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ONLINE PERAKENDECILIKTE TUKETICi BAGLILIGINI
ETKILEYEN FAKTORLERE DAIR AMPIRIK BIR CALISMA

Sabiha Kili¢*
OzZET

Calismanin amaci online perakendecilikte tiiketici baglligini etkileyen faktoérlerin
belirlenmesidir. Bu amagla faktér analizinden yararlaniimis ve (g faktdr altinda
toplam 28 faktor belirlenmistir. Tiketicilerin perakende sanal magaza baglliklari
ayni zamanda yillik satin alma miktar (TL), satin alma sayisi ve siparis sikligi gibi
temel Olgltler yardimiyla da belirlenebilmektedir. Calismanin temel varsayimi bu
Olcltlerin  tiketicilerin perakende sanal madaza badlilik diizeylerine gore
ayristiriimalarinda etkili oldugudur. Varsaymin gecerliligi diskriminant analizi
yardimiyla test edilmis ve yillik satin alma miktarinin (TL) diger olglitlere gore
tiketicilerin baglihk diizeylerine gore ayristirilmalarinda daha fazla etkili oldugu
belirlenmistir. Calismada ayrica, perakende sanal madaza ozelliklerinin (tiiketici
memnuniyeti, website o&zellikleri ve online aligveris kolayliklar) dizeyi ile
tlketicilerin perakende sanal madaza badllik diizeyleri arasindaki iligki Ki-Kare
analiz yontemiyle test edilmis ve aralarinda pozitif iligki oldugu belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Online Perakendecilik, Sanal Madaza, Tuiketici Baghiidi,
Tiketici Memnuniyeti, E-Ticaret

AN EMPIRICAL STUDY OF THE FACTORS AFFECTING CONSUMER
LOYALTY IN ONLINE RETAILING

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the factors affecting consumer loyalty
in online retailing. For this purpose, factor analysis is utilized and a total of 28
factors under 3 main factors are identified. Consumers’ virtual retail store loyalty
can be determined with the help of some basic criteria such as the annual
purchase amount (TL), the number of purchase, and the frequency of order. The
basic assumption of the study is that these criteria are effective in classifying
consumers according to their levels of loyalty to the virtual retail store. The
validity of this assumption has been tested through discriminant analysis and it is
decided that the annual amount of purchase (TL) is more effective than the other
criteria in the classification of consumers according to their levels of loyalty. In
addition, the relationship between the characteristics of the virtual retail store
(consumer satisfaction, website features, online shopping facilities) and
consumers’ levels of loyalty to the virtual retail store has been tested with Chi-
square analysis method and was determined that there was a positive
relationship between them.

Keywords: Online Retailing, Virtual Store, Consumer Loyalty, Consumer
Satisfaction, E-Commerce

" Hitit Universitesi, IIBF, Isletme B&limi, E-posta: sabihakilic@hitit.edu.tr



Sabiha Kilig
GIRIS

Tuketicilerin Grin ve hizmetlere dair talepleri giderek farklilastikca,
bunlari internet ve diger araclar vasitasiyla satan isletmelerin sayisi da
artmakta ve bu durum tiiketicilerin aligveris ve satin alma davranislarini
degistirmektedir (Korner ve Zimmermann, 2000). Bu nedenle, tiiketicileri
elde etme ve elde tutabilme konularinda isletmeler arasinda yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Codu isletmenin karsi karsiya kaldidi temel
pazarlama sorunlarindan biri de isletme faaliyetlerini tiketiciler lzerinde
yodunlastirma ihtiyacidir. Ancak tiiketicileri elde etmek masrafli bir istir.
Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, tiketici bagliligi, yeni msteriler
elde etmenin yiiksek maliyeti nedeniyle isletme karliliginin kilit bir
unsurudur. Bu anlamda tiketicileri elde tutma ve tuketicilerle iligkilerin
yonetimi, modern perakendeciligin yani sira online perakendeciligin de
temel konusu ve temel amaci haline gelmistir (Srinivasan, Anderson ve
Ponnavolu, 2002).

World Wide Web gibi yeni bilgi teknolojilerinin ortaya gikmasiyla
birlikte geleneksel pazarlama kavramlari e-ticarette uygulanmaya
baslandigindan beri, tiketici odakli isletme faaliyetleri 6nem kazanmistir.
Internet, isletmeler ve tiiketiciler arasinda yeni araci kurumlarin —web
siteleri gibi arayiizler- ortaya c¢ikmasini saglamistir. internet araciligiyla
tlketiciler, istedikleri trln ve hizmetleri bulmak igin yardimci olabilecek
bilgiye ulagabilmektedirler (Korner ve Zimmermann, 2000). internet, iriin
ve hizmetler hakkinda en son bilgilerin taranmasini, Urinlerin satin
alinmasini ya da ticaretinin yapiimasini saglayan bir aractir. internet, her
biri farkl yerlerde olan migsterilere (birey ya da isletme) birbirleriyle
uzaktan baglanti kurarak elektronik pazarlar araciligiyla Grlin ve hizmetleri
satin alma, satma ya da ticaretini yapma imkani saglamakta, isletmeler ve
tiiketiciler arasindaki iligkilerin yonetilmesi araciligiyla tiiketicilerin elde
tutulabilmesi, dolayisiyla tiiketici baghliginin yaratilabilmesi igin yeni
firsatlar sunmaktadir (Ramaswami, Strader ve Brett, 2000/01).

Internet teknolojisi, 6zellikle online perakendecilik yapan isletmeler
igin tlketicileri ile websiteleri aracilidiyla iletisim kurma ve tiiketici baglihg
yaratma imkani saglamaktadir (Feinberg ve Kadam, 2002). Websiteleri
pazarlama faaliyetini kolaylastiran bir arag olarak gériilmelerine ragmen
ticaret kiresellesmekte, artan rekabet tiiketicilerin online satin alma
davraniglarini ve e-ticarete yonelik tutumlarini degistirmektedir (Ulgado,
2002). Farkli beklentilere sahip tiiketicilerin websitelerine nasil cekilecedi,
online perakendecilik yapan isletmeleri zorlayan bir konudur (Miyazaki ve
Fernandez, 2001). Asadidaki bolimlerde online perakendecilik
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faaliyetinde tiiketici baglihidinin yaratiimasina iliskin konular ayrintili olarak
incelenmektedir.

ONLINE PERAKENDECILiK

Teknolojik gelismeler, tiiketicilerin internet araciligiyla Griinleri daha
kolay elde etmelerini sadlamaktadir (Alba vd., 1997). Tiiketicilerin
alisveris icin harcayabilecekleri zamanlarinin giderek azalmasiyla birlikte
internet aracilidiyla evden alisveris ve satin alma faaliyetini gerceklestiren
tliketici ylizdesi de giderek bliyimeye baslamistir (Engel, Blackwell ve
Miniard, 1995). internet aracilidiyla isletmelerden tiiketicilere elektronik
ticaret (B2C), tlketiciler tarafindan elektronik siiregler araciligiyla satin
alma davranisinda bulunmak Uzere ({rlnlerin segilmesi, taleplerin
onaylanmasi ve siparislerin verilmesi igin yeni ve olasli bir ydntemdir
(Hofacker, 1999). Ayrica, miusteri hizmeti sunmanin yani sira bilgi
sadlama, reklamcilik, satis islemlerini etkinlestirme ve (riin dagitim gibi
faaliyetleri de kapsar (U.S. Department of Commerce, 1998). Tim bu
faaliyetler geleneksel ticaretten ve drlnlerden cok farkhdir ve essiz bir
tiiketici dedgeri sunmaktadir (Hofacker, 1999).

Perakendeciler tarafindan saglanan geleneksel dederler; (riin
bilgisini yaymak, gercek siparisleri almak, Uriinleri yenisiyle degistirme
islemini gergeklestirmek, satis sonrasi temel problemlere ¢éziim saglamak
gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Bu stratejilerin tiiketici bagliigini korumasi
beklenemez. Internet, bilgi kaynagina daha kolay ulasma, islemsel
miibadelelerin yénetimi ve daha icten bir kullanim saglar. Uriin ve
hizmetler icin bilgi kaynadi olarak interneti kullanan insanlarin sayisinin
surekli artmasinin nedeni, online tiketicilerin beklentilerini karsilayan
internet pazarlamacilarinin islemsel yetenekleridir (Seock, 2003).

Internetin hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan pek ok
faydasi bulunmaktadir. Tiketiciler agisindan diger aligveris bigimleriyle
karsilastirldidinda, internette aligveris yapmanin en o6nemli faydasi
alternatiflerin cok cesitli olmasidir. Internet sayesinde tiiketiciler,
yasadiklari yerlerde bulunan vyerel perakende madazalarin yani sira
yasadiklar yerlerden ¢ok uzakta bulunan perakende madazalara da
kolaylikla ulagabilmektedirler. Internetin interaktif yapisi, tiiketicilerin
Urtn bilgisi elde etme, Urinlerin gesitli 6zelliklerini karsilastirabilme ve
bilgi arastirma maliyetlerini azaltma gibi acilardan fayda saglayarak online
aligveris yapma etkinligini arttiracak firsatlar sunar (Alba vd., 1997). Bu
nedenle tiketiciler aligveris yontemi olarak interneti giderek daha fazla
kullanmaya baslamiglardir (Seock, 2003).
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Isletmeler acisindan ise, internet aracilidiyla yapilan e-ticaret,
online perakendecilije imkan taniyarak, fiziksel magazanin kapsadidi kira,
elektrik, su, dodalgaz giderleri, madaza personeli Ucretleri gibi altyapi
unsurlarinin azalmasi ya da ortadan kalkmasini sadlar. Ayrica, satis ve
pazarlama maliyetleri kadar daditim maliyetlerini de azaltr (U.S.
Department of Commerce, 1998). Bununla birlikte, isletmeler interneti ve
e-ticareti misterilerini elde etmek ve elde tutmak amaciyla bir arag olarak
da kullanmaktadirlar. Bu nedenle online perakendecilik yapan
isletmelerin, tiiketicilerin website 6zelliklerini algilama ve online aligveris
davranislarini anlamalari gerekmektedir (Seock, 2003). Bu sayede tiiketici
baghligi yaratacak etkin stratejiler gelistirilebilir. Asagidaki bolimlerde
online perakendecilik yapan isletmeler icin dnemli bir kavram olan tiiketici
baglhligi ayrintili olarak incelenmektedir.

TUKETiCi BAGLILIGINA DAIR KAVRAMSAL GERCEVE VE
HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESi

Tiketici baghhdi, uzun yillar tiketici davraniglar alaninda
kullanilmis ve genis kabul gérmis bir kavramdir. Tiketici baghlig, bir
bireyin marka, hizmet, madaza ya da saticlya yonelik géreceli tutumlari
ve bu tutumlarin yinelenme sirekliligi arasindaki iligkinin giictddr.
Tiketici baglihdi, isletmelerin basarisinda kritik bir faktérdiir ve pek gok
arastirmaci tarafindan rekabete dayanan dederli bir varlik olarak kabul
edilir. Alici ve saticilar arasinda gliven ve isbirligine dayanan iliski arttikca
isletmeye bagh tiiketiciler de artmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Dick ve Basu, 1994).

Oliver (1997), tiiketici bagliigini, dnerilen bir rlin ya da hizmetin
gelecekte siirekli olarak derin bir baglilikla yeniden satin alinmasi ya da
yeniden mdisterisi olunmasi seklinde tanimlamaktadir (Oliver, 1997).
Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma faaliyetleri; yasadiklari memnuniyet,
gliven ve nihayet badlilikla iliskilidir. Given, tiiketici memnuniyetinin bir
sonucudur ve tiiketici baglligindan 6nce gelmektedir (Donio’, Massari ve
Passiante, 2006).

Pazarlamada baglilik, marka bagliidi olarak adlandirilir ve tiiketici
elde tutma orani ile élgllir (Kotler, 2003). Bir isletmenin uzun dénemde
hayatta kalabilmesi ve karlihdini devam ettirebilmesi tiiketici baglhligini
gelistirebilmesi ve yonetebilmesine baghdir (Reichheld, 1996). Baghligi
olan tiiketiciler favori web sitelerini, baglligi olmayan tiiketicilere gore iki
kat daha sk ziyaret etmekte ve daha fazla para harcamaktadirlar
(Dialscore.com, 2000). Online perakendecilikte satis gelirlerinin %35-40'i

4



Online Perakendecilikte Tiiketici Baghiligini Etkileyen Faktorlere Dair
Ampirik Bir Calisma

yinelenen site ziyaretlerinden elde edilmektedir (Rosen, 2001). Bu
nedenle online perakendeciler igin tlketici baglihidi 6nemli bir unsurdur.
Online perakendeciler dijital pazarlarda rekabet edebilmek igin,
kendilerine bagl tiketicilerin dederini maksimize etmek ve onlar igin
lstlin degerler yaratmak zorundadirlar (Yun ve Good, 2007). Bu amagla
online perakendeciler tarafindan stratejik bir arag olarak tiketici
memnuniyeti kullaniimaktadir (Duffy, 1998).

Tiketici memnuniyeti, tim ticari isletmeler igin dinamik bir
parametre ve kalitenin sadlanmasi igin asamall bir metot olarak
goriilmektedir. Online perakendeciligin dncelikli misyonu tiiketicilerinin
istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek ve bdylelikle kér saglamaktir. Online
perakendeciler, online satin alma davranigini etkili olarak y®&netmek
istiyorlarsa, tlketici memnuniyetini arttirmak zorundadirlar (Pan, 2004).
Geleneksel ticarette tiiketici memnuniyeti (¢ unsura badhdir. Bunlar;
beklenti, onaylama (dogrulama) ve algilanan dederdir. Bu unsurlar online
perakendecilik igin de gegerlidir (McKinney, Yoon ve Zahedi, 2002).
Online perakendecilikte tliketici memnuniyeti dizeyi, Urin satin
alinmadan dnceki performans beklentilerine karsilik, satin alindiktan sonra
algilanan Griin  performansina goére Olglilerek dederlendirilir. Eger
performans beklentilerin Gzerinde ise, online aligveristen memnuniyet ve
tekrar satin alma egilimi saglanmaktadir. Buna karsilik eder performans
tiketici beklentilerinin altinda ise, online aligveristen memnun
kalnmamakta ve tiketici ikame Uriin ve hizmetlere y6nelmektedir
(Bryant, Kent, Lindenberger ve Schreiher, 1998). Bu nedenle online
perakendeciler igin diizenli tlketicilerini elde tutmak amaciyla tiketici
memnuniyetini saglamak ve strekli 6lgmek ¢ok 6nemlidir (Chou, 2005).

Tuketiciler satin alma sonrasi asamada Urlnlerini satin aldiklari
online perakendecilerin Uriin ve hizmetlerini dederlendirerek, bu
isletmelerden tekrar Urlin ya da hizmet satin alip almama ve iligkisini
gelistirip gelistirmeme konusunda karar verirler. Satin alma sonrasindaki
asamada yer alan temel unsurlar arasinda Uriinlerin ve hizmetlerin
kullanimi, satin alma sonrasinda sanal madazaya yonelik tutumlarin
olusmasl ve madazanin siirekli misterisi olma niyeti yer alir (Mowen,
1987). Eger bir tiketici bir isletmenin {irlin ve hizmetlerini satin alirken ve
satin alma sonrasinda Griin ve hizmetlerini dederlendirirken memnun
kalmigsa, bu isletmenin Uriin ve hizmetlerinin strekli misterisi olma niyeti
ile birkag kez bazen de yiizlerce kez ayni isletmeden yeniden satin
almalar gergeklestirebilir (Griffin, 1995). Daha ayrintili olarak ifade
edersek, tiiketicilerin online perakendecinin sanal madazasi hakkindaki
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genel izlenimleri ya da sanal perakende madazanin imaji, tiiketicinin
tutumlarini etkileyebilecek ve online perakendecilik yapan isletmeden
irin ve hizmet satin almaya yodnelik davranigsal niyet ve gergek bir
davranis gelisebilecektir (Lutz, 1991). Bir perakende sanal madazanin
stirekli misterisi olma niyeti ya da bu magazaya yonelik baglilk gelistirme
konusunda tiketiciler, satin alma sonrasi asamada yaptiklar
dederlendirme sonucunda karar verirler. Satin alma sonrasi davranisa
iliskin baghlik ve silrekli miisteri olma niyetine dair literatlirde tiiketici
memnuniyeti, genellikle madazaya yonelik bagliigin bir nedeni olarak
tanimlanmaktadir (Koo, 2005).

McKinney vd., 2002 yilinda yapmis olduklar galismalarinda, online
alisveris memnuniyetinin  satin alma sirecinin  bilgi arastirmasi
asamasinda  Olcllebilecegini ileri  strmdislerdir.  Yazarlar, online
perakendecilik yapan isletmelerin didger online perakendecilik yapan
isletmeler ile rekabet edebilmek igin misterilerinin tiiketici memnuniyetini
websiteleri  aracilidiyla  denetleyebileceklerini  ifade  etmektedirler
(McKinney vd., 2002). Bu amagla online perakendecilik yapan isletmeler,
Urin bilgisinin daditimi ve tesliminde websitesinin performansinin iyi
olmasi  gerektigini ve igerdigi  bilginin  &zelliklerinin  dnemini
algilayabilmelidirler. Online aligveris icin tiiketiciler ok gesitli websitelerini
kullanirlar. Bu nedenle, internet tiketicilerinin memnuniyeti analiz
edilirken beklentilerin karsilanip karsilanmadigi 6lgiiliir. Sonug olarak,
online perakendecilik yapan isletmelerin, websitelerinin tlketicilerin
beklentilerini karsilayip karsilamadigini incelemeleri gerekmektedir (Chou,
2005).

H;:  Perakende sanal madazadan yapian  online
alisverislerden saglanan tiiketici memnuniyeti diizeyi arttikca
tiiketici baghiigi diizeyi de artar.

Bununla birlikte perakende sanal madazaya iliskin imaj &zellikleri
de tiketici memnuniyetinin temel belirleyicilerindendir. Ancak, online
perakendecilikte sanal madazanin (riin, hizmet ve atmosferi tiketici
memnuniyetine nazaran tiketici baglihdi tzerinde daha gucli bir etkiye
sahiptir (Koo, 2005). Martineau’nun, 1958 vyilinda yapmis oldugu
calismasinda perakende madazanin da bir kisilije sahip olduguna dair
aciklamasi (Martineau, 1958), perakendecilik alaninda arastirma yapan
pek cok yazarin, magaza imaj yapisi hakkinda ayrinti kavramsallastirma
(Darden ve Babin, 1994; Kasulis ve Lusch, 1981; Keaveney ve Hunt,
1992) ve inceleme yapma (Chowdhury, Reardon ve Srivastava, 1998;
Golden, Albaum ve Zimmer, 1987; Keaveney ve Hunt, 1992) nedeni
olmustur. Bazi aragtirmacilar magaza imajinin goriiniimii ve &zellik tabanli
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yaklasimi bir arada ele almislardir. Ornegin Lindquist (1974/75), magaza
imajini, birbirine bagh ve birlikte calisan boyutlari olan bir tiir yapi olarak
tanimlamaktadir. Ozel iriinler, hizmetler ve magaza dzellikleri, tiiketiciler
icin memnuniyet verici online alisveris deneyimi yaratmak igin birlikte
galisirlar. Bu aligveris deneyimi, belirli bir madaza ya da onun imajina
iliskin tiiketici algilama diizeyini etkiler (Dickson ve MaclLachlan, 1990).

Satin alma sonrasi siirecte sekillenen madaza imaji online
perakendecilik yapan bir isletmenin en dederli varlididir (Steenkamp ve
Wedel, 1991). Perakende sanal madaza imajina iliskin algilar, tiiketicilerin
madazanin Uriin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanimi sonucunda olusur
ve tlketicilerin ayni perakende sanal madaza ile (riin ve hizmetlerine
yonelik badlilik gelistirip gelistirmeyecegini etkiler (Mazursky ve Jacoby,
1986). Tiketicilerin madaza imaji gelistirmelerinde, tiiketici algilarini
karmasik ve sayisiz pek cok dedisken etkiler. Online alisveris ortaminda
kolay bir elektronik alisveris sepeti kullanimi ve sanal magazada kolay
gezinebilmeye olanak sadlayan g6z alici grafik bilgiler, sanal magazaya
dair guvenilir bir imajin olusmasini saglayabilir. Online madazalarin
oOzellikleri tiiketicilerin kazanilmasi ve elde tutulmasini kolaylastirir (Yun ve
Good, 2002).

Heim ve Sinha 2001 yilinda yaptiklari galismalarinda online
perakendecilikte tiiketici bagliigini  etkileyen, sanal madazalarin
websitelerine iliskin dokuz badimsiz degisken belirlemislerdir. Bunlar; (1)
fiyat, (2) websitede dolasim, (3) lriin bilgisi, (4) websitenin estetidi, (5)
Urin secimi, (6) dUrindn bulunabilirligi, (7) zamaninda teslimat, (8)
tiiketici destedi, (9) geri iade olarak ifade edilebilir. Yazarlara gére, bu
dediskenler tiiketici bagliidinin saglanmasi ve arttirnimasinda pozitif etkiye
sahiptirler (Heim ve Sinha, 2001). 2000 yiinda Szymanski ve Hise
tarafindan yapilan bir calismaya gore, internet ortaminda tiiketicilerin bir
Urindn kalitesini degerlendirmeleri giic oldugundan tiiketiciler perakende
sanal madazanin taahhiit ve guvenilirliginin gostergesi olarak genellikle
daha fazla katma dederli hizmet ve bilginin bulunup bulunmadigini
dikkate almaktadirlar. Bu nedenle online aligverislerde sanal magazanin
web sayfasinda yer alan dretici ismi, marka ismi, fiyat bilgisi, Grtindn
incelenebilmesine imkan taniyan teknoloji, tiiketiciler igin bir kalite hissi
uyandirmakta ve tiiketici baglliginin yaratiimasina imkan tanimaktadir
(Szymanski ve Hise, 2000). Online alandaki hizmet kalitesi; online
perakendecilik yapan isletmeye dair gesitli 6zellikler, bilgiye ulasilabilirlik,
sik sorulan sorular (SSS), 6nemli ve erisilebilir firma bilgisi ve geribildirim
bolimleri gibi 6zelliklerden olusur. Diger online hizmet 6zellikleri arasinda
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ise, tuketici destek hizmetleri (siparis takibi gibi), anahtar kelime
arastirma fonksiyonlari, elektronik kupon ve ddiiller gibi promosyonlar yer
alir (Ghose ve Dou, 1998; Sally, VanSteenkiste, Canobbio, Thomas ve
Vermilion, 1999).

Perakende sanal madazada tiiketiciler ile etkilesim bilgisayar ekrani
araciliiyla kurulmaktadir. Bu nedenle perakende sanal madazanin
websitesinin  alisveris atmosferi, geleneksel perakende madazanin
aligveris atmosferinden ¢ok farkhdir (Vrechopoulos ve Siomkos, 2002).
Perakende sanal madazanin aligveris atmosferi, perakende sanal
magdazanin websitesinin cekiciligi, Griin ve hizmet cesitliligi, hizmete 6zgi
nitelikler, perakende sanal madazanin web sitesinde bulunan tim
araylzler tarafindan olugturulur. En 6nemli perakende sanal madaza
atmosferi bilesenleri uygun site tasarimi, kullanim ve dolasim kolayldi
olarak ifade edilebilir (Tarafdar ve Zhang, 2005). Richard’a (2005) gére
web atmosferini belirleyen en o6nemli faktorler, web sitesinin plani,
diizeni, bilgi vericiligi, etkinligi, dolasim 6zellikleri ve edlenceli olmasidir.
Web sitesinin kullaniminin kolay olmasi ve Urinlerin bulunmasiyla ilgili
kolayliklar, geleneksel perakende madazalar icin daha ©nce belirtilen
hizmet kalitesi boyutlarindan ¢ok daha farkli ve cok daha spesifik
ozelliklerdir (Yun ve Good, 2007).

Uriin, hizmet ve magdaza atmosferi ile ilgili bu dzellikler tiiketicilerin
online aligverislerinde siirekli belli perakende sanal madazalan
secmelerinde 6nemli olan kritik faktérlerdir. Online perakendecilik yapan
isletmenin Grtin, hizmet ve madaza atmosferine iliskin &zellikler
tiketicilerin  aligveris  davraniglarint  ve  kararlarini  etkileyecektir.
Tiketicilerin online alisverislerinde belli perakende sanal magdazalarin web
sitelerine girme istekliligi gostermelerinde ve bu web sitelerini sirekli
tercih etmelerinde bu 6zellikler belirleyici olmaktadir (Yun ve Good,
2007). Koo'ya (2005) gore, sanal madaza imajina iliskin 6zellikler, sanal
magdazaya badlilik niyetini (yeniden ziyaret etme niyeti ve sanal magaza
sadakati) etkilemektedir. Niyet, bir tiketicinin, bir Griin, marka, hizmet ya
da madazay! tekrar denemek, satin almak, benimsemek ya da reddetmek
konusundaki istekliligi, gelecekte ayni madazadan daha fazla satin alma
ve yeniden satin alma konusundaki istekliligi, diger tiiketicilere magazayi
tavsiye etme konusundaki istekliligi tarafindan sekillenir (Sirohi,
McLaughlin ve Wittink, 1998). Tiiketiciler yasadiklari online aligveris
deneyimlerinden iyi bir izlenimle ayriimalarinin sonucunda ayni magazaya
bagh hale gelecekler, yasadiklari bu deneyimi dider tiiketicilerle
paylasacaklar ve sonug olarak igletme ile Urinlerinin en iyi savunucusu
haline geleceklerdir (Greenleaf ve Lehmann, 1993).
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Swaminathan, Lepkowska-White ve Rao, 1999 yilinda yapmis
olduklari galismalarinda elektronik miibadele olasiligini etkileyen faktorleri
incelemigler ve cgalismalarinda internet kullanicilarinin online aligveris
yapma konusunda biyik bir edilime sahip olma olasiliklarinin
bulundugunu ifade etmislerdir. Arastirmacilara gore, elektronik miibadele,
gecmis satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir ve iki sekilde
olclilmektedir. Birincisi, bir internet kullanicisinin yaptidi elektronik satin
alma islemlerinin sayisi, ikincisi ise, gecen alti aylik sire igerisinde
internet kullanicilarinin  online aligveris islemlerinde harcadiklar para
miktaridir. Arastirmacilar tarafindan dort website 6zelligi belirlenmistir. Bu
ozellikler elektronik islemler kapsaminda énemlidir. ifade edilen dzellikler
arasinda; guvenilirlik, sunulan hizmetlerde kolaylik (sipariglerin alinmasi,
iptal edilmesi ve saticilarla iletisim kurulmasinda sadlanan kolayliklar),
algilanan fiyat rekabeti, websitesi tarafindan saglanan yararli bilgilere
erisim kolayli§i yer almaktadir. Arastirmacilar calismalarinda, tiketicilerin
internet zerinden aligveris yapma sikhdini, ifade edilen bu dort website
ozelliginin algilanan kalitesinin etkiledigini belirtmislerdir. Ayrica, her bir
website 0Ozelligi website {izerinden aligveris yapma sikhidini  da
aciklamaktadir (Swaminathan vd., 1999).

Shim, Eastlick, Lotz ve Warrington (2001), tutumlarin olusmasinda
belirleyici rol oynayan internet madaza 6zelliklerini incelemisler ve dort
temel ozellik belirlemiglerdir. Bu o&zellikler; islem hizmetleri, kolaylk,
duygusal deneyim ve ticari islemlerdir. Islemsel hizmetler alti 6zellikten
olusmaktadir. Bunlar; &deme glvencesi, Urln garantileri, guvenlik,
gizlilik, geri iadelerde minimum zaman ve maliyet, geri iade politikasi
olarak siralanabilir. Kolaylik, internet Uzerinden aligverisin genel olarak
hizli olmasi ve gigliklerin bulunmamasi gibi 6zellikleri icermektedir.
Duygusal deneyim, aligveris deneyimlerinin eglenceli, sosyal ve
kisisellestirilmis olmasi ile ilgilidir. Ticari islemler; glncel Urin bilgisi,
rekabetgi alisveris firsatlar ve Uriin cesitliligi gibi 6zellikleri icermektedir.
Islemsel hizmetler diger ozelliklere gore internet aracilidiyla alisverise
yonelik tutumlari daha énemli diizeyde etkilemektedir (Shim vd., 2001).
Dolayisiyla  tiketici  baghliginin  yaratimasinda perakende sanal
madazalarin sadladiklari alisveris kolayliklari ile website &zellikleri 6nemli
unsurlardir denilebilir.

H,: Perakende sanal madazadan yapilan satin alma
Islemlerinde sadlanan kolaylklarin dizeyi arttikca tiketici
badhligi diizeyi de artar.
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Hs: Perakende sanal magazamin website ozellikleri gelistikge
tiiketici baghiigi diizeyi de artar.

YONTEM

Tiketicilerin online aligverislerinde belli perakende sanal magazalari
tercih etmelerini etkileyen faktorlerin incelendigi bu calismanin ana kiitlesi
Gorum ili merkezinde ikamet eden 18 yas Ustlu bireyleri kapsamaktadir.
Corum ili merkezinde 243.600 Kkisi yasamaktadir. Bunlarin 123.136'sI
(%51) kadin, 120.464'U (%49) erkektir. Calismanin 6rnek hacmi 0,05
hata yapma diizeyi ve %95 gliven arali§inda oranlar yoluyla tahmin
ybéntemine gére n = N(pq)Z*/(N-1)E>+(pq)Z°= 399 olarak belirlenmistir.
Hatali anketlerin olabilecedi dikkate alinarak uygulanan 500 anketten
gecerli olan 407 anket dederlendirmeye alinmigtir. Calismanin temel
varsayimi, tlketicilerin perakende sanal madaza bagliik diizeylerinin,
tiiketici baghligini belirleyen temel olcltlere (yillik satin alma miktar (TL),
siparis verme sikligi ve satin alma sayisi) gore farklilik gésterecedidir.

Calismada kullanilan veriler anket teknigi kullanilarak elde
edilmistir. Birincil verilere ulasmak amaciyla kullanilan anket formu 48
soru ve U¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci bolim katiimcinin cinsiyet,
yas, egitim ve gelirlerine iliskin, demografik Ozelliklerini belirlemeye
ybnelik coktan secmeli sorulardan olusmaktadir. ikinci bélim katilimcinin
online aligveris yapma sikhidi, miktari (TL) ve sayisini belirlemeye yonelik
coktan secmeli sorulardan olusmaktadir. ikinci bélimde ayrica,
katiimcinin slrekli ziyaret ettigi websitelerinin olup olmadidi, varsa hangi
sitelerin oldugunun belirlenmesine yonelik ¢oktan segmeli sorular da
bulunmaktadir. Uglincli bélim katilimcinin  perakende sanal madaza
baghhdini ve bu badlihdi etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik “Kesinlikle
Katillyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda dedisen besli Likert
Olcegine gore siralanmis 38 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerin
belirlenmesinde Szymanski ve Hise (2000), Shim vd. (2001), Heim ve
Sinha (2001), McKinney vd. (2002), Yun ve Good (2002), Chou (2005),
Richard (2005), Yun ve Good‘a (2007) ait calismalardan yararlanilmigtir.

Likert olgedi ile dederlendirilen ve yukarida genel hatlariyla bilgi
verilen toplam 3 bdlim ve 48 alt baslktan olusan anket formunun
unsurlar arasinda bir korelasyon olup olmadigini belirleyebilmek igin alfa
katsayisi (Cronbach’s alpha) kullaniimistir. Analiz sonucunda 6lcegin
guvenilir oldugunu soyleyebilmek icin alfa katsayisi dederinin %60tan
fazla olmasi gerekmektedir (Nakip, 2006). Calismada kullanilan 6lgegdin
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guvenilirlik analizi yapilmig ve ilgili katsayr %92,9 olarak hesaplanmistir.
Bu sonuca gore anket formunun gok giivenilir oldugu séylenebilir.

Arastirmanin Modeli

internet, alicl ve saticilar icin geleneksel perakendecilerin fiziksel
sinirflarinin  6tesinde gergek zamanli, interaktif olarak ve dogrudan
aligverig islemlerini gergeklestirdikleri bir pazar yeridir (Brynjolfsson ve
Smith, 2000). Sonug olarak internet Uzerinden perakendecilik, Urlin ve
hizmetlere dair madaza bilgisi, dagitim bilgisi ve alisveris islemlerinin
gerceklestirildigi bir iletisim kanali olarak hizla olgunlagsmaktadir. Yeni
online aligveriglerin  sayisinda artis olmasi, internet (zerinden
perakendecilik islemlerinin hizla blyldmesini ve siddetli rekabeti
beraberinde getirmektedir. Bdyle bir ortamda, online perakendecilik
yapan igletmelerin pazarlama mesajlarina ilgi duyan tiketicileri ellerinde
tutmalar ve rakip Urlin ya da hizmetlere yonelmelerini engellemeleri daha
da giig hale gelmistir (Hoffman ve Novak, 2000).

Geleneksel ve online perakendecilik yapan isletmeler tarafindan
paylasilan pazar tehditleri benzer olmasina ragmen, online perakendecilik
yapan isletmeler, internet (izerindeki rakiplerine bir tik uzakliktadir. Web
kullaniailarinin internette dolasim aliskanliklari incelendiginde tiiketicilerin
bir sayfadan digerine ya da bir siteden digerine ok hizla gegis yaptiklari
belirlenmigtir. Sanal raflar arasinda dolasan tiiketicilerin dikkatini gekmek
cok da kolay dedildir. Websitede tiiketicileri tutmak icin gicli bir tesvik
edici unsur olmadikca online perakendecilik yapan igletmelerin dijital
pazarlarda giderek artan rekabet karsisinda micadele etmeleri de
zorlasacaktir (Yun ve Good, 2007). Bu nedenle, online tiiketiciler ile iliski
kurmak igin, online perakendecilik yapan isletmeler tiiketicilerin website
deneyimlerini anlamali, websiteler ile nasil etkilesim halinde olduklarini ve
websitelerini nasil dederlendirdiklerini iyi kavrayabilmelidirler (Nielsen,
1999). Mevcut arastirma sonuglari, online aligverig memnuniyeti, website
ozellikleri ve online aligveris kolayliklar ile tiiketici bagliigi arasinda gok
yakin iligkiler oldugunu gostermektedir (Bryant vd., 1998; Chou, 2005;
Dickson ve MacLachlan, 1990; Ghose ve Dou, 1998; Griffin, 1995; Heim
ve Sinha, 2001; Koo, 2005; Mazursky ve Jacoby, 1986; McKinney vd.,
2002; Mowen, 1987; Richard, 2005; Sally vd., 1999; Shim vd., 2001;
Swaminathan vd., 1999; Szymanski ve Hise, 2000; Tarafdar ve Zhang,
2005; Yun ve Good, 2002). Bu calismada, tiketicilerin online
alisveriglerinde belli perakende sanal madazalarn tercih etmelerini
etkileyen faktorlere dair kavramsal model Koo (2005), Yun ve Good
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(2002) ile Heim ve Sinha’nin (2001) galismalarindan uyarlanmistir. Modele
gore, tiketici memnuniyeti, online aligveris kolayliklari ve websitesi
oOzellikleri, tlketicilerin online alisverise yonelik algisal dederlerini ve
dolayisiyla da perakende sanal madazalara yonelik tiketici baglihk
dizeylerini etkilemektedir. Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1'de
goriilmektedir.

Tuketici Online Aligveris Website
Memnuniyeti Kolayliklari Ozellikleri
: : Tiiketicilerin :

: ; Online Alisverise :
: H H, Yénelik Algisal Hy  :
6.7 68 I : 46 =
v v \ 4

!

TUKETICI BAGLILIGI

Sekil 1: Online Perakendecilikte Tiiketici Baghligini Etkileyen
Faktorlere Dair Kavramsal Model

Tiketici baglhhgi konusunda yapilan arastirmalar sonucunda,
tiiketici baghligini belirleyen temel 6lgiitler olarak yillik satin alma miktar
(TL), siparis verme siklidi ve satin alma sayisi belirlenmistir (Kaplan ve
Norton, 2004; Howell ve Soucy, 1990). Calismada ayrica bu olgitlerin,
tiiketicilerin sanal magaza baghlik diizeylerine gére siniflandiriimalarindaki
rolleri diskriminant analizi ile test edilmistir. Test sonuglar asadidaki
bélimlerde ayrintili olarak yer almaktadir.

Calismanin Kisitlari

Galismanin ana kutlesi Corum ili merkezinde yer alan 18 yas Usti
tlketicileri kapsamaktadir. Dolayisiyla calismanin sonuglari Corum ilinde
ikamet eden tiiketicilerin algi dizeyleri ile sinirhdir. Calismanin temel
yapisini tlketici davranislar alaninda énemli bir yer tutan tiiketici baghligi
olusturmaktadir. Calisma sonucunda elde edilen veriler tiiketici baglligina
iliskin gelecek arastirmalar acisindan temel kaynak niteligi tasimaktadir.

VERILERIN ANALizZi VE BULGULAR

Anket teknigi sonucu elde edilen ham veriler SPSS 16.0 paket
programi ile degerlendirilmistir. Verilerin analiz edilmesinde ylizde ve
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frekanslari gosteren tanimlayic istatistikler kullanilmigtir. CGalismanin
modeline uygun olarak gelistirilen hipotezler Ki-Kare analiz ydntemiyle
test edilmistir. Online perakendecilikte tlketici baghligini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla faktor analizi kullanilmistir.  Ayrica
galismanin temel varsayiminin gegerliligini test etmek igin, tiketici
baglligini belirleyen temel olgitlerin (yilik satin alma miktar (TL), yillik
siparis verme siklidgi ve yillik satin alma sayisi) tiiketicilerin perakende
sanal madaza badliik dizeylerine goére siniflandinimalarindaki rollerini
belirlemek amaciyla diskriminant analizi kullanilmistir. Analiz sonuglari
asadidaki bolimlerde ayrintili olarak yer almaktadir.

Calismanin Modeline Iliskin Tanimlayic Istatistikler

Tablo 1'de ankete katilan cevaplayicilar hakkindaki demografik
dediskenlere iliskin tanimlayic istatistiksel olglilerden yiizde ve frekans
dadiimlarina yer verilmistir.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet | n % Egitim n %
Kadin 173 42,5 Tlkokul 9 2,2
Erkek 234 57,5 Ortaokul 12 2,9
Toplam 407 100,0 Lise 77 18,9
Yas n % Yiiksekokul 71 17,4
18-22 38 9,3 Lisans 79 19,4
23-27 48 11,8 Yiiksek Lisans 87 21,4
28-32 76 18,7 Doktora 72 17,7
33-37 75 18,4 Toplam 407 100,0
38-42 87 214 Gelir n %
43+ 83 204 100,00 TL'den az 16 39
Toplam 407 100,0 100,00-499,99 TL 33 8,1
500,00-899,99 TL 54 13,3
900,00-1.299,99 TL 79 194
1.300,00-1.699,99 TL 139 34,2
1.700,00'den fazla TL 86 21,1
Toplam 407 100,0

Tablo 1 incelendiginde ankete katilanlarin %42,5'inin kadin,
%>57,5'inin erkek oldugu, %21,1'inin geng, %37,1'inin orta vyas,
%41,8'inin orta yas ve Ustl grupta yer aldigi gorilmektedir. Katilimcilarin
%94,8'inin en az lise mezunu oldugu ve %?74,7'sinin 900,00 TL ve
Uzerinde gelire sahip olduklari goriilmektedir. Tablo 2'de katiimcilarin
perakende sanal magaza badlliklarini belirleyen olgiitlere dair ylizde ve
frekans dederleri yer almaktadir.
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Tablo 2: Katihmcilarin Perakende Sanal Magaza Bagliliklarini
Belirleyen Olgiitler

s5 Gegen 12 ay | n % s8 Gegen 12 ay n %

boyunca internet boyunca internet

lizerinden kac lizerinden

defa iiriin satin alisverislerinizin

aldin? parasal miktar nedir?

Hic satin almadim 149 | 36,6 | Hic alisveris yapmadim 149 | 36,6

5 defadan az 201 | 49,4 | 50,00 TL'den az 27 6,6

5-9 defa 37 91 50,00-99,00 TL 18 4,4

10-14 defa 14 3,4 100,00-299,99 TL 28 6,9

15-19 defa 2 0,5 300,00-499,99 TL 73 17,9

20 defadan gok 4 1,0 500-699,99 TL 30 74

Toplam 407 | 100,0 | 700,00-999,99 TL 41 10,1
1.000,00 TL'den fazla 41 10,1
Toplam 407 | 100,0

s7 Gegen 12 ay s9 Uriin satin almak

boyunca internet istediginizde 6zellikle

iizerinden siparis ziyaret ettiginiz

verme (iiriin n % website var mi? n %

satin alma)

sikhgimzi

belirtiniz.

Hig siparig vermem | 149 | 36,6 | Evet 131 | 32.2

2 kereden az 115 | 28,3 | Hayir 276 | 67.8

2-5 kere 97 23,8 | Toplam 407 | 100.0

6-9 kere 25 6,1

10 kereden fazla 21 52

Toplam 407 | 100,0

Tablo 2 incelendiginde katiimcilarin %63,4'Uniin en az bir kere
internet (izerinden Grlin satin aldigi goriilmektedir. Katiimcilarin %49,4'u
gecen 12 ay boyunca internet Uzerinden en az 5 defa {riin satin
aldiklarini, %11,3'G internet lizerinden siparis verme sikliklarinin yillik 5
kereden fazla oldugunu, %52,4'l internet lzerinden aligveris miktarlarinin
parasal dederinin en az 100,00 TL ve (zerinde oldugunu belirtmislerdir.
Katimcilarin %32,2'si internet lizerinden (riin satin almak istediklerinde
ozellikle ziyaret etmek istedikleri websitelerinin bulundugunu ifade
etmiglerdir. Calismanin temel amaci, online perakendecilikte tliketici
baghligini  etkileyen faktorlerin  belirlenmesidir. Bu amacla faktor
analizinden yararlanilmigtir. Faktér analizine dair bulgular agsadidaki
bélimde yer almaktadir.
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Online Perakendecilikte Tiiketici Baglhiligimi Etkileyen Faktorlere
iliskin Tanimlayici Istatistikler

Bu bdlimde ankete katilan tiiketicilerin online perakendecilik yapan
sanal madazalara yonelik tlketici baglliklarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen guvenilirlik ve faktér
analizlerine dair dederlendirmeler yer almaktadir. Givenilirlik analizi,
ortak degeri esit olarak paylasmayan degiskenlerin belirlenmesi ve bu
dediskenlerin analiz disi birakilarak o6lgedin tutarliidinin arttirimasini
amaglar. Bu gergevede dncelikle faktér bazinda degdiskenlerin glvenilirligi
arastirlmis daha sonra tim olgegin givenilirligi test edilmistir. Analiz
asamasinda Olglilmek istenen ortak dederi temsil etmeyen degiskenlerin
tespitinde Alfa Katsayisi (Cronbach Alfa) ve Soru-Biitiin Korelasyonu'ndan
(Item-Total  Correlation)  vyararlaniimistir ~ (Bas, 2006).  Online
perakendecilikte tiiketici baglihdini etkileyen faktorler Sekil 1'deki galisma
modelinde yer alan tiiketici memnuniyeti, online aligverisg kolayliklarn ve
websitesinin 6zellikleri ile ilgili faktdrler olarak belirlenmistir. Bu faktorlerin
alt olcedini olusturan 29 sorudan, ortak degeri paylastigi belirlenen 28
sorunun Olcek ortalamasi 71,000 ve standart sapmasi 30,13508 olarak
hesaplanmistir. Sorularin genel ortalamasi (grand mean) 2,5357 ve
ortalama varyansi 1,830°dur. 28 soruya ait ortalamalarin degisim araligi
0,811 ve varyanslarinin dedisim aralidi da 1,780 olarak elde edilmistir.
Benzer sekilde sorular arasindaki korelasyonlarin (Inter-Item correlations)
genel ortalamasi 0,625 iken, sorular arasindaki minimum korelasyon
0.263 ve maksimum korelasyon 0,911 olarak hesaplanmigtir. Soru-Butiin
(Item-Total) korelasyonlari 0,607 ile 0,879 arasinda degisen yiiksek
dederler olarak elde edilmistir. Olcedin toplanabilirlik &zelliginin
bozulmamasi icin soru ile bitin arasindaki korelasyon katsayilarinin
negatif olmamasi ve 0,25 degderinden biiyiik olmasi gerekir. Olgek igin
hesaplanmis genel glvenilirlik katsayisi Alfa, 0,979'dur. Bu ylksek bir
degerdir ve kullanilan 6lgedin givenilir oldugunu ifade etmektedir
(Eroglu, 2008a).

