaktadir (Coase, 1937, Williamson, 1975). Firmalar tarafindan igsellestirme
yontemi ile saglanan avantajlar dis pazarlara a¢ilma stratejilerinde de devam ettirilmekte ve firmalar bu sekilde

¢ok uluslu firmalara doniismektedir (Ruzzier, vd., 2006).

Eklektik paradigma kuram (eclectic paradigm theory): igsellestirme kuramini bir adim daha gelistiren ve 1988
yilinda Dunning tarafindan ortaya atilan eklektik paradigma kuramina gére firmalar uluslarasilasma agsamalarinda
sahip olduklar ii¢ temel avantaji kullanmaktadir (Dunning, 1988). Bunlar, firmalarin teknolojik kapasite ve
yenilikgilik gibi fiziksel olmayan istiinliiklerini igeren sahiplik avantaji, ikincisi bu avantajlar1 kullanarak yurtdisi
pazarlarda faaliyet gosterme, yonetme ve koordine etme yetkinliklerini igeren konum avantaji, iiglincii ve
sonuncusu da bu istiinliikleri bagka bir firmaya satma veya devretme yoluna gitmeyip kendileri tarafindan

kullanimini 6ngdren igsellestirme avantajlaridir (Cavusgil, vd., 2014).
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2.2. Kiiciik ve Orta Olgekli isletmelerde Uluslararasilasma Kuram ve Yaklasimlari

Kisith kaynaklar: ile yliksek verimlilik ve biiylimeye ulasmay1 hedefleyen kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin
uluslararasilasma siire¢ ve stratejileri giderek artan bir 6nem kazanmaktadir (Barringer and Greening, 1998).
KOBI’lerde uluslararaslagsma faaliyetlerinin firma biiyiime ve karliligina yaptig1 ongiiriilen olumlu katkilarin
ampirik agidan test edilmesine ydnelik olarak KOBI’lerin ihracat ve dogrudan yabanci yatirimlari ile sirket

performanslar1 arasindaki iliski, bir¢cok ¢alismaya konu olmustur.

Yapilan calismalar, 6zellikle 6lcek ekonomisi ve esneklik faktdrlerinin bu iliskinin yoniiniin pozitif olarak
gergeklesmesini etkileyen baglica etkenler oldugunu ortaya koymustur (Pangarkar, 2008). Ancak, kiguk
isletmelerin yasadiklari risk ve kaynak sorunlari 6zellikle gelismekte olan iilke ekonomilerinde daha yogun bir
sekilde yasanmakta olup, kiiciik isletmelerin uluslararasilagmalar1 kapasite ve performanslart baglamsal

faktorlerden yogun olarak etkilenmektedir.

Bu paralelde, su ana kadar gergeklestirilen ampirik arastirmalarda celiskili bulgular elde edilmistir (Wright, vd.,
2007; Qian, 2002; Aharoni, 1966; Buckley, 1999; Karagozoglu ve Lindell, 1998). Ornegin Japonya KOBI’leri
iizerinde yapilan bir arastirma, bazi ihracatgt KOBI’lerde uluslararasi biiyiime ve karliligin ters yonlii hareket
ettigini (Lu ve Beamish, 2006) gosterirken, Acedo, vd., (2007) tarafindan bir bagka ¢alisma sadece yurtiginde
faaliyet gosteren KOBI’lerde varlik/karlilik oraninin, uluslararasi faaliyette bulunan KOBI’lere kiyasla daha diisiik
oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgular uluslararasilagma ile kii¢iik ve orta 6l¢ekli firma performansi iligskisinde
kaynak erigimi, yonetim becerisi ve isgiicii liretkenligi gibi ¢ok sayida farkli etkenin rol oynadifina isaret
etmektedir (Fernandez Ortiz ve Lombardo, 2009; Grant, vd., 1988, Kogut, 1985).

Ampirik ¢aligmalarin beklenen netlikte sonuglar ortaya koymamasina karsin, kii¢iik ve orta dlcekli isletmelerin
uluslararasilagmalarmin bu isletmelerin biiyiime, yeni teknoloji kullanimi ve yeni iriin/hizmet yaratma
yetkinlikleri tizerindeki olumlu etkileri, literatiirde genel olarak kabul goérmiis ve bu isletmelerin uluslarasilagsma

stiregleri ile ilgili birgok kuramin dogmasina 6nayak olmustur. Bu kuramlardan baslicalari sunlardir:

Yasam egrisi yaklasimi (life cycle approach): Vernon (1966) tarafindan ortaya atilan bu yaklagima gore, iiriinlerin
pazara sunulma asamasinda teknolojik {istiinliige sahip (gelismis) iilkeler ayn1 zamanda iretici lilke olma
konumundadir. Uriinler zaman iginde standartlastikca, iiretim faaliyetleri de maliyet avantajina sahip (gelismekte

olan) iilkelere kaymaktadir.

Uppsala modeli (Uppsala model): Firmalarda uluslararasilasmanin agamali olarak gerceklestigi tezi ilk olarak
Johanson ve Wiedersheim—Paul (1975) tarafindan ortaya konmustur. Bu arastirmacilara gore uluslarasilagsma
“duzenli ihracat faaliyetinin olmadig1 asama, bagimsiz aracilar vasitasiyla ihracatin yapildigi asama, sinir Gtesi
satig i¢in bir yan isletmenin (bagli ortakligin) olusturuldugu asama, sinir Stesi iiretim biriminin kuruldugu agama”
olmak iizere dort asamada gerceklesmektedir (Tayauova, 2013). Johanson ve Vahlne (1990, 1977) tarafindan
olusturulan Uppsala modelinde igletmeler agisindan bir “gerceklesme zinciri” sdzkonusu olup, zincirin her
asamasinda isletmeler daha fazla kaynaga ve sektor bilgisine ulagsmakta, bu sekilde risk ve belirsizlikleri azaltarak
psikolojik mesafenin diisiik oldugu pazarlardan yiiksek oldugu pazarlara kademeli olarak ge¢is yapmaktadir (Ath
ve Kartal, 2014). Uppsala modeline gore firmalarin, dig pazarlara yaptiklar1 yatirimlar asama agama ilerlemekte,
uluslararasilagsma konusunda taahhiit edilen kaynaklarin miktar1 ve derecesi de firma bazinda farklilik gostererek
uluslarasilasma faaliyellerinin sonuglarimi etkilemektedir. Bu nedenle 6zellikle biiyiik ¢apli operasyonlarda
firmalarin yurtdist yatirimlarda gerekli olan insan kaynagi, organizasyon ve finansman maliyetlerinin alternatif
kullanim sahalarini dikkatli bir sekilde analiz etmeleri, uygulayacaklar stratejileri ve hedefleri agisindan 6nem
tagimaktadir (Ruzzier, vd., 2006).
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Yenilik¢i modeller (Innovation models): Yenilik¢i modellere gore firmalarin uluslararasilagma siirecinin baglamasi
oncelikle firma iginde yonetsel yeniliklerin gelistirilmesine dayanmakta, bundan sonraki her asama firma icin bir
yeni bir yenilik olusturmaktadir (Knight ve Cavusgil, 1996). Bu bakis agisi, Rogers (1962) tarafindan gelistirilen
ve uluslararasilagsmadaki her bir evrenin firmalar i¢in bir yenilik oldugunu ileri siiren “yenilik yaklagimin1 temel
almakla birlikte, Uppsala modelindeki kademeli yaklasim ile de paralellik gostermektedir. Yenilik¢i modellerde
farkli sayida asama yeralabilmekle birlikte genel olarak firmalarin uluslararsilagmalarinda ihracat oncesi, ilk ve
ileri ihracat asamalar1 olmak tizere ti¢ seviyede ilerledikleri kabul edilmektedir (Leonideu ve Katsikeas, 1996).

Ag yaklasimi (network approach): Johanson ve Mattson (1993;1988) tarafindan gelistirilen bu modelde iligki ag1
“bir agda aktor olarak isimlendirilen miisteriler, dagiticilar, tedarikgiler, rakipler ve hiikiimet ile olan iligkiler”
olarak tanimlanmakta, igletme girmek istedigi pazardaki oyuncular ile baglanti kurarak (uluslararas: genigleme),
mevcut aglara katilim derecesini arttirarak (penetrasyon) ve farkli tilkelerdeki aglari birbirine baglayarak
(uluslararasi entegrasyon) is iligkilerini gelistirmekte ve bunun sonucunda da biiyiime saglamaktadir (Tayauova,
2013).

