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STRATEJIK ORYANTASYONLAR ve FIRMA PERFORMANSI
ILiSKiSI: LITERATUR GELISIMI UZERINE KAVRAMSAL
BIR CALISMA

Cagri BULUT', Liitfihak ALPKAN"", Cengiz YILMAZ™*"
OZET

Bu calisma stratejik yonetim alanindaki strateji-kiltiir-performans iligkilerini
inceleyen saha calismalarinin biitlinlesmeye basladigi bir yeni galisma alani olan
stratejik oryantasyonlar literatlriiniin gelisimini, firma performansina etkilerini ve
gelecek yonelimini bir bltlin halinde sunmaktadir. Yazarlar birden fazla stratejik
oryantasyonun en az bir performans kriteri {izerine etkilerinin arastirildigi saha
caligmalarini analiz ederek, literatiirde adi gegen tiim stratejik oryantasyonlari bir
biitin  halde sentezleyerek sunmuglardir. Ayrica vyazarlar, stratejik
oryantasyonlarin yenilik tiirlerine etkileri bakimindan bir tipoloji ileri stirerek hem
arastirmacilar hem de uygulamacilar igin dnemli 6nerilerde bulunmuslardir.

Anahtar Sézciikler: Girisimcilik Oryantasyonu, Pazar Oryantasyonu, Odrenme
Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu, Firma Performansi,
Yenilik Stratejileri

STRATEGIC ORIENTATIONS AND FIRM PERFORMANCE
RELATIONSHIP: LITERATURE REVIEW AND SYNTHESIS

ABSTRACT

Recent empirical studies on the organizational norms and policies pertaining to
strategy-culture-performance relationships have begun to be integrated under the
framework of a novel concept, namely, strategic orientations. This literature
review study explores the development, types, performance impacts and future
directions of strategic orientations from a holistic perspective, and synthesizes
those empirical studies that deal with two or more types of strategic orientations
together. Moreover, the authors put forward a new typology on strategic
orientations and innovation types. Implications for further studies and
suggestions for practitioners are also provided.

Keywords: Entrepreneurial  Orientation, Market  Orfentation,  Learning
Orientation, Technology Orientation, Firm Performance, Innovation
Strategies
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GIRiS

Strateji olusturma ve uygulama streglerinin tahlili geyrek asirdan
uzun bir siredir stratejik yénetim ve isletme politikalari galismalarina
temel teskil etmektedir (6rn. Burns ve Stalker, 1961; Lawrence ve Lorsch,
1967; Miles ve Snow, 1978; Miller ve Friesen, 1983; Mintzberg, 1973;
Porter, 1985). Uygulamalardaki basari ise stratejik hedef ve planlarin,
personelin ortak dederleri, inanglari ve normlariyla, baska bir ifadeyle
firma kiltlrlyle uyumuna badh kalmaktadir (Schein, 1992). Bir firma
icinde isletme stratejileri ve firma kiltlrinin ortak bir potada eritiimesi
ve tim calisanlar tarafindan igsellestiriimesi ise o firmanin davranis
bigiminin rakipler tarafindan taklit edilmesini zorlastirarak, firmaya
ayricalikli performans ve rekabet avantaji saglamaktadir (Barney, 1986,
1991; Hunt ve Morgan, 1996; Zahra, Sapienza ve Davidsson, 2006). Tam
bu noktada strateji ile kiiltir arasinda koprii vazifesi goren stratejik
oryantasyonlar, uzun vadeli rekabet avantaji kazaniimasi arzusuyla, bir
firmadaki calisanlarin degerlerini, inanglarini, normlarini temel alan ve
firma stratejisine uygun firma davranislarinin olusturulmasina hizmet
eden davranis edilimleridir (Day ve Wensley, 1983; Gatignon ve Xuereb,
1997; Zhou, Yim ve Tse, 2005).

Icsel bitinlik ve digsal adaptasyonu basarabilmek agisindan
Tushman ve O'Reilly’e (1996) gére firma stratejisi ve kiltiiri arasinda dis
cevredeki degisime karsi senkronize bir uyum saglanmasi gerekmektedir.
Zira hizla geligen dinamik kiiresel pazarlarda rekabetci kalabilen isletmeler
kendi stratejileri ile kilttirlerini ortak bir noktada bulusturmayi ve bunlari
ahenkle igler durumda butlnlestirmeyi basarmislardir (Joshi, Kathuria ve
Porth, 2003). Bu sebeplerle, isletme yonetiminin gesitli disiplinlerinde de
firma strateji ve hedeflerinin etkinliginin saptanmasi (zerine yapilan
calismalarda, firma performansi, strateji ve hedeflere ulasma basarisi
olarak ele alnip, c¢esitli performans kriterleri lzerinde stratejik
oryantasyonlarin potansiyel etkilerinin arastinlmasi da 6nemli bir
arastirma konusu olarak dikkatleri ¢ekmektedir (Gatignon ve Xuereb,
1997; Hult, Snow ve Kandemir, 2003; Jeong, Pae ve Zhou, 2006; Morgan
ve Strong, 2003; Sinkula, Baker ve Noordewier, 1997; Slater ve Narver,
1993; Venkatraman, 1989; Zhou, Yim ve Tse, 2005).

Isletme stratejilerinin  nihai amacinin firmanin  pazar degerini
maksimize etmek ve bu deder artisini strekli kiimak oldugu varsayimi
altinda (Robinson, 1998; Sadler, 2003), firma performansinin arttiriimasi,
stratejik yonetim alaninda yurdtilen calismalarin kalbini olusturmaktadir
(Porter, 1991; Venkatraman ve Ramanujam, 1986). Stratejik kararlarin
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basarisinin degerlendirilmesi ise, uygulamalarin rekabetteki etkinliginin
belirlenmesi amaciyla tim faaliyet ve c¢ktilara ait verilerin
dederlendiriimesi ile gergeklestiriimektedir (Hamel ve Prahalad, 1994).

Stratejilerin  etkinligi lzerine yapilan uygulamali calismalarda
performans badiml degdisken olarak incelenmekte ancak ¢ogu calismada
performansin  farklh  kriterleri  kullaniimaktadir ~ (Robinson, 1998).
Performansin ele alinan niteliksel ve niceliksel 6zellikleri, yapilan
arastirmanin amaci ve dizeyine goére dedisim gostermektedir. Baz
arastirmalarda, satiglarin artmasi, ciro karlihdi, yatinmlarin geri donis
orani, teslimat sireleri vb. nicel kriterler ile &nceliklendirilirken,
bazilarinda ise calisanlarin isten aldiklari tatmin, organizasyonlarina
baghliklarinin derecesi, adalet algisi veya mudisterilerinin firmaya ya da
markalara baglihdi vb. nitel kriterler kullaniimaktadir. Tim bu performans
Olgitleri arasinda en sik dikkate alinan nicel firma performansi kriteri,
dodal olarak, finansal performanstir. Sonrasinda pazar performansi,
yenilik performansi ve imalat performansi gibi performans kriterleri
siralanabilir. Niteliksel performans ise galisanlarin firmalarina baghlig,
islerinden aldiklari tatmin ve miusterilerin memnuniyet dereceleri gibi
firma ici slreglerin giktilarinin sonucunda gergeklesmektedir (Denison,
2000).

Bu calisma stratejik yénetim alanindaki strateji-kiltlir-performans
iliskilerini inceleyen saha galismalarinin biitiinlesmeye basladigi bir yeni
galisma alani olan stratejik oryantasyonlar literatiiriiniin gelisimini ve
firma performansina etkilerini bir bitin halinde sunmaktadir. Literatir
taramasi sirecinde, birden fazla stratejik oryantasyonun en az bir
performans kriteri zerine etkilerinin arastinldigi saha calismalari analiz
edilmis ve bu galisma sonunda stratejik oryantasyonlar literatird
sentezlenmeye calisilmistir. Ilk béliimde stratejik oryantasyonlarin geligimi
kisaca tartigiimistir. Ikinci bolimde yéntem ve bulgular ortaya konulmus
olup birden fazla stratejik oryantasyonun birlikte ele alindi§i baslica
bilimsel hakemli dergilerde yayinlanmis saha calismalari ve bulgulari
sunulmustur. Uglincii ve son bélimde bu calismalarin ortak bulgulari
tartisilarak gelecek arastirmalar icin dnerilerde bulunulmustur.

STRATEJIK ORYANTASYONLARIN GELISIMI

Stratejik oryantasyonlar Uzerine yapilan ilk calismalar firmalarin
hizla dedisen rekabet cevrelerine nasil reaksiyon gosterdigini
tartismaktadir (Burns ve Stalker, 1961; Miles ve Snow, 1978; Miller ve
Friesen, 1978; Mintzberg, 1973). Bu calismalarda firmalar cevreye
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verdikleri tepkilere gore kategorize edilmistir. Devam eden dénemdeki
calismalarda ise stratejik oryantasyonlarin operasyonel bilesenlerinin
neler oldugu, sonrasinda ise oOncilleri ve sonuclar arastirilmaya
baglanmistir. Bu calismalarda, “oryantasyonlar” veya “stratejik
oryantasyonlar” adi altinda stratejik oryantasyonlarin bilesenleri olarak en
sik ele alinan alt kavramlarin girisimsel, pazarlama, teknoloji ve 6grenme
oryantasyonlari oldugu gézlemlenmektedir.

Cevredeki firsatlari dederlendirmek (izere proaktif, risk alan ve
yenilikgi Orgiitsel davranis edilimine, “girisimsel oryantasyon” (Miller,
1983), hem ileri teknoloji ve Ar-Ge temelli yeni siregler, bilgiler ve
drinler gelistirilmesi hem de mevcut faaliyetlerin kazanilan sofistike
bilgiler ile iyilestiriimesine yonelik davranis egilimine ise “teknolojik
oryantasyon” (Gatignon ve Xuereb, 1997) adi verilmektedir. “Pazar
oryantasyonu” firma Uyelerinin rakip ve mdisteriler hakkinda surekli
guncel bilgi toplamalan ve bu bilgilerin firma iginde paylagilmasini
destekleyen davranis edilimini (Slater ve Narver, 1993), “6grenme
oryantasyonu” ise, tiim calisanlarca paylasilacak ortak stratejik hedefler
dogrultusunda edinilen yeni bilgi ve tecriibelerin firma icinde bir sistem
anlayisi iginde yayllmasina ve kolektif bir hafizada depolanmasina yonelik
firma davranig egilimini ifade etmektedir (Hult, 1998; Sinkula, 1994).

Stratejik oryantasyonlarin yapisini ortaya koymaya yonelik
calismalar oldukga gtincel ve nitelikli olmakla beraber bu amacla yapilmis
caligmalar oldukga az sayidadir (6rn. Bulut, 2007; Gatignon ve Xuereb,
1997; Hult, Hurley ve Knight, 2004; Jeong vd., 2006; Li, 2005; Morgan
ve Strong, 2003; Venkatraman, 1989; Zhou, Yim ve Tse, 2005).

YONTEM VE BULGULAR
Calismalarin Secimi

Sureli yayinlarin takibi ve bunlara ulasiimasinda cagimizin en
onemli iletisim araci olan internet bu galismanin gergeklestiriimesindeki en
onemli ara¢ olarak kullaniimistir. Ozellikle etki faktorii (impact factor)
yuksek olan sureli bilimsel dergilerin belli bash veri tabanlarinda
sunulmasi, bilimsel arastirmalarin gergeklestiriime hizini da oldukga
arttirmistir. Calismamizda j-stor, sciencedirect-elsevier, business source
complete-ebsco, proquest, emerald ve info track gibi bilimsel veri
tabanlarinda endekslenen akademik dergilerde stratejik oryantasyonlarin
kavram olarak gectigi calismalar taranmistir. Bu tarama sonucunda elde
edilen galismalarin iginden birden fazla stratejik oryantasyonun birlikte
alindi§i saha calismalar secilmistir. Sonucta stratejik oryantasyonlar
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literatliriinin her ne kadar siratle gelismekte oldugu gozlemlense de,
birden fazla stratejik oryantasyonun birlikte alindidi calismalarin sayisinin
oldukga az oldudu, tiim stratejik oryantasyonlarin birlikte ele alindigi bir
calismanin yapilmadigi saptanmistir. Tablo 1'de birden fazla stratejik
oryantasyonun birlikte ele alindidi on alti calisma analiz edilmistir.