Glvenilirlik analizinin yapilmasindan sonra online perakendecilikte
tiiketici baghligini etkileyen faktor yapisinin kantitatif olarak dogrulanmasi
amaciyla faktor analizinden yararlaniimistir. Faktdr analizinin uygunlugu
KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) 6rneklem vyeterliligi 6lciisi ile belirlenmektedir.
Bu o6lgl faktdr analizinin gegerliligini daha bastan gdsteren bir testtir. Bu
test, ornekleme vyeterliligini Olgmeye yarayan bir test olup, ©6rnek
blyukliga ile ilgilenir. Bu testin degerinin kigik cikmasi, cift olarak
degdiskenler arasindaki korelasyon iliskisinin  diger degiskenlerce
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aciklanamayacagini gosterir. Bu durumda faktor analizine devam etmek
dogru dedildir. KMO bir oran olup %60In Ustiinde olmasi arzulanir
(Nakip, 2006). Calismada, KMO degeri %94,4 olarak bulunmustur. KMO
orneklem vyeterliligi 6lglisiiniin %60'In lzerinde olmasi Olgekte yer alan
dediskenlerin faktér analizine uygun oldugunu gostermektedir. Faktor
analizi sonuglarn Tablo 3'te goriilmektedir.

Tablo 3: Online Perakendecilikte Tiiketici Baghhigimi Etkileyen

Faktorler
Web Tiiketici Online
Sitesinin Memnu- Aligveris
Ozellikleri | niyeti Kolayliklan

s11.23 Bir websitesinde drtiinler igin demenin 0,794
kolay yapilabilmesi 6nemlidir.
s11.21 Bir websitesi farkl ve gesitli Griinler 0,792
sunabilmelidir.
s11.31 Bir websitesinin ekrani diizenli olmalidir. 0,790
s11.35 Bir websitesinde hizli dolagim 0,786
yapilabilmelidir.
s11.34 Bir websitesinde rakip Uriinlerle 0,765
karsilastirmalari kolaylikla yapabilmeliyim.
$11.30 Bir websitesi siparislerimin dogrulugunu 0,755
yeniden kontrol edebilme imkani
saglayabilmelidir.
s11.27 Bir websitesi tizerinden verdigim siparisi 0,742
takip edebilmeliyim.
s11.26 Bir websitesi verecedim bilgili gizli 0,741
tutmalidir.
s11.20 Bir websitesi kolay tarama yapmaya imkan 0,740
verecek 6zelliklere sahip olmalidir.
s11.28 Bir websitesinde birgok farkli marka 0,737
bulunmalidir.
s11.24 Bir websitesinde aradigim Uriini kolayca 0,733
bulabilmeliyim.
s11.29 Bir websitesi Griinler hakkinda giincel bilgi 0,717
sunabilmelidir.
s11.33 Bir websitesinde Uriinler hakkinda ayrintili 0,709
yazili tanimlar bulunmalidir.
$11.38 Bir websitesinde igerigine uygun miizik 0,705
calinmalidir.
s11.25 Bir websitesini ziyaret etmek ayni 0,696
zamanda eglenceli olmalidir.
s11.36 Bir websitesi Grtnlurld ilgili kaliteli 0,690
fotograflar sunmalidir.
s11.10 Internet iizerinden alisverislerimde 0,833
kullandigim firmanin Griinlerinden tamamen
memnunum.
s11.11internet iizerinden alisverislerimde 0,832
kullandigim firmanin Griinlerinden satin alma
oncesinde bekledigim performans beklentileri,
satin alma sonrasinda yasadigim performans
beklentilerini agar.
s11.13 Islem giivenligi ve gizlilik gibi giivenlik 0,705
sorunlarina dair bir glivence verildigi zaman
internet lizerinden aligveriglerimden memnun
kalinm.
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Tablo 3: Online Perakendecilikte Tiiketici Baghhgim Etkileyen
Faktorler (Devami)

Web Tiketici Online
Sitesinin Memnu- Aligveris
Ozellikleri niyeti Kolayliklar
s11.14 Bir Uriinl internet lizerinden satin alirken 0.692

memnun edici bir satin alam deneyimi
yasamissam, gelecek bir dénemde ayni veya
benzer bir Uriine ihtiyag duydugum zaman tekrar
ayni websitesini aligverig yapmak uzere tercih
ederim.

s11.12 Internet iizerinden aligverislerimde 0.639
kullandigim firmanin Griinlerinin faydalari, bu
Urtinleri satin almak igin katlandigim maliyetierden
daha énemlidir.

s11.17 Internet iizerinden aligverislerimde Griiniin
soz verilen teslim tarihinde elime gegmesini
isterim.

s11.15 Internet iizerinden alisverislerimde
kullandigim firmanin web sayfasinin diizenine,
sitede dolasim kolaylidina, fonksiyonel linklerin
olup olmadigina dikkat ederim.

s11.16 Internet iizerinden alisverislerimde satin
almak istedigim kadar Grlini siparis verebilmeyi
isterim.

s11.18 Internet iizerinden alisverislerimde satin
aldigim driinden memnun olmamam durumunda
irlin ya da para iade stirecinin kolaylikla
¢Ozlimlenmesini isterim.

s11.19 Internet iizerinden alisveris zaman ve
mekan sinirini ortadan kaldirdidi igin internet
(izerinden aligveriglerimde dikkate aldigim en
6nemli konu “alisveris yapma kolayhdi"’dir.
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,944

Barlett's Testi X> =1,56914 sd= 378 p= 0,000
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Faktor analizi temel bilesenler analizi ve varimax dikey ddndirme
teknigi kulanilarak gerceklestirilmistir. Temel bilesenler analizi yardimiyla
faktorlerin indirgenmesi esnasinda faktor yikleri %54'Gn altinda olan
dediskenler elimine edilmistir. Ayrica, faktor analizine tabi tutulacak
dediskenlerin normal dagilima uygunluguna bakmak amaciyla carpiklik ve
basiklik dederleri gozden gegirilmis ve dederlerin yaklasik olarak -1 ve +1
arasinda oldugu ve verilerin normal dadiima uygun oldugu gorilmistiir.
Analiz sonucunda icsel giivenilirlikleri test edilen 3 faktoriin 6zdegerlerinin
1'in Uzerinde oldugu ve faktdr yapilarinin kantitatif olarak dogrulandigi
gorllmustir. Website &zelliklerinden olusan Faktér 1 toplam varyansin
%?71,4’Un, tiketici memnuniyetinden olusan Faktoér 2 toplam varyansin
%5,1'ini ve online aligveris kolayliklarindan olusan Faktdr 3 toplam
varyansin %#4,2'sini agiklamaktadir. Asadidaki béliimde calisma modeline
uygun olarak gelistirilen hipotez analizleri yer almaktadir.
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Hipotez Testleri

Calismanin amaci online perakendecilikte tlketici baglihgini
etkileyen faktorleri belirleyebilmektir. Bu amagla tiiketici baglidi tizerinde
etkili olabilecek tiiketici memnuniyeti, website dzellikleri ve online aligveris
kolayliklari gibi perakende sanal madaza Ozellikleri ile tiketici baghhg
arasinda iliski olduguna dair (g hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler Ki-
Kare analiz yontemiyle test edilmistir. Analiz sonuclari Tablo 4'te
gorilmektedir.

Tablo 4: Perakende Sanal Magaza Ozellikleri Ile Tiiketici Baghhig
Arasindaki iliskiye Dair Hipotezler

HIPOTEZLER Deder S.D. | AD. Sonug
Hi: Perakende sanal magazadan | Ki-Kare 6,726 16 0,000
yapilan online aligveriglerden Testi
saglanan tiiketici memnuniyeti Ki-Kare 0,000 | +
diizeyi arttika tiketici baglhdi Tligki 814,485 16
diizeyi de artar. Katsayisi
H,: Perakende sanal madazadan | Ki-Kare 6,769 16 0,000
yapilan satin alma islemlerinde Testi
saglanan kolayliklarin diizeyi Ki-Kare 0,000 | +
arttikga tiiketici baglihgi duizeyi Tligki 749,860 16
de artar. Katsayisi
Hs: Perakende sanal madazanin | Ki-Kare 4,583 16 0,000
website dzellikleri gelistikge Testi +
tuketici baghligi diizeyi de artar. Ki-Kare 510,681 16 0,000

Tligki

Katsayisi

Tablo 4 incelendiginde Ki-Kare analiz sonuglarinin, ankete katilan
tiiketicilerin perakende sanal madazalara olan bagliik diizeylerinin
perakende sanal madaza Ozelliklerine gore arttigina iliskin gelistirilen (g
hipotezi p<0,001 anlamliik diizeyinde destekler nitelikte oldugu
gorilmektedir. Calismanin temel varsayimi, tiiketicilerin perakende sanal
magdaza badlihk diizeylerinin, tiketici baglihgini belirleyen temel olciitlere
(yilhk satin alma miktari (TL), siparis verme siklidi ve satin alma sayisi)
gore farkllk gosterecegidir. Varsayimin gegerliligini test etmek igin,
tiiketici baghidini belirleyen temel 6lgitlerin tiiketicilerin perakende sanal
madaza badlihlk diizeylerine gore siniflandinimalarindaki rollerini
belirlemek amaciyla diskriminant analizinden vyararlaniimistir. Analiz
sonuglari asadidaki bélimde ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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Baglilik Diizeyi Diskriminant Analizi

Diskriminant analizi, kategorik badiml degiskenler ile metrik
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri tahmin etmeyi amaclayan cok
degiskenli istatistik tekniklerinden biridir. Diskriminant analizinin
amaglarindan biri de gruplari ayirmada etkili olan ve olamayan
degiskenleri  belirleyebilmektir. Analizin uygulanabilmesi igin baz
varsayimlarin gegcerli olmasi gereklidir. Bunlar; (1) Dediskenlerin coklu
normal dadiima sahip olmalar, (2) Bitiin gruplar igin kovaryans
matrislerinin esit olmasi ve (3) Bagimsiz dediskenler arasinda gcoklu
dogrusal baglanti probleminin olmamasi olarak ifade edilebilir (Eroglu,
2008b).

Dediskenlerin ¢oklu normal dadiima uygun olduguna carpiklik ve
basiklik dederlerine bakilarak karar verilmistir. Bltlin gruplar icin
kovaryans matrislerinin esitligi varsayimi Box’s M testi kullanilarak
arastinlmistir. Testin sonucu Tablo 5'te goriilmektedir.

Tablo 5: Box's M Testi Sonuglari

Box's M 46,552
F Approx. 7,689
dfl 6
df2 7,838E5
Sig.
0,000

Tablo 5% gdre 0,05 anlamhlik dizeyinde Sig. 0,000 olarak
belirlenmis ve gruplar icin kovaryans matrislerinin esit oldugu
gorilmistir. Badimsiz degiskenler arasinda gigli g¢oklu baglanti
olmamasi varsayiminin dogrulanmasi icin dediskenler arasindaki
korelasyon sonucu incelenmis ve Tablo 6'da goriilecegi gibi gok yiiksek
sayllabilecek bir korelasyon olmadig belirlenmistir.

Tablo 6: Korelasyon Matrisi

s5 s7 s8
Korelasyon s5 1,000 0,611 0,099
7 | o611 1,000 | 0,152
810,099 0,52 | 1,000
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Calismanin temel varsayiminin gegerliligini test etmek igin, tiiketici
baghligini belirleyen temel 6lgtitlerin tliketicilerin perakende sanal madaza
bagllik dizeylerine gore siniflandiriimalarindaki rollerini  belirlemek
amaciyla tiketiciler bagliik diizeyi yiksek (Y1) ve badllik dizeyi disik
(Y2) olarak ikili bir siniflandirmaya ayrilmistir. Bu siniflandirmada
tiiketicilerin internet lzerinden alisverislerinde siirekli ayni sanal magazayi
tercih etme dizeyleri (s11.6) dikkate alinmistir. Tablo 7'de gruplarin
esitligi testi, yapi matrisi ve Fisher diskriminant fonksiyonu yer
almaktadir.

Tablo 7: Gruplarnn Esitligi Testi, Yapi Matrisi ve Fisher
Diskriminant Fonksiyonu

Degisken | Wilksh | F Sdl | Sd2 | p Yapi Y1 Y2
matrisi | (Ylksek) | (Dustik)
8 0,906 | 39,147 |1 377 | 0,000 | 0,868 | 3,924 | 2,018
S5 0,893 | 22,550 | 1 377 | 0,000 | 0,637 | 1,424 | 1,130
s7 0,879 [17,219 |1 377 | 0,000 | 0,266 | 0,948 | 0,310

*Gegen 12 ay boyunca internet lizerinden aligverislerinizin parasal miktari nedir?

**Gegen 12 ay boyunca internet lizerinden kag defa riin satin aldiniz?

***Gegen 12 ay boyunca internet Uzerinden siparigs verme (lrin satin alma) sikhdinizi
belirtiniz.

Tablo 7'de yer alan F degerleri 0,05 anlamliik diizeyinde
tiiketicilerin perakende sanal madazalara badliik dizeylerine gore
olusturulan tiiketici gruplari arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigini
gostermektedir. Buna gore, tiiketici baglligini belirleyen olgitlerden yillik
satin alma miktari (TL) (s8), yillik satin alma sayisi (s5) ve yillik siparis
verme sikhdi (s7) igin, tlketici gruplari arasinda perakende sanal
magdazalara badliik dizeyleri acisindan anlamh farklliklar oldugu
gorilmektedir (p<0,005). Yapr matrisi, diskriminant fonksiyonu ile
diskriminant dediskenleri arasindaki korelasyonu ifade eder (Akgil ve
Cevik, 2003). Yapi matrisinde badliik diizeylerine goére olusturulan
diskriminant fonksiyonu ile tiketici bagliigini etkileyen faktorlerden yillik
satin alma miktan (TL) (s8) arasindaki korelasyon katsayisinin en yiliksek
dederi aldi§i gorilmektedir. Ayrica, tiiketici baglihdini  etkileyen
faktorlerden yillik satin alma sayisi (s5) ile yillik siparis verme sikliginin
(s7) katsayilari da yapi matrisindeki diger anlaml katsayilardir. Dolayisiyla
tiiketicilerin bagliik diizeylerine gore yapilan tiiketici gruplari arasindaki
aynmda tiketici baghligini belirleyen 6&lgiitlerin Ggliniin de belirleyici
oldugu soylenebilir. Tablo 7'de gorilen Y1 ve Y2 siitunlari, Fisher
diskriminant fonksiyonu katsayilarini  gostermektedir. Fisher lineer
diskriminant fonksiyonu katsayilari bagimsiz degiskenlerin &nemlerinin
dederlendiriimesini sadlar (Eroglu, 2008b). Y1 siitunu perakende sanal
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madazalara badlik dizeyi vyiiksek, Y2 siitunu perakende sanal
madazalara baghlik dizeyi disik tiiketici gruplarinin  fonksiyon
katsayllarini  gostermektedir. Bu katsayllar, bagimsiz degiskenlerin
gruplarin ayriimasina ne kadar katkida bulunduklarini tanimlamaktadir
(Morales ve Fernandez, 2004). Y1 ve Y2 siitunlarinda yer alan buyilk
katsayilar yiiksek katkiyi, kiiclik katsayilar diisik katkiy! ifade etmektedir.
Y1 ve Y2 situnlarinda yer alan s8, s5 ve s7'nin katsayllarn pozitif ve
anlamlidir. Buna gore, perakende sanal madaza bagllidi yiiksek olan
tiiketici grubu igin sirasiyla s8, s5 ve s7 (tlketici baglihdini belirleyen
olcltler) yiiksek diizeyde katkida bulunmaktadir. Perakende sanal magaza
baghhdr disik olan tiiketici grubu igin bu 6lcitler daha disiik oranda
katkida bulunmaktadir. Tablo 8'de perakende sanal magaza badllik
dizeyine godre olusturulan diskriminant fonksiyonunun anlamlilik diizeyi
yer almaktadir:

Tablo 8: Ozdeger ve WilksA Degerleri

Fonksiyon | Ozdeger | Kanonik WilksA X2 sd p
Korelasyon
1 1,138 0,648 0,879 48,460 3 0,000

Tablo 8'e gore o6zdederin 1'den biylk olmasi diskriminant
fonksiyonunun ayirici 6zelliginin “iyi” oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte kanonik korelasyon katsayisi toplam varyansin %?100UGni ve
gruplararasi farkliligin %64.8'ini aciklamaktadir. Kanonik korelasyonun
0.648 olmasi gruplar arasindaki ayirma fonksiyonunun iyi ayirimci
oldugunu ifade edebilir. Ayrica WilksA(0.879) ile yapilan analizde X*
degerinin 3 serbestlik derecesinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Tablo 9'da tiiketicilerin perakende sanal magaza bagllik
dizeylerine gore yapilan siniflandirma sonuglari yer almaktadir.

Tablo 9: Siniflandirma Sonuglar®

Gergek Grup Uyeligi Tahmin Edilen Grup Uyeligi Toplam
Y1 (Yiksek) Y2 (Diisik)

Gl 199 78 277

% 71,8 28,2 100,0

G2 33 97 130

% 25,4 74,6 100,0

a. Dogdru siniflandirma orani %70, 3'tir.

Tablo 9'da yer alan tiiketicilerin perakende sanal madazalara
bagllik dizeylerine gore yapilan siniflandirmada; baglik dizeyi yliksek
olan 277 tlketicinin %71,8'1 ve baglilik diizeyi disiik olan 130 tiiketicinin
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%74,6's1 dogru olarak atanmistir. Dogru siniflandirma oraninin yiiksek
olmasi analiz basarisinin gostergesi olarak kabul edilir (Akgul ve Cevik,
2003). Diskriminant fonksiyonunun tartil ortalama olarak dogru
siniflandirma orani %70,3 olarak bulunmustur. Bu sonuglar diskriminant
fonksiyonunun ayirici 6zelligi icin yeterlidir.

SONUC

Pazarlamada bagllik marka baglihdi olarak adlandirilir ve tiiketici
elde tutma orani ile élgllir (Kotler, 2003). Bir isletmenin uzun dénemde
hayatta kalabilmesi ve karliidini devam ettirebilmesi tiiketici baglligini
gelistirebilmesi ve yénetebilmesine baglidir (Reichheld, 1995).

Calismanin amaci online perakendecilikte tlketici baglihgini
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bu amaca uygun olarak gelistirilen
anket formu Corum ilinde ikamet eden 18 yas Ustli bireylere
uygulanmistir. Anket verilerinin analiz edilmesi sonucunda tiketicilerin
perakende sanal madaza badliliklarinin websitesi Ozellikleri, tiiketici
memnuniyeti ve online aligveris kolayliklar olarak ifade edilebilecek (g
faktor tarafindan etkilendigi yapilan faktor analizi ile belirlenmistir. Faktor
analizi sonucunda perakende sanal magaza baglligi lizerinde websitesi
ozelliklerinin diger faktorlere gére daha fazla etkili oldugu gorilmistir.
Calismanin modeline uygun olarak gelistirilen ve perakende sanal magaza
Ozeliklerinin (tiketici memnuniyeti, websitesi 6zelikleri ve online aligveris
kolayliklarr) diizeyi ile tiiketici baghligi diizeyi arasinda iliski olduguna dair
belirlenen (i¢ temel hipotez Ki-Kare analiz ydntemiyle test edilerek pozitif
yonli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu anlamda online perakendecilik
yapan isletmelerin tiiketici baglili§i yaratmalarinda websitesi 6zelliklerine
Oonem vermeleri yararl olabilecektir.

Calismanin temel varsayimi, tiiketici baglligini belirleyen olglitlerin
(yilhk satin alma miktari (TL), satin alma sayisi ve siparis verme sikligi)
tiiketicilerin bagliik diizeylerine gore ayristirimalarinda etkili oldugudur.
Varsayimin gegerliligi diskriminant analizi ile test edilerek yillik satin alma
miktarinin (TL) diger Olgiitlere gore tiiketicilerin baglilik diizeylerine gore
aynistirlmalarinda daha etkili oldugu belirlenmistir. Bu anlamda online
perakendecilik yapan isletmelerin websiteleri izerinden yillik satin alma
miktari (TL) ylksek olan tiiketicilerini belirleyerek ayricaliklar tanimalari
ve daha yiksek tiiketici memnuniyeti yaratmalari, tiketici baghhg
saglamada ve korumada isletmelere yardimci olabilecektir.

Calisma Corum ilinde ikamet eden tiketicileri kapsamaktadir. Bu
anlamda caligmada kullanilan verilerin analiz sonuglari Corum ilinde
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ikamet eden tiketicilerin algi diizeyleri ile sinirhdir. Calisma sonucunda
elde edilen veriler tiiketici bagliidina iliskin gelecek arastirmalar igin temel
kaynak niteligi tasimaktadir.
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TURKIYE'DE 2002-2010 DONEMINDE GERGEKLESEN
FINANSALLASMANIN BiR BOYUTU OLARAK KREDI KARTI
KULLANIMINDAKI ARTISIN KAYIPTAN KACINMA ETKIiSI

BAGLAMINDA iNCELENMESI

M. Burak Kahyaoglu®, Sema Ulkii**, Okan Gelmedi***
OzZET

Finansallasma olgusu kapitalist sistem igerisinde genel tanimiyla, fon arz edenlerle
fon talep edenleri bir araya getiren ve bu ortamin etkinlesmesine yodnelik
kurumlardan (bankalar, diizenleyici otoriteler, borsalar, ekonomi basini vb.)
olusan finansal sistemin adirhdinin artmasini ifade eder. Finansal piyasalarla
finansal olmayan piyasalar arasindaki etkilesim olarak da tanimlanabilen
finansallasma, finansal sektdriin en biiyilik temsilcisi olan bankalarin ekonomideki
roli ve adirhgini arttirmistir.  Tlrkiye'de 2001 krizinden sonra, bankacilik
sektoriiniin yasadigi gliven bunalimi yapilan yasal diizenlemeler sayesinde kisa
surede atlatilarak, finansallagmanin boyutu artmistir. Bu galismanin amaci,
Turkiye'de 2002-2010 yillari arasindaki finansallasmanin boyutunu ortaya koyup,
finansallasmanin bir sonucu olan kredi karti kullanimindaki artigin sonuglarini
davranigsal finansin “kayiptan kacinma etkisi” baglaminda incelemektir.

Anahtar Sozciikler: Finansallasma, Kredi Karti, Kayiptan Kaginma Etkisi

EXAMINATION OF THE INCREASE IN THE USAGE OF CREDIT
CARDS WITHIN THE FRAME OF EFFECT OF LOSS AVOIDANCE AS
PART OF FINANCIALIZATION IN TURKEY BETWEEN THE YEARS

2002 AND 2010

ABSTRACT

Financialization is a general term used in the capitalist system to define the
increase in the significance of the financial system, which consists of the
institutions (such as banks, regulatory authorities, stock exchanges, and financial
press) that bring together those who supply funds and seek funding, and help
activate this environment. Also defined as the interaction between financial and
non-financial markets, financialization has increased the role and significance of
banks —the primary representatives of the financial sector- in the economy. The
confidence crisis occurred in the banking sector in 2001 has been overcome in a
short time thanks to legal adjustments, and financialization has increased in
Turkey since then. The aim of this study is to put forth the dimensions of
financialization in Turkey between the years 2002 and 2010, and to examine the
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results of the following increase in the usage of the credit cards within the frame
of “effect of loss avoidance” of behavioral finance.

Keywords: Financialization, Credit Card, Effect of Loss Avoidance
FiNANSALLASMANIN TANIMI VE TEMEL TESPITLER

Basta ABD ekonomisi olmak Ulzere hem merkez hem de gevre
ekonomilerinde finansal piyasalarin, iligkilerin, kurumlarin ve iglemlerin
boyutlari ile dneminin son yirmi-yirmi bes senede muazzam dlizeyde
arttigl ifade edilmistir (Orhangazi, 2008: 133). Finansal piyasalar ve
kurumlarin faaliyetlerinin boyutlarinin ekonomi igerisindeki ©neminin
giderek artmasi  iktisat literatiirinde finansallasma kavramiyla
tanimlanmaya baslamistir (Krippner, 2005; Epstein, 2005).

Finansallasma kavrami, kapitalizmin su an icinde bulundugu
asamayl nitelemek acgisindan  kiresellesme ve  neo-liberalizm
kavramlarinin bir adim 6tesine gegmis ve onlar da kapsayan bir boyut
almistir. Finansallasma, ekonominin adirlik merkezinin lretimden finansa
kaymasini ifade eder (Foster, 2008: 65). 1970'lerin sonlarindan bu yana
reel birikim pek parlak olmayan ve gliven vermeyen bir artis gdsterirken
istihdam, kérlar, kurum ve piyasalarin biyikligla acilarindan kiresel
dizeyde finansal sektdr sira disi bir sekilde blyumdistir (Lapavitsas,
2009: 41). Erglnes finansallagsmayi finansal sektdriin kuralsizlagtiriimasi,
yeni finansal araglarin yayginlasmasi, uluslararasi sermaye hareketlerinin
serbestlesmesi ve doviz piyasalarinda istikrarsiziigin artmasi olarak ifade
etmistir (Erglines, 2009).

Finansallasma cesitli yazarlar tarafindan farkllh agilardan ele
alinmaktadir. Stokhammer (2004), Crotty (2005), Boyer (2000), Aglietta
(2000), Aglietta ve Breton (2001), codunlukla finansallasmanin
makroekonomik sonuglari tizerine odaklanmakta ve finansallasma terimini
finansal piyasalarla finansal olmayan piyasalar arasindaki iliskide yasanan
dondsimi  tanimlamakta kullanmaktadirlar. Bu yazarlar, finansal
piyasalarin finansal olmayan isletmelerin karar alma mekanizmalari
lzerindeki egemenliklerinin arttigini, bununla birlikte finansal olmayan
isletmelerin giderek artan olclide finansal faaliyetlere yogunlastigina
dikkat cekmektedirler. Bunun sonucu olarak ekonomide reel yatirmlarda
bir yavaslama ya da gerileme olabilecegdini 6ne strerler.

Lazonick ve O-Sullivan (2000), Frood, Haslam, Johal ve Williams
(2000), Feng, Froud, Johal, Haslam ve Williams (2001), Bivens ve Weller
(2004), Henwood (1997), Morin (2000) ve Jurgens, Naumann ve Rupp
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(2000) gibi yazarlar ise finansallasma kavramini mikro diizeyde ele alarak
finansal piyasalarin kurumsal ve bireysel davranislarda yarattigi etkiyi
incelemektedirler. Bu yazarlar, finansal olmayan isletmelerin ydnetim
ilkelerinin  ve yatinm stratejilerinin  finansal piyasalar tarafindan
degistirildigini;  finansal olmayan isletmelerin uzun vadeli reel
yatinmlardan ziyade giderek daha kisa vadeli stratejilerle finansal
piyasalarin  beklentilerini karsilamaya calistiklarini  belirtmektedirler.
Orhangazi'ye gore, finansallasmayla birlikte uzun vadeli yatinma odakl
isletme anlayisi yerini kisa vadede hisse senetlerinin degerini azami
seviyeye getirmeye odaklanmis bir isletme anlayisina birakmigtir
(Orhangazi, 2008).

Lapavitsas ise, finansallagmayla ilgili olarak finansal miisadere
kavramini gelistirmistir. Finansal misadere ile anlatimak istenen,
finansallasmis kapitalizmde iscilerin ve halkin genis kesimlerinin olagan
varolus kosullarinin giderek finansal sistemin etki alani igine girmesidir. Bu
anlamda kisisel gelire ydnelen finansal sistem, calisanlarin konut,
emeklilik, tiiketim, sigorta ve buna benzer temel ihtiyaglarini karsilamayi
amaglar. Lapavitsas, finansal serbestlesme ve devletin piyasadaki
etkinliginin azalmasinin bir sonucu olarak calisanlarin temel ihtiyaglarini
finansal sistem araciliiyla karslamaya zorunlu birakildiklarini ifade
etmektedir (Lapavitsas, 2009): “Temel ihtiyaglarini karsilamak igin
finansal sisteme bagimli olan bireylerin finansal sistemin mekanizmalarini
devre disi birakmak ya da bu mekanizmalarin yerine basgkalarini gegirmek
konusunda fazla segenekleri yoktur” (Lapavitsas, 2009: 49).

Epstein, finansallasmayr ulusal ve uluslararasi ekonomilerin
islemlerinde finansal saiklerin, finansal aktérlerin, finansal piyasalarin
artan roli olarak tanimlamistir (Epstein, 2005: 3). Finansal sektoriin
ekonomik islemlerde artan rolliniin en 6nemli gdstergesi, ulusal gelirden
aldigi paydir. Bir digeri, sektoriin istihdam ve toplam dlcret ile maas
O0demelerindeki artistir. Diinya genelinde sektdrdeki istihdamin toplam
istihdam igerisindeki pay1 son otuz yildir artmaktadir.

1980°den bu yana kiiresel diizeyde finansal piyasalar blylk bir
hizla bliylimeye devam etmektedir. Bu bliyimeye paralel olarak, finansal
tlrevler olarak adlandirilan son derece riskli finansal varliklarin boyutu
1990'larda diinya gelirinin %27'sini olustururken, 2006 yilinda %800’line
ulagsmistir. Ayni dénemde kiresel sermaye hareketleri ise ciddi bir sekilde
artarak alti trilyon dolar asmistir (Orhangazi, 2008: 136).
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Gunimuzde gelismis Ulkelerde toplumu tim yonleriyle etkisi altina
alan finansal sekt6r, gelismekte olan diinyada da varligini daha giigli bir
sekilde hissettirmektedir. Basta ABD ve diger gelismis (lkelerin
ekonomilerinde yasanan finansallasma sonucu varilan piyasa yapllari,
gelismekte olan llkelerde de uygulanmaya galisiimaktadir.

Finansallasmanin  bireyler agisindan o6nemli bir boyutu ise
bankalarin kredi kartlari vasitasiyla tiiketime giderek daha fazla aracilik
etmeleridir. ATM sayilarindaki artis, kredi karti sayisi ve harcama
tutarlarindaki artis bu savi desteklemektedir. Ozellikle calisanlarin
Ucretlerinin  banka kanallyla ddenmesi bu insanlarin geleceklerini
tiiketmelerinde kolaylik saglamistir. “Cazip firsatlar” seklinde sunulan
bireysel krediler ve kredi kartlar finansallasmanin olumsuz bir sonucu
olarak kisisel tasarruflarin gékmesine ve bireylerin gelirlerinden daha fazla
harcama yapmalarina neden olmaktadir. Dinyada ve Tirkiye'de
finansallasmaya paralel olarak kredi karti bor¢ bakiyelerinde 6nemli
artiglar goérilmektedir. Burada 6énem kazanan ve cevaplanmasi gereken
soru, yazili ve gorsel basina yansiyan onlarca aile drami ve kotl érneklere
ragmen, bireylerin kredi ve kredi kartlari yoluyla neden gelirlerinden daha
fazla harcama yaptiklardir.

Davranigsal finansgilar finansallagmanin sonuglarindan biri olan
kredi kartt kullanimindaki artisin nedenlerinden biri olarak kayiptan
kacinma etkisini gdstermektedir. iki biligsel psikolog olan Tversky ve
Kahneman vyaptiklari galismalarda insanlarin karar alma durumlarinda
kayiplara ayni tutardaki kazanclardan daha fazla adirlik verdiklerini
bulmuslardir. Kaybetme ihtimalini akla getiren bir durumdan kaginma
arzusu ¢ogu zaman insan davraniglarini sekillendirmektedir. Ornek olarak,
bu konuyu agiklamak igin yapilan deneyde deneklerden iki soruya cevap
vermeleri istenmistir. Birinci soruda deneklerden {i¢ bin dolar garanti
kazang ile %80 ihtimalle dért bin dolar kazanma ihtimali, ikinci soruda da,
Ug bin dolar garanti kayip ile %80 ihtimalle dért bin dolar kaybetme
ihtimali arasinda secim yapmalar istenmistir. Kisisel kazan¢ saglayan
siklardan birini tercih etmeleri istenen deneklerin %80'i i bin dolarlik
garantili kazanci, yiiksek matematiksel beklentiye sahip olmasina ragmen
riskli olan ikinci secenede tercih etmistir. Kisisel kayba neden olan
siklardan birini tercih etmeleri istenen deneklerin %92'si ise parasal
kaybin beklenen faydasi daha yiiksek olmasina ragmen riskli olan
secenedi tercih etmistir. Bu durumda denekler kesin bir kayipla
karsilasmaktansa riske girerek daha ylksek bir kayipla karsilasma
ihtimalini goze almistir (Kiminau, 1998: 17).

32



Tiirkiye'de 2002-2010 Déneminde Gergeklesen Finansallasmanin Bir
Boyutu Olarak Kredi Karti Kullanimindaki Artisin Kayiptan Kaginma
Etkisi Baglaminda incelenmesi

Kayiptan kaginma etkisinin baska bir o6rnediyle ise yatinrm
kararlarinda karsilagiimaktadir. Hisse senedi portfoylerini dederlendiren
yatinmcilarin nakte ihtiyaglari oldugu zaman dederi artis gosteren hisse
senetlerini satma ihtimalleri daha yiiksektir. Bu durum, degeri azalan
hisse senetlerini elde tutmalari yani daha biylk bir kaybi géze almalari
anlamina gelmektedir (Odean, 1998).

Néro iktisatcilarin® yaptiklari calismalarda kredi karti kullaniminin
artisinda biligsel siireglerin etkili oldugu saptanmistir. Yapilan calismalarin
gosterdidi lzere, bir seyi nakit para ile satin aldidinizda satin alma egilimi
gercek bir kaybi icermektedir. Oysa kredi kartlari aligveris iglemini
soyutlastirmakta ve para harcamanin olumsuz tarafi gercek anlamda
hissedilmemektedir (Lehrer, 2010: 100).

Buglin Amerikali bir ailenin kredi karti borcunun dokuz bin dolardan
fazla oldugu tespit edilmistir. Kisi basina disen kredi karti sayisi 8,5'tir.
2006 yilinda Amerikali tiiketiciler yalnizca kredi karti cezalarina on yedi
milyardan fazla para édemislerdir. Son olarak 2002'den beri Amerikalilarin
tasarruf orani  eksi ¢ikmaktadir, yani kazandiklarindan fazla
harcamaktadirlar. Bu konuyla ilgili MIT'den isletme profesorleri Drazen
Prelec ve Duncan Simester'in yapmis olduklari deney asadida anlatilmistir.

Yapilan deneyde bir Celtics mag bileti icin kapali zarf usullyle
gercek bir agik artirmali satis organize etmiglerdir. Agk artirmaya
katilanlarin yarisina nakit parayla, diger yarisina ise kredi karti ile 6deme
yapacaklari séylenmistir. ki grubun tekliflerinin ortalamasi alindiginda
kredi karti ile yapilan tekliflerin ortalamasinin nakit para ile yapilan
tekliflerin ortalamasindan iki kat daha fazla oldugu gériilmistir. insanlar
visa ve master kart kullandiklarinda daha disiincesizce hareket
etmislerdir. Masraflarina bir sinir koyma ihtiyaci duymamig ve imkanlarinin
cok otesinde harcama yapmiglardir. (Prelec ve Simester, 2001: 5-12).

Lehrer'e (2010) gore kredi kartlarinin sirri, insan beynindeki
tehlikeli bir kusurdan faydalaniyor olmasidir. Bu kusur dogrudan
kazanimlara (yeni bir cift ayakkabi ya da Celtics bileti) gelecekteki
masraflarimiz (bilete 6denecek asir yiksek tutar) pahasina asiri deger
verme ediliminde olan duygularimizda saklidir. Beynin insula bdlgesi

! Néro iktisat, insanlarin nasil karar aldigini 6grenmek amaciyla sinir-bilim,
psikoloji ve ekonomi bilimlerinin birlikte galistigi bir alandir (Yilmaz, 2009: 9).
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(duygusal beyin), visa ya da master kartla yapilan aligveriglere tepki
gostermez.

Bu konuda bir baska deney, Princeton Universitesi'nden sinirbilimci
Jonathan Cohen tarafindan yapilmistir. Bu deneyde denekler, fMRI
makinesine sokulup, dogrudan sahip olabilecekleri kiiglik tutarh bir
Amazon hediye gekiyle, iki ya da dort hafta icinde alacaklan biraz daha
blylk bir hediye g¢eki arasinda tercih yapmalar istenmistir. Deneyin
sonucunda bu iki secenedin farkli noral sistemleri harekete gegcirdigi
kesfedilmistir. Denekler, ileride ellerine gegecek hediye gekini
dusindiklerinde prefrontal korteks gibi beynin akilc planlamayla
baglantili olan bolgelerinin daha aktif oldugu belirlenmistir. Bu korteks
bolgeleri kisiyi sabirli olmaya, daha blyiik bir kazang igin fazladan birkag
hafta beklemeye ydnlendirmektedir. Denekler hediye gekini hemen almayi
dustindiiklerinde ise beynin duyguyla baglantili bélgelerinin (6rnedin orta
beyin dopamin sistemi ve MAcc) devreye girdidi tespit edilmistir. Bu
bélgeler ayni zamanda bireylere kredi karti borcuna girmelerini séyleyen
hiicrelerdir. Sonug olarak, beynin dogrudan bir 6diildense uzun vadeli bir
kazanci tercih etmesi kolay dedildir; bu tir bir karar biligsel bir caba
gerektirir (Mc Clure, Laibson, Loewenstein ve Cohen, 2004).

TURKIYE'DE FINANSALLASMANIN BOYUTU

Calismanin  bu kisminda Tirkiye'de finansallasmanin boyutu
yukarida verilen finansallasma tanimlari baglaminda ele alinacaktir. 2001
yilindaki krizde bankacilik sektori ciddi bir gliven kaybi yagamistir. Halkin
bankalara olan gliveninin yeniden insa edilebilmesi icin yapilan bankacilik
diizenlemelerinden sonra sektoriin istikrar halinde seyrettidi bilinmektedir.
Bu sebeple, calisma kapsaminda 2002-2010 yillani arasindaki dénemin
sayisal verileri kullaniimistir.

Diinyadaki gelismelere paralel olarak, Turkiye'de de bankacilik
sektori; banka ve yurt ici sube sayisi, personel sayisi, ATM sayisi, aktif
bliyukligl, dénem net kari ve mevduat bakimindan incelendiginde
rakamsal olarak biyiik artislarin meydana geldigi tespit edilmistir.

Turkiye'de bankacilik sektoriiniin 2002-2010 vyillari arasindaki aktif
bliyukligl incelendiginde, 212,68 milyon TL'den 1.007 TL'ye ulastigi
goriilmektedir. Sektoriin karlilik rakamlarinda yillar itibariyle blylk bir
artis meydana gelmistir. 2002 yili ile 2010 yillari kiyaslandiginda, sektoriin
karliiginin yaklasik 10 kat arttidi gorilmektedir. Toplam krediler ve
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mevduat rakamlan incelendifinde de benzer diizeylerde artis dikkati
cekmektedir.

Tablo 1: Tiirkiye’deki Bankacilik Sektériinde Temel Bilanco
Biiyiikliiklerinde Meydana Gelen Degisim
ot [ay| Soere | ey | i | Mevauat
(Milyon TL) (Milyon TL) (Milyon TL)
2002 | 12 212,68 2,91 47.768,62 137.973,37
2003 | 12 249,69 5,61 64.571,60 155.311,64
2004 | 12 306,44 6,45 97.196,71 191.065,42
2005 | 12 406,91 5,97 153.689,13 251.490,08
2006 | 12 499,73 11,36 218.986,81 307.646,84
2007 | 12 581,61 14,86 285.616,21 356.865,05
2008 | 12 732,54 13,42 367.444,60 454.599,20
2009 | 12 834,01 20,18 392.620,58 514.620,38
2010 12 1.007 2193 525.905,23 617.036,90

Kaynak: www.bddk.org.tr

2001 krizinden sonra sektdre istikrar kazandirmak igin yapilan
diizenlemeler neticesinde, banka sayilarinin (kigik dedisiklikler ihmal
edildigi takdirde) ayni kaldigi sdylenebilir. Bununla birlikte bankalarin yurt
ici sube saylarinda, ATM sayllarinda ve istihdam ettikleri personel
sayllarinda gozle gordlir bir artisin meydana geldigi ifade edilebilir.

Finansallasmanin bir sonucu olarak bankacilik sektériiniin bireysel
gelire odaklandiginin  tespiti ise asadidaki tablolar yardimiyla
yapilmaktadir.

Isletme kredilerinin toplam krediler igindeki payi incelendiginde
2002 yilindan 2010 yiina kadar %10'luk bir artisin meydana geldigi,
tiiketici kredilerinin toplam krediler igindeki payi incelendiginde ise ayni
yilllar arasinda %20'lik bir artisgin olustugu goriilmektedir. Bu durum
bankacilik sektériinde tiiketici kredilerinin dnemli bir gelir kaynadi olarak
gorildiginin gostergesidir. Toplam kredilerin diger bilesenleri bu
galismanin kapsamina girmemektedir.
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Tablo 2: Tiirkiye’deki Bankacilik Sektériinde Nicel Biiyiikliiklerde
Meydana Gelen Degisim?