Ag yaklagimina gore firmalarin uluslararasilagmasi yabanci bir agdaki diger muhataplar: ile kurdugu iliskilere
dayanmakta ve erken baslayanlar, yalmiz uluslararasilaganlar, ge¢ baglayanlar ve digerleri arasindaki
uluslarararasilar olarak isimlendirilen dort asamada gerceklesmektedir (Johanson and Mattson, 1988). Bu
yaklasima gore sirketlerin mevcut aglardaki iliskileri gelistikce ve farkli tilkelerdeki aglar yoluyla yeni iligkiler
kurdukca uluslararasi faaliyet seviyeleri artis gostermektedir. Ag yaklasimi aglar i¢inde ve arasindaki iligkilerin
yami sira kontrol, giiven, kaynaklar gibi bircok baglantili konuyu da igermekle birlikte, dzellikle kiglik ve orta

olcekli firmalarda girisimcilerin kisisel 6zelliklerini géz ardi etmesi nedeniyle elestiri konusu olmustur.

Kaynak temelli yaklasim (resource-based approach): Stratejik yonetimde en 6nemli yaklagimlardan birisi olan
kaynak temelli yaklagima gore, bir firmanin karliligi yiiksek bir piyasa oyuncusu olabilmesi, kendisi i¢in 6nemli
olan kaynaklara erisimine ve bunlart savunma yetenegine baglidir (Conner, 1991°den aktaran Ruzzier, vd., 2006).
Ruzzier, vd. (2006) ya gore kaynak temelli yaklasim, sirketlerin ¢esitlendirme ve uluslararasilagma stratejiler ile
yakindan ilintilidir. Kii¢iik ve orta Olgekli firmalar uluslararasilagsma faaliyetlerine basladiklar1 donemlerde
agirlikla igsel kaynaklarindan ve yasayarak 6grenme yonteminden yararlanirken, dis kaynaklarin geligmesi ile
birlikte ¢esitli kurumlarla olan iliskilerini gelistirerek bu kaynaklardan da yararlanma ve dgrenme imkanlari
bulabilmektedir. Bu gelisim siireci, firmanin ag moduna gegerek iletisimde oldugu ortaklari ile kaynak gelistirme
¢aligmalari igine girmesi ve son agamada da kaynaklarin ortak kullanima agilmasi (birlesme ve satinalmalar) ile
sonuglanabilmektedir.

Uluslararasi1 girisimcilik yaklasimi (international entrepreneurship approach): KOBI’lerde uluslararasilasma
yaklagimlari arasinda en giincel akim olan uluslararas1 girisimcilik, geleneksel kuram ve yaklasimlarin dikkate
almadig1 girisimcilik kavramindan yola ¢ikmakta ve uluslarasilagsma siirecinin bireylerin veya firmalarin

girisimcilik davraniglar1 esas alinarak degerlendirilmesi gerektigini dngdrmektedir (Tayauova, 2013).

Uluslararast girisimcilik yaklasiminda, girisimei sirketler girisimei ve stratejik diigiinceyi birlestiren yapilar,
girisimci bireyler de firmalarmin giiglii ve zayif yanlarmi belirleyerek yonelmeleri gereken firsatlara dogru
ilerleyen stratejistler olarak goriilmektedir (Foss, vd., 1995°den aktaran Ruzzier, vd., 2006). Bu noktada yenilik¢i
kiiciik ve orta dlgekli sirketler kaynak ve baglanti konusunda ¢ok uluslu firmalara oranla daha dezavantajl
konumda olmalarinan dolayi, yenilikgi iiriin ve hizmetlerini uluslararasi pazarlara agma asamasinda daha gii¢lii

baglantilara sahip olan ¢ok uluslu firmalarla ortak hareket etme stratejileri izleyebilmektedir (Acz, vd., 2001).
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Gerek Uppsala modeli, gerekse diger asamali modeller KOBI’lerin uluslararasilasmalarimi konu alan
arastirmalarda halen siklikla kullanilmakla birlikte, deterministik yapilari ve sirket yoneticilerinin strateji belirleme
konusundaki bireysel farkliliklarina yeterince vurgu yapmamalari nedeniyle cesitli elestirilere maruz kalmigtir
(Tayauova 2013; Ruzzier, vd., 2006). Teknolojik gelismelerin hizlanmasi ve bununla birlikte bilgi paylasimi ve
kazaniminin her dl¢ekte firma i¢in kolaylagmasi sonucunda, eski modeller tarafindan 6ngériilen ve firmalarin dig
pazarlara agilmalarinin 6niinde varoldugu diisiiniilen sosyal, ekonomik ve kiiltiirel engellerin biiyiik dl¢iide azalmis
olmasi ve bunun sonucunda da asamali modellerde ileri siiriilen kademeli siireglerin yerini hizi, yapisi ve 6zellikleri
firma bazinda degisen uluslarasilasma tecriibelerine birakmis olmast da gerek biiyiik gerekse kiigiik dlgekli
firmalarda uluslarasilasma siireclerine yeni yaklasimlar ortaya konmasi gerektigine isaret etmektedir
(Kalyoncuoglu ve Uner, 2010’dan aktaran Ath ve Kartal, 2014).

3. Kiiresel Dogan Isletmelerde Uluslarasilasma Siirecleri, Strateji ve Orgiitsel Yetkinlikler

Kuruluslarindan itibaren uluslararasi ekonomik faaliyette bulunan firmalar literatiirde uluslararasi yeni firmalar,
kiiresel dogan isletmeler ve kiresel start-up’lar gibi farkli isimlerle anilmaktadir (Knight ve Cavusgil, 1996; 2004;
Oviatt ve Mc Dougal, 1994; Madsen ve Servais, 1997). Kiiresel dogan isletmeler (KDi’ler) bircok arastirmada
“baslangigtan beri ¢iktilarinin birden fazla iilkede satisindan kayda deger rekabet avantaji elde etmeyi amaglayan
isletme” olarak tanimlanmaktadir (Knight ve Cavusgil, 2004; Oviatt ve McDougall, 1994). Faiz ve Uner (2015)
bu isletmeleri “Belirli bir zamanda kaynak ve yeterlilikleri sayesinde diger isletmelerden farkl olarak kisa stiregler
icerisinde uluslararasilasan isletmeler” olarak tanimlamislardir. Bagka bir tanima gore, kiiresel dogan isletmeler
“kurulduklari donemde ya da kurulduktan birkag y1l sonra ihracata baslayan ve toplam iiretimlerinin ¢ogunu ya da
en az dortte birini ihra¢ eden isletmelerdir” (Ekmekgi ve Ural, 2008).

Kiiresel dogan igletmelerin sayilariin ve etkinliklerinin yillar i¢inde artmasina paralel olarak bu firmalarla ilgili
kuramsal ve ampirik arastirmalar dzellikle son yirmi yilda artig kaydetmistir. Buna karsin, arastirmacilar bu alanin
gerek ampirik calisma sayisinin yetersizligi, gerekse ortaya konan kuramlar agisindan halen “az gelismis”
olduguna dikkat ¢gekmektedir (Knight & Liesh, 2016; Gabrielsson, 2005; Gabrielsson, vd., 2004).

Literatiirde, kiiresel dogan isletmeler ihracat performansi (Kuivalainen, vd., 2007), finansal stratejiler
(Gabrielsson, vd., 2004), uluslararasilasma davranis kalip ve siirecleri (Liu, 2017; Schueffel, vd., 2014; Sheppard
ve McNaughton, 2012) ve pazarlama strateji ve yaklasimlari (Luostarinen ve Gabrielsson, 2006; Freeman, vd.,
2012; Gabrielsson, 2005) ve dis pazarlara giris modlar1 (Jantunen, vd., 2008; Efrat, vd., 2013; Andersson, vd.,
20006) gibi farkli agilardan incelenmistir.

Ulkemizdeki KDI’lerin hangi stratejileri izleyerek dogmalarindan itibaren kiiresel 6lcekte faaliyet gosterebildikleri
yeterince incelenmis bir alan degildir. Bu nedenle, ¢alismanin bundan sonraki boliimlerinde bu firmalarin ortaya
¢ikislarindaki etmenler ve yaratim siirecleri ile birlikte, diinya ¢apinda siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip

olduklar1 {iriin ve hizmetlere sahip olmarini saglayan stratejik yonelimleri irdelenmistir.

3.1. Kiiresel Dogan isletmelerde Uluslararasilasma Siireci

Arastirmacilar, KOBI’lerin uluslararasilagsmalari ile ilgili ortaya konmus olan geleneksel modellerin, giiniimiizde
faaliyet gosteren bir¢ok firmanin, 6zellikle de kiiciik teknoloji sirketlerinin uluslararasilagsma yapilarini ve
streclerini etkileyen faktorleri yerinde ve yeterli bir sekilde yansitmadigini ortaya koymus (Hollensen, 2007), bu
goriise destek teskil eden baslica ekonomik birimler olarak da, kiiresel dogan olarak adlandirilan isletmeleri
odaklarina almiglardir (Knight ve Liesch, 2016). Kiiresel dogan firmalar geleneksel modellerce dngdriilen “iiriin
ve hizmetlerin 6ncelikle yerel pazarlara sunulup, bu pazarlarda iistiin bir konuma ulasildiktan sonra cografi agidan
en yakin olandan baslayarak dis pazarlara kademeli sekilde agilma siirecini” izlemeyip, kurulduklari ilk giinden

itibaren hem yerel hem de uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalar olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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KDI’lerle ilgili yapilan kavramsal ¢aligmalar, bu firmalarda uluslararasilasma siirecinin, kiiresel bilgi akisim
kolaylagtiran internet gibi ileri iletisim teknolojileri, finans, ticaret, ulasim ve nakliyat sektorlerinde yasanan
degisimler ve yeni girisimlerin kurucularinin sahip olduklar1 yiiksek egitim diizeyi ve kiiresel vizyon nedeniyle
geleneksel isletmelerden farkli bir sekilde ilerledigini ortaya koymustur (Cavusgil, vd, 2004).