Calismalarin Analizi

Makale analizlerinin bulundugu Tablo 1 bes siitundan olusmaktadir.
Birinci situnda calismanin yazarlar, yayimlandigi yil ve derginin adi
verilmistir. Bu calismalarda ele alinan stratejik oryantasyonlar alti gizili
bicimde numaralandirilarak ikinci siitunda sunulmustur. Stratejik
oryantasyonlarin ¢ok boyutlu olarak arastirildii calismalarda her bir
boyut, alti cizili olmadan, ilgili stratejik oryantasyonun hemen altina
yazilmistir. Saha arastirmasinda kullanilan anketlerde kullanilan 6lgede ait
atif italik yaz bigiminde soru sayisi ile birlikte yine ikinci sltunda
belirtilmistir.  Uglincli  siitunda lizerinde etkisi arastirlan  bagiml
degiskenler blyik Latin harfleri ile numaralandirilarak yine alti gizilmistir.
Gorilduglu tzere bagimh degiskenlerin birgogunun cesitli performans
(basan) kriterleri oldugu dikkati cekmektedir ve her bir performansa ait
kriterler ilgili performansin bir altinda madde isaretleri ile sunulmustur.
Dordiincii situnda bu calismalardaki arastirma tasarimi, elde edilen
verilere ait drneklem ile birlikte 6zetlenmistir. Besinci ve son situn
arastirmalarin bulgularini sunmaya yénelik tasarlanmistir. Bu galismalarda
ele alinan stratejik oryantasyonlar, bagiml degiskenler ve bunlarin
arasindaki istatistiksel olarak anlamh g¢ikan iliskiler, sema ve matrisler
yardimiyla sunulmustur. Bulgularin sunumunda, stratejik oryantasyonlar
disinda arastirilan diger bagimsiz degiskenler ve istatistiksel olarak anlamli
iliskisi cikmayan badimli dediskenler tabloya dahil edilmemistir. Bu
sttunlarin yani sira her bir galismanin altinda notlar satiri acilmig, calisma
hakkinda 6nemli bilgiler sunulmustur. Devam eden tartisma bélimiinde
en sik ele alinan stratejik oryantasyonlar ve bagimli degiskenler ayri ayri
tartisiimis ve gelecek galismalar igin 6nerilerde bulunulmustur.

Tabloyu incelemeye gegmeden ©nce ele alinan makalelerin alt
kategorizasyonu ve kisa kiinyeleri sirasiyla asagida listelenmistir.

Stratejik oryantasyonlari daha ziyade strateji tipolojileri olarak ele
alan ve girisimcilik diizeylerine gore firmalar kimeleyen calismalar:

e Venkatraman, N. Strategic orientation of business enterprises: The

construct, dimensionality, and measurement. Management Science,
1989.
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Morgan, R.E. & Strong, C.A. Business performance and dimensions of
strategic orientation. Journal of Business Research, 2003.

Sadece iki stratejik oryantasyonun performansa etkilerini ele alan

¢alismalar:

Yilmaz, C., Alpkan, L. & Ergun, E. Cultural determinants of customer-
and learning-oriented value systems and their joint effects on firm
performance. Journal of Business Research, 2005.

Gatignon, H. & Xuereb, J.M. Strategic orientation of the firm new
product performance. Journal of Marketing Research, 1997.
Atuahene-Gima, K. & Ko, A. An Empirical investigation of the effect of
market orientation and entrepreneurship orientation alignment on
product innovation. Organization Science, 2001.

Jeong, 1., Pae, J.H. & Zhou, D. Antecedents and consequences of the
strategic orientations in new product development: The case of Chinese
manufacturers. Industrial Marketing Management, 2006.

Li, Y., Liu, Y. & Zhao, Y. The role of market and entrepreneurship
orientation and internal control in the new product development
activities of Chinese firms. Industrial Marketing Management, 2006.
Zhou, K.Z., Gao, G.Y., Yang, Z. & Zhou, N. Developing strategic
orientation in China: Antecedents and consequences of market and
innovation orientations. Journal of Business Research, 2005.

Narver, J.C., Slater, S.F. & MacLachlan, D.L. Responsive and proactive
market orientation and new-product success. Journal of Product
Innovation Management, 2004.

U stratejik oryantasyonun performansa etkilerini ele alan calismalar:

Liu, S.S., Luo, X. & Shi, Y. Integrating customer orientation, corporate
entrepreneurship, and learning orientation in organizations-in-transition:
An Empirical study. International Journal of Research in Marketing,
2002.

Hult, G.T.M., Snow, C.C. & Kandemir, D. The role of entrepreneurship in
building cultural competitiveness in different organizational types.
Journal of Management, 2003.

Hult, G.T.M., Hurley, R.F. & Knight, G.A. Innovativeness: Its antecedents
and impact on business performance. Industrial Marketing Management,
2004.

Wang, E.T.G. & Wei, H.L. The importance of market orientation, learning
orientation, and quality orientation capabilities in TQM: An example from
Taiwanese Software Industry. Total Quality Management, 2005.

Zhou K.Z., Yim, C.K.B. & Tse, D.K. The effects of strategic orientations
on technology- and market-based breakthrough innovations. Journal of
Marketing, 2005.

Lee, T.S. & Tsai, H.J. The effects of business operation mode on market
orientation, learning orientation and innovativeness. Industrial
Management & Data Systems, 2005.

Li, J.J. The formation of managerial networks of foreign firms in China:
The effects of strategic orientations. Asia Pacific Journal of Management,
2005.



Kavramsal Bir Calisma

imi Uzerine

isimi

Literatiir Gel

Stratejik Oryantasyonlar ve Firma Performansi Iliskisi

Tablo 1. Bir

a Stratejik Oryantasyonun Birlikte Ara

Yazarlari ve

Vil

LAl L L Ba Oryantasyonlar i
Stratejik Oryantasyonlar Firma rin Sematik Gosterimi**

1.

2
s

el

—. 1
,m,wv//f @
( \_w_v\\\

wp
‘ ¢ . il
4 soruduk Glcek gelistiriimis ,/ | u
Gelecek Yonelimi \V"A_ N )
5 soruluk dicek gelistiriimis ° ,/ 2 V N
Proaktif Olma Eglli ? \Y.A”/////v
5 soruluk dicek gelistiriimis 5 ,/ 3 o
“V..A\ \\1
. . be o el o \ [ /1\
5 sorutuk dlgek gelistirimis L | T
N e
-
4
I D |
A | L4
k oryantasyonlarin her b stinlmistir,

5. ve 6. oryantasyon| 2. ve 4. boyutlar kavramsal agidan




Cagn Bulut, Liitfihak Alpkan ve Cengiz Yilmaz

Tablo 1. E

Yarzarlar ve
Yili

Notlar:

6.

e

Savunmac Olma Eg

mi

Gelecek Yonelimi

Proaktif Clma Egilimi

Risk Alma Egilimi

Venkatram

n'in (1989) Strate

Yatinmlarn ¢
¢ Firmanin genel pi

Oryantasyonlar e




Kavramsal Bir Calisma

Uzerine

E
&

Literatiir Gel

Stratejik Oryantasyonlar ve Firma Performansi Iliskisi

k Oryantasyonun Birlikte A

Stratejik Oryantasyonlar

« Oryantasyonlar ile
Bulgularin Sematik
Gosterimi**

~

N

o

=

i)

[

[

=

[

>

c

<}

5 -

B g

4] i

o =]
(=]
-
)

Notlar:

1. a) Pazar (M ri) Odal
2 soru (Narver ve Slater,
1990)

b) Pazar (Rakip) Ocakliik
2 soru (Narver ve Sla
1990)

c) Pazar (Departmanlar

Aras! Koordinasyon) Cd.
2 soru (Narver ve Sk
1990) ~Rakip Uriinlere

2. Teknaloji Oryantasyonu

o 2 Soruluk yen,

o

o

5

¥ Tekn
performans kriterle

gjik oryantasyon olarak gegitli
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k Dryanta

Oryantasyonlar ile ilgili
rin Sematik Gosterimi**

jik Oryantasyon

1. Pazar Oryantasyonu

N —

e
K E

ken tek boyuta dénlistlriilerek test

A
B.

C.

1<)

" ) firme
» Cinuyg

~TTN

Oryant;
o 3 soru (Hurley ve Hult, 199

(

Notlar: v

oryantasyconu her ne kadar gok boyutlu o

1ada stratejik oryantasyonlarin, nitelikst
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Stratejik Oryantasyonlar ve Firma Performansi Iligkisi
ine Kavramsal Bir Calisma

imi Uzerine

isimi

Literatiir Gel

Tablo 1. B

den Fazla Str:

k Qryantasyonun Birlikte

Yazarlar ve

k Oryantasyonlar ile

Vil Stratejik Dryantasyonlar Bulgularin Sematik
Gosterimi**
A,
8 3 © \]H/
g2 3 0 A —
£ 2 o WP
B @ 1.
= W o
,M %
> £ s}
§ 2 ) v
= ' 2. GOgrenmeye Bagliik 6 A /
R o & sorv (Denison, 2000) o A 2 VI >
c -
m W o | |
- 2 o
8]
8]
Notlar:

v Pazar oryantasyanu {1. oryantasyor) ve
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Tablo 1. Birden Fazla Stratejik Oryantasyonun

Bag
Fiirma P

ratejilc Oryantasyonlar

tejik Oryantasyonlar ile
ili Bulgularin Sematik
Gasterimi**

-—

0

(=)

[=)

~ . X

5 1. Miigteri Odaklilk

]

N

° trden adapte edilmis
>

g 2. Teknoloji Oryantasyonu

o > 4 soruluk yeni dicek mevcut,
(=2} ) a7l . 17 e
g tirden adapte edilmis cin
0]

[}

Notlar:

tasyonunun bir bileseni (1.oryant

——

O w

~——
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Kavramsal Bir Calisma

Uzerine

E
&

Literatiir Gel

Stratejik Oryantasyonlar ve Firma Performansi Iliskisi

Tablo 1. Bi

en Fazla Stratejik Oryantas

rlar ve

Stratejik Oryantasyol

Stratejik Oryantasyonlar ile

Ilgili Bulgularin Sematik

W,

i Gosterimi**
WM 1. @) Pazar (Proaktif Mugteri)
= Oryantasyonu
£ o 8 soruluk yeni dlgek
vm gelistirilmis
B b) Pazer (Reaktif Msteri) .
nm Oryantasyonu b )
- o 7 sorutuk yeni dlpek .
mm gelistiriimis nA la
2 2. Yenilik Oryantasyonu il ./\\.
m_n o 3 sorv (Deshpande, Farley ve \.
5 Webster, 1993) —~—
Notlar:

+ il (1. ve 2 lar) yeni pazar oryantasyonu élcedi

o
i
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Tablo 1. Birden Fazla Stri

Yazarlan ve

Stral [ -
Yil Stratejil Oryantasyonlar

. Oryantasyonlar ile ilgili
Igulann $ematik Gésterimi**

1. Pazar Oryantasyonu

1.2, Bilgi Yayilimi
1.3. Cevap Verebilme
o 20 soru (Kohij, Jaworski ve
Kumar, 1993)
2. Girisimsel Oryantasyon
o 6 soru proaktifiik ve risk

“owin ve Slevin, 1989;
Lumpkin ve Dess, 1996)

Notlar:
v

Pazar ¢

yantasyonu her ne kadar gok boyutiu

inin diger ke

'formans=@,;PO+ B,GO+ Bs (PG)

k boyuta dénisti

Performans

agorilerdeki firmalardan daha
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Tablo 1. Bird

. Oryantasyonlar ile ilg
gularin $ematik Gosterimi**

Yazarlar ve

©
£
=y A
® o
o
£
m o
™ 1.
)
£ o 5 soru proaktifik ve risk a
[ rine tek boyutly Gigek
.w (Atuahena-Gima ve Ko, B
X 2001, Lumpkin ve Dess, ’
Q 1995) ¢
£ / o
P
[ .,
"W 2. Pazar oém_‘&.wm onu o ay
. o ver ve Slaterin o Paydasla

(1990) 3 hoyutlu ve 15

soruluk digedi rafine

) edilerek, tek boyutia 8
soruya indirgenimistir.

artiginin

E
&

Literatiir Gel

Stratejik Oryantasyonlar ve Firma Performansi Iliskisi

Notlar:

v Arastirm.
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blo 1. |

den Fazla Strate

Oryantasyonur |

Yazarlar
ve Yili

tejik Oryantasyonlar

Stratejik Oryantasyonlar ile
Bulgularin Sematik
Gosterimi**

o 10 soru (Deshpande ve
Fairtey, 1998)

imsel Oryantasyon A

c 6 soru (Covin ve Skevin,
1989 Smarrt ve Conant,
1994)

me Oryantasyonu

3.3. Odgrenmeye baghlik
o 11 soru (Sinkuia, Baker

v Pazar oryantasyonunun bir bile

Marka karrr
Satis strate

)

(1.oryanta

a

cl

ken tek boyuta donlstirilerek
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Literatiir Gel

Stratejik Oryantasyonlar ve Firma Performansi Iliskisi

Tablo 1. Bird;

zla Stratejik Oryantasyonun

=jik Oryantasyonlar ile
Bulgularin Sematik

jik Oryantasyonlar

i Gasterimi**
1. Pazar Oryantasyonu
o 9 soru (Appiah-Adu,
1997) lin kalitesi . Ty
2. Ogrenme Oryantasyonu . A - v
Vi . P \-/l\
Ogrenmeye ba . A 1 K
Acik fi d Wy Nt N
o 10 soru (Sinkula, Baker dl
ve Noordewier, 1997, ' A 2
S
3. Kalite Oryantasyonu "

o 3 soru (Forza ve
1998)

de

ryantasyonu her ne kadar gok boyutl ek boyuta donUstlrilerek test
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Oryantasyonun Birlikte Aragt

Oryantasyonlar ile ilgili

Bagimh
i n Sematik Gosterimi**

ntasyonlar

=
o
Ne
£
(0]
o
o
c
T
P
5 5
= =
©
™ c
— W
-
o
(]
o
=
O
o3
o
m
£
Notlar:

1. Pazar Oryantasyornu
1.1. Misteri odakhlik

o 15 soru (Narver ve Sl
1990)

2. Teknoloji Oryantasyonu

o 4 soru (Gatignon ve Xue

1997)

el Oryantasyon
oruly, proaktiflik ve risk
izerine tek boyutiy dicek
(Matsuno, Mentzer ve
Ozsomer, 2002; Namarn ve

vir, 1993)

v Pazar aryantasyonu her ne kadar ¢ok boyu
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ik Oryan
armn Sematik Gosterimi**

Yazar|
vie Yil

Kavramsal Bir Calisma

Uzerine

isimi

Literatiir Gel

Stratejik Oryantasyonlar ve Firma Performansi Iliskisi

1.