Yil | Ay Banl:’:! di:yISI- $qu;¢lartSall(;.{i|S| ATM Sayisi PYetll'I:oigell
Sayisi
2002 | 12 - - - -
2003 | 12 - - - -
2004 | 12 - - - -
2005 | 12 51 6521 14836 138169
2006 | 12 50 7256 16513 150462
2007 | 12 50 8071 18795 167212
2008 | 12 49 9250 21953 182100
2009 | 12 49 9526 23952 183614
2010 | 12 49 10000 27334 190586

Kaynak: www.bddk.org.tr

Tablo 3: Toplam Krediler Icerisinde Isletmelere ve Tiiketicilere
Verilen Kredilerin Dagilimi

vil Ay isletme Kredil_eri/ Tiiketici Kredi!eri/
Toplam Krediler Toplam Krediler
2002 12 0,16 0,05
2003 12 0,14 0,09
2004 12 0,19 0,13
2005 12 0,16 0,19
2006 12 0,15 0,22
2007 12 0,20 0,24
2008 12 0,22 0,23
2009 12 0,22 0,24
2010 12 0,26 0,25

Kaynak: www.bddk.org.tr

2 2002-2004 yillari arasindaki sayisal verilere ulagilamamistir.
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Tablo 4: Tiiketici Kredileri Icerisinde Konut, Tasit ve Ihtiyacg

Kredilerinin Dagilimi
vii | Ay Konut Kr./Top Tiik. | Tagit Kr./Top. Tiik. il_l_tiyag Kr./Top.

Kr. Kr. Tiik. Kr.
2002 | 12 0,13 0,24 -
2003 | 12 0,09 0,31 -
2004 | 12 0,17 0,34 0,47
2005 | 12 0,42 0,22 0,31
2006 | 12 0,48 0,14 0,34
2007 | 12 0,46 0,09 0,40
2008 | 12 0,45 0,07 0,42
2009 | 12 0,47 0,05 0,42
201012 0,46 0,04 0,36

Kaynak: www.bddk.org.tr

Tablo 5: Hanehalki Finansal Varhk ve Yiikiimliiliikleri

Milyar TL 2002 | 2003 | 2004 ‘ 2005 | 2006 ‘ 2007 ‘ 2008 ‘ 2009 ‘ 2010
Varhklar

Bireysel Emeklilik - 0,3 1,2 2,8 46 6 9,1 10,9
Fonlari

Hisse Senedi 6 7,8 12,4 15,8 15,7 17,5 10,8 24,5 29,7
Kamu Borglanma

Kagitlan 22,6 | 353 41 33,3 27,7 19,2 19,7 13 9,1

Tas. Mev., Kat.Fon. | o9 ¢ | 1049 | 1246 | 147,8 | 1854 | 2155 | 288 |321,1 | 351,3
ve Cari Hes.

Dolagimdaki Para - 12,4 18,2 24,4 25 29,3 34,3 42,3
Toplam 122,2 | 148 | 190,7 | 216,3 256 281,8 | 353,8 | 402 | 443,3
Yiikiimliiliikler

Tiiketici Kred. 2,3 59 12,8 | 29,7 48 68,9 | 852 | 97,4 | 120,7
Kre. Kart. Borg 11 | 1,7 | 44 | 75 | 107 | 126 | 147 | 191 | 21,6
Bakiyesi

Tuk. Finans. Sir. 04 |09 | 18 | 14 | 17 | 16| 1,7 | 27

Kred.

Bireysel Finansal - - 0,5 0,9 1 0,7 0,6

Kiralama Borglari

Toplam 3,4 8 18,1 39 60,6 84,1 | 102,5| 118,9 | 145,6
Yiikiimliilitkler/

Varhiklar (%) 3,4 8 9,5 18 23,7 29,8 29 | 29,6 | 32,8

Kaynak: www.bddk.org.tr
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Bireylerin konut, tasit ve diger temel ihtiyaglar agisindan finansal
sisteme olan badimliigindaki artis Tablo 4te go6rilmektedir. Konut
kredilerinde 2002 yilindan 2010 yilina gelindiginde 3 kat artisin yasandig,
intiyag kredilerinin bankacilik sekt6riindeki biylimeye badh olarak
pastadaki payini korudugu ifade edilebilir. Tasit kredilerinde ise oransal
olarak bir disisin yasandigi goriilmektedir. Bunun 2008 yilindaki krizden
en cok etkilenen otomobil sektoriiniin durumuyla badlantih oldugu
soylenebilir.

Finansallagsmanin bir diger boyutu, hanehalkinin finansal varlik ve
yukimldliklerinde gérilen artisla ifade edilmektedir. 2002-2010 vyillarina
ait hanehalki finansal varlk ve vyikimlGlikleri asadidaki tabloda
verilmistir.

Hanehalki finansal varlik ve yikimldltkleri genel anlamda
artmaktadir.  Ancak  tablonun son satinnda ifade edilen
yukimldlGkler/varliklar  oranindaki artis, finansallasmayla beraber
hanehalki ylkimlilGklerinin varliklarla kiyaslandiginda daha biytik artislar
yasadigini gostermektedir.

TURKIYE'DE KREDI KARTI KULLANIMINDAKI ARTISIN
KAYIPTAN KACINMA ETKiSi BAGLAMINDA YORUMLANMASI

Turkiye'de finansallasmayla paralel olarak kredi karti kullaniminda
2002-2010 yillari arasinda 6nemli oranda artis gézlenmektedir. Kayit disi
ekonomiyi énlemek amaciyla calisanlarin licretlerinin bankalar araciligiyla
verilmesi, iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak e-ticaretin
yayginlasmasi ve ortalama gelir seviyesinin temel tiketim harcamalarini
karsilayamamasi, Turkiye'de kredi karti kullanimindaki artisin nedenleri
olarak siralanabilir. Kredi karti kullanimindaki artisin bir diger nedeni ise
galismanin konusu olan kayiptan kaginma etkisidir.

Tablo 6'da yer alan veriler incelendiginde, bireysel kredi kart
kullaniminda yaklagik 10 kat artisin oldugu; kredi kartlarindaki artisa
paralel olarak, takipteki kredi kartlari tutarinin da arttigi gérilmektedir.

Toplam kredi kartlari igerisinde taksitli kredi kartlarinin toplam kredi
kartlarina orani %?28'den %44’e yiikselmistir. Taksitsiz kredi kartlarinda
ise, buna badh olarak %72'den %56'ya disls gorilmektedir. Taksitli
kredi karti kullanimindaki artis, bireylerin édemelerini mimkiin oldugu
kadar geciktirmek istedikleri anlamina gelmektedir. Bu durum, takipteki
kredi kartlarindaki artisla birlikte ele alindiginda kayiptan kacinma
etkisinin gegerliligini dogrulamaktadir.
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Tablo 6: Tiirkiye'de Bireysel Kredi Karti Kullanimindaki Artis

Bireysel . — .

Y Kre‘:,di Takipteki Bireysel Kredi Takipteki Blreysel_ Kredi

il | Ay K : Kartlari/Toplam Bireysel

artlan Kartlar (milyon TL) Kredi Kartlar
(milyon TL)

2002 | 12 4335,18 221,93 0,05
2003 | 12 7029,53 264,51 0,04
2004 | 12 13717,39 630,49 0,05
2005 | 12 17259,19 1350,39 0,08
2006 | 12 21526,24 1717,1 0,08
2007 | 12 27103,37 1833,82 0,07
2008 | 12 33990,06 2371,73 0,07
2009 | 12 36576,02 4252,42 0,12
2010 12 43628,71 3791,69 0,09

Kaynak: www.bddk.org.tr

Tablo 7: Bireysel Kredi Kartlarin Icerisinde Taksitli ve Taksitsiz
Kredi Kartlarinin Orani

Yil | Ay Taksitli Bireysel Kredi Taksitsiz Bireysel Kredi
Kartlari/Toplam Kredi Kartlan Kartlari/Toplam Kredi Kartlan
2004 | 12 0,28 0,72
2005| 12 0,35 0,65
2006 | 12 0,42 0,58
2007 | 12 0,40 0,60
2008 | 12 0,36 0,64
2009 | 12 0,41 0,59
2010 | 12 0,44 0,56

Kaynak: www.bddk.org.tr
SONUC

Kiresellesmenin bir ileri agamasi olan finansallasma olgusu, iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle beraber diisiinlildiigiinde, bugiin itibariyle
geri dondirilemeyecek bir siireci ifade etmektedir. Finansallasma,
gelismekte olan ekonomilerin de kiresel ekonomilere hizli
entegrasyonuyla beraber giindelik hayatin 6nemli bir parcasi haline
gelmigtir. Ozellikle bireyler basta tilketim olmak (izere en temel
ihtiyaglarini finansal sistem araciligiyla karsilar hale gelmistir.

Finansallasmanin sonucu ise tiketici kredileri ve kredi kart
kullanimindaki artis olmustur. Bu artisin nedenlerinden biri olarak ise
kayiptan kaginma etkisi gosterilmektedir. Turkiye'de finansallasmanin en
belirgin gostergelerinden biri, finansal sektériin en temel kurumu olan
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bankalarin nitelik ve nicelik olarak ekonomi igerisinde 6neminin
artmasidir. Ayrica bireysel tiketici kredisi ve kredi kartlarindaki artis
rakamlari da bireylerin en temel harcamalarinda bile finansal sekt6re
bagimli  hale geldigini gostermektedir. Tirkiye'de takipteki kredi
kartlarindaki artis ise finansallasmanin olumsuz bir sonucu olarak
karsimiza gikmaktadir.
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LOJISTIK REGRESYON ANALizZI iLE BANKA SEKTOR
PAYLARININ TAHMINLENMESI

A. Cansu Gok”, Ali Ozdemir™
OzZET

Son vyillarda artan rekabetci ortamda ve kiiresel ekonominin yarattig
etkiler sonucunda, isletmeler icin yasamlarini devam ettirmek ve fark
yaratabilmek adina en onemli araglardan birisi de gelecede yonelik
tahminlerde bulunmak ve stratejilerini buna goére belirlemek olmustur. Bu
baglamda isletmeler riskleri en aza indirgemek icin, bircok uygulama
alaninda yer bulan tahminleme ydntemlerinin ve istatistiksel analizlerin
kullanilmasina ydnelmektedirler. Lojistik Regresyon Analizi, sonug
degiskeninin iki veya gok diizeyli kategorik degisken olmasi, 0 ve 1 gibi
kesikli dederler almasi durumunda kullaniimakta ve bagimh degisken
“basarili-basarisiz”, “az-orta-gok”, “olumlu-olumsuz” gibi kategorik
degerlerden olustugunda lojistik regresyon yodntemi tercih edilmektedir.
Son yillarda lojistik regresyon analizi kullanim kolaylidinin yaninda rahat
yorumlanabilmesiyle 6n plana c¢ikmis ve sosyal bilimler alaninda birgok
uygulamada yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Lojistik Regresyon
Analizinde, bagimh dedisken (zerinde agiklayici dediskenlerin etkileri
olasilik olarak elde edilerek, bu faktorlerin olasilik olarak belirlenmesi
saglanmaktadir. Bu calismada, Lojistik Regresyon Analizi bir tahmin
yontemi olarak incelenmis ve bu kapsamda bankalarin sektdr paylarinin
tahminlenmesine yoénelik bir model olusturularak, bankalarin sektér
paylarina goére ilk on banka arasina girip girememeleri agisindan
incelenmek suretiyle bir uygulama yapilmis olup, elde edilen sonuglar
yorumlanmistir. Sonuglar ile gergeklesen veriler kiyaslanarak, bunlarin
birbirlerine cok yakin oldugu ve bdylece 6nerilen modelin etkinligi ortaya
koyulmustur.

Anahtar Soézciikler: Lojistik Regresyon Analizi, Tahminleme

FORECASTING THE SECTOR PORTIONS OF BANKS BY
LOGISTIC REGRESSION ANALYSIS
ABSTRACT

In recent years, in increasingly competitive environment and as
results of global economy, one of the most important tools for
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A. Cansu Gok, Ali Ozdemir

enterprises has become forecasting the future and determining their
strategies in this way in order that enterprises maintain their life and
create a difference. In this sense, for minimizing the risks, enterprises
tend towards using of forecasting methods and statistical analysis that
take part in many applications. Logistic Regression Analysis is used for
the situation that the outcome variable is binomial or multinomial
categorical variable, and take discrete values like 0 and 1 and it is
preferred when dependent variable consists of categorical values like
“successful-unsuccessful”, “small-medium-large”, “positive-negative” etc.
In Logistic Regression Analysis, the effects of explanatory variables on
dependent variable are obtained as a probability in order to determine
these factors as a probability. In this study, Logistic Regression Analysis
is examined as a forecasting method and within this scope an application
is carried out for forecasting the sector portions of the banks by setting
models and evaluated about whether the banks enter the top ten,
Consequently the obtained results interpreted by comparing with actual
data and achieved that they are very close to each other, therefore the
study proved the proposed model’s effectiveness.

Keywords: Logistic Regression Analysis, Forecasting
GIRIS VE CALISMANIN AMACI

Gunidmazin kiresellesen dinyasinda, isletmelerin  varliklarini
surdiirebilmeleri ve rekabet ortamina ayak uydurabilmeleri agisindan,
firmalar icin gelecege yonelik tahminlerde bulunmak ve stratejilerini bu
tahminlere gore belirmek énemli bir amag haline gelmistir. isletmelerin
verecedi kararlarin ve yapacagl planlarin temelini tahminleme siireci
olusturmaktadir. Dolayisiyla bu siiregte isletmelerin birgok problemde ve
alanda uygulayabilecegi tahminleme teknikleri ve analiz yéntemleri siklikla
kullanilan bir arag olmaktadir. Bu ylizden, sirketler son yillarda stratejik
duslince ve ybnetime adirlk vererek, gelecege yonelik tahminlerde
bulunabilmek igin gesitli analiz yontemlerini yogun olarak kullanmaya ve
bir standart haline getirmeye baslamiglardir.

Sebep sonug iliskilerine dayanan bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliski bigimi regresyon olarak ifade edilmekte ve istatistiksel
analizlerde codunlukla yer almaktadir. Regresyon modelleri nicel
degiskenlerden faydalanarak karar verme ve tahmin problemlerinde
yaygin olarak kullaniimaktadir. Regresyon analizi de, bu modellerde yer
alan degiskenler arasindaki iligkileri incelemekte ve buna bagh tahminler
yapllmasini saglamaktadir. Bagimli ve badimsiz degiskenler arasindaki
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iliskiyi  tamnimlayan, tahminleme amaclyla gelistirilen alternatif
yontemlerden birisi de Lojistik Regresyon Analizidir. Son yillarda lojistik
regresyon analizi kullanim kolaylidinin yaninda rahat yorumlanabilmesiyle
6n plana gikmis ve sosyal bilimler alaninda birgok uygulamada yaygin
olarak kullaniimaya baglanmistir. Lojistik regresyon analizi, sonug
degiskeninin kesikli olmasi, iki veya daha fazla deger almasi durumunda
kullanilan bir tahmin yontemidir. Bagimli dedisken “basarili-basarisiz”,
“az-orta-cok”, “olumlu-olumsuz” gibi kategorik verilerden olustugunda
lojistik regresyon tercih edilmektedir.

Bu galismanin amac da sosyal bilimler alaninda yaygin olarak
uygulanan regresyon tekniklerinden klasik regresyon ydéntemine alternatif
bir yéntem olan Lojistik Regresyon Analizini kullanarak bir tahmin modeli
olusturmak ve ornek bir uygulama yaparak bir tahminde bulunmaktir. Bu
kapsamda, Tirkiye'de faaliyet goésteren bankalarin sektér paylarinin
siniflandirma yapmak suretiyle tahminlenmesine yoénelik lojistik regresyon
yonteminin uygulanmasi ve elde edilen sonuglarin gergeklesen sonuglar
ile  kiyaslamasi yapilarak modelin tahmin glcinin 6lgilmesi
amagclanmistir.

KURAMSAL GCERCEVE

Bu calismaya konu olan istatistiksel tahmin ydntemi, isletmelerin
tahminleme sirecinde tim tahmin yontemleri gibi uygulamalardaki
kullanimlari ile 6nem kazanmaktadir. Calismada yer alan Lojistik
Regresyon Analizine iligkin kuramsal gercevede daha o6nce bu konuda
yapilan uygulamali galismalardan faydalaniimistir.

Lojistik modelin biyolojik deneylerin analizi icin kullanimi ilk olarak
Berkson (1944) tarafindan onerilmis, Cox (1972) bu modeli gézden
gegirerek gesitli uygulamalarini yapmis, 6zet gelismeler ise Anderson
(1979) tarafindan verilmistir. Duffy (1990) lojistik regresyonda hata
terimlerinin  dadilisi ve parametre degerlerinin gercek dederlere
yaklagimini incelemistir. Hsu ve Leonard (1997) lojistik regresyon
fonksiyonlarinda Bayes tahminlerinin elde edilmesi islemleri {zerine
galismiglar ve lojistik regresyonda Monte Carlo donisiminin
kullanilabilecegini gostermislerdir. Akkaya ve Pazarlioglu (1998) lojistik
regresyon modellerinin  ekonomi alaninda kullanimini  érneklerle
incelemiglerdir (Bircan, 2004: 186). Altas ve Giray (2005), calismalarinda
mali basarisizhidgi tahminlemek icin model gelistirmek amaciyla lojistik
regresyon yontemini kullanmiglardir. Tekstil sektériinde faaliyet gésteren
IMKB'ye kayitl isletmelere ait veriler arastirma gercevesini olusturmustur.
Galismada o6ncelikle bu isletmelerin 2001 yilina ait bilangolari yardimiyla
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mali oranlari (rasyolar) hesaplanmig, dénem sonu kar-zarar durumuna
bakilarak, isletmeler o dénem igin mali basarisiz ya da basarili olarak
dederlendirilmigtir. Keskin Benli (2005), calismasinda bankalarin mali
basarisizliklarinin éngoérilmesine yénelik lojistik regresyon ve yapay sinir
agi modeline dayanan mali basarisizik 6ngérii modelleri gelistirmistir.
Calisma sonucunda yapay sinir agi modelinin mali basarisizligi ngérme
gicinin lojistik regresyon modelinden daha (stliin oldugu tespit
edilmistir. Hout, Heijden ve Gilchrist (2007), lojistik regresyon modelini
cevap  dediskenlerinin  rastgele  cevaplar olmasi  durumunda
dederlendirmistir. Calismada kullanilan tek dediskenli model genel
dogrusal model olarak alinmis olup cok dediskenli model Fisher
algoritmasi yardimiyla rastgele hale getirilerek olusturulmustur. Analizde
lojistik regresyon kullanilarak igsizlik tazminatina uyulmamasinin
dizenlenmesine iliskin bir calisma yapilmistir. Tag ve Budak (2007),
isletmelerin TS-ISO 14000 standartlarini uygulama kararlarina etki eden
faktorlerin belirlenmesinde lojistik regresyon analizini kullanmiglardir. Bu
kapsamda isletmeler, ISO 14000 Cevre Yonetim Sistemleri Standartlarini
uygulayan isletmeler ve uygulamayan isletmeler olarak ele alinmistir. Roy
ve Guria (2008), lojistik regresyon modelini gézlemlerin silinmesi teknigini
kullanarak tanimlamaya yoénelik calismiglardir. Model, en ¢ok olabilirlik
yontemi ile uyumlastiriimis ve bir gbzlem silindikten sonra uyumlu hale
getirilen modeldeki tahminlerde olusan degdisim ve sapmalar
gbzlemlenmistir. Her goézlem silinmesi sonrasi regresyonun yeniden
yapiimasina gerek duyulmamis aksine hesaplamada zamandan tasarruf
edilmistir. Girginer ve Cankus (2008), toplu tasima araglarindan biri olan
tramvaya yonelik yolcu memnuniyeti, Eskisehir tramvay sistemi (Estram)
ornegini, Ikili Lojistik Regresyon Analizi ile incelenmislerdir. Arastirma
Eskisehir'in sahip oldugu her iki Universiteden basit tesadiifi érnekleme
yoluyla segilen 300 6grenci lizerinde gergeklestirilmistir. Uygulanan lojistik
regresyon analizi sonucunda; oOdrencilerin Estram’dan memnuniyetleri
lizerinde modele alinan tiim bagimsiz degiskenlerin negatif etkileri oldugu
belirlenmigtir. Kim ve Gu (2009), konaklama sektériinde kar payr 6demesi
yapan firmalarin finansal &zelliklerinin  dederlendiriimesine  yonelik
arastirmada lojistik regresyon analizini kullanmislardir. ABD'de konaklama
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin 2005 yilinda ulagilan 69 firmanin
verileri kullanilarak kar payr 6demeleri ve 6dememeleri bakimindan ayirici
finansal o&zelliklerin tanimlanmasi amaglanmis ve uygulanan lojistik
modelde firma biyikligi ile karlihdin anlamli degiskenler oldugu, bunun
yaninda yatinm harcamalarinin ise &demeyi zorlastirdigi gorilmistir.
Dong, Lai ve Yen (2010), bankacihk sektériinde kredi notlarinin
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dederlendirmesine iliskin sorunu lojistik regresyon modeli kullanarak
degerlendirmislerdir. Lojistik regresyonun tahmin dogrulugunu gelistirmek
icin rastgele katsayilar ile analiz edilmesini énermiglerdir. Onerilen kredi
notu dederlendirme yonteminin, kredi risk yonetimine katkida bulunmasi
amagclanmistir ve elde edilen sonuglar dederlendirilmistir.

S6z konusu calismalarda lojistik regresyon ydntemi kullanilarak
gesitli uygulamalar yapilmigtir. Bu calismada da lojistik regresyon
yonteminin tahmin yoénid ve lojistik modelin tahmin glcl Uzerinde
durulmustur. Bu kapsamda, isletmelerin tahminleme siirecinde kantitatif
karar verme tekniklerinin kullanimindaki 6nemini gdstermek amaciyla
banka sektdriinde yapilan érnek uygulamanin ileriki galismalar icin yol
gosterici olmasi amaglanmistir. Lojistik regresyon ydntemi ile olusturulan
model kullanilarak yapilan tahminde yéntemin tahmin gilici ortaya
koyulmustur.

YONTEM

vy

Analizde kullanilan veriler “Turkiye Bankalar Birligi
istatistiki raporlarda yer alan 2008 ve 2009 yilina ait “Segilmis Rasyolar
raporundan elde edilmis ve Tlrk Bankacilik sektériinde faaliyet gbsteren
45 bankaya ait veriler kullanilmistir (Tlrkiye Bankalar Birligi, 2010).

Badimli dedisken bankalarin “sektor paylan” olmak lizere bagimsiz
dediskenler “sermaye yeterliligi”, “likidite”, “6zkaynak karliigi (ROE)" ve
“vergi Oncesi karlilhk” tir. Sektér paylarinin tahmin edilmesinde kullanilan
dort bagimsiz dediskenin belirlenmesinde, “Bankacilik Diizenleme ve
Denetleme Kurulu”nun yayinladigi “Finansal Piyasalar Raporlari”nda yer
alan bankacilik sektoriine iliskin finansal saglamlik gostergeleri arasinda
bulunmalari ve bankacilik sektorii ile ilgili yapilan galismalarda gogunlukla
degisken olarak analizlerde yer almalari etkili olmustur (Bankacilik
Diizenleme ve Denetleme Kurulu, 2010). Modelin kurulmasina uygun bir
yap! olusturmasi acisindan finansal saglamlik gostergeleri arasinda yer
alan rasyolar denenmis, bu dort dediskenin en anlamli yapiyr olusturmasi
nedeniyle uygulamada, belirtilen dort dediskenle analiz yapilmistir.
Calismada, badimli dediskenin ikili oldugu durum ele alinmistir; dolayisiyla
bagiml  dedisken istenilen ve isteniimeyen iki durum olarak
siniflandirlmistir.  Calismada kullanilan 4 dediskenli lojistik regresyon
modeli asagidaki gibidir: (Lemeshow ve Hosmer, 2000: 6).

nin yayinladigi

”
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Bagdimli dediskeni temsil eden sektor paylarinin 45 banka icinden ilk
on banka arasina girip girmemesi durumu incelenmistir. Buna gore ilk on
banka arasina girenler 1 olarak, ilk on banka arasina giremeyenler ise 0
olarak kodlanarak lojistik modelin ¢ézimu yapilmistir. 2008 yili verileri ile
sektor paylarini tahminleyen lojistik regresyon modeli olusturulmus ve
ayni dediskenlere ait 2009 yili verileri ile gelecege yo6nelik tahmin
yapilmistir. Cikan sonuglar, gergeklesen veriler ile karsilastirilarak modelin
etkinligi test edilmistir. Analizde ikili lojistik regresyon yontemi kullaniimis
ve analizler SPSS programi ile yapilmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Lojistik regresyon analizi ile bankalarin sektér paylari, ilk on banka
arasina girip girememe durumuna goére siniflandinlmig, olusturulan
modelin ¢6ziimi ile ilk on arasina giren bankalar bir sonraki yil igin
tahminlenmis ve bunlarin gercede cok yakin sonuglar dogurdugu
gorllmustir. 2008 yili verileri ile sektér paylarini tahminleyen lojistik
regresyon modelinin olusturulmasi igin SPPS programinda elde edilen
sonuglara goére x, dediskeninin anlamlilik testi yapildiginda %95 giiven
dizeyinde anlamsiz bulundugu icin modelde yer almamistir. Bu
dogrultuda anlaml bulunan badimsiz degiskenler x;, x; ve x/Uin
katsayilari ve sabit katsayl modele alindidinda asadidaki lojistik regresyon
modeli elde edilmistir.

In (odds) = e 6,406~ 0,486 + 0,709 =2,902x,

Modelin uyum iyiligi dederlendirildiginde ise, lojistik regresyon
modelinin agiklayici glictiniin %78 oldugu bulunmustur. Buna gore, sektor
paylarinin tahminlenmesine yonelik olusturulan lojistik model ile gelecege
iliskin tahminde bulunabilmek amaciyla 2009 yilina iliskin ayni bagimh ve
bagimsiz degiskenlere ait gerceklesen veriler kullanilarak bir tahminde
bulunulmustur. Bunun icin 45 bankaya ait In(odds) ve p dederleri
hesaplanmigtir. Elde edilen p olasiliklari bagimli degisken igin tahminlenen
ilk on banka arasina girme olasihidini ifade etmektedir. Yapilan bu
tahminle, lojistik regresyon igin olusturulan modelin tahminlemede ne
kadar etkin oldu§u gézlenmistir. Elde edilen hesaplamalarda, olasiliklarin
ylksek oldugu durumlar analizdeki bankalarin ilk on banka arasina
girdigini, olasiliklarin disik oldugu durumlar ilk on banka arasina
giremediklerini ifade etmektedir. Buna gore 6rnedin, %15,59 dederle en
yliksek sektor payina sahip bankanin ilk on banka iginde olma olasiligi
%100 sonucunu vermis ve lojistik modelin bunu dogru siniflandirdidi
belirlenmisgtir. Calismada yer alan tim bankalar bu agdan
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dederlendirilerek  lojistik ~ regresyon  analizinin  tahmin  glci
dederlendirilmistir.

SONUC

Yasamlarini devam ettirebilmek ve rekabet edebilmek amaciyla
tahminlerde bulunan isletmeler bu tahminleri esas alarak planlar yapip
kararlar alirlar. Bu nedenle gelecede yonelik tahminlerde bulunmak igin
sirketler, birgok uygulamada faydali olan gesitli istatistiksel analiz
tekniklerini kullanmaya yoénelmislerdir. Bu calismada da, isletmelerin
tahminleme stirecinde rol oynayan kantitatif tekniklerden biri olan lojistik
regresyon analizine yer verilmistir.

Yontemin tahminlemede kullaniimasina yonelik yapilan uygulamada
lojistik regresyon analizinin tahmin giclnin oldukca yiiksek oldugu
gbzlemlenmistir. Olusturulan lojistik regresyon modeline gére 2009 yili
icin yapilan tahminde modelin 45 banka arasindan sadece 3 banka igin
yanildigi gozlenmistir.  Tim tahmin sonuclar ele alindidinda, lojistik
regresyon modelinin sektor paylarini tahminlemede basari glcliniin
yliksek oldugu acikga gérilmustir. Calismada Tiirk Bankacilik sektériinde
faaliyet gosteren bankalara ait 2008 yili verileri kullanilarak model
olusturulmus ve 2009 yili verileri ile tahminde bulunulmustur. Veriler daha
uzun vyillar acisindan degerlendirilebilir. Calismada yer alan bagimsiz
dedisken sayisi dort adettir, modelin kurulmasina uygun bir yapi
olusturmasi acisindan belirtilen dort dediskenin en anlamh yapiyi
olusturmasi nedeniyle ve calismada lojistik regresyon yonteminin
uygulanisini  gostermek amaclandigi icin, bu dediskenler ile analiz
yapilmistir. Bankacilik sektoriine iliskin yapilacak analizlerde daha fazla
bagimsiz dedisken kullaniimasi Onerilebilir. Sonug olarak, lojistik
regresyon yoOnteminin siniflama yapmaya yarayan etkin bir ydntem
oldugu kanisina varilmistir. Yapilan calismanin, tahminleme ve karar
verme problemlerinde lojistik regresyon analizinin kullaniimasi ve tahmin
gliciniin dederlendirilmesi agisindan ileriki caligmalara sk tutacadi
dislntlmektedir.
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EMTIA FIYATLARI ILE HISSE SENEDI PIYASALARI
ARASINDAKI ILiSKI

Erk Hacithasanoglu®, Ugur Soytas™™
OZET

Emtia fiyatlan ile hisse senedi piyasalari arasindaki iliski yazinda gok sayida
galisma tarafindan ele alinmistir. Bu galismalarda iki varlik sinifi arasinda veri
setine ve zaman aralidina gore cok farkll sonuglara ulasildigi gériilmektedir.
Galismamizda emtia fiyatlarini temsilen bu siniflamadaki en genis islem
hacmine sahip olan petrol tercih edilirken, hisse senedi verisi olarak global
piyasalarin gostergesi olan S&P 500 endeksi tercih edilmistir. GCalismamizin
amaci 2007 krizi ile yeniden sekillenen kiiresel piyasalarda bahsi gegen
iliskinin yeniden analiz edilmesidir. Calismada ayrica petrol fiyatlan
volatilitesinin de hisse senedi fiyatlarina etkisi arastinimistir. Toda ve
Yamamoto (1995) prosediiriiniin (TY) tercih edildigi calismada petrol fiyatinin
Uc degisik donemde farkliik gosterdigi gbz oniinde bulundurularak analizler
yapilmistir. Calismanin sonucu petrol fiyatlar ile hisse senedi piyasalar
arasindaki iliskinin varidinin birgok faktoriin etkisiyle yapisal dedisiklikler
gosterebildigi tezini destekler niteliktedir.

Anahtar sozciikler: £mtia Fiyatilari, Hisse Senedi Piyasalari, OVX, Toda-
Yamamoto Proseddirti

THE RELATIONSHIP BETWEEN COMMODITY PRICES AND
STOCK MARKETS

ABSTRACT

The link between commodity prices and stock prices has been the subject of
many studies. These studies have created diverse results due to the data set
available on the assets and due to different time periods considered. In this
study, we take oil as a representative of commodity prices, since it has the
largest trade volume. The S&P 500 index is used to represent global stock
markets. The purpose of the study is to re-examine the relationship in
concern after the 2007 crisis period during which the global markets are
restructuring. The impact of oil price volatility on stock prices is also
examined. The Toda and Yamamoto (1995) procedure is applied to three
different time periods in which oil prices were following different trends. We
find evidence in favor of the hypothesis that the existence, nature, and the
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magnitude of the relationship between oil and stock prices are subject to
structural changes that depend on various factors.

Keywords: Commodity Prices, Stock Markets, OVX, Toda-Yamamoto
Procedure

GIRIS

Son 10 yillik dénemde gerek arz-talep dengeleri, gerekse spekiilatif
hareketler sonrasinda emtia fiyatlarinda yasanan dalgalanmalar hem
piyasa oyuncularinin, hem kamu otoritelerinin, hem de arastirmacilarin
dikkatini bu varlik sinifi lizerine ¢ekmeyi bagarmigtir. Emtialar iginde en
dikkat gekici olani ise hem ekonomilerdeki makroekonomik etkileri, hem
de finansal piyasalara etkisi g6z 6niinde bulunduruldugunda petrol olarak
karsimiza gikmaktadir. 2000'li yillarin basinda 20$ seviyesinde bulunan
petroliin varil fiyati Cin ekonomisinde yasanan hizli blylimenin kiresel
ekonomiye vyayllmasi sonrasinda enerji ihtiyacinda yasanan talep
patlamasi sonucunda varil bagina 150$ seviyelerini test etmistir. Bu hizli
artis 2008 yilinda yasanan kiiresel kriz doneminde yerini biyik bir diiglise
biraksa da, 2009 yilinin 2. geyredinden itibaren 6zellikle gelismekte olan
ekonomilerde gérilen dizelmenin etkisiyle olusan talep, petrol fiyatlarini
yeniden bir artis trendine sokmustur. 2011 yili itibariyle petrol ihragc eden
lUlkelerde yasanan siyasi gelismelere bagl olarak arzdaki azalma
beklentisinin talepteki artigla birlesmesiyle petrol fiyatlarinin yeniden 100$
seviyesinin (zerine ¢iktigi gorilmistir. Petrol fiyatlarindaki hareketlilik
Grafik 1'de sunulmaktadir.
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Grafik 1: Petrol Fiyat Hareketi (4 Ocak 2000-15 Mart 2011)

Bu fiyat hareketleri, girdisi petrol olan biitiin endstrileri oldugu
kadar finans sektortinli, hikimetleri, dizenleyici otoriteleri ve merkez
bankalarini etkilemektedir. Petrol fiyatlarindaki belirsizlik bahsi gegen her
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kurum igin karar alma strecini zorlastirmanin yani sira bireylerin tiiketim
ve tasarruf  aliskanliklarini  dedistirebilecek  boyutlarda  etki
yaratabilmektedir. Petrol fiyatlarindaki artis petrol ihrag ve ithal eden
Ulkelerin dis ticaret dengelerini etkilerken, bu Ulkelerde yatirma tabii
tutulabilecek  kaynaklarin  dagiimini  da sekillendirmektedir.  Petrol
fiyatlarindaki artis petrol ithal eden (lkelerde enflasyon riskini
tetiklemekte, ekonomilerde yavaslamaya ve dolayisiyla issizlik oraninda
artisa neden olmaktadir. Benzer sekilde petrol fiyatlarindaki ani distsler
de petrol ihrag eden llkelerin bitge kalemlerinde negatif etki yaratarak
bu (lkelerin yatinm ve tiiketim aliskanliklarinda zorunlu degisimlere
neden olmaktadir. Belirtildigi lzere petrol fiyatlarinda hem artis hem de
disus, yerel ve uluslar Ustl otoritelerin uzun vadeli kararlarini (enflasyona
karsi uyguladiklar politikalar, biitge dengelerine yonelik kararlari gibi)
revize etmelerine neden olmaktadir. Burada dikkat gekici husus, alinan
kararlarin uzun vadeli olduklari géz 6niine alindidinda revizyonu zorunlu
kilan faktoriin petrol fiyatlarinin seviyesi kadar dedisim hizi da olmasidir.
Bu ozelligi nedeniyle petrol fiyatlari ile makroekonomik dediskenler
arasindaki baginti literatlirde her zaman giincel bir aragtirma konusu
olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu alanda 6ncili olarak goriilen galismalarinda
Hamilton (1983 ve 1996), farkl istatistiksel anlamlilik seviyelerinde
olmakla beraber, petrol fiyatlari ile ABD ekonomisinin makroekonomik
gelisimi arasinda negatif yonli bir iliskiyi ortaya koymustur. 1996 yilinda
yapilan bir baska calismada ise Hooker petrol fiyatlarinin degisiminin
makroekonomik verilerin analizi sirasinda agiklayici degisken olarak
kullanilmasinin uygun olmayacadi savini ortaya koymustur. Bu sonuclar
her ne kadar genel bir yargiya varmayi zorlastirici olarak gozikse de
gincel galismalarinda Huang, Hwanf ve Peng (2005), Cologni ve Manera
(2008), Naccache (2010), Elder ve Serletis (2010), petrol fiyatlarindaki
dalgalanmanin makroekonomik degiskenler {zerinde anlaml etkisi
oldugunu ortaya koyarak Hamilton'in tezini desteklemislerdir.

Petrol fiyatlar ile makroekonomik dediskenler arasindaki iligki
yogun bicimde tartisiimasina ragmen, petrol fiyatlarinin hisse senedi
piyasalari ile iligkisi Gzerine sinirl sayida arastirma bulunmaktadir. Hisse
senetlerinin dederlenmesi stirecinde ekonominin gelecekteki konumunun
buylk bir 6nem arz ettigi disinildiginde, bu alanda yapilacak
galismalarin piyasalarin karar alma strecinin etkinlesmesi yéniinde pozitif
katki yaratacadi disiinilmektedir. Yapilan sinirli sayidaki calismada hisse
senedi piyasalar verisi olarak kiiresel veya yerel endeksler ve hatta
sadece eneriji sektorii hisse senetleri verilerinin kullanildigi gériilmekte ve
dolayisiyla yazin icinde genel bir karsilastirma ve yargiya ulagma imkani
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kalmamaktadir. Veri seti secimi suirecindeki tercihler kadar, segilen zaman
araligi da calismalarin ¢ok farkli sonuglara ulasmasina neden olmaktadir.

Bu galismanin amaci yazinda son dénemlerde siklikla tartigilmaya
baglanan petrol fiyatlari ile hisse senedi piyasalari arasindaki iligkiyi
kiiresel kriz doneminde ortaya koymaktir. Calismamiz kiiresel ekonomi
lzerinde yogunlastiindan hisse senedi degiskeni olarak S&P 500 endeksi
tercih edilmigtir. Calismada petrol fiyatlarinin mevcut seviyesi ile birlikte
oynakliginin da hisse senedi piyasalarina etkisi incelenmistir. Buradaki
yaklagimimiz, ekonominin 6ngorilebilirligi strecini etkileyen petrol
fiyatlarindaki volatilitenin, temel olarak gelecekteki gelirleri satin alan
hisse senedi yatinmcisini da etkileyecedi beklentisidir. Bu savi test etmek
amaciyla petrol fiyatlarinin gegmis verilerinden yararlanilarak (Uretilen
volatilite serisi yerine piyasalarda olusan ve gergek yatinmci beklentilerini
isaret eden OVX endeksi kullanilmistir. Yatirnmcilarin petrol fiyatlarindaki
dalgalanma ile ilgili beklentilerini barindiran bu yaklagimin kullaniimasinin,
hisse senedi fiyatlarinin da gelecekteki nakit akimlarinin giinimiize
indirgenmis halini icermesi nedeniyle calismanin tutarliidi acisindan énem
arz ettigi distntlmektedir. Calismada 6rneklem, Grafik 1'de petrol
fiyatinin 6nce artip, sonra distise gectikten sonra tekrar yikselis trendine
girdiginin agikca goriilmesi nedeniyle {ic gruba bdlinmistir. Kullanilan
tim yontemler her {ic donem icin de wuygulanarak bulgular
karsilastirimistir. Calismanin ilk bdlimiinde genel bir literatiir taramasi
sunulduktan sonra ikinci bolimde veri tanimlani ve metodoloji
aciklanacaktir. Uglincii bslimde ampirik bulgularin sunulmasini takiben
son béliimde degerlendirme yapilacaktir.

LITERATUR TARAMASI

Literatlirde petrol fiyatlari ile makroekonomik dediskenleri
inceleyen bircok calisma olmasina ragmen petrol fiyatlar ile hisse senedi
fiyatlari arasindaki iliski ancak 1990’ yillarin ikinci yarisinda arastirmacilar
tarafindan irdelenmeye baglanmistir. Bu alanda o&ncllik eden
arastirmacilar arasinda Jones ve Kaul (1996), Huang, Masulis ve Stoll
(1996) ve Sadorsky (1999) dikkat c¢ekmektedir. Jones ve Kaul
calismalarinda ABD, Kanada, Japonya ve Ingiltere piyasalarindaki
yatinmailarin petrol fiyatlarindaki hareketlere tepkilerini test etmis ve
Amerika ve Kanada piyasalarindaki yatirmcilarin hisse senedi fiyatlama
modellerinde bu degisimleri tamamen yansittiklari sonucuna varmiglardir.
Huang, Masulis ve Stoll ise kendi veri setlerinde ve degdiskenleriyle benzer
bir iliskiye dair istatistiksel olarak anlamli bir sonuca varamamistir.
Sadorsky ise hisse senedi gostergesi olarak S&P 500 endeksini aldig
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calismasinda VAR modeli kullanarak petrol fiyatlari ile hisse senetleri
endeksi arasinda negatif ve anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur.

Nandha ve Faff (2008), 1983-2005 doénemlerini kapsayan
calismalarinda petrol fiyatlarn ile hisse senedi piyasalari arasindaki
bagintiyr incelemislerdir. Calismada genel olarak petrol fiyatlarindaki
hareketin hisse senedi fiyatlar Gizerinde negatif yonde etkisi bulunmustur.
Yazarlar petrol, dogalgaz ve madencilik sektdrlerinde ise pozitif yonli bir
iliski tespit etmislerdir. Bu sonug temel ciktilari petrol olan bahsi gegen
sektorler icin dodal kabul edilmistir. Calismalarinin sonug béliimiinde
Nandha ve Faff, cesitlendirme etkisinden vyararlanmak isteyen
yatirmcilarin petrol ile pozitif korelasyona sahip varlik sinifini mutlaka
portfdylerine katmalari ya da petrol tiirevleri kullanarak sentetik korunma
yontemleri gelistirmeleri gerektigini vurgulamiglardir.

Park ve Rati (2008) ABD ve 13 Avrupa Ulkesinin hisse senedi
piyasalarinin reel getirileri ile petrol fiyatlarini inceledikleri galismalarinda
VAR modeli kullanarak 1986-2005 doénemini ele almiglardir. Analizlerin
sonucunda Norveg haricindeki biitlin piyasalar ile petrol arasinda negatif
bir iliski tespit edilmistir. Yazarlar Norveg drnedinde goriilen pozitif iligkiyi
ise bu Glkenin net petrol ihracatgisi konumunda olmasina baglamislardir.
Calismada ayrica petrol fiyatlarindaki volatilitenin  hisse senedi
piyasalarindaki getirilere etkisi de arastirilmig ve 14 Glkenin 9'unda negatif
yonla bir iligkiye rastlanmistir.

Miller ve Rati (2009) benzer bir calismada 1971-2008 yillari
arasinda petrol fiyatlari ve uluslararasi hisse senedi piyasalarinin
etkilesimini VEC modeli kullanarak arastirmiglardir. Calismada uluslararasi
piyasalar temsilen Kanada, Fransa, Almanya, italya, Ingiltere ve ABD
secilmistir. Veri setinin birgok bolime ayrilarak analiz edildigi calismada
1971-1980 ve 1988-1999 vyillar arasinda literatlirdeki sonuglarla uyumlu
olarak petrol fiyatlari ile hisse senedi endeksleri arasinda negatif iligki
bulunmustur. 1980-1988 déneminde ise arastirilan iliski istatistiksel olarak
anlamli kabul edilebilecek seviyelerde ortaya konamamistir. 1999-2008
déneminde ise beklenen negatif yonli uzun donemli iliskinin tamamen
ortadan kalktigi ve hatta baz (lke érneklerinde pozitif yonli bir iligkinin
bile gdzlemlendidi ortaya konmustur. Bu sonuglar petrol fiyatlari ile hisse
senedi piyasalari arasindaki iliskinin birgok faktorin etkisiyle yapisal
dedisiklikler gosterebildigini ortaya koymasi agisindan blyiik énem arz
etmektedir.