Kiiresel dogan firmalarin olugmasinda uygun pazar kosullarimin ve firsatlarinin yanisira bu firmalarin
kurucularmin kiiresel vizyonlari, bilgi birikimleri ve baglantilart 6nem tagimaktadir. Bunun yanisira, asamali
modellerin 6ngordiigiinden farkli gelisen bu uluslararasilasmalarda siireg, ihracat pazarinin psikolojik veya cografi
uzakligindan ¢ok i¢ ve dis miisterilerle olan iletisim, nig pazar hedeflemeleri ve sektorel gelismelerden de
etkilenmektedir (Sekil 1).
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- Sektdr trendleri
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Kaynak: Hollensen (2007)’den uyarlanmustir.

Sekil 1: Kiiresel dogan isletmelerde uluslararasilagma siireci

Sekil 1°de yeraldig1 iizere, geleneksel KOBIler igin uluslararasilasma asamalari, Uppsala modelinde éngériilen
yerel pazarda hakimiyet ve sonrasinda en yakin pazardan baglamak suretiyle kademeli olarak dig pazarlara agilmak
seklinde gelismektedir. Bu siirecte firmanin i¢ faktorlerinden ziyade, i¢ ve dis pazar kosullarinin elverisli olmasi,
sektorel trend ve gelismeler ve ekonomik ortam gibi dis etkenler 6nemli rol oynamaktadir. Bu siirecin yavag ve
adim adim ilerlemesi, firmanin uluslararas1 pazarlarda aldig riskleri enaza indirmesi ve bu sekilde kaynak

verimliligini maksimize etmesi a¢isindan olumlu olarak degerlendirilmektedir.
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Kiiresel dogan isletmelerde ise, bu organik akisin tersine, firma, kurulusundan itibaren yakin veya uzak

oldugundan bagimsiz bir sekilde belirlenmis olan pazara hizmet vermeye baglamaktadir.

Bu noktada, konu pazar ve pazarlardaki firsatlarin farkedilip degerlendirilmesinde dissal faktorlerin yanisira, hatta

onlardan daha dnemli olarak firmanin i¢ kaynak, yetkinlik ve dinamikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Bunlardan baglicalar1 firma kurucularinin diinyayi tek bir pazar olarak goren kiiresel vizyonlar1 ve kurduklari veya
sahip olduklari dis abglantilar, firmanin sundugu hizmet ve {irlinlerin teknolojik agidan gelismigligini ve firmanin
genel anlamda yenilik¢i olmasini saglayan bilgi tabani ve orgiitsel 6grenme sistemleri, dzetle beseri, finansal ve
sosyal kaynaklar1 gelmektedir.

Arastirmacilar kiiresel dogan isletmelerin ortaya ¢ikmalar1 ve yayginlagsmalarinda asagidaki faktorlere dikkat
cekmektedir (Rialp-Criado, vd., 2010):

(1) Yeni pazarlara erisim: Yasanan teknolojik ve diger kiiresel gelismelerle yeni pazarlara erisim imkanlarmin
kolaylagmasi, yeni firmalar1 eskisine oranla daha hizli, esnek ve dinamik bir sekilde uluslararasi igletme
operasyonlarini planlama ve uygulamaya yonlendirmekte ve onlar1 yurt disindaki daha biiyiik ve koklii rakiplerle
rekabet edebilir hale getirmektedir. Bu sekilde, sadece yerel degil uluslararasi is firsatlar1 da bu firmalarin

kurucular tarafindan degerlendirilebilir hale gelmektedir.

(2) Uretim, tasimacilik ve iletisim gibi alanlardaki teknolojik gelisimler: Uzmanlasma, miisteriye yonelik tretim
ve nig iriinlerle yeni pazarlara agilma, bir¢ok kiiresel dogan firmay: sinir 6tesi pazarlarda rekabet¢i konuma
getirmektedir. Tagima maliyetlerinin diismesi ve nakliyenin daha kolay, giivenli ve hizli hale gelmesi, uluslararasi
faaliyetlerde bulunan isletmelerin maliyet engellerinin ve diger risklerin dnemli 6l¢iide azalmasini saglamustir.
Bilgi teknolojilerindeki radikal gelisim ve internetin yayginlagmasi, dis pazarlar eskisinden ¢ok rahat ulasilabilir

ve operasyon yapilabilir duruma getirmistir.

(3) Kiiresel aglarin ve isbirliklerinin artan 6nemi: Yenilik¢i model, girdi, iiriin ve hizmetlerin hizl1 ve diinyadaki
farkli pazarlara hitap edebilecek esnek bir anlayisla tedarik edilerek dagitilabilmesi ve bunun yanisira yiiksek
teknoloji Uriinleri gibi bazi iiriin ve hizmetlerde tiiketici ihtiyaglarinin homojenlesmesi, kurulusundan itibaren

uluslararasilagan firmalar i¢in 6nemli is firsatlar1 dogmasina 6nayak olmustur.

(4) Cok erken uluslararasilasan firmalarin kuruculari dahil olmak iizere, daha yetkin ve girigsimcilik odakli bireyler:
Gecmis asamali modellerin dikkate almadigi igin elestiri konusu oldugu en dnemli faktorlerden birisi kiiresel
dogan igletmelerin sahip olduklari, teknolojik gelismelerden ve wuluslararasi pazardaki daha gelismis
isbirliklerinden faydalanabilen, daha fazla beceri ve yetkinlige sahip, girisimcilik odakli ve stratejik diisiinebilen
kurucular ve firma yoneticileridir.

3.2. Kiiresel Dogan Isletmelerde Strateji ve Orglitsel Yetkinlikler

KDI’lerle ilgili birgok arastirmada geng ve dinamik kiiresel dogan isletmelerin, finansal ve beseri kaynaklarmn yani
sira tesis, ekipman gibi geleneksel ¢ok uluslu firmalarin, tipik olarak dis pazarlarda bagarili olmak i¢in kullandiklari
aligilmig ve Oncelikli maddi kaynaklardan yoksun olduguna vurgu yapilmakta (Knight and Liesch, 2016),
dolayisiyla bu isletmelerde pazara giris stratejileri, sosyal ve beseri sermaye gibi maddi olmayan kaynaklarin
biiyiik 6nem tasidig1 ifade edilmektedir. Bu gbriisiin aksini savunan bazi aragtirmacilar ise, KDI’ler icin modern
bir uluslararasi yonetici i¢in uluslararasilagmadaki geleneksel engellerin ¢ogunun mevcut olmadigi ileri
stirmiislerdir (Aspelund, vd., 2007). Bu arastirmacilara gore sirketlerin iist diizey performans gosterebilmesi i¢in
onceleri bilgi aciklarinin {istesinden gelmek ve yabanci pazarlar hakkinda deneyimsel bilgi birikimine sahip bir
yonetim anlayisina sahip olmak dnemliyken, son dénemlerde yonetim odag: biiyiik 6l¢iide uluslararas: veya hatta
kiiresel bir yaklagim ile daha genel bir kaynak yonetimine ve strateji gelistirmeye doniismiistiir.
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Kiiresel dogan isletmeleri stratejik agidan inceleyen ¢alismalar, her KDI icin kendi niteliklerine uygun olan is ve
pazara giris stratejisi gelistirmek ve uygulamak gibi heterojenlik arzeden yonelimler s6zkonusu olmakla birlikte,
bu firmalarm bilgi ve teknolojiye hizli erisim, yenilik¢i ve girisimei sirket kiiltiirleri, kiiresel vizyona sahip
kurucular, orgiitsel yetkinliklerini gelistirme becerisi, miisteri odaklilig1 ilk planda tutmalar1 ve yaygin olarak is
aglarin1 ve ortakliklarini kullanmalar1 (Knight ve Liesch, 2016; Chetty ve Hunt, 2004) gibi bir¢cok ortak 6zellik
tasidigini ortaya koymustur.