A3. Ortak yol

8 o A4, Or N _—" v
A5 G A SO (NGIVEY VE DIl , e e e toplama yentermi M.
g ¥ ma I
— = mcl
c 5 AN v././ ,@\v
et "~ —
> 5 . "~
e s 2 _ -G
s 3 o 4 soru (Gatignon ve n —~{ = v
5 5 Xuereb, 1997; Hurley ve . A A v\. ,@/v
m S Huft, 199g) 0 eI BRI GRIREG Qrait o T e
.
3 el Oryantasyon o Pazarpay o T m ,@\1
o 4 proaktifiik ve agresif A L VIIJ_v o
- >(B2)
3 v T
v manin analiz bdliminde bu iki
v ogrenrne ve yenilik dediskenler {mediator) olarak
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Yih
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Gosterimi**

Stratejik Oryantasyonlar
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Pazar Oryantasyonu

~ o

9] -

me Oryantasyonu
. Takim 6grenme

e g 2.2.

S o o 14 soru

likei yine

B 3.3. Yerili

o 11 soru (Han, .
Srivastava, 1998; Hurley
ve Hult, 1998)

Notlar:

irmanin analiz bélimiinde bu

v Paizar ve ¢grenme oryantasyonlar
degi in her biri tek boyuta don
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imi Uzerine

isimi

Literatiir Gel

o 1. Bird alejilkk Oryantasyonun Bir

k Oryantasyonlar ile Ilgili
anin Sematik Gosterimi* *

“Yazarian ve
Yili

koordinasyon

o o 15 soru (Narver ve Slater, s
@ 1990)
£ .
m_z 2.
S 2.1, Takim aryantasyonu Acd
= . Sistem oryantasyonu > Buytime fizi -
- o N o Ka diizeyi
= Ogrenmeye bag B
£ Hafiza oryantasyonu M isimsel Ogrenme
2 . Geriel perfi . 2" | Oryantasyon | Oryantasyonu
< » Rakiplere g
. . x | Dengell veya
o 5 soru (Hurley ve Rult, A.B.D. uyquiamasi m Secici Y Pazar
1998) g Yaklagim Oryantasyonu
4, isim: yon eng Yasl

5 2 D.p . 1 risk sorust

(Naman ve Sle\ Firma yagi

anin analiz bolimiinde bu iki degisken

lik ve Yash; 4-Kiiclk ve Geng

n firmala
v Aragtirmaya katilan tim fir
v Her bir kategori i
artirmakta

oryantasyonu ile performansini daha
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Tablo 1. Birden Fazla Stratej

Oryantasyonun Bir

k Oryantasyonlar ile Ilgili

Yazarlar ve
I jularin Sematik Gosterimi**

Yilu

Sitr

« Dryantasyonlar

koordinasyon
15 soru (Narver ve Stater, 1990)

3. Yenilikgilik
o 5soru (Hurfey ve Hull, 1998)

v AB.D.

Y

snmeye Baglilk
o 4 soru (Baker ve Sinkula, 1999)

Pazar oryantasyonu dlgedi her ne kadar ¢ok boy aktorler tek boyuta dénustirilerek

Notlar: &

Sliimlerinde organizasyonel 6grenme

grenme oryantasyonu olarak tartigilse

dimsiz degiskenler e edilmemigtir.

agirsiz degiskenler arasindaki
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TARTISMA VE ONERILER
Sonuglar

Birden fazla stratejik oryantasyonun birlikte ele alindigi
calismalarda, ilk bakista olmasa bile biraz irdeleme sonucunda, stratejik
oryantasyonlarin temelde dort ana baslikta birlestigi dikkatleri
cekmektedir: (1) pazar oryantasyonu, (2) girisimsel oryantasyon, (3)
O0grenme oryantasyonu ve (4) teknoloji oryantasyonu. Bu dort ana
stratejik oryantasyonun disinda, firma stratejisi veya kiiltirinden
hareketle bazi yonetsel ve kiiltiirel faktorler de stratejik oryantasyonlar
olarak ele alinarak, ampirik calismalarla desteklenmis bu oryantasyonlarin
da kavramsal gelisimi ilerleyen paragraflarda ayrica tartisiimistir.

Tablo 1'de stratejik oryantasyonlarin  bilesenleri  detayh
incelendiginde, ileri siriilen tim stratejik oryantasyonlarin dort ana
faktorde bilestikleri sonucuna ulagiimigtir. S6yle ki; proaktiflik, risk alma,
yenilikgilik ve agresif rekabetgilik edilimleri, girisimsel oryantasyonun
bilesenleri oldugu bir ¢ok calisma ile ortaya konulmustur (Lumpkin ve
Dess, 1996, 2001; Sharma ve Chrisman, 1999). Pazar oryantasyonu ise
mevcut yazinda iki ayri ekolde ilerleme goéstermistir. Bunlardan birincisi
Jaworski ve Kohli'nin (1993) galismasindan hareketle, bilgi toplama, bilgi
yaylhmi  ve cevap verebilme boyutlarinin bilesimi olan pazar
oryantasyonu; ikincisi ise Narver ve Slaterin (1990) galismasinda 6ne
stirilen, rakip odaklilik (ayni yazarlar 2004'te bu 6lgedi proaktif ve reaktif
muigteri odakllik olarak ikiye ayirmistir), muisteri odakllk ve
departmanlar-arasi  koordinasyon boyutlarinin  bilesimi olan pazar
oryantasyonudur. Orgiitsel hafiza, paylagilan vizyon ve &§renmeye
baghlik boyutlarinin ise &drenme oryantasyonunun bilesenleri oldugu
literatiirde yine uzun bir siredir kabul edilmektedir (Sinkula, Baker ve
Noordewier, 1997).

Pazarin ¢ekim (isletme disi cevre-dissal uyum) ve teknolojinin itim
(isletme ici gevre-igsel bitiinlesme) glgleriyle, yenilik tlrleri arasindaki
badintinin  saglanmasinda stratejik oryantasyonlar bir koprii gorevi
Ustlenmektedir. Bu karmasik iliskileri sadelegtirerek tartismak maksadiyla
Sekil 1'deki matristen faydalaniimistir. Matrisin satirlan gevresel etkilesim
-digsal uyum ve igsel bitlnlesme-; sutunlar yenilik tlrleri -artimsal ve
radikal- olarak diizenlenmistir.

Dissal uyum ve igsel biitiinlesme (entegrasyon) kavramlarini agmak
gerekirse, hizla dedisen pazar ve rekabet kosullari karsisinda hayatta
kalabilme basarisi digsal uyumu; 6grenme ve Ar-Ge felsefelerinin isletme
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Uyeleri tarafindan igsellestirilerek, isletmenin gesitli fonksiyonel
departman ve sireglerinde bu felsefenin yayginlastirimasi ise igsel
bitlinlesmeyi ifade etmektedir. Dissal uyumda vyeniligin ¢ikis noktasi
pazardaki talep veya firsatlar iken, igsel biitiinlesmenin kaynadi isletme
tyelerinin bizzat kendileri ve kendilerine 6zgii kaynaklarnidir. Iste bu
tyeler kaynak temelli goriise gore de (Barney, 1991) en dederli 6rgiitsel
sermayeyi olusturan orglitsel bilgi, yetenek, iletisim giicii ve isbirliginden
meydan gelmekte ve isletmeye rakipleri tarafindan taklit edilmesi oldukga
zor bir rekabet avantaji kazandirmaktadirlar.

YENIiLiK (INOVASYON) TURU

ARTIMSAL YENILIK RADIKAL YENILiK

s PAZAR GIRISIMCILIK

i ORYANTASYONU ORYANTASYONU

w DISSAL UYUM

©

=

[11]

—

['7]

(7]

il

[3 /

o

w . _

ICSEL BUTUNLESME OGRENME TEKNOLOJI

ORYANTASYONU ORYANTASYONU

Sekil 1: Stratejik Oryantasyonlarin Etki Alanlari ve Yenilik

Tiirleriyle iliskileri

Yenilik bilindigi izere temel olarak iki tiire ayrilmaktadir: artimsal
ve radikal. Artimsal yenilik, mevcut hizmet, {irlin ve sireclerde adim adim
iyilestirme ve gelistirmeler yapilarak isletmeye mevcut Uriin/hizmet ve
stireglerden katma deger elde edilmesi; radikal yenilik ise mevcut {riin ve
hizmetlerden dramatik olarak farkl yiiksek ticari dedere sahip yeni bir
hizmet, Uriin ve/veya sire¢ olusturulmasi ile ilgilidir. Bu genel kabul
goren yenilik tirleriyle stratejik oryantasyonlarin etki alanlarini ayni
kadranda birlestirdigimizde ise, pazar ve 6grenme oryantasyonunun
artimsal yenilikle, girisimcilik ve teknoloji oryantasyonunun ise radikal
yenilikle ilintili oldugu sonucuna ulagiyoruz.

Tipolojimize gore isletmenin dis cevresindeki dedisimde pazar ve
girisimcilik oryantasyonlarini, reaktif ve proaktif karakterleri itibariyle
digsal uyum olarak ele aldik, ki 6zl itibariyle bu iki tlr stratejik
oryantasyon dogrudan rekabet ortamlari ile ilgilidir. Hem bilimsel
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arastirma kaynakli olan teknoloji oryantasyonu, hem de isletme igi imalat
ve ybnetim stireglerin iyilestiriimesine odakli olan 6grenme oryantasyonu,
firma ici ortam ve kosullarla ilgilidir; bu sebeple bu iki oryantasyonu da
igsel bltlinlesme olarak ele aldik.

Dis gevreye uyum ile ilgili stratejik oryantasyonlar yenilik tirleriyle
birlikte ele alindiginda, gercekten de pazar oryantasyonu, mdsteri talep
ve tercihleri ile rakiplerin faaliyet ve Uriinlerine odakl oldugundan 6tiiri
artimsal yeniliklere; girisimcilik oryantasyonu ise, g¢evredeki firsatlari
rakiplerden daha o©nce degerlendiriimesi ve pazardaki ilk hamlenin
yapiimasina odakli oldugundan 6tiirii radikal yeniliklere yatkin bir strateji-
kilttr yapisi icerisindedir.

Icsel biitiinlesme ile ilgili stratejik oryantasyonlar yenilik tiirleriyle
birlikte ele alindidinda, teknolojinin itim gliciinden destek alarak Ar-Ge ve
teknoloji temelli yeni Uriin ve sireg gelistiriimesi 6zellikle teknoloji temelli
radikal  yeniliklerin  merkez  Gsstini  olusturdugundan  teknoloji
oryantasyonu radikal yeniliklere, 6zellikle rutin siireg ve faaliyetlerin adim
adim iyilestirilip gelistirilmesiyle ilgili olan 6§renme oryantasyonu ise
artimsal yeniliklere daha yatkinlik saglamaktadir.

Tipolojimize gore, (1) isletmelerin degisen rekabet kosullarina
uyum saglamalarinda miisteri ve rakip bilgisinden faydalanirken artimsal
(incremental) yeniliklere ydnelmede pazar oryantasyonu, (2) cevresel
firsatlari kazang ve dedere donistirirken proaktif hamlelerle radikal
yeniliklere yonelmede girisimcilik oryantasyonu, (3) Ar-Ge temelli radikal
yeniliklere yonelmede teknoloji oryantasyonu, (4) isletme igi is gorusi
bicimlerini diizenleyici, 6nleyici ve iyilestirici niteliklerinden ve isletme
tyeleri arasindaki iliskilerle orgiit igi iletisimi guglendirici karakterinden
otlrd artimsal yeniliklere yénelmede 6grenme oryantasyonu 6nem arz
etmektedir. Bir firma icinde bu doért stratejik oryantasyonun birlikte
uygulanabilmesi o firmayi rakiplerinden farkl kilarak ayricalikli rekabet
avantajl saglayacaktir.