Khan (2010) giincel galismasinda "BRIC" llkelerinin hisse senedi
piyasalari ile petrol fiyatlar arasindaki bagintiyit VECM yontemi kullanarak
sorgulamistir. Calismada hisse senedi endeksleri ile petrol fiyatlan
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gostergesi olarak secilen "BRENT" endeksi arasinda uzun ddnemli glgli
iliski bulunmugstur. Calismada ayrica volatilite gegiskenligi de incelenmis
ve benzer yonli sonuglara ulagilmistir.

VERI TANIMLARI VE METODOLO31

Petrol fiyatlarindaki degisimleri géstermek amaciyla galismamizda
OVX endeksi kullaniimistir. OVX endeksi Sikago Opsiyon Borsasi
tarafindan yayinlanmakta ve ham petrol fiyatlari izerinden dretilen 30
gin vadeli opsiyonlarin ortiik volatilitelerinden  olusturulmaktadir.
Calismamiza konu olan Brent petrol fiyati, S&P 500 endeksi ve OVX
endeksi Bloomberg veri tabanindan alinmistir.

Calismada guinliik veri kullaniimis olup, veri seti 10 Mayis 2007-15
Mart 2011 tarih araligini kapsamaktadir. OVX serisinin 10 Mayis 2007
tarihinden itibaren (retilmeye baslamasi nedeniyle analizi bahsi gegen
stiredeki 1004 gozlemle sinirlandirmak zorunda kalinmistir. Degiskenlerin
tanimlari asagidaki gibidir:

DLSP: S&P 500 logaritmik getiri

DLOP: Brent petrol logaritmik getiri

LOVX: OVX endeksi dodal logaritmasi

Petrol fiyatlarinda yasanan degisime gére Orneklem (¢ gruba
ayrilmistir. ilk olarak 10 Mayis 2007 ile 2 Temmuz 2008 arasinda petrol
fiyatlarinin dik bir trend ile arttigi zaman dilimi ele alinmistir. ikinci olarak
petrol fiyatlarinin stirekli dusilis sergiledigi 2 Temmuz 2008 ile 24 Aralik
2008 arasinda soz konusu iligkiler analiz edilmistir. Son olarak ise 24
Aralik 2008'den itibaren petrol fiyatlarinin tekrar artis trendine girdigi
donem ele alinmistir. Metodolojinin her asamasi s6z konusu ¢ dénem
igin tekrar edilmis ve bulgular arasinda farklliklar gézlenmistir.

Zaman serisi calismalarinda serilerin duraganligi 6nem tasidigindan,
birim kok sinamalar yapiimasi gereklidir. Bu calismada, dediskenlerin
birim kok sinamalari igin geleneksel birim kdk sinamalarindan goreceli
olarak daha gigli olan Elliot, Rothenberg ve Stock’'un (1996) Dickey-
Fuller GLS detrended (GLS) sinamasi kullaniimigtir.

Uzun dénem Granger nedensellik iligkisini incelemek igin ise Toda
ve Yamamoto (1995) prosediri (TY) uygulanmistir. Bu prosediriin en
biuyluk avantaj olarak, nedensellik sinamasi yapmadan ©&nce
esbitiinlesme sinamasi yapmaya gerek olmadigi icin, esbitiinlesme
sinamalarinda ortaya c¢ikabilecek hatalarin nedensellik sinamalarina
taginma riskinin olmamasi gosterilmektedir. Ayrica TY, bdtlnlesme
seviyesi farkli olan degiskenler icin de kullanilabilir. Bu prosediir igin
kullanilan vektor oto regresyonda (VAR) farklar yerine diizey degiskenler

58



Emtia Fiyatlar ile Hisse Senedi Piyasalari Arasindaki liski

kullanildidi igin, sinamalar degiskenler arasindaki uzun donem iligkiye
yoneliktir. TY prosediiriinde ilk 6nce kullanilan dediskenlerin maksimum
biitlinlesme seviyesi (d) birim kdk sinamalari ile tespit edilir. Birden fazla
kritere danisilarak segilen VAR'In optimum gecikme seviyesi (k), d kadar
artinlir. Kararli bir VAR ve regresyon varsayimlarinin tuttugu bir sistemi
veren (k+d) gecikme seviyesi segilir. Segilen gecikme seviyesindeki diizey
LA-VAR(k+d) sisteminde (lag augmented VAR) ilk k katsayillarina Wald
sinamas! uygulanir. Bu sinama literatirde uzun doénem Granger
nedensellik sinamasi olarak adlandiriimaktadir.

Granger nedensellik, dediskenlerden birinde meydana gelen
soklarin dider dediskenler (zerine etkisini gostermektedir. Ayrica VAR
sistemlerinde tahmin edilen parametrelerin yorumlanmasi, 6zellikle
yuksek gecikme seviyelerinde, oldukca zordur. Bu nedenlerle, elde edilen
kararli LA-VAR sisteminde genellestirilmis tepki fonksiyonlarindan (Koop,
Pesaran ve Potter, 1996; Pesaran ve Shin, 1998) da faydalanilmstir.
Genellegtirilmig tepki fonksiyonlari Choleski ayristirmasina
dayanmadidindan, degiskenlerin  sisteme giris sirasi  sonuclari
etkilememektedir. Bu ylzden genellestirilmis yaklasim, geleneksel tepki
fonksiyonlarindan daha saglikli sonuglar vermektedir.

AMPIRiK BULGULAR

Birim kok sinamalarinin Ozeti Tablo 1'de yer almaktadir. Tablo
1'den de anlasilacadi lzere, her {ic zaman diliminde de, petrol ve hisse
senedi endeks getirileri seviyede duraganken, petrol oynaklik serisi ancak
birinci farkinda duragan olmaktadir.

Tablo 1: Dickey-Fuller GLS Trendsizlestirilmis Birim Kok Sinama

Sonuglari
02.07.2008-
10.05.2007-02.07.2008 | 24.12.2008 24.12.2008-15.03.2011
Sabit ve Sabit ve

Sabit trend Sabit trend Sabit Sabit ve trend
DLOP | -19,05° -19,06° -12,86° -12,55° -3,012 -21,46°
DLSP -20,35° -20,35° -12,88° -10,93° -18,41° -23,42°
LOVX -2,00 -4,522 -0,17 -2,44 -0,19 -1,21

Not: D birincil fark, L dogal logaritma operatoridir. Anlamlilik dereceleri %1, %5 ve %10
igin sirastyla a, b ve c kullanilmigtir.

Birim kok sinama sonuglari, tim serilerin duragan olmasini
gerektiren prosediirler ile, Johansen-Juselius gibi ayni dereceden
bitlinlesme seviyesi isteyen prosedurleri kullanilabilecek metodolojiler
portfoylinden c¢ikarmaktadir. Bu calismada, her (g periyotta da iki
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dedisken I(0) iken oynaklik serisi I(1)'dir. TY prosedirinin bir avantaji
burada ortaya cikmaktadir. Bu prosediirde kullanilacak olan d=1 tim
zaman dilimleri igin ayni kalmistir.

Her bir dénem icin secilen optimum gecikme siiresi bir arttirilarak
ayni ayni ic VAR sistemi tahmin edilmis ve her sistem igin oto regresif
koklerin birim gember iginde kaldigi gézlenmistir. Buna goére tahmin edilen
VAR sistemleri duradanlik kosulunu saglamaktadirlar. Ayrica VAR
sistemlerinde yer alan tiim denklemler igin temel varsayimlarin tutup
tutmadigi  kontrol edilmistir. Otokorelasyon ve/veya heteroskedastik
varyans goriinen durumlarda standart hatalar Newey-West ve/veya White
dizeltmesine tabi tutulmustur. Diyagnostik sinamalardan gegen
denklemler (zerinden gergeklestirilen uzun dénem Granger nedensellik
sinama sonuglari Tablo 2'de 6zetlenmistir'. Tablo 2'de yer alan sonuglara
gore, dediskenler arasindaki iliskinin petrol fiyatinin artis gosterdigi ve
dusts trendinde oldugu donemlerde farkliliklar gosterdigi soylenebilir.

Tablo 2: Uzun D6nem Granger Nedensellik Sitnama Sonuglari

10.05.2007- 02.07.2008- 24.12.2008-
02.07.2008 24.12.2008 15.03.2011
Denk-
lemler | DLOP | DLSP LOVX | DLOP |DLSP LOVX | DLOP |DLSP LOVX
DLOP |- 4,59 0,04 - 1,40 0,01 - 1,03 4,20°
DLSP |6,42° - 0,20 1,98 - 0,06 0,12 - 0,07
LOVX |4,69° 0,37 - 0,37 2,99¢ - 0,43 11,29° |-

Not: Anlamlilik dereceleri %1, %5 ve %10 icin sirasiyla a, b ve ¢ kullaniimigtir. Anlaml
istatistik, kolon degiskeninin, satir degiskenine Granger nedenselligi olmadigi
yoniindeki sifir hipotezinin reddi anlamina gelmektedir.

Birinci 6rneklem ddneminde, hisse senedi getirileri ile petrol
endeksi getirileri arasinda iki yonli Granger nedensellik gorilmektedir.
Buna gore her iki dedisken de diderinin tahmininde rol oynayabilir. Yalniz,
hisse senedi getirileri petrol getirilerini pozitif yonde etkilerken, petrol
getirileri hisse senedi piyasasini negatif etkiliyor gériinmektedir. Ayrica bu
donemde petrol getirilerindeki artisi oynaklik artisinin takip ettigi
sOylenebilir. Tersine bir iliski ise s6z konusu degildir, yani oynaklik petrol
getirileri Gzerinde herhangi bir agiklayici 6zellik tagimamaktadir.

Petrol fiyatlarinin disiise gectigi 2008 yili icindeki dénemde ise,
hichir  dedisken arasinda uzun donem Granger nedensellik
bulunmamaktadir. Bu dénemdeki dinamikler bu badlamda diistis periyotu
Oncesi zamandan farklilik géstermektedir. Petrol fiyatlarindaki distisiin
sona erip petrol piyasasinin toparlandigi son dénemde ise, oynakliktaki

! Tlim diyagnostik sinamalari ve grafikleri yazarlardan elde edilebilir.
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artis petrol getirilerindeki artisa 6énclil olurken, birinci zaman diliminde
rastlanilan petrol getirilerinden oynakliga dogru nedensellik yok olmustur.
Ortadan kaybolan bir baska iliski ise, petrol ve hisse senedi getirileri
arasindaki nedenselliktir. Tablo 2'den de anlasilacadi lizere, son dénemde
hisse senedi ve petrol getirileri arasinda herhangi bir ydone dogru uzun
vadeli nedensellikten s6z etmek mimkiin dedildir. Géze carpan en ilgi
gekici bulgu ise, uzun vadede %1 anlamliik derecesinde hisse senedi
getirilerinin petrol piyasasindaki oynaklidi baskilayici etkisidir.

Bir dediskende meydana gelen bir standart sapma sokun
digerlerinde meydana getirdigi tepkileri gosteren genellestiriimis tepki
fonksiyonlari da degdiskenler arasindaki iliskilerin zaman icinde dedisime
ugradidi hipotezini destekler niteliktedir. Her (¢ dénem icin hesaplanan
genellegtirilmis  tepkiler Grafik 2, 3, ve 4'te grafiksel olarak
gosterilmektedir. Birinci 6rneklem doénemi igin genellestiriimis tepki
fonksiyonlari Grafik 2'de gosterilmistir. Bu donemde hicbir degiskendeki
sok diger degiskenler (zerinde etkili dedildir. Seriler sadece kendi
soklarina cevap vermektedirler. Grafik 3'te ise petrol fiyatlarinin disls
trendinin devam ettigi ikinci orneklem donemi tepki fonksiyonlari
gosterilmektedir. Bu dénemde petrol ve hisse senedi getirilerindeki pozitif
sokun dideri Uzerinde ilk etkisi pozitif yonde olurken, bu etkiler ikinci
dénemde yok olmaktadir. Petrol getirilerindeki pozitif sok ilk basta
oynakhidr baskilar gorinlrken, bu etki de ikinci donemde ortadan
kalkmaktadir.

Response of LOVIX to LOVIX Response of LOVIX to DLSP Response of LOVIX to DLOP

Response of DLSP to LOVIX Response of DLSP to DLSP Response of DLSP to DLOP

~.004
A5 & 7 8 5 o 12 3 4 5 & 7 & 5 1o Ak 6 7 & b Ao

Response of DLOP to LOVIX Response of DLOP to DLSP Response of DLOP to DLOP

~.005. -.005.
a5 & 7 8 5 1o 12 3 4 5 & 7 & 5 1o 5 4 5 & 7 8 9 1o

Grafik 2: 10.05.2007-02.07.2008 Doénemi Icin Genellestirilmis
Tepki Fonksiyonlari
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Grafik 3: 02.07.2008-24.12.2008 Doénemi Icin Genellestirilmis
Tepki Fonksiyonlar

Grafik 4'te son Orneklem ddéneminde gergeklesen genellestirilmis
tepki fonksiyonlari yer almaktadir. Petrol ve hisse senedi getirilerinin
birbirlerinde meydana gelen soklara bir 6nceki dénemdeki gibi pozitif
tepki verdikleri ve bu etkinin yine uzun sireli olmadidi gorilmektedir.
Verilen tepkilerin bir 6nceki déneme gore goreceli olarak dusik seviyede
kaldigi daha dikkatli bir bakis acisiyla goriilebilir. Yalniz, son dénemde en
dikkat gekici nokta, her iki getirideki pozitif soklarin petrol piyasalarindaki
oynakligi baskilayici bir rol Gistlendigi ve bu baskinin da uzun siireli oldugu
yonindeki gézlemdir.
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SONUCLAR

Bu calismada petrol fiyatlarindaki genel trendin degistidi ¢ ayri
donemde petrol piyasalarindaki oynaklik, Brent petrol getirileri ve S&P
500 getirileri arasindaki gegiskenlik incelenmistir. Petrol fiyatinin diigme
trendine girdigi 2 Temmuz 2008 tarihine kadar olan ddnemde hisse
senedi getirilerinden petrol getirilerine pozitif yénde ve petrol
getirilerinden oynaklida yine pozitif yonde Granger nedensellik
gbzlemlenmigtir. Hisse senedi getirilerinden petrol getirisine pozitif yonli
iliskiyi ekonominin genelindeki bliyime trendine istinaden petrol
talebindeki bir artis beklentisinin fiyatlanmasi olarak duslinmek
mumkindir. Bu dénemde kisa vadede meydana gelen standardize
edilmis ve genellestirilmis soklarin {ic dediskende de anlamli bir tepki
yaratmadigi gérilmistir. Petrol fiyatinin stirekli diistiigl ara dénemde ise
hicbir Granger nedensellige rastlanmamis ancak petrol ve hisse senedi
getirilerinin birbirlerinde meydana gelen soka gegcici olarak pozitif tepki
verdigi bulunmustur. Petrol fiyatlarinin toparlandigi son donemde de
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getiriler arasinda dogrudan Granger nedensellik ortaya cikmazken, hisse
senedi getirilerinden petrol piyasasi oynakligina negatif ydnde uzun
dénem kalici etki goriilmektedir. Hisse senedi getirilerindeki pozitif soka
volatilitenin verdigi negatif ve kalici tepki de bunu dodrular niteliktedir.
Volatilitenin petrol getirilerine verdidi tepki de ayni ydndedir. Son
donemde petrol piyasalarindaki oynakliktaki artisin petrol getirilerini
artirryor goriinmesini ise, petrol piyasasindaki oyuncularin yiikselen risk
icin daha yiiksek prim talep etmelerine badlamak mumkindiir.
(Beklenenden farkli gdzlemlenen iligkilerin, kiiresel finans piyasalarindaki
genel risk algisina gore dedismis olabilecegi disiiniilmektedir. Kiresel
yatinmailarin  finansal piyasalardaki risk algilarini da hesaba katarak
yapilacak olan inceleme bu calismanin bir sonraki adimi olacaktir.)
Galismamizda bulunan bu sonuglar, Miller ve Rati (2009)nin
arastirmalarinda belirttigi Gzere, petrol fiyatlari ile hisse senedi piyasalari
arasindaki iliskinin  bircok faktoriin etkisiyle yapisal degisiklikler
gosterebildigi tezini desteklemektedir.
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NIS PAZARLARA OZGU GLOKAL URUN STRATEJILERININ
GELISTIRILMESI: TCHIBO TURKIYE ORNEGI

Ipek Kazancoglu®, Keti Ventura™,
Miray Baybars™", Rezan Tathdil™™™"

OZET

Nis pazarlarda yer alan global firmalar, faaliyet gésterdikleri tGlkelerin 6zelliklerine
dayall olarak Uriin stratejilerinde farkli uygulamalar benimsemektedirler. Bu
baglamda, calismanin amaci, haftalik olarak dedisen (riin temalari ve magdaza
konsepti kriterlerine dayali bir nis pazarlama stratejisi uygulayan Tchibo
firmasinin, Tirkiye'deki hedef tiiketici kitlesine 6zgli glokal Uriin stratejilerinin
ortaya konulmasidir. Bu amag dogrultusunda, Tchibo Tiirkiye'nin yoneticileri ile
yapilan goriismeler ile Tchibo'nun Turkiye'deki hedef tlketici kitlesine 6zgi
farklilasan Uriin stratejileri incelenmistir. Arastirma modeli olarak nitel durum
calismasi (6rnek olay) tasariminin  kullanildidi  calismada, “tipik durum”
orneklemesi teknigi kullaniimigtir. Goriismeler sonunda elde edilen veriler,
“betimsel analiz” yontemi ile analiz edilmis, Tchibo Tiirkiye'nin Uriin stratejilerine
ve madaza uygulamalarina yonelik oneriler gelistirilmistir. Calismanin, nig
pazarlama uygulamalari ile glokal Urin stratejileri etkilesimini ortaya koymasi
nedeniyle 6zgiin bir calisma oldugu disiiniimektedir.

Anahtar Sozciikler: Nis Pazarlama, Glokallesme, Uriin Stratejileri Tchibo
Tlirkiye

GLOCAL PRODUCT STRATEGIES DEVELOPMENT FOR NICHE
MARKETS: THE CASE OF TCHIBO TURKIYE

ABSTRACT

Global firms which are existing in niche markets adopt different practices in their
product strategies, depending on the characteristics of the countries they
operate. This study aims to explore the glocal product strategies special to
Turkish target market of Tchibo, which applies a niche marketing strategy based
on the weekly changing product themes and store concept criteria. Within this
context, the differentiating product strategies special to Turkish target market of
Tchibo in Turkiye is analyzed through interviews with the managers of Tchibo
Turkiye. Qualitative case study design and “typical case” sampling technique are
used. Data acquired through interviews are analyzed with “descriptive analysis”
method and suggestions related to product strategies and store practices of
Tchibo Tirkiye are developed. It can be said that this study seems to be original
as it puts forth the interaction between the niche marketing practices and glocal
product strategies.

Keywords: Niche Marketing, Glocalization, Product Strategies, Tchibo Tiirkiye
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GIRiS

Kiresellesme firmalarin  daha genis cografyalarda faaliyet
gosterebilmelerine olanak tanirken, Uriin ve hizmetlerini ¢ok gesitli
uluslara, dolayisiyla da kdltlirlere ulastirabilmelerini  saglamaktadir.
Glokallesme ise, kiiresellesme ve vyerel kiltlir etkilerinin birlestigi ve
dengeli bir sentez ortaya cikardigi bir olgudur. Nis pazarlarda kiresel
Olgekte hizmet veren firmalar, faaliyet gosterdikleri Glkelerin 6zelliklerine
dayall olarak dUriin stratejilerinde farkli uygulamalar benimsemekte,
dolayisiyla da glokal yaklasimlardan faydalanmaktadirlar. Bu cercevede
calismada o6ncelikle, perakendecilikte nis pazarlama uygulamalari, glokal
Urln stratejileri ve nis pazarlarda uygulanan glokal Uriin stratejileri
incelenmistir. Daha sonra nis pazarlama uygulamasi yapan Tchibo
Tirkiye firmasinin Tirk pazarina 6zgu glokal Urlin stratejileri 6rnek olay
olarak ele alinarak arastirma bulgularina yer verilmistir.

PERAKENDECILIKTE NiS PAZARLAMA UYGULAMALARI

Nis pazar kavrami literatlirde, benzer &zellikleri ya da ihtiyaglari
olan musteri ya da mugsteri gruplarina odaklanmis, rekabetgi Urinlerin
bulunmadigi, kiiglik bir pazar bolimi olarak agiklanmistir (Dalgig ve
Leeuw, 1994: 40). Rakip sayisinin diger pazarlara kiyasla az olmasi
(Toften ve Hammervoll, 2009: 1380) ve pazarin biyime potansiyeli
tasimasi nedeniyle firmalar acisindan nis pazarlarin cekiciligi artmis
(Ersoy, 2008: 133), buna bagh olarak “nis pazarlama” kavrami 1980'li
yillardan sonra 6nemli bir isletme stratejisi olarak ortaya ¢ikmistir (Noy,
2010: 77). Bunun sonucunda perakendeci firmalar, kiiglik pazar
bélimlerinin karsilanmamis ihtiyaglarina cevap vermek amaciyla nis
pazarlama yontemleri gelistirmeye baslamislardir (Ersoy, 2008: 129).

Nis pazarlama genellikle pazar bélimlemenin bir sonraki adimi
olarak ele alinmis olmakla birlikte (Dalgig ve Leeuw, 1994: 41, Kotler ve
Keller, 2009: 249), literatlirde pazar bdélimleri ve nisg pazarlar arasindaki
ayrimi ele alan birgok galisma bulunmaktadir (Dalgig ve Leeuw, 1994: 41;
Kara ve Kaynak, 1996: 876; Noy, 2010: 79; Shani ve Chalasani, 1993:
33). Nis pazarlama, firmalarin birkag misterinin ihtiyag ve isteginden yola
cikarak daha biylik bir misteri tabanina ulasmasi esasina dayanan bir
sureg olarak tanimlanmistir (Parrish, Cassill ve Oxenham, 2006: 697).
Firmalar pazar, misteri, Grlin ya da pazarlama karmasi konularinda
uzmanlasarak (Meyer, Harris, Kohns ve Stone III, 1988: 96; Tamagnini
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ve Tregear, 1998: 228) ve rakiplerinden farkli stratejiler gelistirerek
(Simpson ve Thorpe, 1996: 20) nis pazarda yer alan musterilerinin
isteklerine yanit verebilmektedirler.

Perakendeci firmalarin musterileri ile kigisel iletisim kurmalan
yoluyla musteri sadakatinin artmasina da destek veren nis pazarlama
stratejileri (Berman ve Evans, 2010: 68; de Chatel ve Hunt, 2003: 114)
literatiirde genel olarak kiigiik ve orta 6lgekli firmalar igin uygulanan bir
strateji olarak dederlendiriimesine ragmen (Ersoy, 2008: 134; Jarvis ve
Goodman, 2005: 292; Noy, 2010: 78; Toften ve Hammervoll, 2009:
1378), biyik olgekli firmalar ve hatta uluslararasi alanda faaliyet
gosteren firmalar tarafindan da kullaniimaktadir (Dalgic ve Leeuw, 1994:
45). Bazi firmalar ise, pazara giris asamasinda nis pazarlama
uygulamalarini benimseyip, yerel nislerden uluslararasi nislere gegis
yapabilmektedirler (Noy, 2010: 81). Ornegin, Ingiltere’'de 1976 yilinda
yerel bir kozmetik firmasi olarak nis pazarda faaliyet gostermeye baslayan
The Body Shop, kurulusundan kisa bir siire sonra uluslararasi pazarlarda
nis bir oyuncu olarak varligini stirdiirmektedir.

GLOBALDEN GLOKALE DEGISEN URUN STRATEJILERI

Literatirde 1980'li yillardan itibaren deginilmeye baslanan
glokallesme kavrami, kiiresel markalarin faaliyet gosterdikleri ulkelerdeki
yerel istek ve beklentilere cevap vermeye baslamasinin bir sonucu olarak
ortaya cikmistir (Robertson, 1995: 26). Bu badlamda, glokal pazarlama,
biitlinlesmeyi degil farklilasmay! ifade ederek (Maynard, 2003: 57), global
pazarda faaliyet gosteren firmalarin Grin ya da hizmetlerini yerel
kilturlere gore uyarlamalari olarak tanimlanmaktadir (Andrews ve Ritzer,
2007: 137; Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 149; Matusitz, 2010: 223).

Glokalizasyon, firmanin bir yandan kiiresel bir marka, (riin ya da
hizmet Onerirken, dijer yandan da pazarlama karmasi uygulamalarinda
yerel pazar dikkate almasidir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 148;
Matusitz, 2010: 224). Bu baglamda, global pazarlama kararlari stratejik
seviyede firmalarin tim diinyayl tek bir pazar olarak kabul etmesi ile
uygulanirken, glokal pazarlama ¢6ziimleri firmalar tarafindan hem
operasyonel, hem de taktiksel seviyede uygulanabilmektedir (Alimiene ve
Kuvykaite, 2008: 44).

Glokal Urtn stratejilerinin, global UGrlnlerin  firmanin faaliyet
gosterdigi pazarlarin yerel ihtiyag ve isteklerine gére uyarlanmasi oldugu
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distndldigiinde, global pazarlarda yer alan firmalarin Grinlerini yerel
kiltire uyarlamalari, onlara bu pazarlarda da gigli bir avantaj
saglamaktadir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 35). Tlketiciler 6zellikle gida,
icecek gibi Grinleri kilttrel dederler cergevesinde tiiketme egiliminde
olduklarindan (Ramapu, Timmerman ve Ramapu, 1997: 102), bu tip
drlinlerin yerel kiiltiirel dederler goz 6niinde bulundurularak pazarlanmasi
ve glokal Uriin stratejilerinin bu kapsamda uygulanmasi firmalarin yerel
pazardaki basarilarini arttiracaktir. Global firmalarin girdikleri pazarlardaki
yerel beklenti ve isteklere cevap verebilmek igin Urlnlerinde yaptiklari
uyarlamalara iliskin literatlirde pek gok 6rnek bulunmaktadir. Japonya’da
Philipsin kahve makinelerinin boyutunu tiketicilerin kiigik mutfaklarina
uygun hale getirebilmek icin kiigliltmesi, Mattelin Barbie bebeklerinin
fiziksel 6zelliklerini uyarlamasi (Kotler, 1986: 14), Coca-Cola'nin yesil cayl
kola satmasi (Gorgan, 2009), McDonald’s'in Yeni Zelanda'da tiiketicilerin
beslenme aligkanlklarini dikkate alarak kiwiburgeri satisa sunmasi
(Matusitz, 2010: 224), P&G'nin Tide markali camasir deterjaninin Latin
Amerika ve Avrupa’da Ariel adiyla piyasaya sunmasi (Wilken ve Sinclair,
2007: 5), Nokia'nin Hindistan pazarina girerken kimi telefon modellerinin
zil seslerinden oyun uygulamalarina kadar pek cok o6zelligi pazara gore
uyarlamasi (Daga, 2007: 52), Campbell Soup’un Ingiltere’de sattigi
domates corbalarini Ulkenin damak zevkine goére uyarlamasi (Demirci
Orel, 2010: 116) lrtnlerde yapilan uyarlamalara 6rnek olarak verilebilir.

NIS PAZARLARDA GLOKAL URUN STRATEJILERI

Nis pazarlarda uygulanan glokal Griin stratejilerinin aslinda Griin
gesitlendirmesi ve/veya urin farklilagstirmasi gibi temel pazarlama
stratejilerine dayandigi gorilmektedir. Bu kapsamda driin stratejisi segimi
ise temelde “modern pazarlama“da vazgegilmez bir unsur olan tiketici
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi esasina dayanmaktadir. Glokal Griin
stratejileri global firmalarin standart Urin stratejileri uygulamasi ile
ulasamadiklari nis veya bir baska deyisle kiglik ve/veya dar pazarlara
yonelerek kiiresel pazarlarda daha yogun bir hakimiyet kurmak amacina
hizmet etmektedir. Kiiresel pazarlardaki yogun rekabet, firmalari nis
pazarlara dogru adeta itmektedir. Bu baglamda, glokal stratejiler, global
Olcekte faaliyet gosteren firmalarin, yerel nis pazarlardaki misteri talep
ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik gelistirilen stratejiler olmasi nedeniyle
(Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 151; Foglio ve Stanevicius, 2007: 26)
firmalar agisindan oldukga biiylik 6neme sahiptir. Kendi lkelerinde nis
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Ozellik gostermeyen firmalar, uluslararasi pazarlarda faaliyet alanlarini
daraltarak nis pazarlara yonelebilmekte ve pazarlama karmasini faaliyet
gosterecekleri Ulkedeki tiketici istek ve beklentilerine gére yeniden
sekillendirerek, Ulkenin yerel dederlerine gore Uriinlerinde uyarlamalar
yapabilmektedirler (Meyer, 2006: 1120). Starbucks’in Tirkiye'de driin
gesitlerine Turk kahvesini eklemesi, Disneylandin Hong Kong'daki tema
parkini yerel musteri beklentilerine goére vyeniden sekillendirmesi
(Matusitz, 2009: 667) bunlara 6rnek olarak verilebilir. Inovasyon
agisindan belki de bu &rneklerin en ilginci, haftalik olarak degisen Uriin
temalari ve magaza konsepti ile glokal Grlin stratejilerine “tema” ve
“konsept” yaklasimiyla yeni bir bakis acgisi kazandiran Tchibo firmasi
uygulamasidir.

NIS PAZARLARA 0ZGU GLOKAL URUN STRATEJILERININ
GELISTIRILMESI UZERINE BiR ARASTIRMA:
TCHIBO TURKIYE ORNEGI

1949 yilinda Hamburg’da kurulmus olan Tchibo grubu, o6nceleri
tiketiciye posta yoluyla kavrulmus kahve satan bir firma
konumundayken, 1953 yilinda ilk kahve madazasini agmistir. 1958 yilinda
Almanya kahve pazarinin bir numarali kahve saticisi haline gelmistir. 1973
yllinda kahve cesitlerini arttirarak, madazasinda gida disi Uriinleri de
satmaya baglamistir. 1991 yilinda Orta ve Dogu Avrupa llkelerine yeni
magazalar acarak uluslararasi pazarlara yonelmistir. 1994 yilinda “her
hafta yeni deneyim” ifadesini kullanarak, musterilerine her hafta yeni bir
drlin temasiyla hizmet vermeye baslamistir. 60 llkede 1300 madazasl ve
120.000 satis noktasiyla, “her hafta yeni bir deneyim”i slogan haline
getirerek reklam kampanyalarinda kullanmigtir. 2006 yiinda Tirk
pazarinda ilk madazasini acan Tchibo, 2010 yilinda 12 farkh ilde 44
madazasiyla Tirk tiiketicisine hizmet vermektedir.

Tchibo magazalari gida disi Griinler bélimd, kisisel tiiketime uygun
kahvelerin ve filtre kahve makinesi, kahve kasi§i gibi kahve
aksesuarlarinin satildigi kahve bolimi ve kafe bolimi olarak Gg¢ ana
bolimden olusmaktadir. Bu badlamda, farkli mdisteri gruplarinin
ihtiyaglarini karsilamaya yonelik her hafta dedisen riin temasiyla, (¢ ana
bolimden olusan farkhh hizmetlerin bir arada sunulduu madaza
konseptiyle Tchibo pazarda nis pazar stratejisini uygulayan bir
perakendeci olarak konumlandiriimistir. Tchibo firmasi; ev, dekorasyon,
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mutfak, banyo, ofis, elektronik, tekstil, bebek ve gocuk, kisisel bakim,
aksesuar, mobilya ve gida Uriinlerini ayni anda sunan madaza konsepti,
her hafta yenilenen {riin gami, fiyatlandirma stratejisi, magazada satigi
biten Grinlerin internetten satisi gibi uyguladidi farkli stratejilerle pazarda
rekabet avantaji kazanmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Kisitlan

Calismanin amaci, haftalik olarak degdisen Urilin temalari ve magaza
konsepti kriterlerine dayal bir nis pazarlama stratejisi uygulayan Tchibo
firmasinin, Turkiye'deki hedef tiketici kitlesine 0zgi glokal Grin
stratejilerinin ortaya konulmasidir.

Calismanin en 6nemli kisiti, arastirma yontemi olarak sadece nitel
arastirma ydntemlerinden goériisme tekniginin kullanilarak siibjektivitenin
engellenememis olmasidir. Bunun yani sira, firma temsilcileri ile yapilan
goriismelerde elde edilen bilgilerin gizlilik ilkesi ¢ergevesinde verilmig
olmasi da galismanin bir diger kisitidir.

Arastirmanin Metodolojisi

Galismada veri toplama, arastirma yodntemi, sorulari, modeli ve
orneklem secimi asadida agiklandigi gibidir.

Yontem ve veri toplama. Calismanin amacina uygun olarak nitel
arastirma yontemlerinden “gériisme” teknidi kullanilmistir. Nitel arastirma
yontemi, Tchibo Tirkiye'nin Griin stratejilerinde uyguladii benzerlik ve
farkliliklarin derinlemesine ve tim olasi ayrintilariyla incelenmesi amaciyla
kullanilmistir. Gortisme tiirleri arasindan ise, karar problemi hakkinda bilgi
sahibi bireylerin verdikleri bilgiler arasinda paralelligi ve farklig
saptamak, buna gore karsilastirmalar yapmak amaciyla “yapilandiriimis
goriisme” teknidi tercih edilmistir (Yildirm ve Simsek, 2008: 120). Yapilan
goriismelerde, Tchibo Tiirkiye Ege Bélge Miidiirii ve Tchibo Tiirkiye Uriin
Yoneticisine, “standartlastirimis acik uglu gortisme” teknigi kullanilarak,
Turkiye'deki hedef tiketici kitlesine uygulanan farkli Grln stratejileri,
degisen driin temalar, satis sonrasi sunulan hizmet farkliliklari ve driin
cesitliligine iliskin sorular yoneltilmistir. Her iki yonetici ile goriismeler, 45-
75 dakika arasindaki bir sirede gergeklestiriimis olup, bilgilerin
kaybolmamasi igin gériismeler katiimailarin izniyle kaydedilmistir. Son
olarak da, arastirmaya katilan katiimcilarin ifadeleri yerine gére alintilar
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seklinde verilmis, eksik climleler okuyanin anlayabilmesi icin parantez
icinde gosterilerek yorumlanmustir.

Arastirma sorulari. Arastirma ile cevaplari aranan sorular sunlardir:

e Tchibo Tirkiye firmasi (rin stratejileri agisindan Tirk pazarina
0zgu farklilasma yapmakta midir?

e Tirk pazarina 6zgii farklilasan iriin stratejileri nelerdir?

e Tilrk  tiketicisine ulagirken ardin stratejileri nasil
olusturulmaktadir?

e Tchibo Tirkiye'nin Griin gami yurt disindaki madazalardan farkl
midir?

Arastirma modeli. Calismada, arastirma modeli olarak, ©6rnek olay
(durum) calismasi tasarimi kullaniimistir. Ornek olay calismasi, arastirilan
olguyu kendi yasam cercevesi iginde inceleyen, olgu ve icinde bulundugu
ortam arasindaki sinirlarin kesin hatlarla belirgin olmadigi ve birden fazla
kanit veya veri kaynaginin mevcut oldugu durumlarda kullanilan bir
arastirma yontemidir (Yildirrm ve Simsek, 2008: 278; Yin, 2002: 23). Bu
baglamda, Tchibo Tiirkiye firmasi 6rnek olay seklinde incelenerek Tiirk
pazarina yonelik uyguladigi glokal Grlin stratejileri ayrintili bir bicimde ele
alinmustir.

Calismanin gegerliligini arttirmak icin, goriismelerden elde edilen
veriler ayrintili olarak rapor edilmis, arastirma sonuglarina nasil ulagildigi
aciklanmistir. Bu kapsamda, betimsel analiz kullanilarak goérisilen
bireylerden dogrudan alintilara yer verilerek sonuglar yorumlanmistir.
Arastirma bulgulan kavramsal gergeve ile iliskilendirilmis, ham veriler
bagkalarn tarafindan incelenebilecek bicimde saklanmis, gorisme ve
dokiiman incelemesi verilerinin tutarl olup olmadigina bakilmistir.

Calismanin glvenirligini arttirmak igin ye kontroli ydntemi
izlenmigtir; diger bir ifadeyle, galismaya katilan Tchibo Tirkiye firmasinin
yOneticilerine gériisme notlari verilerek, gériisme kayitlarinin yanlssiz ve
eksiksiz oldugu dogrulatiimistir. Ayrica calismanin her asamasinda izlenen
yol ayrintili olarak tanimlanmistir.

Calismanin gecerlilik ve givenirliginin saglanmasi amaciyla ham
veriler ve analizleri baska bir arastirmaci tarafindan da sistematik olarak
incelenmis, ayni sonuca ulagiimistir.

Orneklem. Calismada “amagli 6rnekleme” yéntemi kullanilmistir. Amagli
ornekleme yontemleri, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde, agiklanmasinda
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kullaniimaktadir. Amacgh 6rnekleme yontemleri arasindan “tipik durum”
orneklemesi calismanin 6rnekleme ydntemini olusturmaktadir. Tipik
durum Orneklemesi, arastirmaci tarafindan yeni bir uygulama veya bir
yenilik tanitilmak istendiginde, bu uygulamanin yapildigi veya yeniligin
oldugu bir dizi durum arasindan en tipik bir veya birkag tanesinin
secilmesiyle yapilmaktadir (Yildinm ve Simsek, 2008: 110). Bu kapsamda,
nis pazarlama uygulamalari ile glokal Uriin stratejilerini Tlrk pazarinda
uygulayan Tchibo Turkiye firmasi tipik bir durum olarak ele alinmis, yeni
bir uygulama olarak incelenmis ve bu uygulama hakkinda bakig agisi
kazaniimaya calisiimistir.

Arastirma Verilerinin Analizi

Galismada Tchibo Tirkiye firmasinin yodneticilerinin gorislerini
carpici bir bicimde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara yer verilerek,
verilerin analizinde “betimsel analiz” yontemi kullaniimistir. Bu yontem
dort asamadan olusmaktadir. ilk asamada, kavramsal cerceveye bagli
olarak goériisme sonunda elde edilen verilerin hangi temalar altinda
diizenlenecedi ve sunulacadi belirlenmistir. kinci asama olarak, tematik
gerceveye gore veriler anlamh ve mantikl bir sekilde iliskilendirilerek
diizenlenmistir. Diizenlenen bu veriler tanimlanarak, dogrudan alintilarla
desteklenmis ve yorumlanmistir. Calisma kapsaminda bir kodlama
anahtari olusturulmustur. Bu kodlama anahtarinda “trin gami”, “tema
planlamas!”, “Tlrkiye'ye 6zgu”, “yerellesme” gibi cesitli anahtar kodlar yer
almaktadir. Badimsiz olarak arastirma verilerinin  kayith oldugu
dokimanlarin tiimd okunarak, goériisme kodlama anahtarinda her gériise
iliskin uygun ifadeler kodlanmistir.

Arastirma Bulgular

Arastirmada oncelikle Tchibo firmasinin dider perakendeci
firmalardan ayirt edici Ozellikleri ve hedef kitlelerini 6grenmeye yonelik
sorular yoneltilmistir. Yapilan gérismede ortaya gikan bazi garpici ifadeler
asadida yer almaktadir (kisisel gériisme, 2010):

“... perakende piyasasinda bulunan diger markalardan en

O6nemli farklarimizdan biri bizim ¢ok sinirli stirede gok sinirli

adetler ile hizmet vermemizdir. Benzer (rlnlerin satisini

yapan diger markalarin kondisyonlari bizden oldukca farkl
oldugundan dolay! yani, bizim kadar genis Griin gamina
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sahip, ancak daha genis metrekareler ile ve genis sezon
araliklari ile galismalarindan dolayl ayni rekabet zemininde
adlandirilmak genel olarak mimkiin olmamaktadir...”

“Bir bireyin tim yasam donemlerine dokunan bir marka
oldugumuz bu sekilde disindlirse cok daha iyi anlasilabilir.
Hedef kitlemiz bundan dolayl her yas ve cinsiyetten insani
icermektedir.

Tchibo tim bir yil boyunca incelendiginde, bir insanin
guindelik hayatinda kullandidi irili ufakh binlerce Griintn farkli
zaman dilimlerinde bulunabildigi bir markadir. Tchibo'dan
iceri adiminizi attiginizda ayni anda kisisel bakim drinleri,
mutfak ekipmanlar, her yasa, her kisiye ya da dedisik
ihtiyaglara uygun olabilecek tekstil drinleri, banyo
aksesuarlari, evinizin her kosesi igin uygun tekstil-
dekorasyon ya da kullanim Urinleri ve bir anda siralandigi
onlarca kategoride gida digi Urtinler bulabilirsiniz.”

Tchibo Tiirkiye firmasinin Tiirk pazarina 6zgii liriin stratejileri.
Goriismelerde Tchibo firmasinin Griin sayisinda olusan farklihdin sadece
Tchibo Tirkiye'ye 6zgi olmadidi, her (lkenin kendine ait pazar
kosullarinin  dederlendiriimesiyle belirlendikleri ifade edilmistir. Bu
kapsamda Tchibo firmasinin Urlin stratejileri ve madaza konsepti
agisindan diinyadaki farkl tlke uygulamalari da incelenmistir. Buna gére,
gorismelerde Tchibo firmasinin sadece paket kahve satisi yaparak, gida
disi, kahve Urinleri ve kafe hizmetlerini ayni anda kullanmadan faaliyetini
strdiirdiga Ulkeler de bulundugu ifade edilmistir. Bu l(lkelere O6rnek
asadida yer almaktadir (kisisel gériisme, 2010):

“... Yaklagik 40 kadar iilkede bu sekilde pazarda bulunmaktadir. Ornegin
Rusya bu lkelerden biridir. ..."

Tchibo Tirkiye vyetkilileri tarafindan yapilan bu acgiklamalar
literatlirde uluslararasi firmalarin yerel pazarlarda nis pazarlara 6zgii Urin
karmalarini yeniden sekillendirdiklerine (Matusitz, 2009: 1; Meyer, 2006:
1120) yonelik bulgulari destekleyici niteliktedir. Yapilan goériismelerde
Tchibo Tirkiye'nin uluslararasi bir firmanin parcasi olarak, Tchibo'nun
Turk pazarinda sundudu Qriin paketlerinde tim diger (lkelerdeki
standartlarda hizmet verildigi ifade edilmistir. Ancak, Tirkiye'ye ithal
edilen baz irinlerin Uzerinde bulunmasi gereken ek bilgilendirme
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kosullari geregi, cogunlukla gida Uriinlerinde bir takim yasal etiketler
konuldugu belirtilmistir.