Kiiresel dogan isletmelerin kullandiklari uluslararasi pazarlara girme stratejileri, isletmenin sahip oldugu teknoloji
diizeyi, tiriin ve hizmet farklilagtirmasi, kurucularin baglanti ve bilgi seviyesi gibi gesitli faktorlerden dolay:
isletme bazinda farklilik gostermektedir (Andersson, vd., 2006). Ozellikle pazara giris asamasinda, kiiresel dogan
isletmeler, girdikleri pazarin gerektirdigi pazar ve misteri kosullarina uyumlu bir giris stratejisi benimsemektedir
(Sharma ve Blomstermo, 2003). Kiiresel dogan isletmelerin ge¢mis ve yeni tecriibeleri igeren bir 6grenme ¢iktisi
yaratmay1 hedef alan ve mevcut kaynaklarla yaratilan iiriin/hizmeti dis pazarda en dogru sekilde ticarilestirmeye
yonelik biitiinsel bir “kesif stratejisi” izledigi savunulmaktadir (Tamburini, 2016). Bu noktada baz1 kiiresel dogan
isletmeler ve uluslararasi yeni girisimler kaynak kisitlamalarinin iistesinden gelmek ve risklerle basa gikabilmek
icin diisiik riskli pazara girisi yontemlerini segcme egilimindeyken, digerleri ise ilk hareket eden olma avantajin
kullanmay1 tercih etmektedir (Knight, vd., 2004). Yapilan ampirik ¢aligmalarda, pazara giriste yerel dagitimeilarla
kurulan is birliklerinin, KDI’lerin biiyiimesi iizerinde olumlu etkisi oldugu saptanmistir (Liu, 2017). Ayrica girilen
pazarin hizl1 bir sekilde gelir akisiy aratma potansiyeline sahip olmasi, pazar segiminde en 6nemli etkenler arasinda
yeralmaktadir (Freeman, vd., 2012).

Kiiresel dogan isletmelerin rekabetgilik stratejilerine yonelik arastirmalar 6zellikle son on yil iginde hiz
kazanmistir (Knight and Liesch, 2016).

Konu ¢aligmalar, kiiresel dogan isletmeler ve uluslararasi yeni girisimlerin agirlikla hiz odakli olduklarini,
dogrusal bir gelisim siirecine sahip olmayip, isletmeler arasinda fazlastyla degiskenlik gosteren heterojen yapilara
sahip olduklarini, cogu zaman pazar yayilimilar1 bir kombinasyon stratejisine dayali olmakla birlikte ¢ok sayida
KDI’nin nig bir odaklanma stratejisi uyguladigii, pazar seciminin biiyiik dlciide yonetici ve takimin kisisel
aglarindan ve deneyimlerinden etkilendigini ve cografi mesafeye sinirli 6nem verildigini, genellikle lider ve
biiyliyen pazarlara odaklanildigini1 ve ortaklar ile anlasmalarin belirlenmesi ve kurulmasina 6zen gosterilerek
diisiik taahhiitle tanimlanan giris stratejileri uygulandigini géstermektedir (Aspelund, vd., 2007). Bu noktada
KDI’lerin tek bir rekabet stratejisie sahip olmayip farklilastirma, odaklanma, maliyet liderligi gibi geleneksel
stratejilerden kendi yapisal Ozelliklerine uygun olarak en yiiksek rekabet dstiinligiinii sagladiklart stratejiyi
benimsediklerini ortaya koymustur (Ekmek¢i ve Ural, 2008). Nitekim kiiresel dogan isletmelerde farklilasma
kadar sik olmamakla birlikte, hedef (nig) bir pazarin ihtiyaglarim karsilama ve bu sekilde rekabet tstinliigi
saglamaya yonelik odaklanma stratejisinin izlendigi de gozlenmistir. Bu stratejiyi izleyen KDi’ler genellikle
hedefledikleri kiiresel pazar/pazarlara uygun 6zellikli mallar veya hizmetler gelistirmek i¢in en son teknolojileri
kullanmaktadir. Bu da bu isletmelerin, uzak iilkelerdeki pazarlara yiiksek katma degerli iiriinler pazarlayabilmesine
ve/veya yeni teknolojilere agilan yeni pazar bdliimlerinde rekabet etmelerine imkan vermektedir. Bazi KDI’ler,
kaynak ve erisim imkanlari dogrultusunda farklilasma ve odaklanma kadar sik olmamakla birlikte yiiksek
miktarlarda ve diigiikk maliyetli liretimi kaliteden taviz vermeden gergeklestirmelerini 6ngdren maliyet liderligi
stratejisini de uygulayabilmektedir.

Kiiresel dogan isletmelerin markalagsma egilimlerini inceleyen arastirmalar, miisteri kitlesi firmalardan olusan
isletmeler marka gelistirme ¢aligmalarinda daha yavas ilerlerken, nihai tiiketiciye satig yapan kiiresel doganlarin
en bastan itibaren kiiresel bir marka yaratmaya yonelik ¢aligmalar i¢ine girdiklerini saptamistir (Gabrielsson,
2005).
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Maddi kaynaklarinin kisith olmasindan dolayr maddi olmayan kaynaklarini1 en yiiksek verimlilikle kullanmak
durumunda olan KDI’lerde bu kaynaklarin kayda deger bir kismi, bu isletmelerde ¢alisan yoneticilerin sahip
oldugu bilgi, beceri ve deneyimlerden olugmaktadir. Bu nedenle kiiresel dogan isletmelerin uluslararasilagsma
stireglerinde psisik mesafeden ziyade kurucularinin kiiresel vizyonlar1 ve ydnetim becerilerinin yanisira dnceki
uluslararasi deneyimleri ile birlikte miigteri ve tedarikei bilgisi ile ag kurma becerisi gibi sahip olduklar1 beseri ve
sosyal sermaye ile ilgili diger faktorler hayati rol oynamaktadir (Rialp-Criado vd., 2010). Nitekim, kiiresel dogan
isletmelerde ag kurma en sik goriilen ortak 6zelliklerden birisini olusturmaktadir. Geleneksel kiigiik ve orta 6lgekli
firmalardan farkli olarak bu isletmeler hizli bir sekilde kiiresel erisime ulasmak amaciyla hem bireysel hem de
orgiitsel is aglarindan en st seviyede faydalanmaktadir. Bu sekilde de bu firmalar siklikla diger uluslararasi

isletmelerin sagladigi ek baglantilara giivenme ve bu baglantilar: kullanma egilimi gostermektedir.

KDI’ler ve uluslararasi yeni girisimler tiim diinyay1 kuruluslarindan itibaren pazar olarak algilayan bir yonetim
anlayisina sahip olan bireyler tarafindan kurulmus olan girigsimci firmalar olarak nitelendirilmektedir.

Bu yonleriyle KDI’ler uluslararas girisimeilik literatiiriinde de giderek artan bir agirhik ve 6nem kazanmaktadir.
Kiiresel dogan isletmelerin yenilik¢i yapilari da onlar1 geleneksel kiigilk ve orta 6lgekli ve hatta ¢ok uluslu
firmalardan ayiran énemli ortak 6zelliklerinden biridir. Kiiresel dogan firmalar ile ilgili yapilan 6ncii ¢aligmalar,
bu isletmelerin yenilik¢i dogasimin bilgi ve teknoloji iiretimlerini kolaylastirdigini ve sonug olarak da bu
isletmelerin yerelden farkli pazarlarda erken uluslararasilagmalarini ve {istiin performansa sahip olmalarim
destekleyen orgiitsel yeteneklerinin gelistigini ortaya koymustur (Knight and Cavusgil, 2004). Bu firmalardaki
yenilik¢i yaklagimlar ve ¢alismalar, firmalarin yeni pazarlara agilmasini ve bu pazarlara optimal hizmet vermek
i¢in firma operasyonlarinin yeniden diizenlenmesini de desteklemektedir. Bu yoniiyle kiiresel doganlar, erken
uluslararasilagmaya meydan veren belirli bir yenilikgilik diizeninde karakterize edilen ve firmalagmalarimi
gergeklestiren yeni girisimlerdir. Kiiresel dogan isletmelerin yenilikgilikleri, bir yandan gelencksel firmalardan
farkli iretim ve hizmet yaratmalar1 ve yarattiklari bu yenilikgi iiriin ve hizmetleri yine farkli pazarlama strateji ve
uygulamalari ile dis pazarlara agmalart sonucunu dogururken bir yandan da siireglerinin daha esnek, hizli ve pazar
ihtiyaglart ile uyumlu olmasini saglayabilmektedir. Knight, vd., (2004) bu isletmelerin kuruluslarinin ilk
glinlerinden itibaren yabanci pazarlarda faaliyet gdstermek icin daha uygun olan bir kiltire ve stratejik
yaklagimlara yonelim gosterdiklerini, dolayisiyla bu isletmeleri yonetenlerin uluslararasilagma siirecindeki
zorluklarin {stesinden gelmede alt yapi ve disiinsel kurgu agisindan goérece daha az engel yasadiklarin
savunmaktadir. Kiiresel doganlar, gen¢ ve dinamik yapilar1 ile farkli dis pazarlarda basari i¢in 6zellikle 6nemli

olan daha fazla esneklik ve ¢eviklige sahiptir.