Strateji, klltir ve performans iligkisi igcinde analizci, savunmaci ve
gelecek yonelimi kavramlarinin ayr birer stratejik oryantasyon olarak ele
alinmaya baslandigi dikkatleri gekmektedir. Hatirlamak gerekirse, Miles ve
Snow (1978) isletmeleri uyguladiklar stratejilere gore doért tip stratejik
gruba ayirmisti. Bunlar savunmacilar, dnciler, analizciler ve tepkicilerdi.
Bu siniflama ile ilgili olan stratejik yonetim alaninda gliniimiize kadar
yapilan calismalarda, digerlerine goére daha ok ©ne cikan iki stratejik
grubun davranis bigimi olan savunmacilar ve analizciler, énde gelen baz
yazarlar tarafindan da stratejik oryantasyon olarak irdelenmistir (&rn.
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Morgan ve Strong, 2003; Venkatraman, 1989). Gelecek yonelimi, nadir de
olsa stratejik oryantasyon olarak irdelenen bir diger firma diizeyi davranis
olarak arastinimistir. Bu stratejik oryantasyonun hem Miles ve Snow
(1978) siniflamasindaki 6ncii isletmelerin davranig kalibiyla, hem de
Hofstede'in  (1991) o&rglt kdltlirinin boyutlarindan  Konfiigyus is
dinamizmi ile yakindan iliskili oldugu anlasiimaktadir. Clinkii bu kavram
bireylerin isleri ve hayatlari ile ilgili kisa ve uzun doénemli plan ve
beklentilerini uyumlastiriimasi olarak tartisiimaktadir. Bu baglamda hem
strateji hem de kultir bakis agilarindan, gelecek calismalarda bu (g
oryantasyonun daha da sk olarak ele alinaca tarafimizdan
disinilmektedir.

Toplam kalite yoOnetimi felsefesinin tim isgérenler tarafindan
icsellestiriimesi, Urin ve slreglerin  bu felsefeyle iyilestirilerek
isletmelerinin genel performansinin arttirimasini arzu eden ydneticilerin
hiyerarsinin en (st seviyesinden en alt dizeye kadar tiim basamaklarinda
kalite felsefesini yerlestirme istek ve cabalari, kalite yonetiminin de ayri
bir stratejik oryantasyon olarak dederlendirilmesi ihtiyacini ortaya
gikartmistir (Forza ve Filippini, 1998; Wang ve Wei, 2005). Literattrdeki
mevcut uygulamali calismalarda kalite oryantasyonu tek faktérl bir yapi
igerisinde ele alinmis olsa da, bu yapiy! olusturan 6lgek irdelendiginde,
stirekli iyilestirme cabalari haricindeki diger unsurlarin pazar oryantasyonu
boyutlarindan miusteri odaklilik ile ortlistigli sonucuna ulagiimaktadir.
Rakipler tarafindan taklit edilmesi oldukca giig olan kalite kiilttriiniin hem
Olcimiinde hem de isletme performansina etkilerinde birden fazla
faktoériin ele alinmasi, gok boyutlu bir kalite oryantasyonu yapisinin
kullanilmasi, isletmelerin bu oryantasyonla elde ettigi basarilarin analiz
edilebilmesi bakimindan da yine 6nem arz etmektedir.

Arastirmamizin temel amaci olmasa da, strateji-basari veya hedef-
sonug filiskileri icinde nedenselligin incelendidi bircok saha calismasinda
oldugu gibi stratejik oryantasyonlarin etkilerinin arastinldigi  bu
calismalarda bagimli degisken olarak en c¢ok irdelenen faktoriin firma
performansi basligi altinda rakiplere kiyasla bliyiime ve karlik gibi
rekabete dayali temel ekonomik gdstergeler oldugu ortaya cikmaktadir.
Bir diger 6nemli bagiml dediskenin ise yeni (riin gelistirme basarisi, yeni
ariin performansi, yapilan yeniliklerin karakteri gibi yenilik (inovasyon) ile
ilgili oldugu gorilmektedir. Bilgi ekonomisinin hakim oldugu giinimiz
kiresel rekabet ortaminda Ustiin basari ve sirdirilebilir rekabet
avantajinin temel anahtarinin yenilik oldugu varsayimi altinda bagiml
degisken olarak yenilik performansinin alinmasi oldukga dodal
karsilanmalidir; dahasi, stratejik oryantasyonlarin bu baglamda yenilik ile
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iliskilendiriliyor olmasi konunun ne kadar 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu noktada tim bulgular genel olarak sunu ima etmektedir:
yenilik performansi oryantasyonlarla uzun vadeli finansal performans
arasinda kopri rolli oynamaktadir.

Arastirmacilara Oneriler

Stratejik oryantasyonlar ve firma performansi (izerine yapilmis
calismalarda oryantasyonlar arasi bir eglestirme ve stratejik
oryantasyonlarin etkilerine dair ortak bir sonucun bulunamamasi, bu
alanda gelisen teoriyi goreceli olarak zayiflatmaktadir. Soyle ki, hangi
oryantasyonun hangi performans kriterini nasil etkiledigi veya stratejik
oryantasyonlar arasinda hangi degiskenlerin ilimlastirici veya ara dedisken
etkileri gosterdigi, arastirimasi ve kesfedilmesi gereken &nemli birer
arastirma konusu olarak karsimiza gikmaktadir.

Teknoloji oryantasyonunun gelecekte bircok calismada arastirma
konusu olacadi, bu konunun gelisim yonini ve tartismalarini gelecekteki
saha galismalarinin belirleyecedi dilsiincemizin altini tekrar gizmek
istiyoruz. Clinkli teknoloji oryantasyonunun gliniimiiz bilgi ekonomisi
icinde gerek know-why gerekse radikal yeniliklere zemin hazirlayacak
yOnetsel bir fonksiyon olarak iizerinde daha detayl calisiimasi gereken bir
konu oldudu kanisindayiz. Gegmis saha calismalar incelendiginde,
teknoloji oryantasyonunun tek boyutlu (unidimensional) bir yapi icinde
Olclildigiic. gozlemlenmektedir. Bu saha arastirmalarinda teknoloji
oryantasyonunun Olgimiinde kullanilan/olusturulan oOlgekler
incelendiginde, ileri teknolojilere yatirim, ileri teknoloji kullanimi ve
yliksek teknoloji altyapisina dayali yeni Griin gelistirme ve teknoloji temelli
surekli iyilestirme gibi ifadelerin gelecek calismalarda teknoloji
oryantasyonunun unsurlari -baska bir ifadeyle de ayn birer alt boyutu-
olabilecedi dikkate alinmalidir. Teknoloji oryantasyonunun birden g¢ok
faktore bagl oldugu arastirmaci yazarlar tarafindan her ne kadar zimni
olarak bilinse de, bu alt faktérlerin neler oldugu ve tim diger
oryantasyonlarla birlikte kullaniminda nasil etkiler ortaya cikartacadi,
6nemli bir dizi aragtirma konusu olacaktir.

Gelecek arastirmalar igin bir diger dnerimiz ise ézellikle glinlimiiziin
cok faktdrllii kriz ekonomisinde her bir stratejik oryantasyonun bireysel
etkilerinden ¢ok, birden fazla stratejik oryantasyonun gesitli performans
kriterleri lizerindeki birlikte muhtemel etkilerinin arastirilmasi yoniindedir.
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Yoneticilere Oneriler

Yoneticilerin davranislarinin firma kultiiriine dogrudan etki ettigi,
hatta kurucu liderin kisisel Gzelliklerinin tiim calisanlarin degerlerini,
normlarini, dolayisiyla o firmanin kltiriini derinden etkiledidi birgok
arastirma ve calismayla kanitlanmistir (Bass, 1985; Schein, 1992).
Bununla birlikte basarili yonetici ve liderlerin stratejik hedefleri astlari
tarafindan hizla benimsenmekte ve bu hedeflere ulasma arzusu
organizasyon dlzeyinde paylasiimaktadir (Conger ve Kanungo, 1987).
Bu sebeple yoneticilerin firma hedef ve stratejilerine uygun bir firma
davranigl olusturma cabalarinda stratejik oryantasyonlar etkin birer arag
olarak kullanmalari icin bir dizi rol Ustlenmeleri faydali olacaktir (Bulut ve
Alpkan, 2006). Bu baglamda, hizla dedisen belirsiz kiiresel ekonomik
cevrede yeni pazarlara girilmesinde, yeni pazarlar olusturulmasinda ve
sonugta siirdirilebilir rekabet avantaji ediniminde, yoneticilerin kararlari
ve davraniglari, stratejik oryantasyonlarin basansini ve uygulama
diizeylerini belirleyecektir.

Calisanlarin gerek organizasyonlarina badlihginin gerekse isten
aldiklari tatminlerinin arttirlmasinda, yoneticilerin yeni bilgi edinimi ve
kullanimina deder verdiklerini gostermeleri ve 6grenmenin gilindelik
faaliyetlerin bir pargasi ve gelismenin anahtari oldugunu acik iletisim
kanallariyla belirtmeleri, gdstermeleri, dahasi calisanlarina hissettirmeleri
gerekmektedir (Baker ve Sinkula, 1999; Hult, 1998). Dolayisiyla, firma
iginde yatay iletisim ve karar 6zerkligi arttinlmalidir. Agik iletisim kanallari
hem pazar oryantasyonunun hem de ©6grenme oryantasyonunun
uygulama siireclerine deger katacaktir.

Girisimsel ve teknoloji oryantasyonlarinin kesisim noktasi pazarda
ilk olacak yeni bir Uriin veya hizmetin ortaya gikartilmasidir. Bunun igin
gereken organizasyonel ortamin olusturulmasi yoéneticilerin inisiyatif ve
tasarruflarinda bulunmaktadir. Teknolojik yenilikler icin yeni fikir ve proje
gelistirme ortam ve imkanlari galisanlara saglanmalidir (Bulut ve Alpkan,
2006; Fry, 1987; Pinchot, 1985). Ayrica, yenilik potansiyeli yiiksek olan
projelere, en azindan kritik gereklilikteki kaynaklar, serbest zamanla
birlikte tahsis edilmelidir (Cooper, Ramachandran ve Schoorman, 1997;
Hornsby, Kuratko ve Zahra, 2002). Kaynak tahsisi ayni zamanda
Ozendirici de olmalidir. Yeni fikir ve projeler gelistirme potansiyeline sahip
personele gerekli zaman, mekan, mali kaynak ve techizati saglamak
kaynak tahsisi kriterlerinin en o6nceliklisi haline gelmeli, bu siireglerde
proje ekiplerine goreceli bicimde 6zerklik sunulmali, basarisizliktan
korkmama  tutumlari  gelistiriimeli ve risk alma  davranisi
cesaretlendirilmelidir.
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Performans artirma ve yenilik yapilmasi icin gerekli caba, bilgi ve
fikirler (pazar, musteri ve bilgisi, know-how, Uretim teknolojisi vs.) bir
takim ruhu igerisinde paylagildidinda kolektif bir basariya ulagilacaktir. Her
dizeydeki firma Uyelerinin duslince, géris, fikir veya onerilerinin Ust
ybnetimce dinlenmesi, kritik olanlarinin dikkate alinmasi, bunlarin olumlu
sonuclarinin calisanlara mal edilmesi, gliclii bir firma kiltiir(i olusturulmasi
ve gelecekteki stratejilerde farkl agilardan pazarin izlenebilmesi igin gok
6nemlidir.

Yonetsel destek mekanizmalar iginde etkin bir 6dil sisteminin
kurulmasi, yenilik kdltirinin olusturulmasinda ve yenilik inisiyatiflerinin
basarisinda 6nemli bir motivasyon araci olacaktir. Calisanlarin yenilikgi
fikirlerinin dikkate alinmasi ve hayata gegirilmesi, patronlar ve sirketin
gelecedi icin sadece kar dedil ayni zamanda zarar ihtimalini de
beraberinde getirmektedir. Yenilik temelli rekabet avantaji ediniminde bu
risk Gst yonetim icin engel dedil ise, personel icin de caydirici olmamalidir.
Bu ylizden bagarill uygulamalar mutlaka édillerle 6zendirilirken iyi niyetle
baslanan ancak basansizlikla sonuglanan projelerin lyeleri de
cezalandirlmamalidir. Stratejik oryantasyonlarin uygulamalari igin firma
tyelerinin cezalandiriimasi, potansiyel yenilikleri ve bu yondeki stratejik
hedeflere ulasmay! da akamete ugratacaktir.