Tchibo firmasi, Urinlerinin yiiksek kaliteli oldugunun garantisini
gosteren TCM (Tchibo Certified Merchandise) isaretini koyarak, her Grln
igin kalite testleri yaptigini belirtmistir. Ayrica goriismelerde tiim Tchibo
madazalarinda satilan oyuncaklarin, gok siki giivenlik sartlari gerektiren
European Norm 71 standartlarina gore defalarca test edildigi, hicbir
Tchibo Uriindniin cocuklara zarar verebilecek zararll madde icermedidi
ifade edilmistir.

Tirk pazarina 6zgli degisen tiketim aliskanliklarina bagh olarak,
degisen zamanlarda sundugu farkh temalarla Tirk tiiketicisine hitap
etmeye calisan firmanin yetkilileri, gida digi Urinlerde Tirkiye Tchibo
olarak  olusturduklari tema planlamasi ile satilacak Grinlerin
zamanlamasini  belirlediklerini ifade etmislerdir. Bu baglamda, Tirk
tiketicisinin yerel ihtiyaglarini karsilayan bir zamanlama ile hizmet
vermeye calistiklarini belirtmislerdir. Uluslararasi dlgekte faaliyet gdsteren
firmalann yerel nis pazarlardaki misteri talep ve ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik gelistirdikleri stratejileri (Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 151;
Foglio ve Stanevicius, 2007: 31), faaliyet gosterdikleri llke pazarlarindaki
basarilar agisindan oldukga bliylik dneme sahiptir. Gorlismelerde Tchibo
Turkiye firmasinin Tirk tiiketicisine ulasirken gida digi Uriinlerinde diger
llkelerden farkh olarak kendi tema planlamasini yaptigi belirtilmistir.
Tchibo Tirkiye firma yetkilisinin bunun nedenlerini agiklayan gorislerine
asadida yer verilmistir (kisisel goriisme, 2010):

“... Ulkemizin cografi kosullarinin, Kkiiltiirel dokusunun ve
yerel bayramlarinin sonucunda olusan  aligverig
aliskanlklarindaki  farklara uygun, bizim mdusterimizin
ihtiyaclarini karsilayan bir tema planlamasi yapilmakta ve
bundan dolay! Urinlerimizi Almanya’dan bir miktar daha
farkl zamanlarda satisa sunmaktayiz. ...”

Tchibo Tiirkiye'nin Tiirk pazarina 6zgii farkhlasan iiriin gami,
iirin gaminin olusturulmas1 ve diger iilkelerden farkhiliklari.
Tchibo Uriin gami Ulkelere gore farklilik gésterebilmektedir. Goristlen
yetkili, Tlrk pazarina 6zgu farklh tema orneklerinden séz etmistir (kisisel
goriisme, 2010):
“... 23 Nisan ddneminde cocuk Urinleri, anneler giind ve
babalar giinii ddnemlerinde bayanlara ve beylere 6zgi
hediyelik Griinler, Ramazan ve Kurban bayramlari &ncesi
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tekstil ve mutfak temalarimizi sunmaya 6zen gosteriyoruz.
Bu donemlerde agilan temalarimizin zamanlamasi diger
Ulkeler ile tamamen farkliik géstermektedir. ...”

Yapilan gortsmelerde Turk tiketicisinin tiiketim aliskanliklarina
yonelik Tchibo firmasinin Griinlerinde yaptigi uyarlamalardan 6rneklere
yer verilmistir:

... Turk damak tadina hitap eden driinlere her ne kadar
yeni basladik (2009 sonu itibari ile) gibi gdziikse de aslinda
bastan beri bltiin regeteler Tirk damak tadina gore revize
ediliyor. Goriinim olarak cheesecake, muffin, elmal tart vs.
ayni olsa da Almanya’daki Uriinlerden lezzet ve aroma olarak
cok farkl imal ediliyor. Ispanakli borek, simit gibi bize 6zgi
UrGnlere Onimizdeki dénemde de yer verilecek, ancak
musterilerimiz bu Grlnleri vitrinde gérmek istese de aslinda
“Avrupai” Urlinlere daha fazla ilgi gésteriyor. ...”

“... Gida drinleri olarak nitelendirdigimiz kahvelerimiz ise
yine Tirk damak tadina ve Tirk pazarina uygun Urin gami
ile misterilerimizin begenisine sunulmaktadrr. ...”

Tchibo Tirkiye firmasindan goéristlen yetkilinin Uriin sayilarinda
olusan farklihida yonelik verdigi drnek bu konuyu destekler niteliktedir
(kisisel goriisme, 2010): ... Bursa madazalarimizda kayak sporuna 6zgii
GUrdnlerimizin bulundugu temalarimiz daima daha yiiksek adette satisa
sunulmaktadir. Bu gibi 6rnekler cogaltilabilir. ...”

Tchibo Turkiye firmasinin yoneticileri ile yapilan gériismeye gore,
Almanya ve dider Ulkelerde satisa sunulan Urlin gaminin neredeyse
tamamina yakininin Tchibo Tirkiye madazalarinda satisa sunuldugu
belirlenmistir. Bazi Uriinlerin satiimama nedenlerine iliskin Tchibo Tirkiye
firma yetkilisinin ifadeleri su sekildedir (kisisel gorisme, 2010):

... Turkiye pazarinda genis bir pazar hacmi bulunmayan

Ozellikteki Grtnler (paskalya bayramina uygun Urlnler,

Almanya’nin yerel festivallerine 6zgl Urlinler vb.), teknolojik

olarak Avrupa Birligi sinirlari igerisinde galisan radyo frekansli

Urinler (radyo frekansi ile calisan Uriinler, Avrupa Birligi

sinirlari disinda saglikli calismamaktadir), ... ithalat kosullari

ve Almanya’nin Avrupa Birligi disindaki (lkelere ihrag
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kosullari geregi ithalat-ihracatinda zorluk yasanan baz
drtinler (medikal Grtnler vb.) ..."”
Bu kapsamda Tchibo firmasi pazarda basarili olmasinda Tirk tliketicisinin
dedisen demografik ve psikografik Ozelliklerine uygun Grin segimi,
madaza atmosferi, calisan profili ve fiyat aralidinin etkili olacadi
literatiirdeki calismalarda desteklenmistir (Simpson ve Thorpe, 1996: 22).

SONUGC VE ONERILER

Tchibo firmasinin Tirk pazarinin pazar kosullarini ve degisen
tiketim aliskanliklarini  dikkate alarak, gida disi (riinlerde farkh
zamanlarda, farkli tema planlamalan yaparak Turkiye'ye 6zgi bir Griin
stratejisi uyguladigi yapilan goriismeler sonucu ortaya konulmustur.
Tchibo firmasinin dider (lkelerde uyguladigi Griin standartlarinin aynisini
Turkiye'de de uyguladigi, ancak Turkiye'ye ithal edilen bazi Grlnlere,
gogunlukla da gida (riinlerine mevzuat geredi birtakim yasal etiketler
koydugu belirlenmistir.

Arastirma sonucunda Tchibo Turkiye firmasinin, Urin tema
planlamasini  Glkemizin codrafi kosullarini, kiltlrel yapisini, Tirk
tiiketicisinin tliketim aliskanliklarini degerlendirerek belirledigi ve her
madazanin {riin gaminin, o bdlgenin kosullari dikkate alinarak
olusturuldugu saptanmistir. Bu kapsamda arastirma  bulgulari,
literatiirdeki calismalara paralel olarak, Tchibo firmasinin yerel nis
pazarlardaki mugteri talep ve ihtiyaglarini karsilamaya yénelik, Tirk
pazarina 6zgu, glokal {riin stratejileri gelistirdigini gostermektedir.

Tchibo firmasinin farkh UGlkelerdeki tiiketicilerin tim ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik Griin tasanimlarina yénelmesi yerine, Urinlerini daha
net belirlenen hedef kitlelere ydnelik uyarlamasiyla, gesitli pazarlardaki
basarilarinin arttirlacadi  disindlmektedir. Bu sayede, firmaya iliskin
tliketicinin zihninde olusabilecek konumlandirma karmasasi giderilerek
daha net bir konumlandirma stratejisi gelistirmeye yoénelik calismalarin
yararli olacagi o©ngorilmektedir. Hedef tlketici kitlesinin firmanin
varligindan haberdar edilebilmesi ve tanitimi amaciyla kayda deger bir
calismanin yapilmadigi gézlenmistir. Buna yonelik olarak, 6rnegin alisveris
merkezlerinin icine veya caddelere tanitici panolar konularak ya da o
haftaki Grlin temasinin tanitildigi sergi kdseleri agilarak, Tirk tiiketicisi her
hafta dedisen (riin temalarindan haberdar edilerek firma tanitim
calismalarinin iyilestirilmesi saglanabilir.
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Bunun yani sira, firmanin glokal Uriin stratejilerini gelistirirken
hedef pazar olarak secilen tiketicilerin degisen tiiketim aliskanliklarini,
yasam tarzlarini daha iyi analiz etmek amaciyla, madaza iginde
tiketicilerle anket, odak grup, derinlemesine goérisme ve gozlem
calismalarinin yapilmasi, tliketicilerin tema belirleme sirecine aktif
katiiminin saglandidi bir magaza ortaminin olusturulmasi yararl olacaktir.
Ozellikle Tirkiye'de yeni agllmasi disiiniilen magazalarda bu analizlere
gore drin cesitliligine yonelinmesi daha basarill  sonuclar ortaya
gikarabilecektir. Tchibo firmasi Tirkiye'de yil iginde uyguladigi basaril
temalari, magaza ici okuma koseleri, film izleme noktalari vb. ortamlar ile
entegre ederek, tiketicilerin magazalarda daha fazla zaman gegirmesini
saglayabilir.

Bu baglamda, calismanin Tchibo Tirkiye'nin uyguladigi nis
pazarlama uygulamalan ile inovatif glokal Uriin stratejileri etkilegimini
ortaya koymasi anlaminda orijinal bir galisma oldugu sdylenebilir. Bir
sonraki calismada tiiketici yonli olarak Tchibo firmasinin uyguladigi bu
stratejinin algilanan basarisi ve misteri memnuniyeti Uzerine anket
galigmalari yapilmasi planlanmaktadir. Tirk pazarina yatinm yapan ulusal
veya kiresel perakendeciler, glokal Urin stratejilerini belirlemede klasik
pazarlama karmasi stratejilerinin yanisira, Tirk tiketicisinin 6zelliklerine
gore inovatif pazarlama stratejilerini gelistirerek, pazardaki yodun
rekabet agisindan avantajli konuma gegebilmenin yollarini denemelidirler.
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KADIN TUKETICILERIN ALGILADIKLARI MARKA
DENKLIGINI BELIRLEYEN FAKTORLER: MARKALI HAZIR
GiviM URUNLERI UZERINE BIR CALISMA

Serap Cabuk®, Kalender Ozcan Atilgan™
OZET

Marka denkligi kavraminin anlami, isletmenin farkli disiplinlerinin farkli bakis
agllariyla tartigiimaktadir. Calismada, Aaker (1991) tarafindan belirlenmis olan
marka denkligi boyutlarindan, marka farkindaldi, marka cagrisimi, algilanan
kalite ile egsizlik ihtiyaci degiskenlerinden olusan modelle kadin tiiketicilerin
markall hazir giyim driinlerine yonelik algiladiklari marka denkligine etkisi olan
faktorler belirlenmistir. Bu amagla, Mersin il merkezinde faaliyet gdsteren
Forum Alisveris Merkezinde, kolayda &érnekleme yoluyla secgilen 400 kadin
tlketiciyle ylz ylize gériisme yoéntemi kullanilarak anketler uygulanmis ve
elde edilen veriler tanimlayici istatistikler, korelasyon ve regresyon analizi ile
dederlendirilmistir. Arastirmanin sonucunda, kadin tiketicilerin markali hazir
giyim Grlinlerine yonelik algilanan marka denkligini etkileyen unsurlarin
belirlenmesi ile pazarlama literatiiriine ve hazir giyim sektériinde calisan
isletmelere 6nemli katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Sézciikler: Marka Dederi Algis, Hazir Giyim Urdinleri

FACTORS DETERMINING THE PERCEIVED BRAND EQUITY
OF FEMALE CONSUMERS: A STUDY ON READY MADE CLOTHING
PRODUCTS

ABSTRACT

Meaning of brand equity has been debated by different viewpoints in
different disciplines of business. In the study, researh model is constituted of
brand awareness, brand associations and perceived quality among brand
equity dimensions defined by Aaker (1991) and also need for uniqueness
variable. By using the model, factors effective to the perceived brand equity
of ready made clothing products by female consumers have been
determined. For this purpose, questionnaire have been conducted to 400
female consumers by face to face interviews in Mersin Forum Shopping
Center and data obtained were evaluated by using descriptive statistics,
corelation and regression analysis. At the end of study, by determining the
factors effective for the perceived brand equity of female consumers, it has
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been thought that significant contributions would be provided to the
literature of marketing and businesses in ready made clothing sector.

Keywords: Perceived Brand Equity, Ready Made Clothing Products
GIRIS

Pazarlamaci bakis agisiyla marka denkligi, tiiketiciler tarafindan
markall Griinlerin sahip oldugu dederlerin bilinmesi ve tiiketici zihninde
olusturdugu izlenimlerin toplami olarak ifade edilebilmektedir. Marka
denkligini, belirli bir Griin kategorisinde bireysel misteri diizeyinde
anlamak ve 6lgmek amaciyla, ankete dayall bir ydontem kullaniimaktadir.

Arastirmalar, kadinlarin erkeklere kiyasla giyim konusunda daha
fazla bilgi sahibi olup, giyimle daha c¢ok ilgili olduklarini ortaya
cikarmaktadir (Burton vd., 1995; Tigert vd., 1976; Kwon, 1997; Minshall,
Winakor ve Swinney, 1982). Kaiser (1997), kadinlarin giyim konusunda
daha fazla ilgili olmalarinin nedeni, sosyal acidan goriinime daha fazla
Oonem vermesiyle agiklamistir. Kadinlar giyim driinleri satin almadan 6nce
daha fazla arastirma yapmaktadirlar (Bloch, Ridgway ve Sherrell, 1989;
Bruner, 1988; Chowdhary, 1989). Dolayisiyla, markall hazir giyim
Urlnlerinin  marka denkligini belirleyen faktorlerin incelendigi bu
calismanin anakdtlesini kadinlar olusturmaktadir.

MARKA DENKLIGI KAVRAMI VE MARKA DENKLIGININ
OLCULMESi

Marka, midsteri ve tlketicilerden gelen, onlarin imgelerinde
algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum
yaratan tim izlenimlerin igsellestiriimis bir 6zetidir (Knapp, 2002). Marka,
tiiketici ile Griin arasindaki iliskiyi ifade eder. Tiketicinin bekledigi kalite
ve hizmeti akla getirir (Marangoz, 2007).

Marka denkligi, bir markanin pazarlanmasinda gegmiste
gerceklestirilen yatinmlarinin bir sonucu olarak bir Griine verilen ilave
degerdir. Markaya eklenen bu deger, cesitli pazarlama boyutlari lizerinde
algilanan  performansin  sonucu  olarak tliketicilerin  zihninde
yaratiimaktadir (Keller, 1998).

Marka denkligi cok boyutlu bir yapi olarak cesitli calismalarda ele
alinmistir (Aaker, 1991; Atilgan vd, 2005; Keller, 1993; Yoo vd., 2000).
Aaker'n (1991) modelinde, marka denkliginin temel bilesenlerini soyle
belirtiimektedir:
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1. Marka Farkindaligi; markanin tiiketici zihnindeki varliginin
glicine karsilik gelmekte olup, marka taninirhidi veya marka
hatirlanirhdi ile ilgili bir kavramdir.

2. Marka Cagrisimi; markayla iliskilendirilen Griin 6zellikleri, Gnla
bir temsilci kisi ya da belirli bir sembolii iceren marka kimligi
olup, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili her seydir (Aaker,
2009).

3. Algilanan Kalite, tiketicinin Grinl subjektif degerlendirmesidir
(Zeithaml, 1988). Algilanan kalite gercek kaliteden farkliliklar
gosterebilir. Fakat kalite iddiasi gergek olmadikca kalite algisi
olusturmak genellikle mimkiin olmamaktadir (Aaker, 2009).

4. Marka Baghhigi (Sadakat); tekrar satin almanin uzun dénemde
devam etmesidir. Tim isletmeler mevcut musterilerinin tahmin
etmeye calismalidirlar, bu nedenle misterilerin  baghlik
derecesinin bilinmesi ve bu badlligi arttiracak pazarlama
faaliyetlerinin  uygulanmasi marka dederinin arttirimasi
acgisindan onemli bir konudur (Aaker, 2009; Marangoz, 2007).

Bu calismada Aakern marka denkligi boyutlarindan, algilanan
kalite, marka farkindaligi ve marka cagrisimi degdiskenlerinin yani sira,
icsel bir 6zellik olan essizlik ihtiyaci dediskeni de modele eklenerek, kadin
tiiketicilerin markali hazir giyim Griinlerine yonelik genel marka denkligi
algilarina hangi degiskenlerin etkiledigi belirlenecektir.

Tuketicilerin  marka algilari, egsizlik ihtiyaglari  tarafindan
belirlenebilmektedir. Tiketicilerin essizlik ihtiyaci teorisi, Snyder ve
Fromkinin (1980) egsizlik teorisine dayanmaktadir. Snyder ve Fromkin
(1980) essizlik teorisinde, insanlarin diger kisilerle olan benzerlikleri ile
ilgili bilgiye yonelik tepkilerini duygusal, biligsel ve davranigsal agilardan
aciklamakta ve bir kisinin, dider kisilerle arasinda algiladigi asiri bir
benzerlik veya asir bir farkliigi hos karsilamayacagini belirtmektedirler
(Lynn ve Snyder, 2002).

Essizlik teorisi, bireylerin kendilerini digerlerinden farklilagtirmak
amacityla somut mallar elde etmesi seklinde ortaya gikmaktadir (Tian vd.,
2001). Bu badlamda, kadin tiiketicilerin markali hazir giyim Grinlerine
yOnelik egsizlik ihtiyaci da galismanin modelinde yer almaktadir.

ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Calismada, kadin tiiketicilerin markall hazir giyim Urlinlerine yonelik
genel marka denkligini agiklamak amaciyla, algilanan kalite, marka
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farkindaligi, marka cagrisimi ve essizlik ihtiyaci degiskenleri kullanilmistir.
Arastirmanin dediskenlerini ve hipotezlerini gosteren model Sekil 1'de
verilmistir.

Essizlik Ihtiyact
Kalite Algist ALGILANAN GENEL

MARKA DENKLIGI
Marka /

Cagrisimi/Farkindalik

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmada analize tabi tutulacak hipotezler sdyle gelistirilmistir:

H1: Kadin tiiketicilerin markali hazir giyim Urinlerine yoénelik
essizlik ihtiyaclari, algiladiklari marka denkligini pozitif yonde
etkilemektedir.

H2: Kadin tiiketicilerin markali hazir giyim Griinlerine yonelik kalite
algilan, alglladiklart  marka denkligini  pozitif yonde
etkilemektedir.

H3: Kadin tuketicilerin markali hazir giyim Grinlerine yonelik marka
cagnsimlart ve farkindaliklari, algiladiklart marka denkligini
pozitif yonde etkilemektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin evreni, Mersin‘de faaliyet gosteren Forum Alisveris
Merkezinde aligveris yapmakta olan kadin tiketicilerdir. Arastirma, Kasim
2010-Subat 2011 tarihleri arasinda 3 anketér tarafindan, tiketicilerle yiiz
ylize goérisme yontemi ile gergeklestirilmigtir. Arastirma slresince
arastirma evreninin timdne ulagilmasi maliyet ve zaman kisitlar
nedeniyle mimkin olmadidi icin, kolayda o6rnekleme yontemiyle bir
orneklem segilmistir. Veri elde etmede anket formlari kullanilmistir. Elde
edilen 412 anketten eksik veya yanlis doldurulmus olan 12 adet anket
degerlendirme digi tutuldugundan dolayr anket formlarindan 400 adedi
gecerli sayilmistir.

Anket formu, hazir giyim markalari ile ilgili sorularin bulundugu bir
bolim, markal hazir giyim driinlerine yonelik marka denkligini élgen ve
16 ifadeden olusan bir bélim ve demografik sorularin yer aldigi son
bélimlerden olugsmaktadir. Anket formunda, kadin tlketicilerin markali
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hazir giyim drlnlerine yonelik essizlik ihtiyacini 6lgmek amaciyla Tian
vd.'nin (2001) oOlceklerinden, kalite algisi, marka farkindaligi, marka
gagrnisimi ve genel marka denkligini 6lgmek amaciyla Yoo vd.’nin (2000)
calismalarinda kullandiklari élgeklerden yararlaniimistir.

HTP Arastirma ve Danismanlik A.S. ile Retailing Institute’iin ortak
galigmalari sonucu Tirkiye'de hazir giyim Urinleri (izerine gergeklestirilen
Hazir Giyim Tiketim Endeksi Raporu’'nda, hazir giyim kapsaminda
dederlendirilen Urlnler belirtiimektedir (AMPD, 2003). Bu raporun
belirlemis oldugu hazir giyim {riinleri dikkate alinarak gergeklestirilen
arastirmada, hazir giyim kapsamina giyim amacl tim Urlnler ve ayakkabi
dahil edilmis, taki, toka, saat, gozlik vb. aksesuarlari arastirma kapsami
disinda tutulmustur. Ayrica, hazir giyim tanimina uygun olarak kumas-
mefrusat Grlinleri arastirma kapsamina dahil edilmemektedir.

ANALiZ VE BULGULAR
Tanimlayic Istatistikler

Arastirmaya katilan katilimcilarin, demografik &zelliklerinden
yaslari, editim durumlari, gelir, medeni ve calisma durumlari 6lglimistr.
Elde edilen arastirma verileri Tablo 1’ de verilmistir.

Tablo 1: Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Degiskenler Frekans | % | Degiskenler Frekans | %
17 ve alti 24 6 Tlkokul 11 2,8
18-25 144 36 Ortaokul 40 10
26-30 86| 21,5 Egitim Lise 148 37
3135 52| 13 Universite 186 46,5
mezunu
36-40 38| 9,5 Lisanstistii 15 3,8
Yas
41-45 21| 5,3 Gelir 500'den az 7 1,8
46-50 12 3| (TL) 500-1000 74 18,5
51-55 13] 3,3 1001-2000 176 44
56 2001-3000 91 22,8
o0 ve 10| 25
uzeri 3001 ve Gizeri | 52 13
Medeni Evli 194 48,5 Calisma Calisan 226 56,5
Durum Bekar 206 | 51,5 | PUrUMU | ucmavan | 174 43,5
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Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin demografik degiskenlere
iliskin durumlarina goére, katiimcilarin énemli bir kisminin (%63,5) 30 yas
ve altinda, medeni durumlarina gore evli-bekar oranlarinin yaklasik olarak
esit, ortaokul ve alti diizeyde egitim diizeyine sahip olanlarin %12,8;
Universite mezunu olanlarin %46,5 ve lisanslisti mezunlarinin oraninin
%3,8 oldugu, %66,8'inin aylik toplam net gelirlerinin 1001-3000TL arasi
diizeyde olup, %56,5'inin galisanlardan olustugu belirlenmistir.

Tablo 2: Kadin Tiiketiciler Tarafindan En Cok Tercih Edilen Hazir
Giyim Markalan

Marka Tercih Sirasi

1.Tercih 2.Tercih 3.Tercih
Hazir
Giyim Frekans % Frekans % Frekans %
Markasi
Adidas 7 2 23 6 23 6
Colins 33 8 17 4 3 1
Defacto 57 14 29 7 17 4
Deichman |43 11 0 0 0 0
inci 14 4 20 5 6 2
Journey 11 3 16 4 7 2
Koton 2 1 15 4 17 4
LCW 10 3 32 8 29 7
Levis 23 6 31 8 16 4
Mango 15 4 22 6 26 7
Marksand | 15 4 10 3 8 2
Mavi 21 5 23 6 17 4
Mudo 59 15 19 5 1 0
Polo 2 1 13 3 13 3
Rodi 17 4 28 7 17 4
Seven Hill |7 2 11 3 17 4
Tiffany 17 4 8 2 7 2
Zara 6 2 19 5 21 5
Diger 41 10 64 16 155 39
TOPLAM 400 100 400 100 400 100
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Katiimailara “Belirli markali hazir giyim Grini satin almak Uzere
gittiginiz bir magazada aradiginiz markay! bulamazsaniz ne yaparsiniz?”
sorusu sorulmus ve katilimclarin %48’inin bagka bir marka satin
alabilecedi, %43,8'inin baska bir madazaya bakacadi ve %8,3'Unln
aradidi marka madazaya getirtilene kadar bekleyecedi saptanmistir.

Tablo 2’de ankete katilan kadin tiiketiciler tarafindan en gok tercih
edilen hazir giyim markalari verilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, ilk
sirada en ¢ok tercih edilen hazir giyim markalari, Mudo (%15) ve Defacto
(%14); ikinci sirada en ¢ok tercih edilen hazir giyim markalar LCW (%8)
ve Levis (%8); Uglincl sirada en gok tercih edilen hazir giyim markalari
ise LCW (%7) ve Mango (%7)'dur.

Tablo 3: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Aritmetik
Ortalamalarn ve Standart Sapmalarn

Aritmetik

Degiskenler Standart Sapma
Ortalama

Essizlik Ihtiyaci 3,23 1,07

Kalite Algisi 4,26 0,79

Farkindalik/Cagrisim 4,08 0,71

Genel Marka

Denkligi 3,73 L7

Katiimcilarin, aragtirmada yer alan hazir markal Griinlere yonelik
essizlik ihtiyaci, kalite algisi, farkindalik/cagrisim ve genel marka denkligi
ile ilgili sorulara verdikleri yanitlarin analizi sonucu elde edilen tanimlayici
istatistiksel analiz sonuglari Tablo 3'te verilmistir.

ARASTIRMA MODELININ TESTi VE DEGERLENDiRiLMESI
Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin  boyutlarinin  arastirma modeline  uygunlugunu
belirlemek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizinden, anket formu ile elde
edilen verilerin glivenilirligini incelemek igin ise Glvenilirlik Analizinden
yararlanilmistir. Gergeklestirilen Dogrulayici Faktor Analizi ve Glvenilirlik
Analizi sonuglari Tablo 4'te gorilmektedir.
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Tablo 4: Tiiketicilerin Hazir Markali Giyim Uriinlerinin Marka

o

Denkligine Yonelik Olcegin Faktor ve Giivenilirlik

Analizi Sonuglar

FAKTOR YUKLERI

iFADELER

1 2 3 4

Essizlik Ihtiyaci

Hazir giyimde herkes tarafindan satin alinan
markalardan hoglanmam.

0,767

Markali bir hazir giyim Griini gok popiler
oldugunda, daha az giyerim.

0,839

Markali bir hazir giyim {riinii ortalama tiiketiciler
tarafindan benimsenmis ve kabul edilmigse satin
almaktan kaginirm.

0,821

Kalite Algisi

X markal hazir giyim Griniinlin kalitesi ylksektir.

0,746

X markall hazir giyim Grtinine glivenirim.

0,702

X markall hazir giyim {rlind iyi kaliteye sahiptir.

0,833

X markall hazir giyim {rlini digik kalitelidir. ®

0,647

Farkindalik/Cagrisim

X markasinin logo veya sembollini kolaylikla
hatirlayabilirim.

0,76

Aklima X markasinin bazi 6zellikleri kolaylikla gelir.

0,72

X markall  hazir giyim {rlnlerinin - nasil
goriinduklerini bilirim.

0,798

X markall hazir giyim Urinlerini rakip markalar
arasinda fark edebilirim.

0,657

X markal hazir giyim Grinlerinin farkindayimdir.

0,72

Genel Marka Denkligi

Diger markalarla benzer olsalar bile, X markal
hazir giyim Grlinlerini satin almak isterim.

0,803

X markali hazir giyim urlnleri, diger markalarla
benzer &zelliklere sahip olsalar da, X'i satin almak
anlamlidir.

0,837

X markal hazir giyim Uriinleri kadar iyi 6zelliklere
sahip markalar olsa yine X'i satin almayi tercih
ederim.

0,872

Farkh markal hazir giyim Grlnleri, X markall hazir
giyim (rinlerinden higbir farki olmasa da, benim
icin X'i satin almak daha cazip goriindr.

0,879

Aciklanan Varyans

0,356 0,123 0,11 0,073

Cronbach Alpha

0,75 0,817 0,818 | 0,927

Orneklem vyeterlilik 6lciisii olan

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,5

dederinin lizerinde (KM0O=0,833) oldugundan dolayi, verilerin Faktor
Analizine uygun bir yapidadir. Ayrica, Kaiser Normallestirmesine gore,
1,000 6zdegerinin {izerinde olan 4 Faktor yapisi oldugu goérilmistiir.
Daha o©nce gergeklestirilen calismalarda, Aaker’in orijinal marka
denkligi modelinde bulunan marka farkindaligi ve marka cagrisimi
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dediskenleri, ayr faktorlere yiklenmelerine karsin, bu calismanin Faktor
Analizi sonucunda, ayni faktoére yiiklenerek tek bir dedisken olarak
dederlendirilmistir.

Olcegin alt faktorleri olan egsizlik ihtiyac, kalite algisi,
farkindalik/cadrisim, ve genel marka denkligi icin Cronbach Alfa ig
tutarhlk katsayllari sirasi ile 0,927; 0,818; 0,817 ve 0,750 olarak
hesaplanmistir. Ayrica anketin genel givenilirligi oldukca ytksektir
(Cronbach o =0,869).

Korelasyon Analizi

Arastirma modelinde yer alan dedgiskenler arasindaki iligkileri
inceleyen Korelasyon Analizi, Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5: Degiskenlere Iliskin Korelasyon Analizi

Farkindahk/
Essizlik | Kalite Marka
Cagrisim enkligi
Pearson 1
Essizlik Correlation
Sig.
Pearson %
Kalite Correlation 0,171 1
Sig. 0,001 |.
Pearson " "
Farkindahk/ Correlation 0,130 0,450 1
Cagrisim Sig. 0,01 of.
Pearson
Marka Correlation 0,196* 0,571* 0,397* 1
Denkligi
endigh 1. 0,000 0,001 0,003 0

* p<0,01 tek yonli test

Degiskenler arasindaki iliskiler incelendiginde, kadin tiiketicilerin
marka denkligi algilari ile kalite algilari, farkindalik/cagrisimlari ve egsizlik
ihtiyaclar arasinda pozitif yonde ve anlamli iligkiler bulunmustur (ryajie =
0,571, Paiite = 0,001, Tfark/cagr = 0,397, Pfark/cagr = 0,003, Cessizlik —
0,196, Pessiziix = 0,000).

Regresyon Analizi

Elde edilen verilerden yola ¢ikarak marka denkligi ile marka
denkligini belirleyen faktorler (kalite algilar, farkindalik ve cagrisimlari ile
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essizlik ihtiyaglar) arasindaki iligkileri agiklayan hipotezleri test etmek icin
regresyon analizi yapilmistir. Marka denkligini belirleyen degiskenlerin
seciminde “Enter Yontemi” kullanilmistir.

Tablo 6: Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Standardize Standardize g a0t t- _dederi
Degiskenler  Edilmemis p 8 Hata istatistigi p-deg
Sabit degisken -0,776 - 0,324 -2,395 0,017
Essizlik 0,111 0,102 0,044 2,502 0,013
Kalite 0,705 0,476 0,067 10,492 0,000
Farkindalk/

0,281 0,169 0,075 3,757 0,000
Gagrisim
Bagimh degisken: Markali hazir giyim Urtinlerine yonelik genel marka denkligi
R =10,601, R2 = 0,361, R2,crritmis = 0,356, F = 74,640

* p<0,05 tek yonli test

Regresyon analizinin yapilabilmesi igin yeterli drneklem sayisini
belirlemede “6rneklem sayisi > bagimsiz dedisken sayisi*8+50" formili
kullaniimakta olup (Brace, Kemp ve Snelgar, 2006), calismanin g
bagimsiz degdiskeni icin 400 6rnek sayisi yeterli olmaktadir.

Tablo 6'ya gore, kalite algilari, farkindalik ve cagrnisimlar ile egsizlik
ihtiyaglar bagimsiz dediskenleri, bagiml dedisken olan marka denkligi
lzerindeki varyansin %36'sini acikladigi (r? = 0,361) goriilmektedir. Ayrica
modelin tahmini sonucu elde edilen parametre dederleri ile bu degerlere
iliskin t-istatistigi degerleri incelendiinde modele eklenen tim bagimsiz
dediskenlerin modelde yer almalarinin anlamli olduklari (p<0,005)
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore, kadin tiketicilerin markali hazir
giyim drlnlerine yonelik egsizlik ihtiyac, kalite algilan ile marka
cagnisimlar ve farkindaliklar, algiladiklan marka denkligini pozitif yonde
etkiledikleri yéntindeki H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Tuketiciler, her gegen vyl markasiz Urlinlere daha az para
harcamaktadir. (Perakende, 2008). Bu nedenle, marka tercihlerinde etkili
olabilecek faktérlerin incelenmesi isletmeler agisindan yasamsal 6nem
tagimaktadir. Tlketicilerin markal hazir giyim Griinlerine yonelik marka
degerlendirmelerinde cesitli faktorler etkili olabilmektedir. ACNielsen
tarafindan Turquality Projesi kapsaminda gergeklestirilen “Tketici
Aliskanliklan  Pazar Arastirmasi”na (Turquality, 2007) goére, Tirk
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tlketicisinin marka anlayisi, kalite, guvenilirlik, garanti ve tasarim ile
aciklanmaktadir. Bu calismada ise, Aaker tarafindan énerilmis olan marka
denkligi modeli temel alinarak, giyim konusunda ilgilenimlerinin yiiksek
oldugu ve hazir giyim sektori icin 6nemli bir potansiyel olusturan kadin
tiiketicilerin markali hazir giyim Grinlerine yoénelik marka denkligini
aciklamakta kullanilabilecek faktorler belirlenmeye calisiimistir. Ozellikle,
gorlinlirligu yiksek olan giyim Grinlerinin dederlendirilmesinde etkili
olabilecedi disindilerek, egssizlik ihtiyaci dediskeni calismanin modeline
eklenmistir.

Tiketicilerin, markalar  dederlendirirken, marka  denkligi
baglaminda dikkate alinan olgltler disinda, Grline 6zgl olarak farkli
dediskenlerin de dikkate alinmasi (riinin pazarlanmasinda dogru
kararlarin alinmasina katkilar saglayacaktir. Markali hazir giyim Grlnleri
kapsaminda gergeklestirilen bu calismayla, marka denkligini olusturan
kalite algilan, farkindalik ve cagrisimlari degiskenlerinin yani sira hazir
giyim Urinlerinin dogasi geredi 6nemli bir dedisken olarak ortaya gikan
essizlik ihtiyacinin da kadin tiketicilerin markali hazir giyim Uriinlerine
yonelik algiladiklari marka denkligini etkiledikleri belirlenmistir.

Tiketicilerin hazir giyim markalarina yonelik marka denkligini
belirlemede markalarin uluslararasi pazarlardaki basarisi, trln gesitleri,
perakende vyapisi, fiyat diizeyi, moda akimlarini takip etmesi gibi
degiskenlerin de olusturulacak arastirma modellerine dahil edilmesi
konuya farkl bakis agilari kazandiracaktir.

Gelecekte, farkh Urinler Gzerinde, farkli tiiketici gruplariyla veya
farkll degiskenlerin de dikkate alindigi marka denkligi modelleri {izerine
gergeklestirilecek calismalar, uygulayicilarin pazarlama calismalarinda
rehber olacaktir.
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UNIVERSITE ADAYLARININ UNIVERSITE MARKA
ALGILARININ UNIVERSITE TERCIHLERINE ETKILERININ
OLGUMU: ESKISEHIR ORNEGI

Omer Torlak”, Volkan Dogan™
OZET

Marka algisi (niversite adaylan tarafindan Gniversite seciminde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu galisma universite adaylarinin Universite
marka algilarinin boyutlar ile marka algisina karsi tepkisel davranislari
belirlemeyi amacglamaktadir. Arastirmada (g vakif ile (¢ devlet Universitesi
olmak Uzere alti Universitenin marka algilarinin boyutlari ve adaylarin tepkileri
belirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonuglarina goére Universite marka
algisinin  olusmasinda siraslyla, mezuniyet sonrasi beklentiler, 6grenme
cevresi ve sosyal cevreden olusan vaatlerin en 6nemli boyutlar oldugu
anlagilmistir. Ayni zamanda devlet Universitelerinin vakif (niversitelerine
oranla marka algilarinin daha gicli oldudu, aday 6drencilerin bu
tUniversitelere yonelik tepkilerinin de daha olumlu oldugu gériilmektedir.
Genel olarak marka algillarinin (niversite adayr 6grencilerin Universite
tercihlerine yansidigi séylenebilir.

Anahtar Sézciikler: Marka Konumlandirma, Universite Tercihi, Universite
Marka Algisi

ASSESS THE IMPACT OF PROSPECTIVE STUDENTS'
PERCEPTIONS OF UNIVERSITY BRAND ON THEIR
PREFERENCES FOR UNIVERSITIES

ABSTRACT

Brand perception plays a decisive role in prospective students’ choice
of educational organizations today. This study aims to assess the impact of
prospective students' perceptions of university brand on their preferences for
universities. The study investigated the dimensions of brand perceptions of
three private and three state universities and prospective students’ reactions.
Findings from the study indicate that the most significant dimension in the
formation of university brand perception is the promises consisting of post-
graduation expectations, the learning environment and social environment.
The findings also suggest that state universities have stronger brand
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perception than private universities and prospective students have more
positive reactions to state universities. In general, prospective students'
perceptions of university brand are reflected in their preferences for
universities.

Keywords: Brand Positioning, University Preferences, University Brand
Perception

GIRiS

Yirminci ylizyilin son geyredinde yasanan hizli teknolojik gelisme ve
artan rekabet, toplumdaki tim yapilar degisime zorlamistir. Ekonomik,
sosyal ve kdltiirel alandaki dedisim; isin ve isgliciniin niteliginin, isin
orgltlenme sirecinin, orgdtlerin yapisinin ve yoénetim anlayislarinin
degisime ugramasina neden olmustur (Pfeffer, 1995: 161). Kiresellesme,
uluslararasi pazarlama ve bilgi iletisim teknolojilerinin  yayginlk
kazanmasiyla editim 6rgdtlerinin de bir dedisim siireci icerisinde oldugu
ifade edilebilir. Bu degisim siirecinin yiiksek 6grenim kurumlarinda daha
belirgin ortaya ciktiini gézlemlemek mimkindir. Odabagi (2006),
guiniimlz Universitelerinin gok dediskenli, karmasik ve yogun bir dedisim
ve donisim baskisi altinda kiresel bilgi cadina uyum saglamaya
galstigini; hizla dedisen kosullarin  yaratti§i  baskilar  sonucu,
Universitelerin stratejik planlama ve onun temel tasini olusturan stratejik
donlisim dedisikliginin de zorunlu oldugunu ifade etmektedir.

Universitelerin  degisen kosullara uyma cabalarinin  basinda
rekabetgi avantaj yakalamak gelmektedir. Bu amagla Universiteler,
pazarlama kavram ve uygulamalarini kullanmalariyla ulusal ve uluslararasi
cevrelerde bir kimlik algisi olusturmaya galismaktadirlar. Bu kimlik algisi
Universitelerin temel hedef kitlesi olan Universite adaylarinin bilgi edinme
ve karar verme siirecinde énemli bir rol oynamaktadir. Ait olunan kimligin
farkli alternatifler arasindan ayirt edilmesi amaciyla kullanimi sonucunda
ortaya cikan marka algisi yliksek6grenim kurumlarinin imaj ve itibarlari
lzerinde egitim hizmetlerinin pazarlanmasi agisindan incelenmektedir.
Universite adaylarinin egitim endustrisi icerisindeki secim kriterlerinin
nasil olustugunu belirlemede kullanilabilecek bakis agilarindan biri de
Universite marka algilarinin Gniversite tercihleri Uzerindeki etkilerini
Olcmeye dayanmaktadir. Bu calisma Universite adaylarinin Universite
marka algilarinin tniversite tercihlerine etkisini 6lgmeyi amaglamaktadir.
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MARKA VE MARKA ALGISI

Marka, Urlni alternatifleri arasinda ayirt etmeye yarayan ve ona
bir kimlik kazandirma &zelligi tasiyan oldukga 6nemli bir Griin &zelligidir.
Tiiketici pazarina yonelik Grlinlerin hemen tamaminin markal hale gelmis
olmasi da bu durumun 6nemli gbstergelerinden biri olarak gdsterilebilir.
Madaza vitrin ve raflarindaki icerik, tasarim, tat, 6zellik, nitelik, boyut vb.
pek cok ozelligi itibariyle birbirine benzer hale gelmis olan Urinlerin
tlketiciler tarafindan ayirt edilmesinde ambalaj yaninda ve ondan daha
one ¢glkan ozelligin marka oldugu agiktir. Bu bagdlamda marka
konumlandirma, isletme ydnetimlerinin kaginamayacaklari bir arag haline
gelmistir. Marka konumlandirma, Griinin kendisi ve eklentileriyle birlikte
alternatifleri arasinda tiiketiciler icin anlamli ve dederli bir bosluga hitap
etmek (zere, tlketicilere deder saglama vurgusunu iceren pazarlama
iletisimi  cabalarini gerektirir. Marka konumlandirmasiyla pazarlama
yonetimleri hedef pazarlarindaki tiiketicileri zihninde, fark edilen, akla
gelen, hatirlanan ve tercih edilen bir yer edinmeye caligirlar. Bu
baglamda, marka konumlandirmasinin basarisi, tiiketicinin marka algisiyla
paraleldir.

Markanin tlketiciler tarafindan algilanmasi, markanin farkli 6zellik
ya da boyutlariyla gerceklesebilir. Uriin ya da markanin icerigi, kalitesi,
fiyati, alternatiflerine gore talip olunan ihtiya¢c dogrultusundaki 6ne gikan
Ozellikleri bakimindan marka konumlandirma cabalarindaki iddialari
baglamindaki marka algilari ortaya cikar. Marka algisinin tiiketiciden
tiiketiciye farklilasmasi oldukca dodaldir. Zihinlerde neyin daha onemli
oldugu yargisi her bir tiiketici igin ayni dedildir. Clinki algi, zihinsel bir
strecte gerceklesmekle birlikte; tecriibe, 6grenim, kdltiir, psikolojik ve
sosyal pek ¢ok faktdriin etkisiyle farklilasabilir. Alginin tiketiciden
tiketiciye gore farkllasmasi yaninda ayrica marka konumlandirma
cabalarindan farkli algilamalar da ortaya cikabilir. Bu durum, marka
konumlandirma cabalarinda pazarlama mesajlarinin 6nemini daha da
artirir.