Kiiresel dogan isletmelerin bir diger 6nemli ortak 6zelligi de bilgiye ulasma ve bilgiyi kullanma konusundaki
hizlaridir. Geleneksel yaklasima goére, bir firmanin uluslarasilasmasi, dnce yerel, sonra da en yakindan baglayarak
dis pazarlarla ilgili bilgi birikiminin saglanmasi ile dogrudan ilintilidir. Kiiresel dogan isletmeler bu baglamda
geleneksel sekilde uluslararasilasan firmalardan ayrigsmaktadir. Bilgiye ulagsma konusunda geleneksel igletmelere
oranla ¢ok daha hizli, uyumlu ve baglanti kurma ve kullanabilme kapasitesi geligsmis olan bu isletmelerin
uluslararasilagma siire¢ ve stratejilerinin, 6grenme yetkinlikleri ile dogrudan baglantili oldugu gériilmistiir. Bu
isletmeler, uluslararasilasma asamalarinda bilgi yonetiminin de i¢inde oldugu maddi olmayan varliklarin1 yonetme
konusunda basaril1 bir performans gostermektedir. Bu isletmeler deger yaratma faktoriinde istiin teknolojileri
sayesinde diinya ¢apinda ilgi goren, farklilagsmis ve geligmis {irlin ve hizmetleri yaratabilmekte ve bu sayede
geleneksel uluslararasilagma stratejilerinden ayrisan, 0zgilin ve yenilikei uygulamalari
kurgulayabilmektedir.Kiiresel dogan isletmeler alaninda dnce gelen arastirmacilar olan Knight ve Cavusgil (2004)
kiiresel dogan isletmelerin geleneksel ¢ok uluslu firmalardan ¢ok daha hizli bir sekilde 6nemli ve temel uluslararasi
tecribe ve bilgiye ulastiklarini, bunun da geleneksel kuram ve yaklagimlardaki 6ngoriilere 6nemli bir tehdit
olusturdugunu ifade etmiglerdir. Bu goriise gore, kiiresel dogan isletme kavrami, firma yasi, deneyimi ve kaynak
kisitlarindan bagimsiz yeni bir uluslararasi ekonomik sistemi temsil etmektedir.
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Bu sistemde sayisiz kiiciik 6lcekli firma elektronik haberlesme sistemleri, internet ve yeni teknolojileri kullanarak
kullanarak bilgi ve iletisim diizeylerini arttirmakta ve bu sekilde de hizla uluslararasilagma imkani bulmakta,
sonugcta da idari ve kaynak temelli kisitlardan uzaklasan bu geng ve kiiciik ekonomik birimler, uluslararas ticarette

daha dnce olmadig1 kadar 6nemli bir rol oynamaktadir.

Rialp-Criado vd., (2010), kiiresel dogan isletmelerin gelismis orgiitsel yetkinliklere sahip olduklarini saptamustir.
Bu yetkinlikler i¢inde en oOnemlilerinden birisi pazarlama yetkinligidir. Yapilan arastirmalar pazarlama
yetkinliginin, kiiresel dogan isletmelerin uluslararasi performansi iizerinde pozitif ve 6énemli bir etkisi oldugunu
gostermistir (Knight, vd., 2004). Pazarlama yetkinligi, iiriin adaptasyonunun ve pazarlama planlama siirecinin
dogru bir sekilde ele alinmasini, pazarlama faaliyetlerinin kontrol edilmesini, iirtiniin farklilastirilmasinda basarili
olmay1 ve bunlarin yan sira fiyatlama, reklam ve dagitimda oldukca etkili olmay1 gerektirmektedir. Bazi
aragtirmalarda pazarlama yetkinligi “basarili yeni iirlinlerin piyasaya siiriilmesi, miisteri ve tedarik¢i iliskilerinin
gelistirilmesi, kurum genelinde pazar bilgilerinin toplanmasi, paylasilmasi ve yayilmasiyla ilgili yetenek ve
yeterlilikler” olarak tanimlanmaktadir (Ripolles ve Blesa, 2012). Ozellikle yiiksek teknolojiye sahip kiiresel dogan
isletmelerin, istiin konum avantaji yakalamak i¢in pazarlama yetkinliklerini gelistirmek durumunda oldugu
saptanmustir (Hughes, vd., 2010). Kiiresel dogan sirketlerin kisa ve uzun vadeli stratejilerine bakildiginda da
baslangigta pazar biiyiimesi, teknolojideki hizli ilerleme ve iilke riski faktorleri digerlerine kiyasla daha biiyiik
etkiye sahipken, uzun vadede bu isletmelerin hayatta kalmak i¢in sahip olduklari yetkinliklerin ¢ok énemli hale
geldigi goriilmektedir (Efrat and Shoham, 2012). Ampirik arastirmalarin sonuglari da, kiiresel dogan isletmelerde
pazarlama yetkinliklerinin gelistirilmesinin, uluslararas1 pazarlardaki ana rakiplerine gdére finansal ve finansal
olmayan sonuglar agisindan degerlendirildiginde, uluslararasi performanslarini olumlu yoénde etkiledigini
gostermektedir (Ripolles ve Blesa, 2012).

Kiiresel dogan isletmelerin diger kii¢iik 6l¢ekli firmalara gore iistiin oldugu bir baska yetkinlik de 6rgiitsel 6grenme
becerisidir. Nitekim bu isletmelerde, geleneksel modelin 6ngordiigii gibi lilkeden iilkeye gore yavag bir deneyim
birikimi yerine, aktif olarak katilim ve deneyim arayan, baslangicta basarisiz olmaya gogiis geren ve ortaya ¢ikan
sorunlara agresif bir sekilde ¢dziim yolu arayan daha girigken bir 6grenme tarzi gézlemlenmistir. Yapilan ampirik
aragtirmalar, kavramsal ongoriileri destekler nitelikte olup, KDI’lerin dgrenme egilimlerinin, uluslararast

performanslari {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir (Jantonen, vd., 2008).

4. Sonug ve Oneriler

Konu c¢alisma kapsaminda, kiigiikk ve orta Olgekli isletmelerdeki geleneksel ve c¢agdas uluslararasilagsma
yaklagimlart temel alinarak, son yillarda ortaya cikan kiiresel dogan isletmeler kavrami, uluslararasilagsma siireg

ve stratejileri baglaminda incelenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde, kiigiik 6lgekli igletmelerin uluslararasilagsma siireglerinin biiyilk ¢apli kurumsal
firmalardan ne sekilde ayristigi ve bu isletmelerin kaynak ve yonetimsel yetkinlik kisitlar1 nedeniyle 6ncelikle
kendilerine en yakin uluslararasi pazarlara acgilmalari seklinde kademeli olarak ilerledigini dngéren Uppsala
modeli ve diger temel uluslarasilasma kuramlari irdelenmistir. ikinci béliimde ise yenilikgilik, teknoloji ve bilgi
transferi alanlarindaki hizli gelismelerin etkisi sonucu ortaya ¢ikan ve dogduklar1 andan itibaren uluslararasi
pazarlar1 hedef alan kiiresel dogan isletmelerin olusum nedenleri, uluslararasilagsma siiregleri ve uyguladiklari

yonelim ve stratejiler ile orgiitsel yetkinlikleri degerlendirilmistir.
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Kiiresel dogan igletme arastirmalari heniiz gelisme evresinde olup, bu konudaki kuramsal ¢aligmalar da heniiz
yeterli seviyede degildir. Bu nedenle, literatiirdeki aragtirmalar genel olarak tanimlayic1 ve agiklayici vaka
¢aligmalarindan olugsmaktadir. Bu g¢alismalardan elde edilen bulgular, kiiresel dogan isletmelerin her birinin
kendine 6zgii pazara giris ve rekabet stratejileri izlemekle birlikte, genel olarak rekabet stunliikleri elde etmelerine
yaratan ortak bazi faktdrlerin var oldugunu da ortaya koymustur. Bunlar arasinda en sik alt1 ¢izilen unsurlar bu
isletmelerin, sadece yerel degil uluslararasi pazarlarda da talep goren, ileri diizey teknolojilerin kullanildig:
yenilikg¢i iirlin ve hizmetler yaratmasini saglayan 6grenme ve yenilik¢ilik kiiltiiriine sahip olmasi, kurucularinin ve
yoneticilerinin cagdag yonetim anlayisina ve kiiresel vizyona sahip, egitim diizeyi ve girisimcilik 6zellikleri yiiksek
bireyler olmasi ve igletmelerin kisith maddi ve begeri sermayeye sahip olmalarinin getirdigi dezavantajlari, maddi
olmayan varliklarinin yonetimi ve kurduklari uluslararast baglantilar, ortakliklar ve is birlikleri ile agmalar1 olarak
belirlenmistir. Geleneksel kademeli yaklagimlar kii¢iik ve orta boy isletmelerin uluslararast pazarlardaki risklerini
minimuma indirmek i¢in 6ncelikle yerel pazara hakim olup, sonrasinda yavag yavas tecriibe ve bilgi sahip olarak
bu pazarlara niifuz ettigini savunmaktadir. Kiiresel dogan isletmelerde ise, var olan gelismis pazarlama ve
organizasyon yetkinliklerinin yani sira orgiitsel 6grenme de ¢ok hizli bir sekilde gelismekte, bu da yenilikgi iirlin
ve hizmetlerin uluslararasi nis veya homojen pazarlara sunulmasi siirecinin firmalarin kurulusu ile birlikte

baslamasi sonucunu dogurmaktadir.