Sonug olarak, firma stratejilerinin firmanin tim diizeylerinde
benimsetilebilmesi icin st ydnetimin calisanlara verecedi destegi ve bu
husustaki kararliidini hissettirmesi gereklidir. Bilgiye ve yenilige dayali
yeni rekabette avantaj saglamak (izere, eskimekte ve demode olmakta
olan driin, hizmet ve siireclerin iyilestirilmesi, gelistirilmesi ve yeniliklerin
ortaya cikartiimasi igin yoneticilerin astlarina sunacaklari finansal ve
psikolojik destekleri, firmalarinin girisimsel, teknoloji, pazar ve 6grenme
oryantasyonlarini birlikte etkileyecek ve bu kolektif sinerjiyi yenilik ve
finansal performanslarinda agik bir bicimde ortaya koyacaktir (Bulut,
2007). Yeniliklerin basarisina dayali bilgi temelli yeni ekonomilerde
firmalarin hayatta kalabilmeleri igin, finansal performans ve vyenilik
performanslar ile glicli etkilesime sahip olan 6grenme, pazar, teknoloji
ve girisimsel oryantasyonlari yoneticiler tarafindan en temel arag olarak
kullaniimaldir.
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UG BOYUTLU MESLEKI BAGLILIK OLCEGININ TURKCE'DE
GUVENILIRLIK VE GECERLILIGININ INCELENMESINE YONELIK
BIR ALAN ARASTIRMASI
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OzET

Bu calismanin amaci Meyer ve digerleri tarafindan (1993) gelistirilmis olan (ic boyutlu
mesleki bagllik 6lcedinin Tirkiye baglaminda glvenilir ve gegcerli bir arac olup-olmadigini
incelemektir. Bu amagla bir dizi prosedir izlenerek bir saha galismasi yuritilmustir. Bir
kamu (niversite hastanesinde gorev yapan 425 hemsireden veri toplanmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonuglar 6lgedin duygusal, devamlilik ve normatif olmak lizere {i¢ boyuta
ayristigini géstermektedir. Calismada her bir boyuta iliskin analiz sonuglarina yer verilmistir.
Bu kapsamda mesleki devamlilik baglilik boyutu igin ig tutarlilik katsayisinin diistik (Cronbach
alfa katsayisi=0,27) ve oOlcedi olusturan maddeler arasi korelasyonun zayif oldugu tespit
edilmistir. Bundan baska, kesfedici faktdr analizi sonuglari da duygusal, normatif ve
devamlilik baglihdi boyutlarinda bazi ifadelerin net bir sekilde ilgili faktore yiiklenmediklerini
ortaya koymustur. Aragtirma bulgularina iliskin kisitlar ve gelecek galismalar igin 6neriler
tartigilmigtir.
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Normatif Mesleki Baghiik

TESTING THREE DIMENTIONAL OCCUPATIONAL COMMITMENT SCALE
ON TURKISH SAMPLE: AN EMPIRICAL INVESTIGATION

ABSTRACT

This study attempts to examine if the three dimensional occupational commitment scale
developed by Meyer et al. (1993) is a reliable and valid measure in the Turkish context.
Using a combination of methodological procedures, this measure was tested by conducting
a field study. Data was obtained from 425 nurses in a public university hospital.
Confirmatory factor analysis revealed that the three component measures (affective,
continuous and normative) occupational commitment were distinguishable from one
another. Reliability and validity data for affective, continuous and normative occupational
measures were reported. Item analysis of the continuous occupational commitment scale
yielded a Cronbach’s alpha of 0.27, indicating low inter-item correlation. In addition,
exploratory factor analysis results suggest that some items questioning affective, normative
and continuous occupational commitment were not clearly loaded on one factor. Research
implications and suggestions for future research were also discussed.
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Occupational Commitment, Normative Occupational Commitment
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Bilgin Tak ve B. Aydem (Aydemir) Ciftgioglu
GIRIS

1960 yillardan bu yana ydritilen galismalarda baghlik kavrami tirleri,
onciilleri ve ardillari baglaminda incelenmektedir. Bu galismalarin en belirgin ortak
ozelligi ise kavrami farkl bigimleri ve tirleri olan, karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapi
olarak tanimlamalaridir. Bir diger deyisle bireylerin bagliidindan s6z edildiginde
gorevlerine, orgitlerine, mesleklerine (Alutto, Hrebiniak ve Alonso, 1973; Blau
1985; Cohen, 1998; Hackett, Lapierre ve Hausdorf, 2001; Morrow, 1993)
yoneticilerine, calistiklari birim veya is gruplarina baglanabildikleri belirtilmektedir
(Becker, 1992; Becker ve Billings, 1993; Wasti ve Can, 2007) .

Bagllik odaklar (izerine yiritllen yakin zamanl galismalarda galisanlarin
mesleklerine yonelik olarak gelistirdikleri bagliidin diger baglilik tiirlerine gére daha
fazla 6n plana ciktigi (Blau, 2001a; Blau, 2003; Carson, Carson ve Bedeian,1995;
Carson ve Carson, 1997; May, Korcynski ve Frenkel, 2002; Morrow, 1993),
dolayisiyla mesleki bagliigin yapisi, bireysel ve orgitsel sonuglar, diger baghlik
tlrleri ile olan iliskisi ve nasil Olglilebileceginin yeniden kavramsallastiriimasi
gerektigi belirtilmektedir. (Blau, 2007; Blau ve Lunz, 1998; Chang, Du ve Huang,
2006; Chang, Chi ve Miao, 2007; Irving, Coleman ve Cooper, 1997; Lee, Carswell
ve Allen, 2000; Scarpello ve Vandenberg, 1994; Snape ve Redman, 2003;
Sorensen ve Sorensen, 1974; Wallace, 1995; Wang ve Armstrong, 2004). Bu
calismanin amaci mesleki baghligin Tirkiye'de o6lgimiine vyonelik bir arag
onermektir. Bu amagla oOncelikle ilgili yazin taranarak mesleki baghligin
kavramsallagtirimasina ve 6lgimine yoénelik galigmalar incelenmis ve Meyer ve
digerleri tarafindan gelistiriimis olan Ug Boyutlu Mesleki Baglilik Olcedi Tiirkce'ye
cevrilerek glivenilirlik ve gegerlilik agisindan sinanmistir.

YAZIN INCELEMESI

Mesleki badllik yazini incelendiginde kavramin ilk olarak 1971 yilinda
Greenhaus tarafindan tanimlandigi goriilmektedir. Ancak mesleki baghligin bugiin
tartisildigi anlamda ilk kez Morrow (1983) tarafindan gelistirilmis olan bes faktorli
bagllik modeli icinde kavramsallastirildigi genel kabul gérmektedir. Bu kapsamda
mesleki baglilik, “mesleki kimligin 6n plana gikarilmasi, mensubu olunan meslek igin
caba sarf edilmesi, mesleki hedef, deder, norm ve etik ilkelere baglilik gelistiriimesi”
olarak tanimlamaktadir (Aranya ve Ferris, 1984; Lanchman ve Aranya, 1986). Yine
ilgili yazini yonlendiren arastirmacilardan Blau ise kavrami, “bireylerin meslegine
veya yaptidi ise yonelik tutumu” olarak agiklamaktadir (Blau, 1985, 1989, 2001a).
Bu calismada incelenen mesleki bagllik kavramsallastirmasini gelistiren Meyer ve
digerleri ise mesleki baghligi “bireylerin meslekleri ile aralarinda gelistirdikleri
psikolojik iliski ve mesleklerine y6nelik duygusal tepkileri” olarak ifade
etmektedirler. Yazarlara gore yiiksek diizeyde mesleki bagllik gosteren calisanlar,
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yetenek ve o6zelliklerini, kariyerini gelistirmek icin caba harcayan, mesledinde
ilerlemeye calisan ve meslekten ayriima niyeti disik olan bireylerdir (Lee vd.,
2000; Meyer, Allen ve Smith, 1993).

Iigili yazin incelendiginde mesleki baghligin nasil kavramsallastirlacadina
iliskin farkl yaklagimlarin kabul gérdigi izlenmektedir. Bazi yazarlara gére mesleki
baglilik tek boyutlu bir kavramdir (Aranya ve Ferris, 1984; Blau 1985; 1989; Carson
ve Bedeian, 1994; Greenhous, 1971; Lanchman ve Aranya, 1986; Ritzer ve Trice,
1969). Meyer ve digerlerinin modeli basta olmak {izere bir diger grup calismada ise
mesleki bagllik gok boyutlu olarak kavramsallastirimaktadir (Meyer vd., 1993;
Carson vd., 1995; Bedeian, 2002; Blau, 2001a, 2001b, 2003).

Meyer ve digerleri ilgili yazinda kabul géren Ug Boyutlu Orgiitsel Bagllk
kavramsallastirmasini (Meyer ve Allen, 1991) esas alarak mesleki baghligi duygusal,
devamlilik ve normatif olmak Uzere (¢ boyutlu olarak tanimlamislardir. Yazarlara
gore her {ic mesleki baglilik bicimi de “bireyin meslekte kalma olasihdi” ile iligkili
olmakla birlikte bu istedin derecesi bagllik tiiriine gore farklilagabilmektedir. Bu
kapsamda 6rnedin mesledine duygusal olarak bagli bireylerin meslekte kalmayr cok
gliclii bir bigimde arzu etmesi s6z konusudur. Meslede iliskin olumlu deneyim,
firsatlar ve tatmin diizeyi artikca da bireylerin mesleklerine duygusal olarak
baglanma diizeyleri artmaktadir. Duygusal mesleki baglligin davranigsal yansimasi
dikkate alindiginda ise mesledine duygusal olarak bagli bireylerin mesleki gelisime
daha fazla 6énem verdikleri, bu amagla mesleki yayinlari izledikleri, mesleklerine
iliskin konferanslara katildiklari ve mesleki uzmanliklarini gelistiren bilimsel
galismalar takip ettikleri belirtiimektedir (Meyer vd., 1993).

Mesleki devamlilik baghlidi ise bireylerin mesledinden ayrilmasinin maliyetini
ya da meslekte kalmasindan dodacak fayday: dikkate alarak baglilik gelistirmesidir.
Yani birey duygusal ya da normatif gerekgelerle dedil zorunluluklar nedeniyle
mesleginde kalmaya devam etmektedir (Meyer vd., 1993).

Son olarak normatif mesleki bagliik ise yazarlara gore bireyin meslekte
kalmayr bir yiakamlilik olarak gdrmesidir.  Bireyler belirli bir davranig seklini
benimsemeye iliskin normatif baskilari i¢sellestirdiklerinde ve bunun sonuglarindan
fayda gordiiklerinde mesleklerine normatif nitelikte bir baglilik gelistirmektedirler.
Ornegin ailesinde ayni meslekten kisiler olmasi veya kariyer gelisiminin finansal
olarak desteklenmesi normatif mesleki baglligin gelismesine sebep olabilmektedir
(Meyer vd., 1993).

Meyer ve didgerlerinin  gelistirdigi  mesleki  devamliik  badhhg
kavramsallagtirmasindan hareketle Carson ve digerleri (1995, 1996), Becker’in
(1960) birikim maliyeti (side-bets) yaklasimini da dikkate alarak Mesleki Siper
(Occupational Entrachment) kavramini gelistirmislerdir. Arastirmacilara gére
calistiklar 6rgiitten ayrilan bireyler gibi mesleginden ayrilan bireylerin de ekonomik
ya da psikolojik kayiplara udgramalar s6z konusudur. Dolayisiyla bireyler
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mesleklerinden ayrilma karar aldiklarinda gerek bu meslege yaptiklari yatirimdan
gerekse de mesleginin kendisine sagladigi sosyal ve duygusal katkilardan mahrum
kalmaktadir. Bu tespitler gergevesinde Carson ve digerleri devamlilik bagliigini
mesleki yatinrm (occupational investment), duygusal maliyet (emotional costs) ve
mesleki alternatif kithgi (limitedness of occupational alternatives) olmak Uzere (g
boyutta tanimlamiglardir (Carson vd., 1995; Carson vd., 1996; Carson ve Carson,
1997; Bedeian, 2002).

Gary Blau ise Meyer ve digerlerinin gelistirdigi ic boyutlu mesleki baglik
kavramsallastirmasi ile Carson ve diderleri tarafindan gelistirilen mesleki siper
kavramsallagtirmasini birlestirerek bir galisma yiritmistiir. Bu galismada Carson ve
digerlerinin 6nerdigi mesleki yatinrm ve duygusal maliyet boyutlar birlestirilerek
birikim maliyeti olarak modele dahil edilmistir. Ilgili yazinda &nemli gériilen bu
galismaya gore mesleki bagliik duygusal, normatif, birikim maliyeti (accumulated
costs) ve alternatif kithdi (limited alternatives) olmak Uzere dort boyutlu bir
kavramdir (Blau, 2001a, 2001b, 2003).

MESLEKI BAGLILIGIN OLCUMU

Mesleki baghligin  tanimlanmasina ve kavramsallastirimasina iliskin
tartismalar kavramin olglilmesi amaciyla kullanilan 6lgedin yapilandiriimasinda da
etkili olmustur. Bu baglamda yazinda arastirmacilarin tiiretiimis ve 6zgiin
Olgeklerden faydalandiklari gérilmektedir.

Tiretilmis olcekler genel kabul géren orgiitsel baghlik 6lceklerinde “6rgiit”
sbzcugiinin “meslek” sdzcligl ile degistiriimesi yoluyla gelistirilmektedir. Ritzer ve
Trice (1969) tarafindan gelistirilmis olan dlgek, bu tir dlgeklerin ilk 6rneklerinden
biridir. S6z konusu 10 maddelik Olgek bireylerin meslekte kalma egilimlerini
“gelirlerinde ve calisma kosullarinda sadlanabilecek iyilesmeleri” temel alarak
sorgulamaktadir. Bu kapsamda ele alinabilecek bir diger gok bilinen olgek ise
Profesyonel Bagllik Olcegi'dir (Aranya ve Ferris, 1984; Lanchman ve Aranya,
1986). Bu d6lgek de Mowday, Steers ve Porter (1979) tarafindan gelistirilmis olan 15
maddelik Orgiitsel Baglilik Olcegi'nden uyarlanmistr.