Marka algisinin gok sayidaki faktdriin etkisi altinda gergeklesmesi
ve her marka konumlandirma mesajinin beklenen sonucu vermemesi,
marka konumlandirma c¢abalarinda pazarlama yonetimlerini degisik
ozelliklere bagli konumlandirma cabalarina yoneltmistir. Bu kapsamda,
kisilik 6zelligi, Ulke orijini, Griinden beklenen yarar, rakip Grinlere iliskin
algilanan bosluklar gibi hususlar, marka konumlandirma cabalarinda 6n
plana gikmaktadir.
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Kisilik ozelliklerinin tlketiciler tarafindan @riin ve markalarla
iliskilendirildiginden yola cikilarak ortaya konulan marka kisiligi (Aaker,
1997), Urin ozellikleri ve beklenen vyararlar baglaminda marka ile
tiiketicinin kendi kisilik 6zelliklerini 6zdeglestirmesi ve buna badh olarak
marka algisi ile marka tercihinin olusabilecedi varsayimina dayalidir.
Nitekim, yapilan calismalar, farkh 6zellik ya da boyutlarda olmakla birlikte,
farkl GrGin gruplan baglaminda ve farkl 6lgiim tekniklerine ragmen,
belirtilen varsayimi dnemli 6lglide destekleyen sonuglari ortaya cikarmistir
(Aaker, 1997; Aaker, 2000; Aaker, Benet-Martinez ve Garolera, 2001;
Tigh, 2003; Bosnjak, Bochmann ve Hufschmidt, 2007; Aksoy ve Ozsomer,
2007; Geuens, Weiijters ve De Wulf, 2009).

Ulke orijini de marka algisinda dénemli bir diger faktérdiir. Mobilya
ve aksesuar driinlerde Italyan, elektronik driinlerde Japon, kozmetik
Urtinlerde Fransiz, otomobilde Alman ve kismen Japon markalarinin
siklikla aniliyor olmasi, marka algisinda bu (lke orijinli énemli baz
markalarin 6n plana gikmasindan ve {riinlerden s6z edildidinde ilk akla
gelen markalar olmasiyla dogrudan iligkilidir (Nagashima, 1970; Kaynak
ve Kara, 2002).

Markalarin algilanmasinda Uriinden beklenen yarar cercevesinde,
yerine gbére damak tadi, yerine goére performans, kimi zaman hiz, kimi
zaman hatasiz islem ve benzeri ok sayida 6zellik 6n plana gikarilabilir. Bu
noktada kultir ve alt kultirel faktdrler de belirleyici olabilir. Baska bir
deyisle, tiiketicilerin marka tercihleri, onlarin belirli Grin ozellikleriyle
iliskilendirecekleri degerlendirmelerden etkilenir (Gray, Fam ve Llanes,
2003). Pazarlama yonetimlerinin bu tir 6zelliklere yonelik olarak hedef
pazarlarindaki bosluklari iyi okumalari ve bu 6zellikleri dikkate alan
uygulamalari ile marka konumlandirmaya ydnelik pazarlama iletisim
gabalarini gergeklestirmeleriyle basari sansi artirilabilir.

UNIVERSITELERDE PAZARLAMA VE MARKA KONUMLANDIRMA

Pazarlama anlayls ve cabalarindaki gelisimin Griin odakliliktan
misteri odaklilida dogru gelistii aciktir. Levitt'in (1960) "Pazarlama
Miyoplugu” baslikli calismasinda da belirttigi Gzere, rlin ve pazarlama
gabalarina odaklanmanin mdsteri ihtiyac ve isteklerinden uzaklasmayi
beraberinde getirecedi, cok basarili goziiken isler yapilsa bile misterinin
beklentileri karsilanamayacadi icin, sonug itibariyle yapilanlarin gok fazla
bir anlam ifade etmeyecedi soylenebilir. Tiketici pazarlarina yonelik
drdnler igin oldugu gibi, Universiteler agisindan da pazarlama odakliiga
ihtiyac her zamankinden daha fazla goérlinmektedir. Her gegen giin
Universitelerin artmakta olan sayisi ve ayrica yurt igi ve digi Universite
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tercih segeneklerinin artmasi sonucu Universiteler arasinda da kiyasiya
rekabete sebep olmaktadir. Zira Universiteler bir yandan nitelikli 6grenci
ve Odretim elemanlarini kazanabilmek bir yandan ise kurumlar ve
toplumla iligkilerini gelistirebilmek bakimindan pazarlamaya ihtiyag
duymaktadir. Uluslararasi artan 6drenci hareketliligi ve Universitelerin
ulusal sinirlarin  6tesinde gelisen faaliyetleri bakimindan pazarlama
odakliiga olan ihtiyacin siddeti de artmaktadir. Marka Gniversite
olabilmek, prestij ve itibar sahibi bir Universite olabilmek gelecekteki
potansiyel aday o6grenci, personel, akademisyenler icin kritik bir deder
teskil etmektedir (Landrum, Turrisi ve Harless, 1999). Universiteler bu
baglamda, bir taraftan, mevcut 6grencileri, aday 6drenciler, 6gretim
elemanlari, diger calisanlar ilgili diger paydaslara yonelik olarak misteri
odakli hareket ederken, diger yandan ise paydaslarla uzun soluklu
iletisimi  iceren iliskisel pazarlamaya daha fazla adirlk vermek
durumundadirlar. Bu tiir cabalar sonucunda pazarin bdlimlendiriimesi ve
hedef pazara wuygun pazarlama gabalarinin etkili bir gekilde
gerceklestiriimesi de mimkin hale gelebilir (Binsardi ve Ekwulugo, 2003).

Universite markalari ve bunlarin algilanmasinin zaman zaman
uygulama konusu olmak birlikte akademik ilgiyi yeterince gekmedigi
anlagilmaktadir (Chapleo, 2007). Bu durumun, Ingiliz Universitelerinin
ozellikle Asya pazarlarina acglimasiyla daha fazla tartisilir oldugu (Gray,
Fam ve Llanes, 2003), ancak bunun éncesinde de Ingiliz tiniversitelerinde
markalama ¢abalarinin bulundudu, fakat bu cabalarin {niversite sektori
acisindan uygun ve yeterli olmadidi da belirtiimektedir (Johnston, 2001).
Ogrenci ve 6gretim elemani hareketliligin artmasina paralel olarak
Universitelerde pazarlama ve markalama gabalarinin da arttidi
soylenebilir.

Universite kalitesinin, prestijinin ve itibarinin  incelenmesinin
yapildidinda Universite markasi olusturmak icin hangi bilesenlerin hangi
adirlikla etkili oldugunun karsilastirimasi da yapimis ve Universite
kalitesinin etkisinin Universite prestij ve itibarinin etkisinden daha az
oldugu anlasiimistir (Ivy, 2001). Bu baglamda (niversite markasinin
algilanmasinda fiziksel faktorlerin psikolojik faktdrlere nazaran etkinliginin
daha az oldugu yorumu da yapilabilir. itibar ve prestij yaratmanin kalite
yaratmaya nazaran bir miktar daha duygusal bir faktér oldugu ve
ogrencilerin zihinlerinde bu yénde algi olusturmanin Universite markasi
olusturmada daha saglkh olacagi soylenebilir. Bu badlamda
Universitelerin hedef kitlelerini saglikl bir sekilde belirlemesi ve marka
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konumlandirma stratejilerini olusturmasi dnemli bir role sahiptir (Baser,
2008).

Universite logolarinin da (niversite imajini énemli derecede
etkiledigi  sdylenebilir. Universite logolari duygusal ve fonksiyonel
bilesenler aracilifiyla irdelendiginde, toplam (niversite imajinin logonun
duygusal bilesenlerinden daha fazla etkilendigi bilinmektedir (Palacio,
Meneses ve Perez, 2002).

Logolar, itibar ve prestij, kalite, markanin duygusal ve fonksiyonel
bilegenleri yani sira ilgingtir ki demografik faktorler de Universite
markasinin algilanmasinda ayirt edici bir role sahiptir. Bayan 6grenciler
markayl daha ¢ok statii ve farklilik edinmeye yénelik algilarken, erkek
ogrencilerin algisi diristlik ve sorumluluk bilinci yoniindedir (Torlak ve
Ozdemir, 2005). Bu noktadan hareketle, {iniversite marka algilamasinda
da aday o6drencilerin demografik Ozelliklerine bagl olarak farkliliklar
ortaya cikabilir.

Universitelerde markalama ve marka konumlandirmanin éniinde
bazi engellerin olabilecegi de aciktir. Orgiitsel karmagiklik; Griinlerin
sunumuna konu olarak, dégrenci, 6gretim elemani ve kurumlar ile toplum
agisindan oldukga farkh hedef kitlelere yonelik olmasi; uluslararasi
iddialarina karsilik Gniversitenin markasinin yerli olmasi; cok farkl
amaglari icinde barindiran bir organizasyon olarak (niversitede arzu
edilebilir bir marka icin kiltiirel ve ahlaki bir temel olusturmadaki zorluk
olmak Uzere doért temel hususun (niversitelerde markalama ve marka
konumlandirmada 6nemli engel olusturabilecedi belirtiimekte, ancak daha
6nemli engelin ise (niversitelerin ticari yaklagimlara uyumda
karsilasacaklari zorluklar seklinde dile getirilmektedir (Chapleo, 2007).
Nitekim farkh kdltirlerden 06drencilere yonelik gergeklestirilen bir
arastirmada Universite marka konumlandirma boyutlarinda kuiltirel faktor
son sirada yer alirken, 6grenme ortami, itibar ve lisansiistii kariyer
yonlendirmeleri ilk Ug sirada yer almistir (Gray, Fam ve Llandes, 2003).

Bu sonuglardan hareketle, Gniversitelerin karmasik olmalari ve gok
farkll hedef kitlelere yonelik olmalarina ragmen, uluslararasilasmada da
markanin ulusal olmasi kiltirel agidan ¢ok da fazla sorun teskil
etmeyecedi  sOylenebilir. Marka konumlandirmanin  gerekliliklerine
uyuldugu 6lglide bazi sorunlarin kendi iginde asilabilecedi anlagiimaktadir.

Universitelerde marka konumlandirma c¢abalari daha genelde
kurumsal kimlik calismalarinin  bir pargasi olarak da gorilebilir.
Universitelerin kurumsal kimlik calismalarinda kurumsal gérsel unsurlar,
davranigsal boyutlar, drgut kiltlra ile pazar sartlari dort temel belirleyici
olarak ifade edilmektedir (Melewar ve Akel, 2005). Burada sayilan ilk

102



Universite Adaylarinin Universite Marka Algilarinin Universite
Tercihlerine Etkilerinin Olgiimii: Eskisehir Ornegi

siradaki kurumsal gorsel unsurlar aslinda 6nemli dlglide Universite
markasidir. Markanin ses, sembol ve renkleriyle bir biitlin olarak gésterimi
seklindeki kurumsal gorsel unsurlarin gergekten de Universitelerin
kurumsal kimlikleri baglaminda oldukca énemli unsurlar oldugu aciktir. Bu
unsurlar bir bitln halinde Universite marka konumlandirma gabalari igin
de dnemlidir. Warwick Isletmecilik Okulu (Warwick Business School) igin
yapilan 6rnek olay calismasinda, goérsel unsurlarin kurumsal kimlik
acisindan ¢ok 6nemli gorildigi ve cabalarin da adirlikli olarak bunun
lzerinde yodunlastiginin ortaya cikmis olmasi da (Melewar ve Akel,
2005), bu sonucu destekler niteliktedir.

Tiketici pazarlarina yonelik Grlnler icin oldugu gibi, Universite
marka algilarinin da degisik boyutlar sdz konusu olacaktir. Uriinden
beklenen vyarar, dUrine olan ihtiyacin siddeti, kisilik ozellikleriyle
Ozdeslestirme egilimi, llke orijini, Griin ozellikleri vb. gok sayidaki faktore
bagh olarak, liniversite marka algisinin da dedisik boyutlara indirgenmesi
beklenir.

Universite Marka Algisinin Boyutlar

Uriin farkllastirma ve ayirt edicilik sadlamasi yaninda tiiketici
zihninde giiglii bir marka imaji olusturma gabalar isletmeler agisindan her
gecen giin daha da 6nemli hale gelmektedir. Marka imaji olusturma ve
glicli marka algisini yerlestirmeye yonelik cabalar sadece kar amagh
organizasyonlarla sinirh  degildir.  Sivil toplum  kuruluslari, sosyal
sorumluluk kampanyalari vb. cabalar igin oldudu gibi, egitim, ulagtirma ve
sadlik hizmetleri sunan organizasyonlarin da marka algisi olusturmak ve
marka imajlarini giglendirmeye donik cabalarinin artan bir gsekilde
gergeklestirildigine tanik olunmaktadir. Ayrica marka algisi olusturmaya
calisan Universitelerin de enerjilerini ve kaynaklarini kendileri igin misteri
pozisyonunda olan &grencilerin Universiteden beklentilerine paralel bir
sekilde olusturmalari {iniversitelere gok biiylik yarar saglayacaktir. Bu geri
bildirimler sayesinde Universiteler marka olarak glgli ve zayif yonlerini
gelistirebilir ve 6grencilere daha etkin hizmet sunabilirler. Bu noktadan
yola cikarak, Universite adaylarinin zihnindeki Gniversite marka algilarinin
Olglilmesi ve Universitelerin marka algisinin olusumunda hangi boyutlarin
one ciktiginin belirlenmesi, bu galismanin ana amacidir. Marka algilarinin
tlketici tercihlerini etkilemesine paralel olarak (niversite adayi
ogrencilerin de marka algilarinin onlarin Gniversite tercihleri lizerinde etkili
olmalari beklenir. Bu galismada bu sorulara cevap aranmaya galisiimistir.
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Arastirmada Universite markasinin algilanan boyutlari ve marka
algisina iliskin olarak Bennett ve Ali-Choudhury’nin (2009) calismalarinda
ortaya koymus olduklan model ve d&lgeklerden yararlanilimistir. Bu
kapsamda, Universite marka algisi ve sonuglarina iligkin grafiksel model
Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.

Universitelerin marka algisinin olusmasinda, adaylara saglanan
ogrenim ve diger etkinlikler, mezuniyet sonrasina iliskin beklentiler
yaninda, sahip olunan nitelikler ve sembolik dederlerin nemli Olclide
belirleyici oldugu sdylenebilir. Buna goére, Universite marka algisinin;
vaatler, nitelikler ile sembol ve tanitim olmak tzere (g temel boyutundan
s6z edilebilir. Marka algisinin giktilari ise, biligsel, duyussal, arzulama ve
sayginligin 6Gnemsenmesi seklinde siralanabilir.

Ogrenme
gevresi
Sosyal gevre

Mezuniyet
sonrasina iligkin
beklenti

Biligsel
tepkiler

Duyussal
tepkiler

& Arzulamaya
iliskin
tepkiler

Fiziksel
gergeklik
Sembol ve tanitim
iletisimi

Sekil 1: Arastirmanin Grafiksel Modeli

Sayginhgin
dnemsenmesi

Bir Gniversiteden Universite adaylarinin en énemli beklentilerinin iyi
bir 6grenme ortami yaninda sosyal imkanlarin da vyeterince genis
sunulabilmesidir. Diger énemli bir beklenti ise mezuniyet sonrasi iyi bir
kariyer firsatinin olusumuna Gniversite isminin ve 6grenme yeterliliklerinin
saglanmasidir. Bu beklentilere karsilik Gniversitenin marka boyutlarindan
en 6nemli unsur olarak Universitenin vaat ettikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
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Elbette bu vaatlerin giktilan itibariyle karsihiginin olmasi ve algilanmasinin
onemli oldugu aciktir.

Universite marka algisinin diger iki boyutunun nitelikler ile sembol
ve tanitim oldugu sdylenebilir. Universitenin yerlesim ve ulasim olarak
uygunlugu yaninda giris sartlarinin saglanabilirligi ve itibarl olup
olmamasi, o Universitenin niteligine iliskin marka algisini etkiler.
Universiteler arasinda artan rekabet dikkate alindiginda iniversite marka
algisinin diger 6nemli bir boyutu olarak da isim ve logolar ile birlikte
marka konumlandirmayr da esas alan pazarlama iletisim ¢abalarinin
olmasi dogaldir.

Bu arastirmada, arastirma modelinin test edilmesi amaglanmamig
olup, sadece model kapsamindaki marka algisi boyutlarina ve Universite
adayr Odrencilerin tepkilerine iliskin algilari dlglilmeye caligiimistir.
Arastirma sonuglarina gore ayrica, Universite marka boyutlarinin
algilanmasi bakimindan adirliklarina iliskin degerlendirme yapma sansi da
ortaya cikacaktir.

Arastirmanin ana kitlesi Eskisehir il merkezinde Universiteye
hazirlanan Universite adaylaridir. Ana kitleye iliskin tam ve gilincel listenin
elde olmamasi nedeniyle kolayda 6rneklem yontemiyle 300 anket birak-al
yontemiyle uygulanmistir. Eksik ve hatali doldurulmus olanlar elendikten
sonra 265 anket analiz icin uygun gorilmastir. Anket uygulamasi
oncesinde katihmcilar aragtirma hakkinda bilgilendirilmistir. Veriler Subat-
Mart 2011 tarihlerinde toplanmistir. Eskisehir il merkezindeki {niversite
hazirlik dershanelerinin belirli bir alanda kiimelenmis olmasi nedeniyle
ulagilan oOrneklemin ana kitleyi temsil yetenedinin vyeterli oldugu
dislintlmektedir.

BULGULAR VE TARTISMA

Cevaplayialarin 135 (%50,9) erkek olup, yariya yakini (%47,9)
genel lise, %17,4U Anadolu lisesi ve %13,2'si ise meslek lisesi
mezunudur.

Cevaplayicilara (ic adet devlet ve Uig adet vakif Universitesine iligkin
sorular sorulmustur. Universitelerin seciminde bilinirlik, taninmiglik ve
Universite tercih siralamalarindaki yerleri dikkate alinmistir. Bu kapsamda,
ODTU, Bogazici, Galatasaray, Bilkent, Sabanci ve Kog universitelerinin
marka algilarinin boyutlari ve adaylarin tepkileri belilenmeye caligiimistir.

Tablo 1'de (niversite marka algisinin boyutlarinin belirleyicilerine
iliskin algilamalarina iliskin ortalama degerler yer almaktadir. Marka algisi
boyutlarinin  belirleyicilerini  6lcmede 5'li Likert 0Olgedi (5 kesinlikle
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katiiyorum, ..... , 1 kesinlikle katilmiyorum) sonucunda hesaplanan
dederler tabloda belirtilmistir.

Tablo 1: Universitelerin Marka Boyutlarinin Belirleyicilerine
iliskin Algilamalarin Ortalama Degerleri

Marka algisinin Universite
boyutlar ve
ifadeler

VAATLER
Mezuniyet Sonrasi
Beklentiler
Universitenin 4,26 3,94 3,74 4,26 3,98 3,81
mezunlarinin oldukga
yuksek is ve kariyer
beklentileri vardir.
Universiteden alinan 3,98 3,78 3,49 3,86 3,82 3,49
dereceler dis
diinyada yiksek bir
statliye sahiptir.
Universiteden 4,12 3,98 3,81 4,14 3,96 3,76
alinacak diploma,
kisiye hayati boyunca
faydali olacaktir.
Odrenme Cevresi
Universite, 4,01 3,89 3,77 4,00 3,88 3,75
muikemmel
kitliphane, bilgi
teknolojisi ve diger
6grenme olanaklarina
sahiptir.

Universite, 3,95 3,77 3,70 3,98 3,78 3,65
miikemmel 6grenci
destek hizmetlerine
sahiptir.(calisma
becerileri, akademik

oDTU Bilkent | Sabanci | Bogazici | Galatasaray | Kog

yazim vb. gibi)

Universite, yardimci 3,82 3,72 3,64 3,81 3,69 3,60
ve ilgili personele

sahiptir.

Universite, 3,94 3,76 3,68 3,89 3,84 3,65

6grencilerin kolaylikla
erigebilecedi 6gretim
ve destek personeline
sahiptir.

Universite, 3,77 3,75 3,62 3,80 3,68 3,59
ogrencilerine oldukga
genis “sinifta
6gretim” olanaklari
sadlar.

Sosyal Cevre
Universite, yeni 4,03 3,99 3,93 4,09 4,01 3,93
arkadas edinme
olanaklan sunan canli
bir sosyal ortama
sahiptir.

Universite, cok sayida 3,96 3,81 3,66 3,96 3,88 3,67
ogrenci kultibi ve
topluluguna sahiptir.
Universite, 3,84 3,77 3,65 3,82 3,75 3,63
miikemmel spor ve
eglence tesislerine
sahiptir.
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NITELIKLER

Elverislilik

Universite, benim gibi
insanlarn
ihtiyaglarina uygun
olan gok gesitli
Ogretim programlari
sunmaktadir.

Bu Universiteye
devam etmek maddi
acidan zorlayici
olmayacaktir.

2,52

2,49

Universite benim igin
ulagimi uygun bir
yerdedir.

3,03

2,90

2,82

2,97

2,88

2,76

Universitenin giris
puanlari benim
acimdan uygundur.

2,80

2,73

2,69

2,75

2,73

2,61

Fiziksel Gergeklik

Universite, fiziksel
olarak gekici bir
kampiise sahiptir.

3,55

Universite, fiziksel
olarak glvenli bir
alandadir.

3,44

3,42

Universite, pek cok
aktivite ve edlence
olanaklarinin
bulundugu bir cografi
alana
konumlandiriimigtir.

3,55

3,49

SEMBOL ve
TANITIM

Isim ve Logo

Universitenin, ismi
akilda kahcadir.

4,11

3,96

3,80

4,18

4,06

3,88

Universitenin ismi,
kurumun yapisi
hakkinda gok sey
cagristirmaktadir.

3,54

3,33

3,37

3,44

3,50

3,43

Universitenin logosu
akilda kalicidir.

2,93

Universitenin logosu,
kurumun yapisi
hakkinda gok sey
cagnistirmaktadir.

3,01

Pazarlama
Iletisimi

Universitenin
reklamlari ve tanitici
materyalleri kurum
hakkinda iyi bir imaj
cizmektedir.

3,54

3,44

3,32

Gazete haberleri,
televizyon ve diger
insanlarla yaptigim
konusmalardan
Universite hakkinda
duyduklarnm
bilincimde iyi bir imaj
olugturmaktadir.

3,58
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Tablo 2: Universitelerin Marka Algilarina Yénelik Ogrenci
Tepkilerinin Ortalama Degerleri

Marka algisina Universite
yonelik 6grenci
tepkisi

Bilissel Tepkiler
Bu Universitenin, iyi 4,22 3,93 3,79 4,21 4,04 3,85
bir Gniversite
oldugunu
dlgindyorum.
Bu Universitenin, 4,07 3,73 3,48 3,94 3,76 3,52
hayranlik ve saygi
duyulmayi hak eden
bir Gniversite
oldugunu
dilsiindyorum.

Bu Universitenin 3,71 3,39 3,29 3,60 3,35 3,18
Odenen paraya
deder veren bir
iniversite oldugunu
disiintyorum.
Duyussal Tepkiler
Bu Universiteye karsi 3,91 3,70 3,53 4,01 3,63 3,45
duygularim
olumludur.
Bu Universitenin 3,93 3,69 3,54 4,07 3,80 3,67
6grencisi olmanin
beni mutlu edecegini
hissediyorum.

Bu Universitenin 4,07 3,80 3,58 4,02 3,84 3,64
6grencisi olmanin
benim igin iyi
olacagini
hissediyorum.

Bu Universiteyi, 3,94 3,80 3,57 3,97 3,76 3,55
cekici buluyorum.
Arzulamaya
Tliskin Tepkiler
Bu Universitede 3,96 3,67 3,43 3,92 3,73 3,49
okumay ciddi bir
sekilde isterim.
Fikrim soruldugunda, 4,03 3,66 3,43 3,92 3,67 3,37
bu Universite
hakkinda olumlu
seyler sdyleyecedim.
Bu Universitede 3,88 3,39 3,12 3,70 3,36 3,17
okumayi
dlsindyorum.
TItibarin
Onemsenmesi
Bu Universite, 4,07 3,81 3,59 4,01 3,84 3,60
oldukga saygindir.
Bu Universite, 4,17 3,99 3,72 4,15 3,92 3,76
basarili bir
Universitedir.
Bu Universitenin, 4,12 3,80 3,73 4,05 3,86 3,65
benim gibi bir birey
icin uygun bir egitim
sunacadina
gliveniyorum.

oDpTU Bilkent Sabanci Bogazigi Galatasaray Kog
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Universite adayr 6grencilerin  marka algilar  dogrultusunda
tepkilerine iliskin algilamalarinin ortalama degerleri Tablo 2'de vyer
almaktadir. Biligsel, duyussal, arzulamaya iliskin ve sayginlik agisindan
marka algisina yonelik tepkilerin birbirine yakin dederde oldugu ortaya
cikmistir. Marka algisi yiksek olan Universitelere iliskin tepkilerin de daha
yliksek oldugu gorilmustdr.

Tablo 3'te arastirma kapsaminda yer alan Universite markalarina
iliskin algilanan degerler 6zetlenmistir. Universite marka algisinin her bir
boyutu icin ortalama dedere gore tek drneklem t testi sonuclarina goére
ortalama dederden istatistik olarak anlaml farklilik icerenler de tabloda
(*) ile isaretlenmistir.

Tablo 3: Universitelerin Marka Boyutlarina Iliskin Algilamalarin
Ortalama Degerleri

Marka Universite ortalama
| boyutlan oDTD Bilkent | Sabanci Bogazici I ay Kog
s 412%¢ | 390 | 3,68 | 4,08% |39 3,69%% | 3,90
Qeiklentiler
_?@i’”e 3,90%* | 3,78 3,68%* 3,90% 3,78 3,65%* 3,79
Sosyal gevre 3,95 3,78 3,75% 3,96 3,88 3,74 3,85
Elveriglilik 3,22%% | 2,95 2,88* 3,14% 3,01 2,85%* 3,01
Fakeelotam | 3 74x | 358 | 3,52 3,71 3,62 3,49* 361
Tsim ve Logo 3,48 3,30 3,28 3,43 3,46 3,33 3,39
Pazarl
pocanoma 3,72« 359 |338 3,614 | 3,65 3,45 357
Universitelere
yonelik
Biligsel tepkiler 4,00*%* 3,68 3,52*%* 3,92%* 3,72 3,51%* 3,73
| 3,96** | 3,75 | 3,56** | 4,02** | 3,76 3,58% | 377
Mo | 3,96 | 357|333 | 385|359 3340 | 361
Tomeer | 412%% | 386 | 368 | 407 | 387 367 | 388

**p<0,01;, *p<0,05

Universite marka algisinin  olusmasinda mezuniyet sonrasi
beklentiler, 6grenme cevresi ve sosyal cevreden olusan vaatlerin en
onemli boyut oldugu anlasiimistir. Sembol ve tanitim boyutunun ikinci
sirada yer aldidi ve bu boyutun Universite ismi ve logosu ile Universitelerin
pazarlama iletisim cabalarindan olustugu gorilmistir. Elveriglilik ile
fiziksel gergeklikten olusan nitelikler ise {glincii sirada yer alan marka
algisi  boyutudur. Bu sonuglar, Universitelerin 6gretim kalitelerinin
bilinirligi, medyada isim ve logolari ile pazarlama iletisim cabalarinin
fazlaligina karsilik, aday 6grencilerin bu Gniversitelerin bu {niversitelerin
giris puanlarinin yiiksek olmasi ile Gniversitelerin fiziksel ortamlarina iliskin
yeterli bilgi sahibi olmamalari ile agiklanabilir.
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ODTU ve Bogazici Universitelerinin hemen tim marka algisi
boyutlari bakimindan ortalamanin (izerinde, Galatasaray ile Bilkent
Universitelerinin ortalama dedere oldukga yakin, Sabanci ve Kog
Universitelerinin ise ortalamanin altinda algilandigi ortaya cikmistir. Baser
(2008)'in calismasi baglaminda Bodazici Universitesinin en ¢ok hayal
edilen (niversite olarak tespit ediimesi de bu calismanin Bodazigi
Universitesi hakkindaki bulgulariyla benzerlik gdstermektedir. Benzer
sonuglar, Universite adayi cevaplayicilarin Universitelere yonelik tepkileri,
bir bagka ifadeyle, tercihleri bakimindan da s6z konusudur.

Bu sonuglar kapsaminda, arastirma konusu devlet Universitelerinin
vakif Universitelerine oranla marka algilarinin daha giigli oldugu, aday
ogrencilerin bu Gniversitelere yonelik tepkilerinin de daha olumlu oldugu
sOylenebilir. Genel olarak da marka algilarinin Universite adayi
ogrencilerin Universite tercihlerine de yansiyacadini séylemek mimkiin
gozikmektedir.

SONUC VE ONERILER

Artan rekabet ortaminda Universitelerin de kendi hedef pazarlarina
yonelik marka algilarini etkili bir sekilde olusturmalari, pazarlama iletisim
gabalar ve marka konumlandirmalar ihtiyaci artmaktadir. Bu baglamda
Universitelerin - marka algilarinin  hangi  boyutlarda algilandiginin
belirlenmesi, algilanan boyutlarin énem derecesinin belirlenmesi ve bunun
Universite aday1 6grencilerin tepkilerine yansimasinin belirlenmesi 6nemli
hale gelmektedir. Konunun énemine karsilik, 6zellikle Turkiye 6zelinde bu
tir calismalarin yeterince gergeklestiriimedigi de gozlenmektedir. Bu
calisma, bu boslugun doldurulmasina baslangic diizeyinde bir katkiyi
hedeflemistir.

Eskisehir drneklemi badlaminda gergeklestirilen bu arastirmada,
marka bilinirliligi ylksek ve marka itibarinin giicli oldugu disiinilen (g
vakif ve {i¢ devlet olmak lizere toplam alti Gniversitenin marka algilari, bu
algilara iliskin 6ne cikan boyutlar ile 6grencilerin bu Universitelere iligskin
farkl diizeylerdeki tepkileri dlclilmeye calisiimistir.

Universitelerin marka algilarinda (ic temel boyutun én plana ciktigi
goriilmistir. Onem sirasina gére bu boyutlarin 6grencilerin algilamasi
bakimindan, mezuniyet sonrasina iliskin beklentiler, Universitenin sahip
oldugu nitelikler ile Universitenin sembolik unsurlar ile tanitim gabalari
oldugu anlagiimistir.

Algilanan marka boyutlari bakimindan devlet Gniversitelerinin vakif
Universitelerine oranla daha ylksek diizeyde algilandigi gorilmistiir.
Algilanan marka boyutlar ile Universitelere tepkilerin de benzer alg
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diizeyinde oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug¢ dogrultusunda,
Universite marka algilamasi ile Gniversite tercihleri arasinda anlamli bir ilgi
olacagi sonucuna varilabilir.

Bu sonuglara goére, Universitelerin mezuniyet sonrasina iligkin
kariyer imkanlari saglayacak 6gretim ve sosyal cevrelerini gelistirmeleri ve
bu kapsamda vaatlerini gelistirmeleri, bu vaatlerini ayrica pazarlama
iletisim cabalarina konu etmeleri 6nerilebilir.

Konuya iliskin ileride yapilacak galigmalar agisindan ise, Universite
marka algilarina iligkin boyutlarin gegerlilik ve givenilirlik testlerinin
yapilacagi calismalar, farkli Orneklemler (zerinden algilanan marka
boyutlarinin benzer olup olmadidinin test edilmesi Onerilebilir. Bu
calismalarin bir adim daha o6tesinde ise, aday 6grenciler ile Universitelerin
ogrencilerinin marka algilarinin karsilagtinimasina yonelik calismalarin
yaplimasiyla da disaridan ve igeriden algilamalar arasindaki farkliliklar
yakalanabilir.
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OZET

Bu arastirma, kamu kurumlarinda yonetici pozisyonunda calisanlar
arasinda kadin yonetici sayisinin az olmasinin nedenlerine yonelik goérisleri
belirlemeyi amaclamaktadir. Bu nedenle, TC. Enerji ve Tabii Kaynaklar
Bakanligi Ankara Merkez Teskilati'nda gorev yapan yoneticilere cinsiyet ayrimi
yapilmaksizin anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Calisanlarin demografik
Ozellikleri frekans analizleri ile ortaya konulmustur. Kadinlarin yonetici
pozisyonuna yukselememelerinin nedenleri ile ilgili olarak kadin ve erkek
calisanlar arasindaki goriis farkliliklarina ulasiimistir.
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GLASS CEILING SYNDROME AND THE PREVENTS IN THE
HIERCARCHICAL ELEVATION OF WOMEN: CASE STUDY OF TR.
MINISTRY OF ENERGY AND NATURAL RESOURCES ANKARA CENTRAL
ORGANIZATION

ABSTRACT

In this research, it is aimed to determine the views of workers in manager
position in “T.R Ministry of Energy and Natural Resources Ankara Central
Organization” about the reasons of being a few number of woman managers
in public institution. For this purpose, a survey is conducted the managers of
TR. Ministry of Energy and Natural Resources Ankara Central Organization
without gender gap. The demographic characteristics of workers are
exhibited by frequency analysis. The dissidence between man and woman
workers about the reasons why women cannot be in manager position is
stated.
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GIRIS

Caddas orgutlerin en degerli kaynadi olan insan giicii, drgitsel
amaglarin basarilmasinda son derece énemli bir rol oynamaktadir (Bingdl,
2010: 2). Bir orgit, finansal kaynaklar, makine, techizat ve teknoloji
acisindan ne kadar iyi durumda olursa olsun, insan kaynaklarini verimli ve
etkin bir sekilde kullanmadigi takdirde, basarili olamayabilir. Insan
kaynaklarinin etkili bir bigimde kullanimi ise proaktif bir yonetimi
gerektirmektedir (Arikan, 2003: 1). Kiiresellesme sireci, kadinlarin is
yasamindaki etkinligini arttirmistir. Endiistri toplumunun is glicl portresini
erkekler olustururken, bilgi toplumda kadinlar 6n plana c¢ikmaktadir.
Ancak calisan kadin sayisinin ve is diinyasinda kadinlarin etkinliginin
giderek artmasina karsin, Ust dizey yonetici ve liderler arasinda
kadinlarin sayisi halen istenilen diizeyde degildir. Tirkiye'de yonetici
konumuna gelmis kadin sayisi erkeklere kiyasla oldukca azdir (Karaca,
2007: 1). Gegmisten glnimize, yasamin her déneminde ve toplumun
her kesiminde, kadinlar ve erkekler birlikte calismalarina ragmen
kadinlarin ortaya koyduklar katkilar géz ardi edile gelmistir. Kadinlarin
hiyerarsik olarak alt diizey yoneticilik pozisyonlarinda galismalari nispeten
daha dodal karsilanirken, yoneticilik gibi yliksek gilig, prestij ve stati
sadlayan pozisyonlara adayliklar ve is yasaminda yiikselmeleri oldukca
zor olmaktadir (Celikten, 2004: 92). Ozellikle st diizey pozisyonlara
ulasmak isteyen kadin yoneticiler, adeta camdan bir tavan ile karsi
karsilya gelmekte ve sonug olarak da ozellikle sorumluluk gerektiren
yonetsel pozisyonlarda ¢ok sinirli sayida temsil edilmektedirler (Arikan,
2003: 1-19). Tirkiye'de oldugu gibi Dinyanin da bircok lkesinde
karsilagilan durum benzer niteliktedir. Cam tavan sinin Ulkeler ve
isletmeler arasinda farkliik gostermektedir (Aktas, Algir ve Cengiz 2009:
271). Yapilan bir arastirmaya gére Amerika'daki (st diizey sirketlerin en
¢ok kazanan 4012 vydneticisinin sadece %0,5'i1 ve Fortune 500
kurumlarinin kidemli ydneticilerinin ise sadece %4'U kadindir (Davies-
Netzley, 1998: 340; Baxter ve Wright, 2000: 276-277). Baska bir
arastirma ise, hikimet iglerinin neredeyse yarisinda, sekreterlik iglerinin
ise %86'sinda kadinlarin calistigini, buna ragmen CEO‘larin sadece
ceyregini, kidemli yoneticilerin ise %10’ununu kadinlarin olusturdugunu
gostermektedir. Benzer durumlar baska (ilkelerde de vardir. Danimarka'da
yoneticilerin %14,5'i kadin iken, Ust diizey yonetici kadin sayisi %1-%5
arasidir. Japonya’da 6zel sektdrde yoneticilerin %7,5'1 kadin, Ust diizey
yOneticilerin ise sadece %0,3'U kadindir (Baxter ve Wright, 2000: 276—
277).
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Bu arastirma kapsaminda, cam tavan sendromu hakkinda bilgi
verilecek ve kadin yodneticilerin karsilastiklari engeller hakkindaki gortsleri
ortaya konulmaya calisilacaktir. Bu baglamda arastirmanin hedef aldig
arastirma sorunsali, is yasaminda kadinlarin yikselmesini engelleyen
bireysel, 6érgtitsel ve toplumsal faktorlerin incelenmesidir.

CAM TAVAN KAVRAMI

Cam tavan kavrami, 1970'lerde Amerika Birlesik Devletlerinde
“kadinlarin st kademe ydnetim pozisyonlarina ulagmasini engelleyici
davranissal ve oOrglitsel Onyargilardan kaynaklanan, goériinmez, yapay
engelleri” tanimlamak igin kullanilmaya baslanmigtir (Wirth, 2001: 1).
Kavram 1986’da Hymovitz ve Schellard tarafindan Wall Street Journal'in
“is Yasaminda Kadin” konulu bir haberinde kullanilmis ve genel olarak
“isletme, hiikiimet, egitim ve kar amac glitmeyen organizasyonlarda, st
kademe pozisyonlara ulagmak igin cabalayan kadinlarin karsilastigi
engeller” olarak tanimlanmistir. Ancak cam tavan kavrami, kadinlarla
sinilandirilan bir kavram dedildir. Etnik azinliklar ile erkeklerin, tipki
kadinlar gibi gelisimleri sirasinda engellerle karsilasma durumlari da cam
tavan ile agiklanabilir (Lockwood, 2004).

Cam tavan kavrami, “kadinlarin ve aznlklarin gelismesine
konulmug yapay bariyerler” olarak tanimlanmigtir. Bagka bir deyisle cam
tavan, “goérilmeyen, azinliklari ve kadinlari, yetenekleri ve basarilarini géz
online almaksizin sirketin lst basamaklarina gikmaktan alikoyan kirilmaz
engel”dir (Cotter vd.,2001: 656). Tirkiye ve dinyada, konu ile ilgili
vapilan calismalarda cinsiyet temelli cam tavan engellerinin farkl
sekillerde siniflandinldidi  goriilmektedir. Ancak biitiinleyici bir bakis
acisiyla, orgitlerde cam tavan olusumuna yol acan unsurlar bireysel,
orgltsel ve toplumsal faktérler etrafinda toplanabilmektedir (Dreher,
2003: 542).
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Tablo 1: Kadin Yoneticilerin Cam Tavan Engelleri

Bireysel Faktorlerden
Kaynaklanan Engeller

Orgiitsel Faktdrlerden
Kaynaklanan Engeller

Toplumsal Faktérlerden
Kaynaklanan Engeller

Goklu Rol Ustlenme

Kadinlarin Kisisel Tercih
ve Algilari

Orgiit Kiiltiirii ve
Politikalari

informal iletisim Aglar

Mesleki Ayrim

Stereotipler

Mentorluk

ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismanin temel amaci, TC. Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlidi

Ankara Merkez Teskilati'nda calisanlarin cam tavan algisi olup olmadigini
belirlemek ve kadinlarin (st diizey yonetsel pozisyonlara yiikselmelerine
engel olan cam tavan bilesenlerinin neler oldugunu tespit etmektir. Bu
amagla kadin ve erkek ydneticilerin, kadin calisanlar ve kadin ydneticilere
iliskin tutumlarinda bir farklilk olup olmadigi da inceleme konusu
yapiimistir. Ayrica bu calisma ile asadidaki arastirma konularina cevap
bulunmasi amaglanmistir:

1.

Kadinlarnin aile yasamindaki rol ve sorumluluklarinin, st dizey
yonetsel pozisyonlara  ylikselme  lizerindeki  etkilerinin
belirlenmesi,

Kadinlarin herhangi bir dis engel olmasa dahi, st dizey yonetsel
pozisyonlarda yer alma ile ilgili isteklerinin olup olmadiginin
belirlenmesi,

Firsat esitligi tanimayan orgltsel politikalara ve erkek-baskin
Orglt kultdrine iliskin mevcut durumun tespit edilmesi,

Kadinlarin érgiitlerde erkeklerin kurmus olduklari informal iletisim
aglarina ne diizeyde katildiklarinin saptanmasi,
Kadinlarin ~ 6rglitlerde  mentorluk iligkisinden ne
yararlandiklarinin tespit edilmesi,

Cinsiyet rollerine yoénelik toplumsallasma tarzinin  6rgutsel
yapilanmaya tasinip tasinmadiginin, dolayisiyla kadinlara yonelik
yatay ve dikey ayrimciligin varliginin arastiriimasi,

Erkeklerin kadin galisanlar ve kadin yoneticiler hakkinda olumsuz
onyargilara sahip olup olmadiklarinin belirlenmesi.

derece
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Kadin ve erkek galisanlarin toplam tutum puanlarinin cinsiyet, yas,
medeni durum ve editim durumu degiskenlerine gore farklilasip
farkllasmadigi, buna iliskin hipotezlerle test edilecektir.

H1: Kadin yoneticilere yonelik tutumlar galisanlarin cinsiyetine gére
farkliik gostermektedir.
H2: Kadin yoneticilere yonelik tutumlar galisanlarin yasina goére
farklik gostermektedir.
H3: Kadin yoneticilere yonelik tutumlar calisanlarin medeni
durumuna gore farklik géstermektedir.
H4: Kadin vyoneticilere yonelik tutumlar calisanlarin egitim
durumuna gore farklilik gdstermektedir.

Arastirmada veri toplama araci olarak Karaca (2007) tarafindan
gelistirilen anket formu kullanilmistir. 5'i Likert Olcegine uygun sekilde
hazirlanan anket formlari, T.C. Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi Ankara
Merkez Teskilati calisanlari Gzerinde uygulanmistir. 147 kullanilabilir anket
formundan elde edilen veriler SPSS 13.0 for Windows bilgisayar programi
kullanilarak analiz edilmis ve elde edilen sonuglar tablolar ile sunulmustur.