Kavramin yeniliginden dolayi, bundan sonraki arastirmalarda hangi dis ve i¢ faktorlerin kiiresel dogan isletmelerin
dogmasinda daha fazla etkili oldugu, kiiresel dogan isletmelerin faaliyet gosterdikleri yabanci pazarlarda mesruiyet
kazanmalar1 ile ilgili firsat ve tehditler ve bu isletmelerin izledikleri stratejilerin firma performans: ile iliskisi,
kurumsal gevre ve yapilarin bu iliski iizerindeki olasi etkisi ve dijitallesme ve ileri teknolojilerin yarattig1 yeni ve
uluslararasi pazar firsatlarinin algilanmasi ve degerlendirilmesi gibi alanlara odaklanilmasi, kiiresel dogan isletme

literatiiriiniin gelismesine dnemli katkilar saglayabilecektir.
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Abstract

Industrial agriculture, unlike traditional agriculture, relies solely on high yield and profit. All the problems
attributed to it are directly or indirectly linked to this single-purpose nature. However, the industrialization of
agriculture does not proceed only in large holdings belonging the rich farmers: The small holdings, under a multi-
layered pressure exerted by large scale capital dominating the input, output and credit markets, also resort to these
production methods. This creates a vicious circle through which small-scale producers, due to increasing costs,
price volatilities and indebtedness, gradually lose control of their economic activity. Peasants under this pressure
have to use industrial, even prohibited inputs, knowing very well the harm they cause to the environment and
consumers. Additionally, they are perfectly aware that the capital holders controlling the input-output and credit
markets gain profit by appropriating their labor through price mechanisms. Under these contradictory conditions,
agricultural production loses all the traditional meaning attributed to it for the peasant. The peasant is thus alienated
from his produce in a way that is similar (but not exactly the same) to worker’s alienation to his labor power. This
study investigates the example provided by Cukurova Region in Turkey to present arguments on the link between
sustainability (or the lack thereof) and peasant alienation.
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TURKIYE ORNEGINDE ORTAYA CIKAN TARIMDA SURDURULEBILIRLIK VE KOYLU
KESIMINDEKI YABANCILASMA ARGUMANLARI

Ozet

Geleneksel tarimin aksine endiistriyel tarim yalnizca verim ve kar tizerine kuruludur. Ona atfedilen tiim sorunlarin
dogrudan ya da dolayli kaynaginda bu tek yonliiliikk bulunur. Ne var ki, tarimin endiistrilesmesi yalnizca zengin
ciftgilere ait olan biiyiik 6l¢ekli isletmelerde gergeklesmez. Kiigiik olgekli isletmeler de girdi, ¢iktt ve kredi
piyasalarina egemen olan bilyiik 6lgekli sermayenin ¢ok katmanli basinci altinda bu {iretim metotlarini
benimsemek zorunda kalirlar. Bu, kiigiik 6lgekli tireticinin yilikselen maliyetler, fiyat oynakliklar ve borgluluk
nedeniyle tedricen kendi iktisadi faaliyeti lizerindeki kontrolii yitirdigi bir kisir dongii yaratir. Bu basing altindaki
ciftiler endiistriyel, hatta kullanilmas1 yasak girdileri, g¢evreye ve topraga zararli olacagini pekala bilerek
kullanmak zorunda kalirlar. Buna ek olarak, girdi, ¢ikt1 ve kredi piyasalarini kontrol eden sermayenin fiyat
mekanizmalar1 kanaliyla emeklerine el koydugunun da agik¢a farkindadirlar. Bu ¢eliskili kosullarda, tarimsal
iretim kiiciik 6lcekli iiretim yapan ¢iftciler i¢in ona atfedilen tiim geleneksel degerleri yitirir. Boylelikle ¢iftci
riinline, is¢inin emek giiciine yabancilagmasina ¢ok benzer (ama tam olarak ayni olmayan) bir bi¢imde
yabancilagir. Bu ¢alismada, Tirkiye'nin Cukurova bolgesinden ¢ekilen bir 6rneklemden yararlanilarak
siirdiiriilebilirlik (ya da siirdiirilemezlik) ile ¢iftgi yabancilagmasi arasindaki baglanti iizerine argiimanlar
sunulacaktir.
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1. Introduction

The last decade has seen a revival in the discussion, both popular and academic, about what should be (or naturally

are) the characteristics of agricultural production that is best suited to human needs.

The health and environment concerns arising from the practices of industrial farming had a longer background.
The practices of industrial agriculture and their impact on environment, economy and society have been questioned
and a sustainable alternative for agricultural production sought since the beginning of 1990s (Reganold, Papendick
and Parr, 1990). These criticisms were augmented and carried into the next decade as it became apparent that the
adverse results of industrial agriculture are as harmful as industrial or urban pollution (Turhan, 2005). From these
arguments, the term “sustainable agriculture,” meaning an approach to agriculture seeking to balance its
agronomical, environmental, social and economic dimensions using methods that do not create negative
externalities and focus solely of productivity but on increasing the capacity of natural inputs, was formulated
(Khan, 2011).

With the soaring of food prices during the first years of the global crisis (FAO, 2017) the main argument of the
green revolution, which proposed that industrial farming will provide cheap and abundant food for everybody,
also collapsed. This environment strengthened the populist theses which propose that small-scale, family farming
should be favored over large-scale industrial farming because the former, being “peasant mode of production” is
(a) more in harmony with the ecological system and do not contain hazards to human health like the latter, and (b)
more resilient to the fluctuations in the economy since it is external to the capitalist mode of production.

This study aims to present arguments against these theses. These arguments will be derived from the case of maize
farmers in the Cukurova region of Turkey which shows that the practices used in small-scale family production is
neither more environment friendly nor healthier, precisely because it is not external to the capitalist mode of

production.

The study will be presented in three sections. The first section will outline the theoretical framework of the study.
The second section, which will be divided into two subsections, will present the background, rationale and findings

of the empirical study. The third section will present the conclusions.

2. Theoretical framework: Peasantry, commodification and alienation

The definition of “peasantry” within the framework of class analysis has been a topic of serious debate (Ennew,
Hirst and Tribe, 1977; Patnaik, 1979; Bernstein, 1979). As capitalist relations of production and circulation
penetrate agricultural production, the people engaged in it become segregated into the capitalist class structure so
that it becomes impossible to speak of a homogenous peasantry consisting of simple commodity producers
anymore. However, in many cases, the transformation of agriculture does not follow the same pattern of industry
where large scale capitalist production drives almost all of the small-scale artisanal producers to bankruptcy.
Between the capitalist farmers who employ wage labor to accumulate capital and the rural workers (who may or
may not be completely landless themselves) who sell their labor force to live, there remains a large social group
which Bernstein (1979: 431) defines as the “middle peasantry”. These people, living as household units, mainly
work their own land using mainly family labor and their primary and indispensible source of income comes from
selling their produce. These can be seen as the petty bourgeoisie of the countryside; and henceforth the term

“peasant” will be referring to these.
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However, no social construct can be defined as a thing in itself since it comes into existence and reproduces itself
through social relations. Therefore, it is misleading (and ahistorical) to imagine a multitude of non-capitalist family
farms, with or without relation to each other, coexisting in symbiotic relationship to capitalist mode of production
yet remaining external to it; because it is the relation that defines the construct and not the other way around. The
relations of circulation, through which the peasantry reproduces itself, also integrate it into the capitalist system

and transform it.

The key concept here is commodification. Under capitalist mode of production, any good that will circulate in the
market has to be a commodity (Marx, [1867] 2017a); it has to have an exchange-value, defined in monetary terms
as its price, which constantly changes in accordance to its scarcity or abundance. The peasant sells its produce in
the market to buy a variety of goods to satisfy its needs. However, it has no control over the price of its produce
because to control the price of a commodity, one needs to control the scarcity or abundance of it. This is achieved
through monopolization, and it is by definition the thing that is impossible for the small-scale producer. Therefore,

market integration means entering into relations with larger capital and this inevitably results in dependency.