Mesleki baglilik yazininda kullanildigi izlenen 6zglin 6lgeklerin basinda Kariyer
Onemi Olcedi (Greenhaus, 1971) ve Kariyer Baglhg Olcedi (Blau, 1985)
gelmektedir. Meyer ve diderleri tarafindan gelistirilmis olan 6zglin dlgek de yine
yazinda yaygin kabul goren bir diger 6zgiin Olgektir. Arastirmacilar yukarida
aciklanan t¢ boyutlu kavramsallastirmayr hemsirelik okulu 6grencileri ve yetkili
hemsirelerden olugan iki farkli 6rneklem lizerinde test etmislerdir. Bu kapsamda her
bir boyut icin alti ifadeden olusan toplam 18 maddelik mesleki bagllik 6lcedi
gelistirmiglerdir (Meyer vd., 1993). S6z konusu Ug¢ boyutlu dlgek yabanci yazinda
guvenilirlik ve gegerlilik agisindan sinanmistir (Chang vd., 2006; Chang vd., 2007;
Irving vd.,1997; Snape ve Redman, 2003).
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Mesleki baglihgi konu edinen Tirkce gorgil calismalarda ise (Baysal ve
Paksoy, 1999; Ozmen, Ozer ve Saatcioglu, 2005; Ozdevecioglu ve Aktas, 2007;
Simsek ve Aslan, 2007; Tak ve Ciftcioglu, 2008; Tak, Giftcioglu, Ozcakir ve
Divlelioglu, 2008) bu 6lcedin kullananlarin sayisinin gok sinirli oldugu izlenmektedir.
Tarama motorlari ile “mesleki baghlik” s6zcigu kullanilarak internet arastirmasi
yapilmig, Ulusal Yonetim ve Organizasyon Kongre Bildiri Kitaplari ve Tirkge
Yénetim ve Organizasyon Bibliyografyasi (Kurt ve Ozkara, 2007 ve Yénetim Bilimi
web sitesi (htpp//www.yonetimbilimi.org?) incelenmistir. Bu kapsamda Ug Boyutlu
Mesleki Baglilik Olceginin Tiirkce'de gegerlemesinin yapilarak istatistiksel sonuclarin
aciklandidi bir calismaya rastlanamamistir. Bu nedenle calismada Meyer ve diderleri
tarafindan gelistirilmis olan Ug Boyutlu Mesleki Bagllik Olcedi'nin Tiirkce'de
guvenilirlik ve gegerlilik agisindan sinanmasina karar verilmistir. Calismaya iligkin
ayrintili agiklamalar ve ulasilan sonuglar asagida agiklanmistir.

YONTEM

Arastirmada Meyer, Allen ve Smith (1993) tarafindan gelistirilen ve mesleki
baglhdi duygusal, devamlilik ve normatif mesleki bagllik olarak kavramsallastiran
18 ifade Tirkge'ye gevrilerek giivenilirlik ve gegerlilik agisindan incelenmistir. Soru
formunun olusturulmasinda ceviri- tekrar geviri ydontemi temel alinmistir. Bu
cercevede dlgek calismanin yazarlan tarafindan énce Ingilizce'den Tiirkge'ye ve
daha sonra Tiirkce'den Ingilizce’ye cevrilerek anlam agisindan olasi yanilgi payi en
aza indirgenmeye caligilmistir. Bu amagla Egitim Fakiiltesi'nde gorev yapan Ingiliz
Dili ve Edebiyati alaninda egitim almis bir 6gretim lyesinin uzman gériisiinden
yararlanilmigtir.

Orneklem

Arastirma bir (niversite hastanesinde gorev yapan 425 hemsire (zerinde
yuritilmastir. Bilindigi lizere 6zgiin ¢alisma da (Meyer vd., 1993) hemsirelerden
olusan bir &rneklemden toplanan verilere dayanmaktadir. Farkli bir meslek
grubunun segilmesi halinde “"hemsirelik mesledi/ hemsire olmak” gibi ifadelerin
secilen meslege uyarlanmasi kaginilmaz olacaktir. Bu uyarlamanin 6zgiin olgegin
Turkce'ye cevriimesinden o6te bir dedisime vyol acabilecedi disinilerek
hemsirelerden olusan bir érneklemin secilmesine karar verilmistir. Orneklemin yas,
medeni durum, 6grenim durumu, pozisyon , mesleki ve orgiitsel kidem ve ilk is yeri
olup-olmama acisindan dagiimi Tablo 1 {zerinde ayrintili sekilde agiklanmigtir.
Gorildugu gibi deneklerin %86's1 yiksek okul veya fakiilte mezunu, %66'si 30

! YonetimBilimi.org (http://www.yonetimbilimi.org)
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yasin altinda ve %51 evlidir. %60'I bes yilin Gizerinde mesleki ve %59'u dort yildan
daha fazla bir 6rgtitsel kideme sahiptirler.

Tablo 1: Veri Toplanan Ornekleme iliskin Bilgiler

Medeni Durum
Evli %51
Bekar %49
Yas
25 ve alti %28
26-30 %38
31-40 %25
41-50 %7
51 ve Uzeri %2
Pozisyon
Hemgire %81
Yonetici Hemsire %5
Sorumlu Hemsire %7
Diger %7
| Orgiitsel Kidem
1 yildan az %20
1-3 yil arasi %20
3-7 yil arasi %26
7-15 yil arasi %20
15 yil ve Gzeri %15
Ogrenim Durumu
Lise %10
Meslek Yiiksek Okulu %46
Universite %42
Yiksek Lisans %2
Mesleki Kidem
5 yildan az 40
5-10 yil arasi 31
11-15 yil arasi 9
16-20 yil arasi 13
21 yil ve uzeri 4
ilk isyeri olup-olmama
Ik isyeri %60
Ilk isyeri degil %40
ANALiz

Veriler STATISTICA 7.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Dogrulayici
Faktoér Analizleri bu yazilimin SEPATH (Steiger, 1994) modild kullanilarak
yurtilmastur.
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Bu kapsamda yukarida da belirtildigi gibi 6ncelikle 6lcedin Tiirkge gevirisinin
0zglin calismada oldugu gibi Gg¢ boyutlu bir yapiya sahip olup-olmadidi ve faktor
yapisl incelenmistir.

Arastirmada kullanilan geviri 6lgek ve elde edilen verilere dayali betimleyici
istatistikler Ek 1'de aciklanmistir. Olcekte yer alan degiskenler arasindaki
korelasyonlar incelendidinde normatif mesleki baglilik ile duygusal mesleki baglhlik
(r=0,42; p<0,001) ve mesleki devamliik baglhd ile normatif mesleki baglihk
arasinda istatistiki olarak anlamh bir iliski (r=0,29; p<0,001) oldugu tespit
edilmistir. Ancak bu calismada duygusal mesleki bagllik ile mesleki devamlilik
baghlidi arasinda istatistiki olarak anlaml bir iliski (r=-0,003; p>0,05) tespit
edilememistir. Bu bulgu yazinda gok atif alan bir arastirmanin (Irving vd: 1997)
bulgulari ile uyumludur. Ancak 6zgliin calismada (Meyer vd., 1993, r=-0,19;
p<0,05) ve ayni dlgekler kullanilarak yuritiilen benzer galismalarin bir kisminda ise
(Chang vd., 2006, r=0,23, p<0,01; Chang vd., 2007, r=0,22, p<0,05; Snape ve
Redman, 2003, r=0,11, p<0,01) duygusal ve devamlilik mesleki bagllik boyutlari
arasinda istatistiki olarak anlaml bir iliski oldugu bulgusuna ulagiimistir.

Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Dodrulayic faktor analizi bir 6lcedi olusturan ifade veya maddeleri, bir diger
deyisle gozlenen (manifest) dediskenleri kullanarak 6lgedin olgtigl varsayilan gizli
(latent) degiskeni 6lcme giiciinii dederlendirmektedir. Bu nedenle mesleki baglilig
oOlctligu iddia edilen 18 ifade kullanilarak ceviri 6lgedin duygusal, devamlilik ve
normatif mesleki bagllik gizli dediskenlerini lgme giicii dogrulayici faktér analizi
yardimiyla incelenmistir.

Bilindigi gibi dogrulayici faktér analizleri arastirmacinin amaca uygun
alternatif modeller tasarlayarak ve tasarladigi bu modelleri uyum iyili§i agisindan
karsilagtirarak incelemesine olanak vermektedir (Drasgow ve Schmitt, 2002). Bu
kapsamda (i¢ alternatif model tasarlanmistir. Ilk modelde 18 ifadenin tiimii tek bir
faktdre yiiklenmistir. Ikinci model ise iki faktorlii bir yapiya sahiptir ve duygusal ve
normatif mesleki bagllik boyutlari bir, devamliik badllik ise dider fakttre
yiiklenmigtir. Uciincii (hedef model) model ise ii¢ faktorlidir ve 18 ifade ait
olmalari beklenen boyutlara yiiklenerek tasarlanmistir. ikinci ve Gglincii modelde
dediskenler korelasyonlu olarak modele dahil edilmistir. Clinkli mesleki baglligin
farkl bigimlerini 6lgtiigl varsayilan g boyut arasinda yakinsak gecerliligin olmasi
beklenmektedir (Blau, 2001a). Bdylece hedef model ilk iki model ile karsilagtirilarak
Olcedin yapisi incelenmistir.
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Dogrulayic faktér analizi sonuglar bazi katsayr ve endeksler? kullanilarak
uyum iyiligi agisindan dederlendirilmekte; olgedin 6lgme giicli ve yapi gegerlilii
acisindan yargiya varilmaktadir.

Bu kapsamda;

1. Bir modelin uyum iyiligi degerlendirilirken x2/serbestlik derecesi oraninin
sifira yakin (Joreskog, 1996) olmasi arzu edilmekle birlikte s6z konusu
oranin 3 'Un altinda olmasi bir modelin uyum iyiligi agisindan kabul
edilebilir olmaktadir (Kline, 1998).

2. X2 dederinin istatistiksel olarak anlamsiz olmasi tercih edilmektedir.
Clnkld bu durum godzlenen ve tahmin edilen varyans veya kovaryans
matrislerinin esit oldugu anlamina gelmektedir. (Schumacker ve Lomax,
1996) Bir diger ifade ile aragtirmacinin tasarladiyi model dogrulanmis
olmaktadir.

3. X2 istatistigi 6rneklem buyikligine duyarll oldugu icin iyi bir modelin
reddedilmesini veya kéti bir modelin kabul edilmesini dnlemek igin ayrica
uyum iyiligi endekslerine bakiimaktadir (Bogazzi, Yi ve Phillips, 1991). Bu
kapsamda GFI, AGFI ve CFI gibi uyum iyiligi endekslerinden
yararlanilmakta ve 0,90 ve Uzeri miikemmel bir uyumun géstergesi olarak
kabul edilmektedir. Ancak, 0,80-0,90 civarinda bir deder de (Mulaik,
James, Van Alstine, Bennet, Lind ve Stillwell, 1989) makul gorilmektedir.
Bundan baska, 0,05 civarinda bir RMSEA dederi modelin iyi bir uyuma
sahip oldugunun gostergesi olarak degerlendiriimekle birlikte (Joreskog,
1996), 0,05 ile 0,08 arasinda bir deder de makul kabul edilmektedir. Son
olarak da RMSR dederinin 0,10°un altinda oldugu modellerin iyi bir uyuma
sahip oldugu sonucuna varilmaktadir (Kline, 1998).

Bu cergevede tasarlanan her bir model bazinda En Kiglik Kareler-En Cok
Olabilirik Tahmin Yontemi kullanilarak ulasilan sonuglar ve modellerin
karsilastiriimasi Tablo 2 (zerinde 6zetlenmistir. Tablo dederleri tiglincii modelin en
iyi model oldugunu ve s6z konusu modeller karsilastiriidiginda uyum iyiligi
endekslerinin ¢ faktorli hedef Model lehine carpici bir sekilde iyilestigini
gostermektedir.

Bu kapsamda ceviri mesleki badlilik olgegdinin her biri digerinden farkl (g
boyutlu bir yapiya sahip oldugu sonucuna ulasmak mimkiindir. Clinkii Model 3
hem birinci modelden hem de iki faktorll ikinci modelden ¢ok daha iyi bir uyuma
sahiptir.