Arastirmanin birinci bélimuindeki sorularla ilgili olarak, istatistiksel
yéntem olarak frekans dagiimi gerceklestirilmigtir. Ikinci bélimdeki
sorulara yonelik ise frekans dadiimi, ortalama ve standart sapmalar
bulunmustur. Yoneticilerin toplam tutum puanlarinin cinsiyet, yas, medeni
durum ve egitim durumu bakimindan karsilastirimasinda bagimsiz
orneklemler t-testi (Independent Samples t-test) ve ANOVA analizi
kullanilmistir.  Arastirmada  kullanilan anket formu iki bélimden
olusturulmus olup birinci bdlimde; kadin ve erkek yoneticilerin
demografik &zelliklerinin tespitine yénelik 4 soru sorulmustur. Ikinci
boélimde ise kadin yoneticilerin (st dlizey yonetici konumuna
ylikselmelerine engel olan faktorlerin neler oldugu saptanmaya calisiimis
ve bu amagla 38 soru sorulmustur. Ayrica bu bdlimde kadin ve erkek
yOneticilerin, kadinlarin galismasi ve Ust diizey yonetsel pozisyonlara
yukselmelerine dair tutumlarinin tespitine ve bu tutumlar arasinda bir fark
olup olmadiginin belirlenmesine de calisiimistir. Bu dogrultuda hazirlanan
38 tutum ifadesi, Likert dlgedine uygun olarak derecelendiriimis ve bu
sekilde katiimcilarin tepkileri 6lgliimeye galsilmistir. Toplam 38 ifadeden
olusan tutum olgegi kavramsal gerceveye paralel bir sekilde yedi alt boyut
acgisindan analiz edilmistir.
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VERILERIN ANALiZI VE BULGULAR
Arastirmaya Katilan Calisanlar Hakkinda Demografik Bilgiler

Arastirma kapsaminda, calisanlarin cinsiyetlerine goére dagilimlari
incelendiginde, ankete katilan calisanlardan %46,3'inin  kadin,
%53,7'sinin ise erkek oldudu goriilmektedir. Arastirma kapsamindaki
galisanlarin yas gruplarina gore dagilimi incelendiginde, kadin calisanlarin
cogunlukla 20-51 yas arasinda oldugu goriilmektedir. 52 ve lzeri yas
arali§inda ise sadece 2 kadin galisan bulunmaktadir. Erkek calisanlarin
cogunlugu ise 31-51 yas grubu arasindadir. Arastirma kapsamindaki
galisanlarin medeni durumlarina goére dadilimlar incelendiginde, kadin
calisanlarin %57,4'Uniin, erkek calisanlarin ise %71,8'inin evli oldugu
goriilmektedir. Arastirma kapsamindaki galisanlarin editim durumlarina
gore dagihmlan incelendidinde ise, kadin ve erkek calisanlarin biiyik bir
kisminin lisans egitimine sahip olduklari gorilmektedir.

Arastirma Konusu ile ilgili Sorularin Analizi

Galismanin bu bdlimiinde, arastirmanin ana konusunu olusturan ve
kadin yoneticilerin st diizey yo6netsel pozisyonlara ylikselmelerini
engelleyen cam tavan bilesenlerinin neler oldugunu tespite yonelik
analizlere yer verilecektir.

Kadinlarin Goklu Rol Ustlenmesi ile ilgili Tutumlar. Bu bolimde
“kadinlarin aile yasamindaki rol ve sorumlularinin (st diizey yonetsel
pozisyonlara yikselmelerini nasil etkiledigi” arastirimak istenmektedir.
Durum ile ilgili 5 ifade ydneltilmistir.

Tablo 2'deki analiz sonuglari incelendi§inde, bu durumun kadin ve
erkek calisanlar tarafindan bir engel olarak goriildiigi anlagiimistir.

Kadinlanin Kisisel Tercih ve Algilan ile ilgili Tutumlar. Bu bdlimde
“kadinlarin herhangi bir dis engel olmasa dahi Ust diizey yonetsel
pozisyonlara gelme ile ilgili isteklerinin olup olmadigi” arastirimak
istenmektedir. Durum ile ilgili 7 ifade yoneltilmistir.

Tablo 3'teki analiz sonuglar incelendiginde, bu durumun kadin ve
erkek calisanlar tarafindan bir engel olarak goriildiigi anlagiimistir.
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Tablo 2: Kadinlarin Goklu Rol Ustlenmesi ile Ilgili Tutumlar

CINSIYET
Kadin Erkek
Goklu Rol Ortalama
Ustlenme Puana Ortalama
Karsilik Puana Karsilik
Gelen Algi Gelen Algi
N Ort. S.S Duzeyi N Ort. S.S Diizeyi
Su anda ya da
gelecekte
gocuk sahibi
olma Orta .
diistincesi 68 |338 |1,20 |Dizeyde |79 |325 |17 |OrteDuzeyde
Katilyorum
kadinlarin Katilyorum
kariyer
hedeflerini
sinirlar
Kadinlarin evli
ya da gocuk
sahibi olmalarnt | .o\ 3 6o 11 16 | Katiyorum |79 |3720 | 1,12 |OrtaDuzeyde
performanslari Katilyorum
ni olumsuz
yonde etkiler
Calisma
yasami bir
kadinin iyi bir | 68 | 4,04 1,11 Katiyorum | 79 3,49 1,26 Katillyorum
anne ve e
olmasini 6nler
Ev islerinde
esit Kesinlikle Orta Diizeyde
sorumluluk 68 | 4,28 1,08 79 3,32 1,18
Katilyorum Katilyorum
paylagimi
gereklidir
Kadinin yeri
esinin yaninda Orta
bulunmak ve 68 | 3,09 1,21 Diizeyde 79 2,59 1,41 Katiimiyorum
iyi bir anne Katilyorum
olmaktir

121




Dursun Bingol, Enver Aydogan, Gokcen Senel ve Pelin Erden

Tablo 3: Kadinlarin Kisisel Tercih ve Algilan ile Ilgili Tutumlar

Kadinlarin Kisisel
Tercih ve Algilar

CINSIYET

Kadin

Erkek

Ort.

S.S

Ortalama
Puana
Karsilik
Gelen Algi
Duzeyi

Ort.

S.S

Ortalama
Puana
Karsilik
Gelen Algi
Duzeyi

Kadinlar kariyer
hedeflerini
gergeklestirmek
igin belirli bir
plana sahiptirler

3,85

0,98

Katiyorum

79

3,35

1,07

Orta
Diizeyde
Katilyorum

Kadinlar igin
islerinde ilerleme
ve gelisme
olanaklari gok
onemlidir

68

4,06

0,92

Katiyorum

79

3,52

1,07

Katillyorum

Kadinlar basaril
bir yonetici
olmak igin
gerekli yetenek,
objektif goris ve
inisiyatife
sahiptir

68

4,33

0,99

Katillyorum

79

3,47

1,11

Katillyorum

Kadinlar Gst
diizey yonetici
olduklarinda
yalniz kalma
korkusu yasarlar

68

3,93

Katillyorum

79

3,68

Katillyorum

Ust diizey kadin

yoneticiler, kadin
olma &zelliklerini
yitirirler

68

4,18

1,12

Katillyorum

79

3,61

1,16

Katillyorum

Kendine gliveni
olan kadinlar,
st yonetici
olmanin
zorluklarini
kolaylikla asarlar

68

4,09

Katillyorum

79

3,46

Katillyorum

Kadinlar terfi
etme ve daha
yliksek
pozisyonlara
gelme
konusunda
isteksizdirler

68

4,12

Katillyorum

79

3,70

Katillyorum
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Tablo 4: Orgiit Kiiltiirii ve Orgiit Politikalan ile Ilgili Tutumlar

Orgiit Kiiltiirii ve
Orgut Politikalari

CINSIYET

Kadin

Erkek

Ortalama
Puana Karsilik
Gelen Algi
Duzeyi

Ortalama
Puana
Karsilik
Gelen Algi
N Ort. S.S Diizeyi

Kadinlar, maas,
prim, stati gibi
konularda
ayrimcilia
maruz kalirlar

Orta Diizeyde
Katilyorum

79 |3,68 1,20 Katilyorum

Ust diizey
yoneticilik igin
erkeklere
kadinlardan
daha ¢ok firsat
saglanmaktadir

2,29

1,37

Katilmiyorum

Orta
79 |3,06 |1,32 |Dizeyde
Katilyorum

Kadinlar
yeteneklerine
gore daha diigiik
konumlarda
calistinlmaktadir

241

Katilmiyorum

79 | 3,46 1,20 Katilyorum

Kadinlar ayni
konumdaki erkek
calisanlarla esit
Uicret almaktadir

3,71

Katillyorum

79 | 4,05 1,01 Katillyorum

Kadinlar yonetsel
gorevlere
gelmelerini
saglayacak
egitim
firsatlarindan
erkeklerle esit
sekilde
yararlanmaktadir

68

3,24

1,26

Orta Dizeyde
Katilyorum

79 |3,73 1,15 Katilyorum

Personel
gikariimasi
gerektiginde
(kriz
dénemlerinde)
oncelikle
kadinlar isten
cikarimalidir

68

4,13

Katiyorum

79 |3,76 1,31 Katilyorum

Kurumda kadin
ve erkeklere
yonelik esit
performans
degerleme
politikalari
mevcuttur

68

Orta Dizeyde
Katillyorum

79 |3,45 1,14 | Katihyorum

Kurumda is
yasami
erkeklerin
kurallaryla
yonetilmektedir

68

2,84

1,44

Orta Diizeyde
Katilyorum

79 |3,49 1,29 Katilyorum

123




Dursun Bingol, Enver Aydogan, Gokcen Senel ve Pelin Erden

Orgiit Kiiltiirii ve Orgiit Politikalan ile Ilgili Tutumlar. Bu bdlimde
“firsat esitligi tamnimayan Orgitsel politikalara ve erkek-kadin &rgit
kiltariine iliskin mevcut durum” aragtirlmak istenmektedir. Durum ile
ilgili 8 ifade yoneltilmistir.

Tablo 4'teki analiz sonuglar incelendiginde, bu durumun kadin ve
erkek calisanlar tarafindan bir engel olarak goriildigi anlasgiimistir.

informal Iletisim Aglan ile Ilgili Tutumlar. Bu bslimde “kadinlarin
orgiitlerde erkeklerin kurmus olduklari iletisim adlarina ne dizeyde
katildiklan” arastinimak istenmektedir. Durum ile ilgili 3 ifade
yoneltilmistir.

Tablo 5: informal iletisim Aglan ile Ilgili Tutumlar

CINSIYET
Kadin Erkek
informal fletisim Ortalama
Adlan Puana Ortalama
Karsilik Puana Karsilik
Gelen Algi Gelen Algi
N |Ort. S.S Diizeyi N Ort. S.S Diizeyi

Kadinlar erkek is
arkadagslari ve
Ustleri ile rahat
iletisim kurabilirler
Erkekler genellikle
resmi olmayan
kurum disi

68 | 3,70 1,07 Katilyorum |79 | 3,74 1,07 Katillyorum

liskilerin etkisiyle Orta
5 . y 68 | 2,78 1,12 Diizeyde 79 |3,44 1,17 Katilyorum
kendi cinslerini
Katilyorum
kayirici
davraniglarda
bulunurlar
E::Il?r:airleiirkiilw( orta Orta Diizeyde
o 'S 68 (2,90 |[1,19 |Dizeyde 79 |3,10 |[1,17 4
aglarina girmekte Katillyorum
Katillyorum

zorlanmaktadirlar

Tablo 5teki analiz sonuglari incelendiginde, bu durumun kadin ve
erkek calisanlar tarafindan bir engel olarak goriildigi anlagiimistir.

Mentorluk ile Ilgili Tutumlar. Bu bélimde “kadinlarin &rgiitlerde
mentorluk iliskisinden ne derece yararlandiklan” arastinimak
istenmektedir. Durum ile ilgili 2 ifade yoneltilmistir.
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Tablo 6: Mentorluk ile Ilgili Tutumlar

CINSIYET
Kadin Erkek
Ortalama Ortalama
Mentorluk Puana Puana
Karsilik Karsilik
Gelen Algi Gelen Algi
N Ort. S.S Diizeyi N Ort. S.S Diizeyi
Kadinlara rol
modeli olabilecek Orta
yeterli sayida 68 |[3,57 |[1,22 |Katliyorum |79 |3,05 1,19 | Dizeyde
kadin yonetici Katillyorum
yoktur
Kurumumuzda
mentorluk ora ora
Lf dl'f]'l';re” 68 |2,71 |1,16 |Dizeyde |79 |2,82 |1,06 |Dizeyde
. Katiliyorum Katilyorum
yeterince
yararlanmaktadir

Tablo 6'daki analiz sonuglari incelendiginde, bu durumun kadin ve
erkek calisanlar tarafindan bir engel olarak goriildigi anlagiimistir.

Mesleki Ayrim ile Ilgili Tutumlar. Bu bélimde “cinsiyet rollerine
yonelik toplumsallasma tarzinin 6rgiitsel yapilanmaya tasinip tasinmadigi,
dolayisiyla kadinlara yonelik yatay ve dikey ayrimciligin s6z konusu olup
olmadigi” arastiriimak istenmektedir. Durum ile ilgili 6 ifade yoneltilmistir.

Tablo 7'deki analiz sonuglari incelendiginde, bu durumun kadin ve
erkek calisanlar tarafindan bir engel olarak goriildiigi anlagiimistir.

Stereotipler ile Ilgili Tutumlar. Bu bélimde “erkeklerin kadin
yOneticiler ve kadin galisanlar hakkinda olumsuz 6nyargilara sahip olup
olmadiklan” arastirimak istenmektedir. Durum ile ilgili 7 ifade
yoneltilmistir.

Tablo 8'deki analiz sonuglari incelendiginde, bu durumun kadin ve
erkek calisanlar tarafindan bir engel olarak goriildiigi anlasiimistir.

125



Dursun Bingol, Enver Aydogan, Gokcen Senel ve Pelin Erden

Tablo 7. Mesleki Ayrim Ile Ilgili Tutumlar

Mesleki Ayrim

CINSIYET

Kadin

Erkek

S.S

Ortalama
Puana Karsilik
Gelen Algi
Diizeyi

Ort.

S.S

Ortalama
Puana Karsilik
Gelen Algi
Duzeyi

Aileler, kiz
gocuklarini
kadinlara
yonelik
oldugunu
dustindiikleri
mesleklere
yOneltmektedir

68 |2,79

Orta Diizeyde
Katilyorum

79

2,69

Orta Diizeyde
Katilyorum

Kurum iginde
gorev dagilimi
kadin ve erkek
igin farkllik arz
etmektedir

68 | 2,67

Orta Diizeyde
Katilyorum

79

3,36

Orta Diizeyde
Katiyorum

Kadin galisanlar
mesleklerinde
ilerleme
konusunda
erkeklere gore
daha gok
calismakta ve
daha uzun siire
beklemekte

dir

68 |2,39

1,23

Katiimiyorum

79

3,86

1,10

Katillyorum

Ust diizey
yonetici
kademelerine
ulagmada etkili
olan kilit
gorevlerde,
kadinlar yeteri
kadar yer
almaktadir

68 |2,35

1,22

Katiimiyorum

79

2,87

1,17

Orta Diizeyde
Katilyorum

Kadinlar Gst
diizey yonetici
olarak
atanmamali
dir

68 |4,57

0,90

Kesinlikle
Katilyorum

79

3,84

Katillyorum

Erkekler
kadinlara gore
st dlizey
yoneticilik
konumuna
daha uygundur

68 |4,43

0,92

Kesinlikle
Katilyorum

79

3,51

1,31

Katillyorum
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Tablo 8: Stereotipler ile Ilgili Tutumlar

Steriotipler

CINSIYET

Kadin

Erkek

Ortalama
Puana
Karsilik
Gelen  Alg
N Ort. S.S Diizeyi

Ort.

S.S

Ortalama
Puana
Karsilik
Gelen  Algl
Diizeyi

Kadinlar
kariyerlerine
erkekler  kadar
baglh degildirler

Kesinlikle

68 446 10,78 Katiliyorum

79

3,75

1,16

Katilyorum

Kadin yoneticiler
hizli ve mantiksal
karar alamazlar

Kesinlikle

68 4441094 Katiliyorum

79

3,67

Katilyorum

Kadinlar
yoneticilik
ozelliklerine
sahiptir

68 4,16 1,12 Katiliyorum

79

3,42

Katilyorum

Kadinlar is
diinyasinin
gigliiklerine
erkekler  kadar
direng
gosteremez

ler

68 3,84 1,25 Katiliyorum

79

3,16

1,33

Orta
Diizeyde
Katilyorum

Kadinlar
erkeklere  gore
daha  duygusal
olduklarindan tst
diizey
yoneticilikte
basaril
olamazlar

Kesinlikle

68 446 10,76 Katiliyorum

79

3,41

Katilyorum

Kadinlar ~ uzun
mesailere,
sehirlerarasi  ya
da dlkeler arasi
seyahatlere sicak
bakmazlar

68 3,75 1,12 Katiliyorum

79

3,06

Orta
Diizeyde
Katilyorum

Kadinlarin
yetenekleri  Ust
diizey  yonetici
olmalari igin
sinirfidir

Kesinlikle

68 441 11,00 Katiliyorum

79

3,63

Katilyorum
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Calisanlarin Toplam Tutum Puanlarinin Demografik Degiskenler
Bakimindan Karsilastirllmasi ve Hipotezlerin Testi

Galismanin bu bélimiinde, c¢alisanlarin toplam tutum puanlan
demografik degiskenler bakimindan karsilastirilacak, bdylece hipotezlerin
testi gergeklestirilecektir. Asagida her bir hipoteze iliskin yapilan
istatistiksel analizler ve sonuglari gériilmektedir.

HO: Kadin yoneticilere yonelik tutumlar galisanlarin cinsiyetine gére
farkhlik gostermemektedir.

H1: Kadin yoneticilere yonelik tutumlar galisanlarin cinsiyetine gére
farkhlik gdstermektedir.

Tablo 9: Calisanlarin Toplam Tutum Puanlarinin Cinsiyet
Degiskeni Bakimindan Karsilastiriimasi

CINSIYET N Ortalama Standart Sapma t P
Kadin 68 134,9118 15,38339

2,397 0,017*
Erkek 79 128,8101 15,38904

Test sonucuna gore P<0,05 oldugundan, kadin calisanlar ve kadin
yOneticilere yonelik tutumlar calisanlarin cinsiyetlerine gére farklik
gostermektedir. Analiz sonucuna gdére HO hipotezi reddedilmis, H1
hipotezi kabul edilmistir.

HO: Kadin yoneticilere yonelik tutumlar galisanlarin yasina gére
farkliik gostermemektedir.

H1: Kadin yoneticilere ydnelik tutumlar galisanlarin yasina gére
farkllik géstermektedir.

Test sonucuna gore P>0,05 oldugundan kadin calisanlar ve kadin
galiganlara yonelik tutumlar vyoneticilerin yaslarina goére farkllik
gostermemektedir. Analiz sonucuna gére HO hipotezi kabul edilmistir, H1
hipotezi reddedilmistir.

HO: Kadin yoneticilere yonelik tutumlar calisanlarin  medeni
durumuna gore farkliik gostermemektedir.

H1: Kadin yobneticilere yodnelik tutumlar calisanlarin medeni
durumuna gore farklilik gdstermektedir.
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Tablo 10: Calisanlarin Toplam Tutum Puanlarinin Yas Degiskeni
Bakimindan Kargsilastiriimasi

Kareler Toplami Serbestlik Kareler F P
YAS Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 464,591 3 154,864 0,626 0,599
Gruplar Igi 35.130,149 142 247,395
Toplam 35.594,740 145

Tablo 11: Calisanlarin Toplam Tutum Puanlarinin Medeni Durum
Degiskeni Bakimindan Karsilastiriimasi

MEDENI DURUM N Ortalama Standart Sapma t P
Evli 95 130,7263 15,19549 -0,859 (0,392
Bekar 50 133,0800 16,56261 -0,837 | 0,405

Test sonucuna gore P>0,05 oldugundan kadin calisanlar ve kadin
calisanlara yonelik tutumlar yoéneticilerin medeni durumlarina gére farkllik
gostermemektedir. HO hipotezi kabul edilmistir, H1 hipotezi
reddedilmistir.

HO: Kadin vyoneticilere yonelik tutumlar calisanlarin  egitim
durumuna gore farklik géstermektedir.

H1: Kadin vyoneticilere yonelik tutumlar calisanlarin egitim
durumuna gore farklilik gdstermektedir.
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Tablo 12: Calisanlarin Toplam Tutum Puanlarinin Egitim Durumu
Degiskeni Bakimindan Karsilastiriimasi

L Serbestlik Kareler

EGITIM DURUMU Kareler Toplami Derecesi Ortalamasi | F P
Gruplar Aras 1.268,951 5 253,790 1,040 | 0,397
Gruplar ici 34.419,212 141 244,108

Toplam 35.688,163 146

Test sonucuna gore P>0,05 oldugundan kadin calisanlar ve kadin
calisanlara yonelik tutumlar yoneticilerin egditim durumlarina gore farkllik
gostermemektedir. HO hipotezi kabul edilmistir, H1 hipotezi
reddedilmistir.

SONUGC VE ONERILER

Bu calisma, kadin yoneticilerin kariyer engelleri ve cam tavan
sendromuna iliskin olarak literatiirde bahsedilen bilgilerin, gercek hayatta
ne kadar desteklendigini arastirmak amaci ile gergeklestirilmistir. Buna
gore yapilan literatlir arastirmasinin ardindan, konu ile ilgili daha énceki
calismalar da degerlendirilmek suretiyle alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda T.C. Enerji ve Tabii Kaynaklar Bankaligi
Ankara Merkez Teskilati'nda 147 calisana cinsiyet ayrimi yapilmaksizin
konu ile ilgili hazirlanan anketler ulagtinlmistir. Anketlerin analizleri
sonucunda arastirma da kullanilan cam tavan sendromu alt boyutlarinin
kadinlarin Ust diizey yoneticilik pozisyonlarina yiikselmelerinde bir engel
olusturdugu sonucuna variimigtir. Calisma hipotezleri incelendiginde yas
dediskeni, medeni durum dediskeni ve egitim durumu degiskeni
bakimindan yapilan karsilastirmalarda degiskenler arasinda anlamh bir
farkin olmadigi saptanmistir. Sadece cinsiyet dediskeni bakimindan
degiskenler arasinda anlamli bir farkliigin oldugu gorilmistiir. Elde edilen
veriler neticesinde kadin yoneticilerin kadin calisanlara ait tutumlarinin
erkek yoneticilere gére daha olumsuz oldugu sonucu gikmistir. Bu sonuca
gore kadinlar, calistiklan orglitte, erkekler tarafindan onyargi ile
karsilastiklarini, mesleki bir aynma tabi tutulduklarini, mentorluk
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iliskisinden faydalanmadiklarini, informel iletisim aglarina giremediklerini,
Orgut kiltird ve uygulanan politikalarin ylikselmelerinde engel teskil
ettidini belirtmislerdir. Ancak tiim bu sonuglarin yani sira, kadinlarin is ve
aile yasamindaki rollerinin ¢ok olmasi, st dlizey pozisyona
yukselmelerinde isteksiz olmalari, glvensizlik duygusunun olmasi gibi
nedenlerle kisisel tercihlerinin de bu yodnde oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Cikan sonuglar neticesinde tam tersini bekledigimiz arastirma
bulgularinda erkeklerin kadinlarin ylkselmelerine kadinlarin bakis agisina
gore daha ilimh olduklari sonucuna varilmistir. Yapilan arastirma bu
durumun cam tavan sendromu oldugu gibi ayni zamanda kadinlardan
kaynaklanan bir 6grenilmis caresizlik kavrami ile de karsimiza glkmaktadir.
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HiYERARSIK PLATO VE KENDINI iSLETMEDEN HISSETME
DURUMUNUN PERFORMANS HEDEFINE YONELIM VE YENILIKCI
DAVRANISA ETKISINDE ORGUTSEL OZDESLESMENIN ROLU

*

Omer Turung’, Melih Altay™, Necdet Bilgin™*

OzZET

Rekabetin yogunlastigi giniimiiz sartlarinda orgiitler yeniliklere ayak
uydurmak zorundadir. Yenilikgi ortamin olusturulmasi icin de bireylerin motive
edilerek bazi hedeflere yonelmesi saglanmalidir. Bu calismada hiyerarsik
plato, kendini isletmeden hissetme ve 6zdeslesmenin yenilikgi davranis ve
performans hedefine yonelim dediskenleri zerindeki etkiler sorgulanmistir.
Ankara’da givenlik sektoriinde calismakta olan 486 katilimcidan elde edilen
bulgular sonucunda kendini isletmeden hissetmenin ve hiyerarsik platonun
Ozdeslesme (izerinde pozitif etkisinin oldugu saptanmistir. Ayrica kendini
isletmeden hissetmenin yenilikci davranis ve performans hedefine yonelim
lzerinde pozitif etkisinin oldugu ve bu etkide 6zdeslesmenin tam aracilik ettigi
gozlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Yenilikgi Davranis, Performans Hedefine Yoénelim,
Kendini  Isletmeden Hissetme, Hiyerarsik Plato,
Oryglitsel Ozdeslesme

EFFECTS OF HIERARCHICAL PLATEUING AND PERCEIVED INSIDER
STATUS ON PERFORMANCE GOAL ORIENTATION AND INNOVATIVE
BEHAVIOR: THE MEDIATING ROLE OF ORGANIZATIONAL
IDENTIFICATION

ABSTRACT

As competition conditions become intense, organizations today have to keep
pace with innovation. For the creation of innovative environment, individuals
should be motivated to orientate to some goals. In this study the effects of
hierarchical plateuing, perceived insider status and organizational
identification are investigated on performance goal orientation and innovative
behavior. The sample is composed of 486 respondents who is working in
security sector in Ankara. The results reveal that direct positive effects of
hierarchical plateuing and perceived insider status on organizational
identification. The results also demonstrate that positive effects of perceived
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insider status on innovative behavior and performance goal orientation are
mediated by organizational identification.

Keywords: Innovative Behavior, Performance Goal Orientation, Perceived
Insider  Status,  Hierarchical  Plateuing,  Organizational
Identification

GIRIS

Cevresel sartlarin karmasiklasmasiyla birlikte orgltlerde yeni ve
farkli disiincelere ihtiyag artmaktadir. Bu kapsamda yiiksek performansi
hedefleyen 6rglitler icin calisanlarindan ekstra caba ve katki saglamak ve
onlarin yaratici disincelerinden faydalanmak ©nem kazanmaktadir
(Osterloh ve Frey, 2000). Calisanlarin arzu edilen bu hedefe
yonlendirilmesi; kendilerini 6rgiitten hissetme derecesine bagh olabilir.
Orgiite aidiyeti yiksek olan calisanlar, amirleri ve diger calisanlara
yeteneklerini sergileyerek bedenilme ve takdir gormeyi beklemektedir
(Kim vd., 2009). Ote yandan orgiit icerisinde yiikselme sansi az olan
calisanlar ise kariyerlerinde ilerleyemeyeceklerini diistinerek isteki
motivasyonlarini yitirebilmektedir (Stamper ve Masterson, 2002).

Bu calismada calisanlarin yenilikgi davranis ve performans hedefine
yonelimlerinde etkili oldugu disinilen kendinin isletmeden hissetme,
hiyerarsik plato ve 6zdeslesme faktorleri ele alinmigtir. Caligmanin amaci,
yoOneticiler icin 6nemli bir problem sahasi olan is performansini artiran
faktorlerin modellenmesidir. Bu kapsamda calismanin konusu; orgutlerde
kendinin isletmeden hissetme durumu ve hiyerarsik platonun, calisanlarin
yenilikgi davraniglan ve performans hedefine yonelimlerine etkisi ve bu
etkide 6zdeslesmenin rollniin belirlenmesidir.

TEORI VE HIPOTEZLER

Yenilikci Davranis

Rakiplerin farkli atiimlar yaparak pazar paylarnini biydttikleri
gliniimiizde degisim ve yenilikgi davranis, birgok sektor igin dnemli bir hal
almaktadir (Caldwell ve O'Reilly, 2003). Yenilikcilik, acgik fikirlilik ve
esneklikle gelismeye basglamistir (Woodman vd., 1993; Yukl,
2002).Yenilikgi davranig, calisma kosullarinda yeni y®ntemlerin
gelistirilmesi (Samuel, 2000: 519), yeni fikir ve slreglerin, Urln ya da
hizmetlerin ortaya konulmasi, kabul edilmesi ve uygulamasi (Kanter,
1983: 20) olarak tanimlanabilir. Bahsedilen bu (riin veya hizmetlerin yeni
olmasinin yaninda dederli olmasi ve fayda saglamasi gerekmektedir
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(Woodman vd., 1993). Yenilikci davranis, fikirlerin dodusu ve
uygulanmasi asamalarindan olusan (Axtell vd., 2000; Unsworth vd.,
2000) cok katmanh bir surectir (Scott ve Bruce, 1994). Yaraticilik,
o6grenme ve yeniligin etkilesimi sonucu ortaya gikan bir durumdur (Fiol,
1994). Yaraticaligi da kapsayan yenilikcilik, sk sk yaraticilikla
karnistirnimaktadir (Scott ve Bruce, 1994). Yaraticllk, alisiimamis ve ise
yarayan yeni fikirler Uretmektir. Yenilikgilik ise bu fikir, siireg, Grin ve
prosedirlerin  kullaniimasidir (West ve Farr, 1990: 9). Bu durumda
yaraticligi;  yenilikgiligin  kaynadi,  yenilikiligi de vyaratici fikirlerin
uygulanmasi olarak ayngtinlabilir (Pirola-Merlo ve Mann, 2004; West,
2002).

Yenilikgi davranig, calisanin bilingli olarak Urinler, siregler
prosediirlere ait yeni fikirleri kendi is roliine, is birimine veya
organizasyonuna uygulamasi veya benimsemesidir (West ve Wallace,
1991). Calisanlar tarafindan yapilan; yeni teknolojileri kesfetme, amaclara
ulasmayl saglayacak yeni vyollar Onerme, yeni calisma yontemleri
uygulama ve yeni fikirleri uygulamak icin kaynaklari giivence altina alma
ve yeni kaynaklar arastirma davraniglari yenilikgi davranis 6rnekleridir
(Yuan ve Woodman, 2010).

Isletmelerde sadece (iretim degil rekabet avantaji sadlayabilecek
arin, Uretim, oOrgutsel vyapi, pazarlama, insan kaynaklari, bilgi
teknolojileri, muhasebe ve finans gibi farkli yenilikci faaliyetler ortaya
¢ikabilmektedir (Shervani ve Zerrillo, 1997; Wolfe, 1994).

Orgiitler etkin calisan davranislan icin standart kural ve siireclere
bagh kalamaz. Sirpriz durumlara ve alisiimadik sartlara uyum
sadlayabilmek igin yenilikgi eylemlere ihtiyac duyulmaktadir (Janssen,
2003). Yenilikgi davranisin sergilenmesi icin cesitliliin 6zendirilmesi ve
arzulanmasi gerekir. Bu kosullar 6érgiit disindan ve sosyal gevre tarafindan
zorlandigi gibi bireylerin igsel motivasyonlariyla saglanabilir (Burns, 2007).
Isletmenin yenilikcilik kapasitesi icin yeni dederleri taniyip farkina
varmasl, yeniligi sadlayacak yeni bilginin saglanmasi ve bunlarin
adaptasyonu ve ticari giktilara uygulamasinin gerekmektedir (Cohen ve
Levinthal, 1990).

Yenilikgilik; orgiitsel rekabetin saglanmasinda verimlilik ve etkinlik
icin oldukga ©6nemlidir (Osterloh ve Frey, 2000). Galisanlar, yenilikgi
davranislarin is rollerine veya is birimlerine performans veya verimlilik
artisi getirecedine inandiklarinda beklenen performans sonuglari pozitif
olmaktadir (Ostroff ve Schmitt, 1993). Sonugta vyenilikgilik, insan
davraniglari sonucunda ortaya cgikmaktadir. Yenilikgi davraniglara ortam
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sadlayan orgit kiltirinin yaratiimasindan sorumlu olan yoneticilerin,
calisanlarla gelistirdikleri iligkiler yenilikgi davraniglari desteklemekte veya
engellemektedir (Janssen ve VanYperen, 2004).

Performans Hedefine Yonelim

Egitim psikolojisi literatliriinden gelen hedef yonelimi konusu,
performans hedefine ve 6grenme hedefine yonelim olmak (zere iki
sekilde incelenmektedir (Bettencourt, 2004; Zarankin, 2008). Bireylerin
basarilari yorumlama bigimleri onlarin ydneldikleri hedefe gére
degismektedir (Brett ve VandeWalle, 1999). Bu kapsamda birey, gorev
performansi boyunca yetkinlikleri gelistirme ve vyeni yetenekler
kazanmaya odakli 6grenme hedefine ya da yetkinliklerini gésterme ve
yeteneklerin digerlerinin yetenekleriyle karsilastirmaya odakli performans
hedefine sahip olabilir (Diefendorff, 2004).

Baskin bir performans hedefine yénelimine sahip bireyler, Ustlerinin
onlari tanimasi ve yeteneklerini gdstermek icin daha fazla ¢aba sarf eder
ve vyetkinliklerini gdrevde kanitlamak isterler (Bettencourt, 2004).
Ogdrenmeye odakli bireyler ise kendi yeteneklerini kolayca bicimlendirmek
lzere dis cevreden etkilenme egilimindedirler. Bu sebeple gorev
performansini  gelistirmeye odaklanmaktadirlar (Li ve Bagger, 2008).
Performans hedefine yonelim, kisa dénemde performans hedeflerini
yerine getirerek ek 6deme almak icin bireyin calismasi; 6grenme hedefine
yOnelim ise, bireyin yeteneklerini gelistirerek uzun dénemde daha iyi
performans gostermeyi hedeflemesi seklinde drneklendirilebilir (Markose
ve Jayachandran, 2008). Bu yiizden 6grenme hedefine yodnelimli bireyler,
gorev sonunda aldiklari geribildirimleri kendilerini gelistirecek bir etken
olarak gorirler. Performans hedefine yonelimliler ise geribildirimleri kendi
yetenekleriyle ilgili bir “elestiri” olarak algilamaktadir (Beckmann vd.,
2009).

GlUnimuize kadar yapilan bircok arastirmada; gerek vyenilikgi
davranisin gerekse de performans hedefine yonelimin birgok degiskenle
iliskili oldugu tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle arastirmamizda
hiyerarsik plato, kendini isletmeden hissetme ve 6zdeslesme diizeyinin bu
iki dediskenle iliskisi sorgulanmaya calisiimis ve arastirmanin modeli Sekil
1'de gosterilmistir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Yenilikci Davranisin Diger Degiskenlerle iliskisi

Isletmeler kendini isletme icinden birisi statiisii kazanmak
isteyenlere kar, egitim, promosyon gibi tesviklerle ulasmakta ve onlarin
bu durumdan dodan katkilariyla performansini artirmaktadir. Sosyal
etkilesim gergevesinde bu iligki, basit bir ekonomik aligveristir (Blau,
1964). Is karsiiginda bugiin ya da gelecekte isletmeden beklentilerin
olusturdugu bu karsilikli iliski her zaman net olamamaktadir.

Calisanlarin kendilerini 6rglitiin iginde hissetmeleri onlarin yarim
zamanl calisanlara oranla isletme imkan ve egitim firsatlarindan daha
fazla faydalanma egilimi olusturmaktadir (Hipple, 1998). Bu cercevede
kendini yetistiren, gelistiren kariyer firsati  kollayan galisanlar,
isletmelerinin gelisimine de katki saglamis olmaktadirlar. Isletmeler,
calisan performansini artirmak ve rekabet Ustiinligli sadlamak igin
galiganlarini kendine orgiitiin iginde ve disinda hissedenler ayrimiyla
kategorize edebilmektedir (Kalleberg ve Schmidt, 1997). Isletme ile ilikisi
daha az olanlar 6rnegin yarim giin (part time) calisanlarin kendilerini
daha orgiit disinda hissettikleri belirtiimektedir (Pfeffer ve Baron, 1988).
Yarim zamanli galisanlarin tam zamanli calisanlara nazaran 6rgitsel
vatandaglik davranisinin daha disiik oldugu 6ne sirilmektedir (Stamper
ve Van Dyne, 2001). Kendini isletmeden hissetme kavrami o&zetle;
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calisanlarin bireysel olarak kendilerini 6rgtlerinin bir parcasi (icinde)
olarak algilamasi seklinde ifade edilebilir (Stamper ve Masterson, 2002).

Galisanlarin  kendini isletmeden hissetmesi kendini giivende
hissetmesi, iliskilerin gelismesi, 6rgiit ile olan baglarinin kuvvetlenmesi ve
kendini daha fazla isine vermesine yol acarak verimliligi arttirmaktadir
(Kim vd., 2009). Calisanlarin kendilerini orgutin iginde hissetmelerini
saglamanin bir yolu da onlarin birbirleri ile olan iliskilerinin gelistiriimesidir
(Rousseau, 1989; 1995). Greenberger ve Strasser (1986), islerinde
yuksek kontrole sahip calisanlarin yaraticiliklarinin ve yeteneklerinin
gelistigi ifade etmektedir. Bu kapsamda kendini isletmeden hissetmenin
calisanlarin islerinde tam kontrol saglamalarindan kaynaklanabilecedi, bu
alginin ise yaraticilik gibi pozitif ciktilara yol acabilecedi ifade edilebilir.
Stamper ve Masterson (2002) bu durumun calisanlarin kendini daha
dederli hissetmesi sonucu cift yonli olumlu sonuglar ortaya koyabilecegini
ifade etmektedir.

Chen ve Aryee (2007) KiH ile yenilik¢i davranis arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski oldugunu belirlemistir. Kim ve arkadaslari (2009) ise
yenilikgi davranis ile kariyer tatmini ve kendini isletmeden hissetme
arasinda pozitif iliski oldugunu belirlemistir. Bu calismalari destekler
sekilde KIH ile yaraticlik arasindaki iliskiye yonelik bazi calismalar
bulunmaktadir (Greenberger ve Strasser, 1986; Stamper ve Masterson,
2002; Kim vd., 2009). Bu kapsamda KiHn yenilikci davranisa olan
etkisini test etmek (izere olusturulan hipotez asagida sunulmustur.

Hipotez 1a: (alisanlarda kendini isletmeden hissetmesinin
yenilik¢i davranis lzerinde pozitif ve anlamii bir etkisi vardir.

Orgiitsel ciktilardan biri olan 6zdeslesme, bireyin amaglarinin
orgitin amaglar ile buatlinlesmesi ve uyumlu hale gelmesi olarak
tanimlanmaktadir (Miller, vd. 2000). Ozdeslesmenin oldugu ortamda,
Uyeler, orgutin  kimlik  Ozelliklerini  kendi  ozellikleri  olarak
benimsemektedirler (Dutton vd., 1994). Cheney ve Tompinks (1987),
Ozdeslemenin biligsel, duygusal ve davranissal unsurlardan olustugunu
ifade etmistir. Ashforth ve Mael (1989) ise 0Ozdeslemeyi “algilanmis
kendilik” olarak tanimlamistir. Bu cergevede bireyler 6rglitleriyle
Ozdeslestikce orgitiin hedefleri ile uyumluluklarinin da arttigi séylenebilir.

Orgiitsel 6zdeslesme; is tatmini ve personel devir orani (O'Reilly ve
Chatman, 1986) ve calisanlarin motivasyon ve performanslari (Lee, 1971)
gibi 6rgiitsel ciktilar etkilemektedir. Ozdeslesmesi yiiksek olan astlar,
yOneticileriyle daha kaliteli etkilesim iginde olmaktadirlar (Myers ve
Kassing, 1998). Ozdeslesme, resmi veya gayri resmi iletisim vasitasiyla
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geligtirilebilir (Cheney, 1983). Bdylece calisanlar, 6rgitiin kimlik ve
dederlerini 6ziimseyebilirler (Katrinli vd., 2008). Bununla birlikte 6rgiitiin
algilanan prestiji, 6zdeslesmenin 6nemli oncdllerinden biridir (Mael,
1988). Orgiitle paylasilan kader hissi de 6zdeslesmeyi yordayan diger bir
etkendir (Dutton, vd., 1994). Benkhoff (1997) ‘a gére yoneticilerin destek
ve takdirleri de Ozdesleme seviyesini etkilemektedir. Bu noktada
galiganlarin, kendilerini isletmeden hissetmelerinin onlarin  6rgltsel
Ozdeslesmelerine katki saglayacagi soylenebilir.

Hipotez 1b: (Calisaniarin kendini isletmeden hissetmesi, onlarin
orgiitsel 6zdeslesmelerini pozitif ve anlamii olarak etkiler.

Yaraticilik ve yenilikgilik icin grupta gugli bir bittinlesme ve yiiksek
seviyeli giiven ortami olusturulmalidir (West, 2002). Ote yandan isiyle
bitiinlesen bireyler, vyenilik ve gelismelerin kurumun aleyhine
olabilecedini distiniirse bu durumdan etkilenebilirler (Hatiboglu, 1993'den
akt. Uzunbacak, 2004).

Hipotez 1c: Calisaniarin kendini isletmeden hissetmesi, yeniliksi
davranisi etkilerken onlarin Orglitsel 6zdeslesme algilari bu iliskiye aracilik
eder.

Gunimuzde orgut calisanlan igin kariyer ilerlemesi 6nemli bir
motivasyon aracidir. Ancak orgltlerde yiikselme veya ilerleme imkani
kalmayan calisanlarin da oldugu g6z ardi edilmemelidir. Ornegin yaslanan
veya kariyerinde ilerleme olasiligi azalan bireyler, kendilerini hiyerarsik
plato igerisinde hissetmektedir (Armstrong-Stassen ve Ursel, 2009).
Ayrica oOrgtlerin yapisi degismekte ve giderek basiklasmaktadir. Bu da
isyerindeki kademe sayisini azaltmakta ve ylikselme imkanini kisitlayarak
calisanlarda plato algisina yola agmaktadir (Tiz, 2003). Platoya 6rglitsel
kosullar neden oldugu gibi yetenek eksikligi gibi bireysel yetersizlikler de
yol agabilmektedir (Feldman ve Weitz, 1988). Bireylerin platoya girmesi,
performanslarinda dislisler yaratabilir (Anafarta, 2002). McCleese ve
arkadaslari (2007), platodaki calisanlarin diger calisanlara gére daha fazla
stres yasadiklarini belirtmistir. Yorulmaz (2007), calisanlarin hiyerarsik
plato algilar arttikga, isten ayriima niyetlerinin de yiikseldigi bulgusuna
ulagsmistir. Benzer bicimde hiyerarsik platodaki yash calisanlarin, érgiitte
kalma niyetlerinin genclere kiyasla daha distik oldugu gozlenmistir (Allen
vd., 1998).

Orgiitte yenilikgiligin desteklenmesi ve kaliteli iliskiler, yenilikgi
davraniglan arttinrken; kariyer derecesi ise yenilikgi davraniglari negatif
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yénde etkilemektedir (Scott ve Bruce, 1994). Ote yandan oérgiitle asiri
derecede Ozdeslesen bireyler de orgltin vyanhslarini ve hatalarini
goremez hale gelebilmektedirler (Kreiner ve Ashforth, 2004). Armstrong-
Stassen ve Ursel (2009), ilerleme imkani kisith olan ve isi rutinlesen
calisanlarin, orgiitleri tarafindan daha az desteklendikleri yéniinde algilaya
sahip olduklarini saptamistir. Bu gergevede orglitte ylkselme sansi az
olan platodaki galisanlar, islerine karsi yabancilasabilir ve 6rgiitte yenilige
karsi edilimlerini vyitirebilirler. Bununla birlikte 6zdeslesme de bu
egilimlerde rol sahibi olabilir.