One aspect of this is becoming dependent on the market to satisfy needs; ending subsistence production and using
all the family labor to produce commodities. However, this is usually brought about by becoming dependent on
capital to sell produce, and ultimately, to engage in production altogether. Generally, the peasantry is coerced
through economic and extra-economic means into market relations rather than enter them willingly (Marx, [1852]
2017b; Bernstein, 1979: 426). In time, the peasantry is “squeezed” (Bernstein, 1979: 427) through unequal terms
of exchange since it cannot control the prices while the capital which sells seeds, fertilizers etc. to it, and the capital

which buys its produce, to an extent, can.

However, this does not usually result in total ruin of small-scale production. On the contrary, the market relations
which reduce the income of the peasant do not squeeze it out of existence but make its impoverished existence
sustainable. Since the peasant is not selling its labor in return of wages but its produce in return of profit; it can
work for less return on its labor than an average worker to sustain its precarious existence. This is also more
profitable for the large-scale capital since the alternative is driving out the peasant and engaging in the production
of agricultural raw materials using wage labor; in which case, decreasing the wages of workers will be much harder

than cutting the farm-gate prices of small-scale producers.

This is the result of an important difference between the peasant and the worker. The dispossessed worker has only
his labor power to sell; therefore he is alienated to it and is more inclined to ask for higher wages for it (Marx,
[1844] 2017c). The peasant, on the other hand, since he still owns the means of production, is not alienated to his
own labor power as the worker is. The price he will attempt to negotiate on is the price of his produce, not labor.
However, this also means that unlike what some advocates of the “peasant mode of production” claim, he is
completely alienated to the use-value of his produce and is concerned of its quality, healthiness, environmental

impact ef cetera insofar as it will result in a higher or lower exchange-value and influence his monetary income.
3. Empirical study

This section of the paper consists of two subsections: The first one will outline the rationale of the empirical study,
presenting the reasons why maize production in Cukurova region was selected as the object of inquiry. After that,

the details of the field study and its findings will be presented in the second subsection.
3.1. Background and Rationale

The employment structure of Turkish agriculture has undergone some changes in the last 15 years but can still be
defined as primarily family-driven. However, the data of Adana and Mersin provinces (more detailed regional data
is unavailable) show that agriculture in this region uses a considerably higher number of paid workers than the rest
of the country. The data on this is presented in Table 1.

160



Table 1:

Employment Structure in Agriculture (thousand persons)

Unpaid family
Year Paid worker Employer Self-employed worker Total
2004 487 105 3031 3934 7557
Turkey 2015 599 48 2209 2627 5483
Employer
and/or Unpaid family
Year Paid worker Self-employed* worker Total
Adana and 2004 54 112 58 223
Mersin 2014 80 96 87 263

Source: Turkstat (2017)
* Turkstat statistics do not cover the two categories separately in regional data

Cukurova (literally meaning "bowl plain") region is chosen as the locale of this study since it presents one of the
most developed examples of commodification in Turkish agriculture. It was one of the first agricultural regions to
be connected to world markets during the last century of Ottoman rule. This was facilitated mostly by British
colonial empire which, using railroad privileges taken from Ottoman Sultan, laid railroads from ports into their
fertile hinterland, unequally commercializing regions. During these years, Mersin-Adana railroad tied Cukurova
region to Mersin port (Kurmus, 2007:100-107) and with this connection, the agricultural produce of the region
was swiftly transformed by world demand for industrial raw material; particularly cotton. This transformation was
particularly pronounced because the region was transformed into an alternate source for cotton by the British
merchants during the years of American Civil War when the Confederate side tried to use the cotton produced at

the plantations in southern states as a leverage to pull the British Empire to their side (Quataert, 1980:42).

After the establishment of Turkish Republic, one of the first items in the planned industrialization of the country
was the production of cotton cloth. This was done through a state company named Siimerbank (Onal, 2010). Until
its privatization in the beginning of the 21st century, Siimerbank provided price subsidies to cotton farmers by
buying almost all the cotton produced in Turkey and supplied cheap cloth for Turkish textile industry. After its
privatization and eventual dismantlement of its cloth factories, almost all cotton producers in Cukurova region

turned to maize production, which is much easier to sell in the private market.

Apart from these, maize is also chosen as the object of study because industrial inputs are widely used in its
production and it is an important field crop which is used both as animal feed and for human consumption. This is
also reflected in the evolution of maize production in Turkey. Area-wise, maize seems an unimportant item in the
production of cereals in Turkey, covering only 4% of total cereal area sown in 2001 and 6% in 2015. However,
the yield per hectare more than doubles in this period (from 4 tons to 9.3) and the share of maize in total cereal
production rises from 7.4% to 16.6%. This unusual rise in productivity suggests a rise in the use of industrial
inputs, particularly hybrid seeds.

Cukurova region (Adana, Mersin, Hatay and Osmaniye provinces) produces 28% of all maize produced in Turkey
from 24% of all area sown with maize; therefore, the yield per hectare is considerably higher in this region than
Turkey average. Adana province alone produces 16% of all maize in Turkey and 57% in the region while Ceyhan

and Yiiregir, the two towns chosen for this study, produce 59% percent of all maize in Adana.
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3.2. Findings

Farmer Registration System data taken from Adana Food, Agriculture and Livestock Provincial Directorship
shows that there are 3957 maize farmers in Ceyhan and Yiiregir towns?. Of these, a sample of 94 individuals was
randomly chosen for face-to-face interview using a set questionnaire made up mostly of yes-no and likert scale (1-
strongly disagree; 5-strongly agree) questions. Sample size was determined using adjusted minimum sample size
formula (Saunders, Lewis and Thornhill, 2009) for 95% confidence interval, 10% error margin and 50% answer

rate*:

2
Sample size formula: n = %p X %q X (ﬁ)

Adjusted minimum sample size formula: n’ =

n

14y
e N: Population size
e n: Sample size
e 1n’: Adjusted minimum sample size
e pand q: Response distribution
e z: Confidence interval

e ¢: Error margin

This method allowed the study to narrow the types of answers given and group similar ones into quantifiable
categories, presenting averages and percentages when necessary, while the personal contact provided by the
interview allowed important individual remarks to be noted. Both the quantified results and the individual remarks
were used as guidelines in constructing a qualitative analysis of the case studied. Therefore, the data presented
below should be taken as the basis for the analysis which will be presented in the conclusion chapter, not as the
analysis itself.

The sample average age, monthly income and field area used in maize production are 50 years, 1655 Turkish Liras®
and 16.5 hectares respectively.

The first important finding of the study is that all the subjects in the sample said that they used commercial seeds
in producing maize. When asked which brand of seed they used, the answers, presented in Table 2, show that the

seed market in the region is seriously monopolized between two brands®.

3 Farmer Registration System data is not open-access and is taken through individual query.

4The database for answers was prepared and analyzed using SPSS program.

> Approximately 560$ during the period in which the interviews were done (May 2016)

6 This is an enhanced reflection of the worldwide situation in the seed market where the first ten producers control 75.3% of
the seed market (ETC Group, 2013).
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Table 2: Share of commercial seed brands in the market

Seed Brand B1 and Bland | B2and | B1, B2
(B1,B2...) Bl B2 B2 B3 B3 B3 |andB3 | B4 | BS | Toul
Share (%) 47 19 24 1 4 1 1 2 1 100

Yield and marketability are the main concerns of the subjects when choosing which seed to plant, indicating a
strong market orientation. In the interviews, the subjects also mention that the marketability of maize produced
from different seed brands vary according to the preferences of the merchants and these preferences are usually
made known to the producers beforehand. Interestingly, the environment factor scores higher in producers
concerns than the nutritious properties of the produce or the price of seed. The strengths of the factors that affect

the peasants’ seed choices are shown in Table 3.

Table 3: Factors that define the producers’ choice of seed

(“I choose seed according to...) 1 2 3 4 5 4+5
Yield 4 4 0 7 84 92
Marketability of the maize produced 2 5 2 38 53 91
Contribution to ecological balance 19 14 16 48 3 52
Nutritiousness property of the maize produced 24 17 13 40 6 46
Price 30 33 2 14 22 36
Cronbach’s Alfa: 0.709

Another important point is the use of fertilizers. All the subjects indicate that they use chemical fertilizers regularly
while the usage rate of organic fertilizers is quite low. 62% of the subjects say that they never use organic fertilizers
while 28% say they infrequently use such fertilizers. Among the subjects, only 10% say that they regularly use

organic fertilizer.

Soil analysis for fertilization is made by 61% of the subjects, but only 14% determine the fertilizer type and
quantity according to soil analysis. 63% of the subjects claim that they determine the fertilizer variety and its

quantity according to common practice.