Bilindigi gibi arastirmada ulasiimak istenen hedef modelin uyum iyiligi
kriterlerine uygunluk saglamasinin yani sira alternatif modellere gére uyum iyiligi

2 X2: Ki Kare, df: serbestlik derecesi, GFI: Joreskog uyum iyiligi indeksi, AGFI: Joreskog dizeltilmig
uyum iyiligi indeksi CFI: Bentler karsilastirmali uyum endeksi, RMSEA: Steiger — Linder yaklasimin
standart hatasi indeksi, RMSR : Artiklarin kdk ortalama karesi, p <0.001***, p<0.01**).
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endekslerinin ve x2/serbestlik derecesi oranlari arasindaki farklarin énemli 6lglide
iyilesmesi 6nem tasimaktadir. Bu nedenle tek ve iki faktérli model bazinda ulagilan
sonuglarin dnemi yoktur. Tablo 2 {izerinde de izlendidi gibi (i¢ boyutlu hedef model
RMSR ve RMSEA degerleri agisindan yazinda ifade edilen kriterlere uygunluk
sadlamaktadir. Ayrica gorildugi tzere hedefe modele iliskin x2/serbestlik derecesi
orani da 3'Un altindadir. Son olarak hedef modele iliskin uyum iyili§i endekslerinin
mikkemmel bir uyumu (0,90 Uzeri) yansitmamakla birlikte kabul edilebilir sinirlar
icinde olduklari gérilmektedir (Mulaik vd., 1989).

Tablo 2: Dogrulayict Faktéor Analizi Sonucglari ve Modellerin
Karsilastiriimasi

GFI AGFI df X2 x2/df | CFI SRMSR | RMSEA

Model 1 0,68 0,59 135 | 1046 7,75 0,46 0,14 0,17
(tek
faktorlii)
Model 2 0,78 0,72 134 670 5 0,68 0,11 0,13
(2 faktorlii)
Model 3 0,89 0,86 132 385 2,92 0,85 0,08 0,08
(3 faktorlii)
Modellerin Karsilastiriimasi

Serbestlik X2 (farklar) x2/df (farklar)

derecesi (df)

(farklar)
Model 1 — Model 3 3 661 4,83
Model 2 — Model 3 2 437 3,21
Model 3 — Model 4 2 285 2,08

Bu 6lcede iliskin olarak ingilizce yazinda yayinlanmis olan dogrulayic faktor
analizi sonugclar incelendiginde de benzer bir tablo ortaya cikmaktadir. Ozgiin
calismada (Meyer vd, 1993) RNI ve PNFI indeksleri® kullanilarak modelin uyum
iyiligi dederlendirilmistir. Ayri 6rneklemlerden elde edilen (¢ boyutlu modelleme
sonuclart RNI icin 0,90'in {zerinde olmakla birlikte PNFI degerleri 0,845; 0,833 ve
0,845 olarak raporlanmistir. Benzer sekilde Snape ve Redman’in (2003) ¢ok atif
alan galismasinda AGFI, CFI ve NFI endeksleri 0,90in altinda ve RMSEA dederi de
0,07 olarak raporlanmaktadir. Ustelik x2/serbestlik derecesi orani da 3'lin
Uzerindedir.

3 RNI: Relative noncentrality index, PNFI:Parsimonious normed fit-index
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Bundan baska, bu galismada kullanilan geviri 6lcek 324 Tirk hekimden
olusan bir 6rneklem (izerinde sinanmis ve benzer bir uyum iyiligi tablosuna
(x?/df=4,2; GFI=0,84; AGFI=0,80; CFI=0,86; RMSR=0,10; RMSEA=0,10)
ulagiimistir (Tak vd., 2008).

Pek cok calismada duygusal, devamlilk ve normatif mesleki baghlik
boyutlarinin alt dlgekler olarak bazi arastirmalara dahil edildikleri dikkate alinarak
her bir mesleki baglilik bicimi esasinda da dogrulayici faktér analizleri
yuritilmistir. Bu kapsamda uygusal mesleki baghlik (x2(9)=54***; GFI=0,95;
AGFI=0,89; CFI=0,91; RMSR=0,06; RMSEA=0,09), mesleki devamlilik baghhg
(x2(9)=44,54***; GFI=0,96; AGFI=0,91; CFI=0,93; RMSR=0,05; RMSEA=0,10) ve
normatif mesleki bagllik icin (x2(9)=45***; GFI=0,96; AGFI=0,91; CFI=0,94;
RMSR=0,05; RMSEA=0,10) iyi bir uyuma isaret eden sonuglara ulasiimistir.

Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Dodrulayici faktor analizi soncunda (¢ boyutlu bir yapiya sahip oldugu
gorilen ceviri Olcedin faktor yapisi incelenmistir. Bu kapsamda 6ncelikle mevcut
verilerin faktor analizine uygun olup-olmadidi test edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Uygunluk Katsayisi (0,95) ve Bartlett Kiiresellik Testi (p<0,001) mevcut
verilerin faktér analizi icin elverigli oldugunu gostermistir. Daha sonra ise Levene
testinden yararlanilarak dediskenlerdeki varyans homojenligi test edilmis (p<0,001)
ve analizlerde korelasyon matrisinin kullaniimasina karar verilmistir. Faktér analizi
icin diger dondiirme yontemleri denenmis ve bu veri seti icin en uygun dondirme
yonteminin Varimax olduguna karar verilmistir. Bu kapsamda literatiirde genel
kabul gordigu lizere birden biyiik 6zdeger sayisi kadar ana bilesen secilmistir.
Analiz sonuglari Tablo 3'de 6zetlenmistir.

Kesfedici faktor analizi sonuclar 6lgedin duygusal, devamlilik ve normatif
olmak tizere (i¢ boyutlu (sirasiyla 6z degerler 4,09; 2,91 ve 1,58) oldugunu ve bu
yapinin toplam varyansin  %48'ini acikladigini gostermektedir. Analiz sonuglari
ayrica Ug ifade harig tiim ifadelerin genel kabul géren 0,40 lizerinde (Hinkin, 1995)
faktor ylkiine sahip oldugunu ortaya koymustur. Bundan baska, 6lgekte yer alan
iki ifadenin birden fazla faktore yiklendigi, diger tim ifadelerin ise net bir sekilde
kavramsal olarak ait olduklar faktdrlere ylklendikleri tespit edilmistir.

Kesfedici faktor analizi sonuclarina gore 6zgiin calismada oldugu gibi
duygusal mesleki baglilik 6 ifadeden olusmaktadir ve bu faktor tek basina toplam
varyansin  %16'sini  agiklamaktadir. S6z konusu faktdre yiklenen ifadeler
incelendiginde bes ifadenin faktor yiiklerinin 0,59 ile 0,75 arasinda dedistigi tespit
edilmistir. Ancak, “Hemsirelik kisisel imajim agisindan &nem tasimaktadir.”
ifadesinin hem faktor yikinin genel kabul goren 0,40 dederinin altinda oldugu
hem de bu degere yakin bir faktor yiki ile normatif mesleki baghlik boyutuna da
yiklendigi goriilmektedir. Bir diger deyisle bu ifadenin bazi denekler tarafindan bir
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duygusal bag anlaminda, bazilari tarafindan ise “hemsire olmak Onemlidir” gibi
normatif bir 6nerme olarak algilandigi diistinllebilir.

Tablo 3: Kesfedici Faktor Analizi Sonuglan

Faktor | Faktor | Faktor
1 2 3
Hemsirelik kisisel imajim agisindan énem tasimaktadir. 0,36 0,40
Hemgirelik meslegine girdigim icin pismanim. (T)* 0,74
Hemsire oldugum igin gurur duyuyorum. 0,73
Bir hemsire olmaktan hoglanmiyorum. (T) 0,69
Hemsirelik meslegi ile kendimi 6zdeglestiremiyorum.(Ters
skorlanmistir.) 0,75
Hemsireligi heyecan verici bir meslek olarak goriiyorum. 0,58
Bu meslede simdi degistirmeyi diisiinemeyecek kadar cok sey
verdim. 0,51
Benim igin meslegimi degistirmek su anda gok zor olur. -0,77
Eger meslegimi degistirirsem hayatim biiyiik dlgiide altlst olur. 0,79
Su anda meslegimi degistirmem bana gok pahaliya patlar. 0,79
Beni hemsirelik mesledini dedistirmekten alikoyacak herhangi bir
neden yok. (T) -0,23 0,26
Su anda mesledimi degistirmem igin kisisel olarak gok Gnemli
fedakarliklara katlanmam gerekir. 0,69
Belirli bir meslegin egitimini almig kisilerin o mesledi makul bir
stire yapma sorumlulugu tasimalari gerektigine inaniyorum. 0,44
Hemsirelik mesleginde kalmak igin herhangi bir yikdimidlik
hissetmiyorum (T.) 0,22
Hemsirelik meslegine devam etmeyi, yerine getirmem gereken
bir sorumluluk olarak gérilyorum 0,62
Bana avantaj saglayacak olsa bile, hemsirelik meslegini
birakmaya hakkim olmadigini diisiniiyorum. 0,85
Hemsireligi birakirsam kendimi suglu hissederim. 0,78
Meslegime duydugum sadakatten dolayr hemsirelik yapmaya
devam ediyorum 0,71
Aciklanan varyans ytizdeligi 0,16 0,15 0,17

Kesfedici faktor analizi sonuglari mesleki devamlilik boyutuna da yine 6zgin
calismadaki kavramsallastirmaya uygun olarak 6 ifade yiiklendigini géstermektedir.
Bu tek faktorli yapi toplam varyansin %15ini aciklamaktadir. Her bir ifadenin aldigi
yikler incelendiginde “Beni hemsirelik mesledinden alikoyacak herhangi bir neden
yok.” ifadesi haric dider ifadelerin 0,51 ile 0,80 arasinda ve yiksek olarak
degerlendirilebilecek yikler aldiklar goriilmektedir. S6z konusu ifade ayrica hem
duygusal mesleki bagllik faktériine hem de mesleki devamlilik baghhgi faktériine
distk bir faktor yikd (sirasiyla -0,25 ve 0,26) ile yiklenmistir. Bu durum
deneklerin bir kisminin “meslek degistirmekten alikonma” ifadesine duygusal anlam
yikledikleri, bazilarinin ise ifadeyi 6zgiin kavramsallastirmada arzu edildigi gibi
“mesledimi istersem birakabilirim, beni zorlayan bir neden yok” anlaminda kabul

* Ters skorlanmistir.
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ettikleri seklinde agiklanabilir. Ek 2 (zerindeki detay sonuglar “Ben/ hemsirelik
mesledinden alikoyacak herhangi bir neden yok.” ifadesinin silinmesi halinde
Olgegin guvenilirlik diizeyinin daha da diisecegini (a=0,23) gosterdigi icin s6z
konusu ifadenin dlgekte korunmasina karar verilmistir.

Tablo 3 (izerinde de goriildigi gibi normatif mesleki baghlik boyutuna iliskin
istatistiki analiz sonuglari, goéreceli olarak daha az sorunlu bir yaplya isaret
etmektedir. Bu boyut da 6 ifadeden olusmaktadir ve s6z konusu ifadelerin
yiklendigi faktor toplam varyansin %17'sinden sorumludur. Faktor yikleri
incelendiginde alti ifadenin timiiniin net olarak tek bir faktore yiklendigi ve
“Hemgirelik mesleginde kalmak igin herhangi bir yukimlilik hissetmiyorum.”
ifadesi disinda (0,22) kalan tim ifadelerin genel kabul géren 0,40 lizerinde yuk
aldiklar izlenmektedir. Bilindigi izere normatif mesleki bagllik bireyin “6yle olmasi
gerektigine inandidi igin” meslegine baglanmasi anlamina gelmektedir ve ilgili ifade
de “bireyin mensubu olduju mesledi devam ettirme yUkimliliga duyup
duymadiginl” sorgulamaktadir. Bu baglamda deneklerin “yikimlGlik” sézcigind
borgluluk, zorlama veya mecburiyet gibi algiladiklari dugiindlebilir.

Giivenilirlik Analizi Sonuglan

Ceviri 18 maddelik 6lgek 3 boyutu bazinda ig tutarlilik agisindan incelenmistir.
Tablo 4 mesleki badliik o&lgegine iliskin glivenilirlik analizi  sonuglarini
Ozetlemektedir. Goriildigi Gzere giivenilirlik analizi sonuclar duygusal ve mesleki
baghlik boyutlarinin makul bir glivenilirik diizeyine sahip oldugunu; mesleki
devamlilik baghhidi boyutuna iliskin i¢ tutarlihik katsayisinin genel kabul géren 0,70
oraninin altinda kaldigini godstermektedir. Bu kapsamda her bir mesleki bagllik
boyutu acisindan ulasilan sonuclari asagidaki gibi degerlendirmek mimkinddr:

Tablo 4: Ug Boyutlu Mesleki Baglilik Olcegine Iliskin Giivenirlilik Analizi

Sonuglari
Ortalama Standart Madde-biitiin Cronbach’s a
sapma korelasyonu
Duygusal Mesleki 20,34 4.4 0,34 0,75
Baghlik
Mesleki Devamlihik 18,19 3,17 0,05 0,27
Baghihg:
Normatif Mesleki 17,78 4,3 0,32 0,73
Baghiik

Meyer ve digerleri tarafindan yiritilen 6zgiin calismada (Meyer vd., 1993)
duygusal mesleki baglilik acisindan Cronbach’s a katsayisi birinci 6rneklem igin
0,85; ikinci 6rneklem igin ise 0,82 olarak raporlanmistir. Bu galismada duygusal
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mesleki baghlik boyutu icin givenilirlik diizeyi a=0,75 olarak hesaplanmistir. S6z
konusu deder ilgili alanda yiritiimis olan benzer arastirma bulgulari ile uyumludur
(Blau, 2007; a=0,87; Chang vd., 2006; a=0,86; Chang vd., 2007; a=0,86;
Cunningham ve Sagas, 2004; a=0,70; Irving vd., 1997; a=0,79; Snape ve Redman
2003; a=0,79).