Hipotez 2a: Calisaniarin hiyerarsik plato algisinin, yenilikgi
davranis lzerinde negatif ve anlamili bir etkisi vardir.

Hipotez 2b: Calisanlarin hiverarsik plato algisi, onlarin Orgdtsel
Ozdeslesme dlizeylerini negatif ve anlamii olarak etkiler.

Hipotez 2c: Calisanlarin hiyerarsik plato algisi, yenilik¢i davranis
etkilerken, orgtitsel 0zdeslesme diizeyleri bu iliskiye aracilik eder.

Performans Hedefine Yonelimle Diger Degiskenlerin Iliskisi

Basari motivasyon teorisi hedeflerin, davranis kaliplarinin
belirleyicisi oldugunu ileri siirmektedir (Silver vd. 2006). Hedefler,
basariimak istenenleri temsil etmektedir. Rekabetgi toplumda
mikemmellik, bireyin digerlerine gore basarisi olarak tanimlanmaktadir
(Harackiewicz vd., 1998). Performans odaklilar igin de basarinin anahtari
yetenekli olmak ve sosyal farkindaliktir (Braten vd., 2004; Cron vd.,
2005).

Satis temsilcileri {zerinde vyapilan bir arastirmada; 06grenme
hedefine yonelime sahip satis temsilcisi, zor gorevleri bagsarmaya motive
olmakta ve genellikle kendi performansinin digerlerinin performansiyla
karsilastirmamaktadir. Performans hedefine ydnelimliler ise yeteneklerini
gostermek igin ugrasmakta; buna karsin gorevle ilgili icsel dederlerle gok
az ilgilenmektedir (Silver vd., 2006). Performans hedefine yoénelimliler,
basarisiz  gdrinmekten cekindikleri icin zorlu  gorevlerden
kaginabilmektedirler (Potosky ve Ramakrishna, 2002). Bu durumda sarf
ettikleri gaba dismekte ve performanslari azalmaktadir (Sanusi vd.,
2007). Ogrenme hedefine yonelim ile sergilenen performans arasinda
pozitif iliski bulunurken; performans hedefine yoénelimle sergilenen
performans arasinda negatif iliski s6z konusu olmaktadir (Seijts vd.,
2004).
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Ote yandan performans yénelimi, érgiitsel baglilik {izerinde pozitif
etkiye sahiptir (Porter, 2005). Markose ve Jayachandran (2008) 6rglitsel
vatandaslk davraniglari alt boyutlarindan Ustiin gdérev bilinci  ve
centilmenligin, performans hedefine yonelim (izerinde pozitif etkisinin
oldugunu saptamistir. Porath ve Bateman (2006) ise kendilerini
digerlerinden daha yetenekli géstermek isteyen performans yénelimlilerin,
olumlu geri bildirim alma beklentilerinin oldugunu ve proaktif
davraniglarinin arttigini  belirtmistir. Calisanlarin  psikolojik iklimi ve
liderleriyle etkilesimleri de onlarin yonelimlerini etkilemektedir (Dragoni,
2005). Bu durumda calisanlarin kendilerini isletmeden hissetmeleri,
onlarin performans odakli davraniglarini etkileyebilir ve 6zdeslesme
seviyeleri de bu iligkiye katki sunabilir.

Hipotez 3a: Calisanlarin kendilerini isletmeden hissetmeleri
onlarin performans hedefine yonelimlerini arttirir.

Hipotez 3b: (alisanlarin kendilerini isletmeden hissetmeler,
onlarin  performans  hedefine yoénelimlerini  etkilerken;  Orgliitsel
Ozdeslesme, bu iliskiye aracilik eder.

Performans odakli bireyler, yetersiz goriinmekten gekindiklerinden
zorlu godrevlerden kaginip dnceden basarih olduklar isleri yapmak
isterken; 6grenme odakl bireyler, zorlu ve bilinmeyen gorevleri bir firsat
olarak degerlendirmektedir (Diener ve Dweck, 1980). Bdylece performans
hedefine yonelimliler, basarisizida karsi negatif tepki gosterirken;
o6grenme hedefine yonelimliler, bu tip geribildirimleri 6grenim ve gelisim
igin bir basamak oldugunu dlsiinmektedir (Button vd., 1996). Bu
baglamda mesleki olarak ilerleme olanadi kalmamis olan hiyerarsik
platodakiler, 6grenme ve gelismeye karsi ilgisiz kalabilirler. Olumsuz geri
bildirim almamak (izere kapsamli gorevlerden kaginabilir ve “anlik” olarak
iyi performans sergilediklerini gdstermeye galigabilirler. Baska bir deyisle
hiyerarsik platodaki calisanlar, ©6drenmeye odaklanmadan ziyade
performans gosterisine yonelebilirler. Diger taraftan hiyerarsik platodaki
galisanlarin orgiitsel 6zdeslesme diizeyleri, onlarin performans hedeflerine
yonelimlerine aracilik edebilir. Performans hedefine yonelim, donlstirici
liderlik ile degisime odakli 6rgiitsel vatandaslk davranisi arasindaki iliskide
dizenleyici etkiye sahiptir. Performans hedefine yonelim disik
oldugunda; donistirici liderlikle dedisime odakh 6rgitsel vatandashk
davranigl arasindaki iliski negatif yonde gergeklesmektedir (Bettencourt,
2004).
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Hipotez 4a: Calisaniarin hiyerarsik plato algisi, onlarin performans
hedefine yonelimlerini arttirir.

Hipotez 4b: Calisaniarin hiyerarsik plato algisi, performans
hedefine yonelimi etkilerken Orglitsel 6zdeslesme bu iliskiye aracilik eder.

YONTEM

Orneklem

Arastirmanin drneklemini Ankara’daki glivenlik sektdrli calisanlar
olusturmaktadir. Ozel Giivenlik Dairesi Bagkanli§i istatistiklerine gére
Ulkemizde calisan &zel giivenlik gorevlisi miktari yaklasik 172 bin kisidir
(http://www.ozelguvenlik.pol.tr). Ankara’da bulunan firmalarda yaklagik
8000 kisi calismaktadir. Ana kiitleden %95 giivenilirlik sinirlar igerisinde
%5'lik bir hata pay! dikkate alinarak érneklem blyikligl 367 kisi olarak
hesap edilmistir (Sekaran, 1992: 253). Bu kapsamda kiimelere gére
ornekleme yontemiyle tesadiifi olarak secilen toplam 600 kisiye anket
uygulamasi yapilmasi planlanmistir. Gonderilen anketlerden 491'i geri
dénmius, 486 tanesi analiz yapmak igin uygun bulunmustur. Arastirmaya
katilanlarin ortalama yasi 29 olup, % 39'u kadindir. %46'si lise mezunu
olan katilimcilarin ortalama calisma sireleri 3,6 yildir.

Arastirmanin Olgekleri

Arastirmada veri toplama arac olarak anket yéntemi kullaniimigtir
Bu kapsamda anketler, (st dizey yoneticilerin dahil olmadi§i ve sadece
calisanlardan olusan katiimcilara uygulanmigtir. Olceklerin Cronbach alfa
guvenirlik katsayllari ve kegfedici faktér analizleri SPSS paket
programiyla; dogrulayici faktor analizleri ise AMOS programi ile analiz
edilmigtir. Olceklerde cevaplar 5'i Likert élcegi ile alinmistir (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum).

Kendini isletmeden hissetme (KIH): Calisanlarin kendini
isletmeden hissetme durumunu belirlemek (izere Stamper ve Masterson
(2002) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. 6 sorudan olusan dlgekte
sorular “Kendimi isimin 6nemli bir pargasi olarak hissediyorum” ve
“Kendimi bu isletmeden degilmisim gibi hissediyorum (T)"” seklindedir.
Olcegin giivenirlik katsayisi 0,69 olarak tespit edilmistir.

Olcegin yapi gegerliligini test etmek (izere yapilan kesfedici faktor
analizinde verilerin dlgedin tek faktorli yapisina uyum sagladi§ ve faktor
yiklerinin 0,75 ile 0,83 arasinda oldugu tespit edilmistir. Olcegin KMO
dederi 0,68 ve Barlett testi anlamli (p=0,000) oldugu gorilmistir. AMOS
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paket programi ile yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda verilerin
Olcegin tek faktorlli yapisina uyum sagladigi ve faktor yiiklerinin 0,51 ile
0,72 arasinda oldugu tespit edilmistir. Analiz esnasinda 6lgegin birinci ve
ikinci maddesi dlgekten gikartilmistir (x°/d#=0,23, GFI1=0,99; AGFI=0,98;
NFI=0,99; TLI=0,99; CFI=0,99; RMSEA=0,08).

Hiyerarsik Plato Olcedi: Hiyerarsik plato diizeyini belirlemek
lzere Milliman (1992) ve Allen ve arkadaslari (1999) tarafindan
gelistirilen 6 maddeli Plato Olgedi kullanilmistir. Olgedin giivenirlik
katsayisi 0,54 olarak tespit edilmistir. Calismada bu Olcedin Tirkge
gecerlemesi tarafimizdan yapilarak kullaniimistir. Olcegin 6lgek gegerleme
prosediirlerine uygun olarak Ingilizce-Tiirkce ve Tiirkge-Ingilizce cevirileri
alaninda yetkin arastirmacilarla yapilmis pilot ve asil érneklem (zerinde
uygulanarak kesfedici faktér analizi ve dodrulayici faktor analizi
yapilmistir.

Yapi gegerliligini test etmek maksadiyla yapilan KFA sonucunda
verilerin olgedin tek faktorli yapisina uyum sadladigi 6lcedin  faktor
yiklerinin 0,72 ile 0,76 arasinda oldugu tespit edilmistir. Olcegin KMO
analiz sonucu 0,75 ve Barlett testi anlamh (p=0,000) olarak tespit
edilmistir. DFA sonucunda ise verilerin dlgegin tek faktorll yapisina uyum
sagladifi ve faktdr yiiklerinin 0,59 ile 0,66 arasinda oldugu tespit
edilmistir. Analiz esnasinda 6lcedin dordiincl ve altinci maddesi 6lcekten
ckartilmistir (xX’/d=4,6; GFI=0,99; AGFI=0,96; NFI=0,97; TLI=0,95;
CFI=0,98; RMSEA=0,07).

Orgiitsel Ozdeslesme Olcegi: Orgitsel 6zdeslesme diizeyini
belirlemek (izere Mael ve Ashforth (1992) tarafindan gelistirilen ve pek
¢ok arastirmada kullanilan (Tlziin, 2006; Mael ve Tetrick, 1992; Van
Knipperberg ve Van Schie, 2000; Smidths vd., 2001) érglitsel 6zdeslesme
Olcedi kullanlmistir. 6 ifadeden olusan Olgekte sorular “Baska biri
galstigim kurumu elestirirse, bunu kisisel hakaret olarak diisiiniirim.” ve
“Calistigim kurum hakkinda konustugumda; “onlar” yerine “biz” kelimesini
kullaninm” seklindedir. Olgegin Cronbach alfa giivenirlik katsayisi 0,77
olarak hesaplanmistir.

Mael ve Ashforth (1992) arastirmasinda Olcedin glvenirlik
katsayisini 0,87 olarak bildirmistir. Tlziin (2006) arastirmasinda kullandig
Olcedin givenilirlik katsayisini 0,78 olarak bildirmistir. KFA sonucunda
verilerin Olcedin tek faktorli yapisina uyum sagladigi ve 6lgedin  faktor
ylklerinin 0,54 ile 0,74 arasinda oldugu tespit edilmistir. KMO dederinin
0,82 ve Barlett testinin anlamli (p=0,000) oldugu saptanmistir. DFA
sonucunda ise 6lgedin tek faktorlli yapiya sahip oldugu, faktor yiiklerinin
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0,43 ile 0,67 arasinda degistigi belirlenmistir (x°/df=4,15; GFI=0,98;
AGFI=0,95; NFI=0,95; TLI=0,94; CFI=0,96; RMSEA=0,07).

Yenilikci Davrams Olgegi: GCalisanlarin yenilikci davranisa
egiliminin 6lglilmesinde Scott ve Bruce (1994) tarafindan kullanilan 6lcek
kullanilmistir.  Alti sorudan olusan olgekte sorular “Yeni teknolojiler,
suregler, teknikler arastirm ve fikirler dretirim” ve “Yenilikgiyim”
seklindedir. Olcegdin giivenirlik katsayisi 0,81 olarak hesaplanmistir.
Olcegin Tiirkce gecerlemesi tarafimizdan yapilarak kullaniimistir.

Yapi gecerliligini test etmek igin yapilan KFA sonucunda verilerin
oOlcedin tek faktorli yapisina uyum sagladigi ve faktor yiiklerinin 0,59 ile
0,79 arasinda oldugu, KMO dederinin 0,84 ve Barlett testinin anlamli
(p=0,000) oldudu tespit edilmistir. DFA sonucunda ise verilerin 6lgedin
tek faktorli yapisina uyum sagladigi ve faktor yiklerinin 0,49 ile 0,72
arasinda oldugu tespit edilmistir (x’/df=0,4.7; GFI=0,96; AGFI=0,92;
NFI=0,94; TLI=0,91; CFI=0,95; RMSEA=0,08).

Performans Hedefine Yénelim Olcegi: Performans hedefine
ybnelim seviyesini belirlemek U(izere Sujan ve arkadaslan  (1994)
tarafindan gelistirilen 6 maddeli Performans Hedefine Yénelim Olcegi
kullanilmistir. Sorular, “Kendimi ydneticimin kriterleriyle degerlendiririm”
ve “Performansimin diger calisanlarla nasil karsilastirildigini disiinerek
cok zaman harcarim” seklindedir. Olcegin Cronbach alfa katsayisi 0,68
olarak bulunmustur. Olgegin Tiirkge gecerlemesi tarafimizdan yapilarak
kullaniimistir. Bettencourt (2004) tarafindan yapilan giivenilirlik analizleri
Cronbach alfa glvenirlik katsayisi 0,64 olarak tespit edilmistir.

Yapi gecerliligini test etmek maksadiyla yapilan KFA sonucunda
verilerin 6lgedin tek faktorlii yapisina uyum sagladigi ve faktor yiiklerinin
0,47 ile 0,78 arasinda oldugu tespit edilmistir. KMO dederinin 0,74 ve
Barlett testinin anlaml (p=0,000) oldugu goérilmistir. DFA sonucunda
ise verilerin Olgedin tek faktorlli yapisina uyum sagdladigi ve faktor
ylklerinin 0,49 ile 0,75 arasinda oldugu tespit edilmistir. Analiz esnasinda
dlcedin besinci maddesi 6lcekten cikarilmistir (x°/d7=0,01; GFI=0,99;
AGFI=0,97; NFI=0,97; TLI=0,96; CFI=0,98; RMSEA=0,05).

BULGULAR

Dediskenler arasindaki iliskileri incelemek amaciyla korelasyon ve
hiyerarsik regresyon analizi kullanilmistir. Dediskenlere ait ortalama,
standart sapma ve korelasyon dederleri Tablo 1'de gosterilmistir. Bu
kapsamda kontrol dediskeni olan katiimc yasi ile diger dediskenler
arasinda anlamli iliski olmadi§i gdzlenmistir. Bagimsiz degiskenlerden
hiyerarsik platonun, sadece 6zdeslesmeyle pozitif ve anlamli iliskili oldugu
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(r= .12, p<.01); kendini isletmeden hissetmenin ise 6zdeslesme (r= .53,
p<.01), performans hedefine ydnelim (= .50, p<.01) ve yenilikci
davranis (= .45, p<.01) ile pozitif ve anlaml iligki icerisinde oldugu
goriilmistir. Ozdeslesmenin ise hem performans hedefine yénelim (r=
.56, p<.01) hem de vyenilikgi davranis (r= .48, p<.01) ile pozitif ve
anlamli iligkisinin bulundugu saptanmistir. Bu nedenle aralarinda anlamli
iliskiler olan bu degiskenler arasinda énemli etkiler 6ngorilebilmektedir.

Tablo 1: Ortalama, S. Sapma ve Korelasyonlar

Degiskenler ort. 8.5 1 2 3 4 5 6
1.Yas 28,7 6,84 -

2.Hiyerarsik Plato 3,16 0,95 6105 -

>KLsletmeden 362 089 006 006 -

g'z 2;3:‘::;; 368 0,78 0,06 0,12%% 0,53% -

5.P. Hedefine Yonelim 3,77 0,72 0,06 0,08 0,50** 0,56** -
6.Yenilikci Davranis 3,79 08 0,03 0,05 045% 0,48*%* 0,52%* -

*%p<0,01

Hiyerarsik plato (HP) ve kendini isletmeden hissetmenin (KiH),
performans hedefine yonelim (PHY) ve yenilikgi davranis (YD) Uizerine
etkisini ve bu etkide orgiitsel ozdeslesmenin (O0) aracilik roliini
incelemek lizere Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen (ic asamali
regresyon analizi yapilmistir. Bu kapsamda degiskenler arasindaki iligkiler,
hiyerarsik regresyon analiziyle incelenmis ve Sobel Testleri yapilmistir.
Bagimsiz degiskenlerden KiH ve HP'nin YD iizerindeki etkilerinde OO'niin
aracilik testine iliskin bulgular Tablo 2’de sunulmustur.

Ilk asamada; bagimsiz degisken olan kendini isletmeden hissetme
ile yenilikci davranis arasindaki iliskilere bakilmis ve KiHnin YDYyi pozitif
ve anlamh olarak etkiledigi (£=0,10; p<0,05) gorilmistir. Ikinci
asamada KiH ile OO iliskisi incelenmis ve KiH'in OO (izerinde pozitif ve
anlaml etkisinin (5=0,14; p<0,001) oldugu saptanmistir. Son asamada
ise KIH ve O0'nin YD iizerindeki etkileri birlikte incelenmis ve KiH'in YD
tizerindeki pozitif etkisinin anlamsiz oldugu ($=0,03; p>0,05) ve O0'niin
de YDYi pozitif yonde etkiledigi (5=0,10; p<0,001) gozlenmistir. Sobel
testi sonucunda da OO'niin aracilik etkisi desteklenmistir (Z2=3,2;
p<0,001). Dolayisiyla KiH'in YD {izerinde etkisinde OO'niin tam araci rolii
oldudu anlagilarak H1,, H1, ve H1.desteklenmistir.
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Tablo 2: YD Uzerindeki Etkiler ve O0’niin Aracilik Testi

B
606 YD
Test 1 F=5,26%
KiH 0,10%*
R2 0,01
Diiz. R? 0,01
Test 2 F=11.14%%%*
. KiH 0,14%**

KIH R? 0,02
Diiz. R? 0,02
Test 3 F=92,53%%%
KiH 0,03
06 0,48%**
R2 0,24
Diiz. R? 0,24
Test 1 F=0.75
HP 0,04
R2 0,01
Diiz. R? 0,01
Test 2 F=3,96%*
HP 0,08**

HP R2 0,01
Diiz. R? 0,01
Test 3 F=92,15%**
HP -0,01
06 0,49%**
R2 0,24
Diiz. R? 0,24

*p<0,05; *¥p<0,01; **¥p<0,001

Bagimsiz degisken olan HP'nin OO0 ve YD lzerindeki etkileri
incelendiginde ise HP'nin YD {zerinde anlamli etkisinin bulunmadi§i (8=
.04, p>.05), OO0 iizerinde ise éngoriilenin tersine pozitif ve anlamh (8=
.08, p< .01) etkisinin oldugu gdzlenmistir. HP’'nin YD (izerinde anlamli
etkisi bulunmadidindan aracilik testi icin gereken kosullar saglanamadigi
kanaatine variimistir. Baska bir deyisle HP ile YD arasindaki iliskide
O0'niin aracilik rolii olmadigi anlagilmistir. Bu cercevede H2,, H2, ve H2.
desteklenmemistir.
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Tablo 3: PHY Uzerindeki Etkiler ve O0’'nin Aracilik Testi

B
66 PHY
Test 1 F=6,98**
KiH 0,11%*
R2 0,01
Diiz. R? 0,01
Test 2 F=11,14%**
KiH 0,14***
KiH R2 0,02
Diiz. R? 0,02
Test 3 F=144,66***
KiH 0,03
66 0,57%**
R2 0,33
Diiz. R? 0,33
Test 1 F=268
HP 0,07
R2 0,01
Diiz. R? 0,01
Test 2 F=3,96**
HP 0,08**
HP R? 0,01
Diiz. R? 0,01
Test 3 F=144,33%**
HP 0,02
66 0,57%**
R2 0,33
Diiz. R? 0,33

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Hiyerarsik plato ve kendini isletmeden hissetmenin, performans
hedefine yo6nelim U(zerindeki etkisi ve 6zdeslesmenin aracilik rolinu
incelemek (izere (i asamal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 3). ilk
asamada bagimsiz degisken olan KiH’in PHY'yi pozitif ve anlamli olarak
etkiledigi (5=0,11; p<0,001) saptanmustir. ikinci adimda KiH'in OQ'yii de
pozitif ve anlaml bicimde etkiledigi (5=0,14; p<0,001) tespit edilmistir.
Son asamada ise KiH'in PHY (izerindeki pozitif etkisinin anlamsiz oldugu
(8=0,03; p>0,05) ve OO'niin de PHY iizerindeki etkisinin devam ettigi
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(8=0,57; p>0,05) gdzlenmistir. Yapilan Sobel testi sonucunda da OO'niin
aracilik rolii desteklenmistir (Z=10,2; p<0,001). Bu durumda KiH ile PHY
arasindaki iliskide O0’niin tam aracilik etkisinin oldugu anlagilarak H3, ve
H3, desteklenmistir.

Diger bir bagimsiz degisken olan HP'nin OO ve PHY (izerindeki
etkileri incelendiginde ise HP'nin PHY (zerinde anlamli etkisinin
bulunmadig (5=0,07; p>0,05) gorilmistir. HP'nin PHY {zerinde anlamli
etkisi bulunmadigindan aracilik testi icin gereken kosullar saglanamadigi
kanaatine varilmistir. Baska bir deyisle HP ile PHY arasindaki iliskide
OO'niin aracilik rolii olmadigi anlagilmistir. Bu cercevede H4, ve H4,
desteklenmemistir.

Hipotezler test edildikten sonra model &nerisinde bulunmak
amaciyla; arastirmadaki tim dediskenleri iceren yapisal esitlik modeli
(YEM) olusturulmus ve yol analizi yapilmistir (Sekil 2). Yapilan yol analizi
sonucunda en iyi uyum dederlerini veren ve bes dediskeni de iceren
model kabul edilmistir (x°/df=4,8; GFI=0,85; AGFI=0,82; NFI=0,91;
TLI=0,92; CFI=0,95; RMSEA=0,07).

**%p<0,001
Sekil 2: YEM Modeli
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TARTISMA VE SONUC

Orgiitsel cevredeki hizli degisim, calisanlara; yeni durumlara uyum
ve yeteneklerini gelistirme konusunda baski yapmaktadir. Yaraticilk ve
yenilik gerektiren gorevler igin igsel motivasyona ihtiyag vardir (Osterloh
ve Frey, 2000). Motivasyonu destekleyen hedeflere ydnelim, baz
bireylerin dedisime nasil ayak uydurduklarinin bir gostergesidir (DeShon
ve Gillespie, 2005). Calisma yasantisinda planlarin  basarilip
basarilmadiginin gostergesi olan hedeflere yonelim dizeyleri, bireylere
gore dedismektedir (Frese vd., 1987; Brett ve VandeWalle, 1999;
VandeWalle vd., 1999). Bu anlamda bireylerin, kendilerini kontrol
etmelerinde ve eylemlerini diizenleyerek performanslarini arttirmalarinda
hedef yoneliminin de pay! bulunmaktadir (Button vd., 1996).

Bu galismada da orgiitlerin ihtiyaci olan yenilik¢i davranig ve hedef
yoneliminin desteklenmesine iliskin bazi degiskenler sorgulanmistir. Bu
baglamda mesleki durgunluga ulagsmanin gdstergesi olan hiyerarsik plato
ile orgite aidiyetin géstergesi olan kendini igletmeden hissetme ve
orgltsel 0Ozdeslesmenin rolleri sorgulanmistir. Ankara’daki gtivenlik
sektorii calisanlari (izerine yapilan arastirma sonucunda; kendini
isletmeden hissetmenin, orgitsel 6zdeslesmeyi, performans hedefine
yonelimi ve yenilikgi davraniglar arttirdi§i bulgusuna ulagilmistir. Ayrica
orgltsel 6zdeslesmenin, kendini isletmeden hissetme-performans
hedefine yodnelim ve kendini isletmeden hissetme-yenilikci davranig
arasindaki iliskide araci dedisken oldugu bulgusuna ulagiimistir. Elde
edilen sonuglar yazini destekler niteliktedir. Janssen ve VanYperen
(2004), hedefe yonelimin, liderle izleyici arasindaki iliski kalitesiyle iligkili
oldugunu ve bdylece galisanlarin yenilikgi is performansi ve etkinliklerinin
de arttidini belirtmistir. Vos ve arkadaslari (2006), yenilikgi projelerde
etkinligi arttirmak lzere katihmcilarin gruptaki eylemlere aktif olarak dahil
edilmesi gerektigini belirtmistir. Bu da bireylerin aidiyet duygusuna sahip
olmasiyla saglanabilir. Nitekim kendini isletmeden hissetme ile yenilikgi
davranis arasinda pozitif iliski oldugu (Chen ve Aryee ,2007; Kim vd.,
2009); vyenilikgilik icin bireylerin isi ve calisma gruplariyla biitiinlesmesi
gerektigi belirtilmistir (Thompson, 1998). Dolayisiyla bireyler, grupla
Ozdeslestikce yenilikgi davraniglari cogalmaktadir (Glynn vd., 2010).

Arastirmanin diger bir dediskeni olan hiyerarsik platoyla ilgili
bulgular ise beklenilenin aksi ydniinde gergeklesmistir. Analiz sonuglari
hiyerarsik platonun, sadece orgiitsel 6zdeslesme lizerinde pozitif etkisinin
oldugunu; yenilikgi davranis Uzerinde ise anlaml etkisinin olmadigini
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gostermistir. Ancak Armstrong-Stassen ve Ursel (2009) ilerleme imkani
kisith olan ve isi rutinlesen calisanlarin, 6rgltleri tarafindan daha az
desteklendikleri yoninde algllaya sahip olduklarnni  saptamistir.
Dediskenlerle ilgili arastirmalar kisith olmasina ragmen; performans
hedefine yonelimle ilgili c¢alismalardan hareketle bu bulgularin
desteklenmedigi s6ylenebilir. Clinkii performans hedefine yonelimlilerde
basarisizlik korkusu ve statiikoculuk, yeni ve bilinmeyen goreviere
atilmada engel teskil etmektedir (Button vd., 1996; VandeWalle vd.,
1999; DeShon ve Gillespie, 2005; Beckmann vd., 2009). Bu durum da
ozellikle mesleki olarak ilerleme imkani kalmayanlarda siklikla yasanabilir.
Calismamizda ayrica hiyerarsik platonun beklendigi bicimde performans
hedefine yonelimi arttirmadigi saptanmistir. Ancak 6nceden belirtildigi gibi
performans odakli bireyler, zorlu gérevlerden kaginip dnceden basarili
olduklari isleri yapmak isterken; 6grenme odakli bireyler, zorlu gorevleri
bir firsat olarak degerlendirmektedir (Diener ve Dweck, 1980). Bu
durumda  hiyerarsik platodaki calisanlarin  performans hedefine
yonelimlerinin yiksek olacagi dusiinilmektedir. Son olarak model
onerisinde bulunmak {izer olusturulan yapisal modelde bes dediskeni de
iceren ve en iyi uyum dederlerini veren model kabul edilmistir.

Elde edilen bulgular, bircok arastirmayla ortlismesine ragmen
calismanin birtakim sinirhliklari da mevcuttur. Ornegdin calismada sadece
katiimcilarin performans hedef yonelimleri 6lgliimiis ve 6grenme hedefine
yonelimler degerlendiriimemistir. Arastirmanin tek bir érneklem (zerinde
yapiimasi da diger bir kisittir. Tek orneklemin yaninda ilave
orneklemlerden verilerin toplanmasi halinde sonuglar karsilastirilarak
bulgular daha kolay genellenebilir.

Sonug olarak calismamizda; kendini isletmeden hisseden, 6rgtitiyle
Ozdesleyen ve aidiyet algisini yasayanlarda performans hedefine
yonelimle birlikte yenilikgi davranislarin da arttigi tespit edilmistir. Bu
kapsamda rekabetgi sartlarda farklilik yaratip basarili olmak isteyen 6rguit
yOneticileri, personelinde aidiyet duygusu olusturarak, yarim zamanl
galisandan ziyade tam zamanh ¢alisan istihdam ederek ve galisanlarin
Ozdeslesmelerini saglayarak yenilikgi davranislar tesvik edebilir.
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YAZARLARA DUYURU

Isletme Fakiiltesi Dergisi yilda iki kez yayimlanan hakemli bir dergidir.
Dergide isletme, iktisat, uluslararasi iliskiler, Avrupa Birligi siyaseti ve
hukuku ve turizm isletmeciligi alanlarinda bilimsel nitelikte metodolojik ve
farkli bakis agilan sunan kuramsal nitelikteki 6zgin calismalar
yayimlanmaktadir. Derginin yayin dili Tirkge ve Ingilizce’dir. Dergiye
gonderilen galismalarin baska bir yerde yayimlanmamis ve yayimlanmak
Uzere kabul edilmemis olmasi zorunludur.

Degerlendirme

Dergiye gonderilen calismalarin oncelikle Dergi Editérligl tarafindan
yayin ilkelerine uygunlugu dederlendirilir. Bu asamaya iliskin
dederlendirme sonuglari yazarlara calismanin dergi editorliginin eline
gegmesini izleyen 15 giin icerisinde bildirilir. Hakem incelemesine deger
bulunan calisma ilgili alanda uzmanlagmis en az iki hakeme gonderilir. Bu
sirecte hakem ve vyazar kimlikleri gizli tutulur. Dergi editorligi
hakemlerden gelen bilgiler dogrultusunda son dederlendirmeyi yapar ve
hakem raporlarini yazarlara en geg 15 glin igerisinde gdnderir. Son
dederlendirme asamasinda diizeltme isteminde bulunan caligmalar igin
dederlendirme siireci yeniden baslar. Calismalarin yayimlanmasi, hakem
dederlendirme sonugclari ve dergi editorliiglnin gorisleri dogrultusunda
gerceklesir. Dederlendirme siireci icin hedeflenen toplam siire 75 giindiir.

Onerilecek Calismalara Iliskin Bicimsel Ozellikler

Asadida yer alan bigimsel Ozellikleri tagimayan calismalar dederlendirme
surecine alinmaz.

Genel Format

Dergiye gonderilecek calismanin tim metninde, cift satir araligi, Times
New Roman 11 punto fontu kullaniimali, 2,5 cm Ustten, 2,5 cm alttan, 4
c¢m saddan, 4 cm soldan bosluk birakilmali; sekiller, tablolar, kaynakga,
notlar ve 0Ozet kisimlari dahil olmak (izere metin toplam 40 sayfayi
gecmemelidir.

Kapak Sayfasi

Yazar/yazarlarin adi, soyadi, adresi, telefon numarasi ve e-posta adresi
kapak sayfasinda yer almalidir. Yazar/yazarlar, kapak sayfasi disinda,
esas metin icinde alt veya st bilgi alanlarina kendi isimlerini
yazmamalidirlar. Yazar/yazarlar dipnot ve metin iginde kimliklerini belli
edecek referanslarda bulunmamali ve varsa tesekkir notlarn kapak
sayfasinda yer almalidir.

159



isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 12, Sayi 1, 2011

Ozet (Abstract) Sayfasi

Kapak sayfasini Ozet sayfasi izlemelidir. Bu sayfada calismanin baglhg
yinelenmeli, dzet énce Tiirkce daha sonra Ingilizce olmak iizere ayri ayri
yazilmalidir. Bu bdlim ¢alismanin kisa, ayrintili ve agik bir dzeti olmal ve
100 sbzciigii gecmemelidir. Her bir Ozetin altina calismanin icerigine
uygun anahtar s6zciik/sdzcikler eklenmelidir.

Ana Metin

Calismanin ana metni ézet sayfasini izleyen sayfadan baglamaldir. Ozet
sayfasindan baslamak (zere sag alt koseye gelecek bicimde sayfa
numarasi konulmaldir. Paragraf bagliklari 1cm igeriden baglamali
paragraflar arasinda bosluk birakiimamalidir.

Ana bagliklar blyiik harflerle satir ortasina yazilmal, ikinci diizey baghklar
satir solunda olmali, sézciklerin ilk harfleri biylk ve tim bashk koyu
fontla yazilmalidir. Uglincii Diizey basliklarin sadece ilk harfi biiyiik olmali
ve tim baglk koyu fontla yazilmali, bashktan sonra alt paragrafa
gecilmemeli, (.) konduktan sonra metin devam etmelidir. Basliklarin
hicbirine numara, imleg vb. isaretler konmamali, bashdi belirginlestirmek
icin yukarida tanimlanan bigcimler diginda formatlar kullaniimamaldir
(italik, alt cizgi, golge vb.). Ana ve ikinci diizey bagliklardan 6énce 12,
sonra 6 birim bosluk birakilmalidir.

Tablo ve Sekiller

Makale icinde bulunan tablo ve sekiller metin igerisinde konmamali,
metnin en arkasinda toplu olarak yer almalidir.

Her tablonun bagldi, tablonun basinda satirin soluna yalnizca ilk sozciik
harfleri biiylik harfle olacak sekilde, tablo numarasi ve basligi verilerek
koyu fontla yaziimall (Ornegin; Tablo 1. Orneklemin Ozellikleri ),
tablo iginde dolgu ve renklendirme kullaniimamalidir.

Tablo altlarinda yer alan her tiir agiklama icin 8 punto, normal diiz yaz
karakteri kullanilmaldir. Tablonun altinda yer alan dipnotlar kiglk
harflerle Gist simge (**“%-) basliklar kullanilarak verilmelidir. Istatistiksel
anlamlilik diizeyleri () isaretinin (st simge kullanimiyla belirtiimeli
(p<0.05 igin *, p<0.01 igin ** ve p<0.001 igin ***),

Tablonun metin igerisindeki konumu,

Tablo 2'yi buraya yerlestiriniz

bigiminde belirtiimelidir.
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Tablo altinda kaynakca gostermek gerektiginde kaynak tam kiinye olarak
sayfa numarasi belirtilerek verilmelidir.

Her seklin bashgi seklin altinda satirin soluna yalnizca sozciiklerin ilk
harfleri biyiik harfle olacak sekilde, gekil numarasi ve baghgi verilerek
koyu fontla yazilmalidir (Ornegin; Sekil 1. Calismanin Modeli ) .

Sekil altlarinda yer alan her tiir agiklama icin 8 punto, normal diiz yazi
karakteri kullanilmahdir. Seklin altinda yer alan dipnotlar kiiglik harflerle
st simge (*“%-) basliklar kullanilarak verilmelidir. Seklin metin
icerisindeki konumu,

Sekil 2'yi buraya yerlestiriniz

bigiminde belirtiimelidir.

Sekil altinda kaynakca gostermek gerektiginde kaynak tam kiinye olarak
sayfa numarasi belirtilerek verilmelidir.

Atiflar ve Kaynakga

Kaynakgca ayri bir sayfadan baglamall ve calismalar alfabetik olarak
siralandirilmalidir.  Ayni yazarin birden ¢ok calismasi kullanildiginda,
siralama, yayin tarihi en eski tarihli olan yayindan basglamalidir. Ayni
yazarin, ayni tarihli birden fazla calismasinin kullaniimasi durumunda,
kaynaklar, kaynakca ve metin ici atiflarda a, b, ¢ harfleri kullanilarak
numaralandiriimalidirlar.  Ornegin, 1989a, 1989b, 1989c... gibi. Bir
yazarin, tek ve birden fazla yazarli galismasi bulunmasi durumunda dnce
tek yazarl calismalar belirtiimelidir. Farkli kaynaklardan ardisik yapilan
atiflarda atiflar alfabetik siralama ile belirtilmelidir.

Asadida kaynak kullanimina iliskin drnekler belirtilmistir.

Tek Yazarh Kitap

Kaynakga: Bagaran I.LE. (1982). Orgiitsel Davranis. Ankara: Ankara
Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Yayinlari.
Cok Yazarl Kitap

Kaynakca: Can, H. ve Giiner, S. (1992). Aciklamali, ictihatl Turizm
Hukuku ve Mevzuati. Ankara: Feryal Matbaacilik.
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Derleme Kitap

Kaynakga: Aycan, Z. (Der.) (2000). Trkiye'de Yonetim, Liderlik ve
Insan Kaynaklari Uygulamalari. Ankara, Tirk Psikologlar Dernegi
Yayinlari, No:21.

Kitap icinde Makale

Kaynakga: Pasa, S.F. (2000). Turkiye Ortaminda Liderlik Ozellikleri. Z.
Aycan (Der.), Tirkiye'de Yonetim, Liderlik ve Insan Kaynaklari
Uygulamalari (ss. 225-243). Ankara, Tirk Psikologlar Dernegi Yayinlari,
No:21.

Siireli Yayin — iki Yazarli Makale

Kaynakga: Giingér Z. ve Duman, 1. (1995). Ulasimda Enerji Tasarrufu —
TCDD Demiryollari Uygulamasi. Verimlilik Dergisi, 1, 161-173.
Dergide Yayimlanmis Yazarsiz Makale

Kaynakga: Korfez Savasi Sendromu (1994, Haziran 6). Aktuel, 143, 13.
Gazetede Yayimlanmis Yazarsiz Makale

Kaynakga: Ihracatimiz Gegen Yila Oranla %40 Artti (1993, Temmuz
19). Hurriyet, s. 5.
Ansiklopedi Iginde Makale

Kaynakga: Firdevs, C.J. (1994). Psikometri. R. L. Kornuk (Der.), Psikoloji
Ansiklopedisi (2. Baski., Cilt. 3, s. 234-237). Istanbul: Beta Yayinlari.
Veri Tabanindan Alinmis Makale

Kaynakga: Hakan, M.A. ve Liman, R. (1998). Kalkinma Surecinde Kultir
Faktorl. Ekonomist, 24, 132-142. Indirilme Tarihi: 18 Aralik 1998,
GALILEO, Dergi Ozetleri.

WWW- Makale

Kaynakga: Burak, J. (1998). Televizyonlarin Tiiketici Uzerindeki Etkisi.
Tiketici Dergisi 4, 291-307. indirilme Tarihi: 22 Aralik 1998, WWW:Web:
http:/ /www.tiiketici.org.tr /tiiketici/xap/xap44291.html

WWW Site

Kaynakga: Tirk Kadinlar Dernegi (1998, Mart 27). Kadinlar Yeni Kanun
Tasarisi Igin Ayakta [WEB duyurusu]. Ankara; Indirilme Tarihi: 22 Aralik
1998, WWW:Web: http://www.TKD.com/ktk/basin.html

Metin Iginde: (Tirk Kadinlar Dernegi, 1998)
Metin icinde yapilan atiflarin tiimii kaynakcada yer almalidir.

iki yazarl calismalara metin icinde yapilan atiflarin timii iki yazarin adi
kullanilarak yapilmalidir.
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Ornek: Can ve Giiner (1992)... / ... (Can ve Giiner, 1992).

ikiden fazla ve altidan daha az yazarl calismalara yapilan atiflarin ilkinde
tim yazarlarin adi yer almali, bunu izleyen atiflar sadece ilk yazarin adi
vd. kisaltmasi kullanilarak yapilmalidir.

Ornek:

Kaynaga yapilan ilk atif: Aldemir, Arbak ve Ozmen (2001)... / ...
(Aldemir, Arbak ve Ozmen, 2001).
Ikinci ve izleyen atiflar: Aldemir vd. (2001)... / ... (Aldemir vd., 2001).

Alti ve daha fazla yazarli calismalara yapilan atiflarda timiinde sadece ilk
yazarin adi vd. kisaltmasi kullanilarak verilmelidir.
Ornek: Sekaran vd. (1980)... / ... (Sekaran vd., 1980).

Yazari olmayan calismalara yapilan atiflar kaynagin ilk {ic sdzctigu tirnak
isareti icinde kullanilarak verilmelidir.
Ornek: ("Korfez Savasi Sendromu", 1994)

Ayni anda ayni yazarin ayni yilda yayimlanmis birden fazla kaynagina
birlikte atif yapildiinda atif gosterimi kaynakcada yer aldidi sirayla
basimda olan galismalar en sonda yer sekilde yapilmalidir.

Ornek: ... (Metin, 1998a, 1998b, 1998c, basimda) .... / (Metin, 1998a,
1998b, 1998c, basimda).

Ayni anda birden fazla yazara atif yapildidinda yazar adlari alfabetik
olarak siralanmali ve atiflar (;) isaretiyle ayrilmaldir.

... (Aycan, 2001; Bandura, 1977; Bennett ve Robinson, 2000 ; Greenberg,
1990).

Web sitelerine metin iginde yapilan atiflar site basligi ve indiriime tarihi
verilerek yapilmalidir.

Ornek: Kaynakga: Tiirk Kadinlar Dernegi (1998, Mart 27). Kadinlar Yeni
Kanun Tasarisi Igin Ayakta [WEB duyurusu]. Ankara; Indirilme Tarihi: 22
Arallk 1998, WWW:Web: http://www.TKD.com/ktk/basin.html
seklindeki kaynak Metin iginde: (Tirk Kadinlar Dernegdi, 1998) seklinde
kullanilmaldir.

Dergiye gonderilen galismalarin, APA, Publication Manual of the American
Psychological Association  formatina uygun olmasi gerekmektedir.
Formata iliskin aynntih daha aynntih  bilgi ve &rnekler icin
(www.apa.org) bagvurunuz.
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Yayin haklar sakhdir. Dergide yayimlanan galismalarin buttni veya bir
kismi, yayimlayan kurulusun ve yazar/yazarlarin yazli izni alinmaksizin,
elektronik, mekanik, fotokopi, kayitlama veya benzeri bir aragla herhangi
bir sekilde basilamaz, c¢odaltilamaz, fotokopi veya teksir edilemez,
Ozetlenemez ve yayimlanamaz.

Isletme Fakiiltesi Dergi Editérliigii, yayin formatina uygun hazirlanmayan
calismalari hakem degerlendirmesine gondermeksizin yayimlamama
hakkini sakli tutar.

Dergi Yazisma Adresi:

isletme Fakiiltesi

Fakdilte Dergi Editorligu

Dokuz Eyliil Universitesi

Kaynaklar Yerleskesi

35160 Buca - iZMIR

Tel: (232) 453 50 60 — 61, 453 50 66
Fax: (232) 453 50 62

E-mail : ifede@deu.edu.tr
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