An interesting finding is about the opinion of the producers on whether or not the chemical fertilizers are harmful.
The majority of the subjects express negative opinions about the effect of chemical fertilizers on health,
environments and the quality of the soil; however, none of them refrains from using them. These findings are

presented in Table 4.
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Table 4: Opinions of the producers about the harmful effects of chemical fertilizers

1 2 3 4 5 4+5
The fertilizers I use harm the soil and make it infertile over time 4 117 0 | 39| 40 79
The fertilizers I use harm the beneficial organisms in the soil 31191 8 | 371 33 69
The fertilizers I use foul underground waters and streams 2 116 8 | 37| 37 74
Product which I produce using chemical fertilizers has harmful effects for
human health 32 AR 68

Cronbach’s Alfa: 0.876

Use of pesticides is a similar issue. All the subjects use pesticides. Of the sample, 87% use pesticides two times
while 13% use three times during one crop cycle. When asked on which condition they do so, 51% respond that
they use pesticide when they notice pests or plant diseases in the crops while 46% say that they use pesticides for
precaution even if no pest or plant disease is visibly present. Only 3% of the subjects say that they use pesticides

in accordance to the advices of agriculture experts.

The subjects’ opinions on the harmful effects of the pesticides are similar to their opinions about chemical

fertilizers, only stronger. These are presented in Table 5.

Table 5: Opinions of the producers about the harmful effects of pesticides

1 2 3 4 5 4+5
22 5 134 | 36 70

3

0 12 1 |43 | 44 87
The pesticides I use foul underground waters and streams 0 17 6 | 40 | 37 77

0

The pesticides I use harm the soil and make it infertile over time

The pesticides I use harm the beneficial organisms in the soil

Product which I produce using pesticides has harmful effects for human health 11 7 139 | 43 82

Cronbach’s Alfa: 0.809

The term “sustainable agriculture” is not a mystery among maize peasants. 68% of the subjects say that they know
the definition of the term. However, only 12% of them have participated in some training on the subject. Therefore,
when asked why they keep using conventional methods of production, 74% say that they don’t know any other
method, while 92% say that conventional production methods are easier to implement than sustainable agriculture

practices. The breakdown of the answers on this is presented in Table 6.

Table 6: Conventional vs. sustainable agriculture

(I produce maize by using hybrid seed, chemical fertilizer and chemical pesticide

because...) 1 2 3 4 5 4+5
I don’t know any other production method. 5 9 12 35 38 7
That method is easier than sustainable agriculture method. 0 5 3 53 34 0

Cronbach’s Alfa: 0.730
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As would be expected, there is a very high ratio of loan usage (77%) among the subjects. However, more important
than this is the way loans are used. Maize producers mainly use loan as working capital (for buying inputs and,
more importantly, paying back older loans) and those who use loans for investment are in the minority, meaning
that there is a smaller chance for the majority of producers to free themselves from the cycle of indebtedness.
Reasons for loan usage among maize producers are presented in Table 7.

Table 7: Reasons of loan usage among maize producers (%)

Working Capital Investment Working Capital and Investment Other

84 3 11 3

Another important issue is the marketing of produce. Research shows that none of the producers have direct market
connections with the buyers. Besides, the presence of the state apparatus on regulating cereal production (Turkish
Grain Board - TMO) is also next to nonexistent. 93% of the subjects sell all their produce to merchants while 5%
sell their some of their produce to merchants and some of it to TMO. Only 2% of the subjects sell all their produce
to TMO.

Therefore, the insecurity caused by market fluctuations is very prominent. When asked about price expectations
on inputs, almost all the subjects say that they expect the input prices to increase. This expectation is weaker in
loan interests since interest rates have been somewhat stable in Turkey over the last decade. On the other hand,
when asked about their expectations on the price of their produce and support payments, the subjects express
mixed opinions. These are presented in Table 8.

The expectation of the producers that the price mechanisms will work against their interests is created more through
years of experience (recall that sample average age is 50) than any economic evaluation and this is not the most
important point. It should be noted here that the change in farm gate price of maize fell significantly behind the
change in the price of all agricultural inputs as well as main household equipment between 2002 and 2015
(Ministry of Agriculture, 2015:16). What is more important is the market imperative that forces them, even with
this expectation, to keep to the methods in which they use higher inputs for higher yields. This point will be
expanded in the conclusion.

Table 8: Expectations on input and output prices, interest rate and government support (%)

Increase Decrease No Change No idea
Maize price 44 13 43 0
Fertilizer price 84 4 12 0
Pesticide price 94 1 5 0
Diesel fuel price 93 4 3 0
Interest rate on agricultural loan 54 6 33 6
Agricultural supports 28 25 45 1

It was noted in the beginning of this chapter that Cukurova region has a higher ration of paid employment in
agriculture than the rest of Turkey. This is also reflected in the answers to questions concerning the organization
of labor on the farm. 59% of the subjects employ paid workers at least in some seasons. At the same time, 33% of
the farms have at least one family member working in a temporary or permanent job (55% in and 45% out of
agriculture) outside the farm. Paid labor is important in the managing of the farm and 54% of the subjects say that

they will not be able to manage the farm without employing workers.
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Finally, the attitude of the peasants against their own livelihood is bleak (Table 9). When asked why they keep on
their occupation as an agricultural producer, a large majority reply that they cannot do anything else. Very few of
them find farming profitable but some think that their lot will improve in the future. Another reason given by the
subjects for living as an agricultural producer is providing an employment guarantee for their children.
Interestingly, when asked about the future of their family, 70% of the subjects say they would prefer their children
not to make their livelihood from agriculture.

Table 9: Reasons for keeping to agricultural production as occupation

%
I cannot do any job except for farming (1) 68
Farming is a profitable job (2) 5
I think that that farming will be better in the future (3) 21
To create employment area for my children (4) 4
3and 4

4. Conclusions

This study investigated the case of maize farmers in Cukurova region of Turkey with the aim of presenting an
argument against the populist view that assumes small-scale production in agriculture is ipso facto healthier, more
environment friendly and altogether sustainable that industrial agriculture. While the adverse effects of industrial
agriculture to human health and environment are obvious’, there is no basis to assume that small-scale producers
who are trying to make their living by selling their produce engage in healthier practices. On the contrary, the
competition in the market forces each producer to increase production by using industrial inputs and this, in turn,
pushes down prices. Coupled with the fact that the industrial capital providing inputs, banking capital providing
loans and merchant capital buying outputs are much larger and concentrated, this creates an impasse for the small-
scale producers in which they constantly have to push for higher productivity on their limited land to maintain a
steady income. This is a vicious cycle which does not altogether ruin the peasant family but squeeze its income to

the level of bare subsistence.

The findings of the study reflect this in various ways. The average income of the maize producer family is equal
to minimum wage® even if in almost all family farms more than one family members work. All the producers
expect the price of their inputs to rise while they do not expect a similar rise in the price of maize or the agricultural
support payments. They are dependent to a highly monopolized seed market; all of them use chemical fertilizers
and pesticides and almost all of them sell their produce to merchants who, in some cases, are also the regional
wholesalers of their industrial inputs. Three maize producers out of every four are in debt and most of them use
their loans not for investment but as working capital (or to roll their debt). Under these conditions, the maize
farmers, most of who are well past their adulthood and cannot make a living in any other way, present a bleak
outlook: Very few of them want their children to keep farming yet they are compelled by the squeezing cycle they
are in to keep producing.

This brings about the alienation problem noted in the first section of this study. The maize farmers, although they
do not directly sell their labor power to capital, have no control on their production whatsoever. Therefore, since
the quality of their produce would make no difference in the wholesale market, they disregard any concern of

health or environment.

71t is beyond the scope of this study to question this argument.
8 The minimum gross wage at the time of this study was 1647 Turkish Liras while the sample average income was 1655 Turkish
Liras.
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A great majority of the subjects openly state that they know the hazards of using chemical inputs to human health,
environment and sustainability of agriculture, yet they have no choice but to keep to these harmful practices.

One thing that should be noted with this is the obvious causality between commodification and alienation.
Founding of sales cooperatives is frequently presented as a solution but this is doubtful because of two reasons.
(1) Sales cooperatives do not operate outside the rules of market capitalism; they are basically collective firms.
Therefore, although they may help to alleviate the material conditions of peasantry, they will not solve the
problems concerning human health and environment since the root of these problems lie in the practices that are
directly the result of producing for profit. (2) To be effective, these cooperatives will need to have a large amount
of capital so that they can compete in the market. It is not clear where this capital will come from if not the state.
However, the contemporary hegemonic ideas concerning the political economy of the state do not look favorably
on supporting transfer expenditures towards agriculture, particularly those that interfere with the working of
market economy (WTO, 2017). For example, the Turkish state had foregone budget support to agricultural sales
cooperatives in the structural adjustment program implemented with IMF after the economic crisis of 2001 (Onal,
2010:167).

However, under present conditions, this is a problem that cannot be solved without an intervention from outside
the market, which means it will have to somehow involve state authority. A suggestion on the scope and scale of
this intervention is beyond the scope of this study, but from the findings and their interpretation carried out, it is
obvious that this intervention would have to suppress profit-seeking behavior in agricultural production if it will

solve the many intertwined problems concerning it.
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