Yukarida da ifade edildigi gibi mesleki devamlilik baglihdi boyutu igin ise bu
calismada genel kabul géren dizeyin ok altinda bir ic tutarliik katsayisi
hesaplanmistir (a=0,27). Ozgiin calismada (Meyer vd., 1993) bu katsayi birinci
érneklem icin 0,83; ikinci drneklem icin 0,76 olarak raporlanmigtir. Ilgili yazinda yer
alan diger calismalar da bu boyut icin 0,70 (izerinde bir givenilirlik diizeyine isaret
etmektedir (Chang vd., 2006; a=0,77; Chang vd., 2007; a=0,71; Irving vd., 1997;
a=0,83; Snape ve Redman, 2003; a=0,83). Ek 2 {izerinde de izlendidi gibi “Benim
igin meslegimi dedistirmek su anda ¢ok zor olur.” ifadesinin silinmesi durumunda
oOlgedin glivenilirlik diizeyi 0,65 dlizeyine gikmaktadir.

Normatif mesleki bagllik boyutu igin i¢ tutarliik katsayisi bu calismada 0,73
olarak tespit edilmigtir. Bu boyut acgisindan ilgili yazin ile bir paralellik s6z
konusudur (Chang vd., 2006; a=0,79; Chang vd., 2007; a=0,84; Irving vd., 1997;
a=0,83; Snape ve Redman, 2003; a=0,79). Ozgiin calismada bu deger birinci
Orneklem igin 0,77; ikinci 6érneklem igin ise 0,80 olarak hesaplanmistir (Meyer vd.,
1993).

SONUC VE TARTISMA

Bu calisma Meyer ve diderleri tarafindan gelistirilmis olan g boyutlu mesleki
bagllik g¢dziimlemesinin Tirk deneklerin mesleklerine ydnelik baghliklarini 6lgmek
amaciyla kullanilip kullanilamayacagini degerlendirmek amaciyla yiritilmustir.
Bulgular ceviri 6lgedin duygusal, normatif ve devamliik bagliidi boyutlarindan
olustugunu ve (¢ boyutlu bu yapinin mesleki baglii§i dlcme giicliniin yiiksek
oldugunu istatistiki olarak gostermektedir.

Arastirma bulgulari asadida belirtilen doért ifadenin 6lgedin glvenilirlik
diizeyini veya faktor yapisini olumsuz etkiledigini gostermektedir:

1. Duygusal mesleki baglilik boyutunda “Hemsirelik kisisel imajim agisindan
Onem tagimaktadir” ifadesi,

2. Mesleki devamlilik badliigi boyutunda “Beni hemsirelik mesleginden
alikoyacak herhangi bir neden yok.” Ve “"Benim icin meslegimi degistirmek
su anda cok zor olur * ifadeleri,

3. Normatif baghlik boyutunda ise “Hemsirelik mesledinde kalmak igin
herhangi bir yikimlalik hissetmiyorum” ifadesi.
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Arastirma kapsaminda ulagilan en 6nemli sonug, mesleki devamlilik
boyutunda arzu edilen diizeyin gok altinda (a=0,27) bir glivenirlilik diizeyinin tespit
edilmis olmasidir. Ek 2 (izerinde de gorildigi gibi analiz sonuglari  “Benim igin
mesledimi dedistirmek su anda ¢cok zor olur. * ifadesinin silinmesi halinde 6lcedin ic
tutarlilik katsayisinin 0,65’e cikacagini gdstermektedir. Ote yandan, kesfedici faktor
analizi sonucuna goére de “Beni hemsirelik mesledinden alikoyacak herhangi bir
neden yok.” ifadesi diisik faktor yidki ile hem duygusal hem de devamlilik
baghlidina ylklendigi dikkat cekmektedir. Ancak bu ifadenin &lgekten silinmesi
halinde i¢ tutarliik katsayisi 0,23’e dismektedir. Dolayisiyla givenilirlik analizi ve
kesfedici faktor analizi sonuglarina goére iki ifadenin mesleki devamliik baglhd
boyutundan silinmesi halinde 6lgedin 6zgiin yapisinin bozulacadi ve arastirmanin
temel amacindan uzaklasilacadi disiincesi ile Olcekte korunmalarina karar
verilmistir.

Yukarida belirtilen dort ifadenin o6lgegin glvenilirlik dizeyini olumsuz
etkilememesi ve kavramsal olarak ait olduklar faktére net bir sekilde ve makul bir
yuk ile yiklenebilmeleri igin gelecek galigmalarda kelimesi- kelimesine geviri yerine
anlam cevirisinin tercih edilmesi 6nerilebilir. Ornedin “Beni hemsirelik meslegini
degistirmekten alikoyacak herhangi bir neden yok” yerine, “Istersem hemsire
olarak galismayi birakabilirim. Beni zorlayan herhangi bir neden yok, istedigim igin
hemsirelik yapiyorum.” ifadesi kullanilabilir. Ilgili yazinda ayrica olumsuz ifadelerin
Olgeklerde sistematik hataya neden oldugu vurgulanmaktadir (Blau, 2003). Bu
nedenle gelecek calismalarda tim mesleki badlilik ifadelerinin olumlu &nermeler
seklide deneklere yoneltilmesi fayda saglayabilecektir.

Bilindigi lizere yabancl yazinda mesleki devamliik baghlidi boyutunun
kavramsal olarak sorunlu oldugu ifade edilmektedir (Bedeian, 2002; Blau, 2001a,
2001b, 2003; Carson vd., 1995; Carson vd., 1996; Carson ve Carson, 1997).
Dolayistyla mesleki devamlilik bagliligi boyutunda bu calismada tespit edilen yapisal
sorunlarin sadece s6z konusu ifadelerin Tirkce'ye c¢evrilme seklinden
kaynaklanmiyor olmasi miimkiindiir. Zaten Ingilizce yazinda da s6z konusu élgegin
heniiz ilk gelisim asamasinda oldugu, dolayisiyla giivenilirlik ve gecerlilik agisindan
0zglin dilde de bazi gekincelerin oldugu belirtiimektedir (Blau, 2001a, 280).

Yukarida da belirtildigi gibi bazi yazarlara gére mesleki devamlilik baghliginin
Uc (Bedeian, 2002; Carson vd.,1995; Carson vd., 1996; Carson ve Carson, 1997)
veya iki faktorli (Blau, 2001a, 2001b, 2003) bir yapi icinde kavramsallastiriimasi
dustnilebilir. Bu galismada mesleki devamlilik baglihdi boyutuna iliskin gtivenilirlik
ve kesfedici faktdr analizi sonuglarn ve yazindaki s6z konusu tartigmalar dikkate
alinarak doért ve bes boyutlu gdziimlemeler denenmistir. Ancak istatistiki olarak Uig
boyutlu ¢géziimlemeden daha iyi bir sonuca ulasilamamigtir.

Orneklemin kamu sektériinde gérev yapan kisilerden olusmasi arastirmanin
bir kisiti olarak distindlebilir. Bilindigi lizere llkemizdeki yasal mevzuat geredi
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kamu personeli sinirsiz is glvencesine sahiptir. Ayrica ise alma kurallar
belirlenmistir. Dolayisiyla kamu sektériinde goérev yapan Kkisilerin mesleki
mobiliteleri diisiiktlir. Bu kapsamda &rnedin bir hemsirenin kamu hastanelerinde
hemsirelik hizmetleri ydneticisi olma diginda yazi isleri sefi, bashekim yardimcisi,
bilgi islem gorevlisi gibi baska bir meslek icra etmesi mimkiin dedildir. Dolayisiyla
is glivencesi nedeniyle kamu sektdriinde meslek degistirme fikrinin kamu personeli
arasinda yaygin olmasi beklenmeyebilir. Zaten mesleki baglilik yazininda yir(tilen
bazi arastirmalar da mesledi dedistirmenin orgitli dedistirme ile birlikte
gergeklestigini, bir diger deyisle orgiit degistiriimeden mesledin degistiriimedigini
gostermektedir (Blau, 1989, 2000, 2003, 2007; Blau vd., 2003; Hackett vd., 2001;
Lee vd., 2000; Meyer vd., 1993; Tak ve Ciftgioglu, 2008). Bundan baska, kamu
personel rejimi geredi maas ve dider gelirlerin de meslefe baglanma olgusu
lizerinde olumsuz etkiye yol actigi disindlebilir. Sonug olarak ayni calismanin ozel
sektdrde de yiritilerek bulgularin karsilastiriimasi énerilebilir.

Yukarida da belirtildigi lzere Tiirkge ybnetim yazini taranmis ve bu
galismanin Tirkce yazinda sz konusu olgedin glvenilirlik ve gegerlilik agisindan
sinandidi ilk calisma oldugu sonucuna varilmistir. Bilindidi gibi bir dlgedin giivenilir
ve gecerli kabul edilebilmesi igin farkh 6rneklemler U(zerinde test edilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla bu arastirma bulgularinin farkli meslek gruplar tizerinde
sinanmasi fayda saglayabilecektir.
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Uc Boyutlu Mesleki Baghhk Olgeginin Tiirkce'de Giivenilirlik ve Gegerliliginin
Incelenmesine Yonelik Bir Alan Arastirmasi

Ek 1: Arastirmada Kullamilan Geviri Mesleki Baghlik Olgegi ve Tamimlayici

Istatistikler
Standart
N Ortalama sapma Mod

Duygusal Mesleki Baglilik
1. Hemgirelik kisisel imajim agisindan

Onem tagimaktadir. 409 3,46 1,11 4,00
2. Hemsgirelik meslegine girdigim igin

pismanim.(T) 419 3,32 1,19 4,00
3. Hemsgire oldugum igin gurur

duyuyorum. 410 3,36 1,07 4,00
4.  Bir hemgire olmaktan

hoglanmiyorum. (T) 411 3,49 1,13 4,00
5. Hemgirelik mesledi ile kendimi

Ozdeslestiremiyorum. (T) 407 3,59 1,06 4,00
6. Hemgireligi heyecan verici bir

meslek olarak gérilyorum. 411 3,10 1,14 4,00
Mesleki Devamlilik Bagliligi
7.  Bu meslege simdi degistirmeyi

diigtinemeyecek kadar gok sey

verdim. 412 3,50 1,09 4,00
8.  Benim igin mesledimi degistirmek

su anda gok zor olur. 413 2,41 1,09 2,00
9. Eger meslegimi degistirirsem

hayatim buyiik 6lgiide altiist olur. 415 2,92 1,20 2,00
10. Su anda meslegimi degistirmem

bana ok pahaliya patlar. 410 2,97 1,16 2,00

11. Beni hemsirelik meslegini
degistirmekten alikoyacak
herhangi bir neden yok.(T) 411 3,00 1,15 2,00

12. Su anda meslegimi degistirmem
igin kisisel olarak gok 6nemli
fedakarliklara katlanmam gerekir. 408 3,40 1,13 4,00

Normatif Mesleki Baglilik

13. Belirli bir meslegin egitimini almig
kisilerin o meslegi makul bir siire
yapma sorumlulugu tasimalari
gerektigine inaniyorum. 417 3,67 1,08 4,00

14. Hemsirelik mesleginde kalmak igin
herhangi bir ylkiimldlik
hissetmiyorum. (T) 408 3,25 1,09 4,00

15. Hemsirelik mesledine devam
etmeyi, yerine getirmem gereken
bir sorumluluk olarak gériiyorum 415 3,12 1,11 2,00

16. Bana avantaj saglayacak olsa bile,
hemsirelik meslegini birakmaya

hakkim olmadigini diisiiniiyorum. 412 2,45 1,09 2,00
17. Hemsireligi birakirsam kendimi
suglu hissederim. 413 2,39 1,08 2,00

18. Mesledime duydugum sadakatten
dolayr hemgirelik yapmaya devam
ediyorum 404 2,94 1,20 4,00
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Ek 2: Mesleki Devamliik Baghligi Boyutuna iliskin Giivenilirlik Analizi

Sonuglari
Soru Soru Soru Madde- Soru
silinirse silinirse | silinirse toplam silinirse
ortalama | varyans | standart korelasyonu alfa degeri
sapma

Cronbach alfa katsayisi= 0.275 ; Maddeler arasi ortalama korelasyon= 0,053
Bu meslege simdi
degistirmeyi
diisiinemeyecek
kadar cok sey
verdim. 14,71 7,70 2,78 0,20 0,18
Benim igin
meslegimi
degistirmek su
anda cok zor olur. 1575 13,65 3,69 -0,59 0,65
Eger meslegimi
degistirirsem
hayatim biiyiik
olciide altiist olur. | 1531 5,92 2,43 0,47 0,00
Su anda meslegimi
degistirmem bana
cok pahaliya
patlar. 15,21 6,18 2,49 0,44 0,00
Beni hemsirelik
meslegini
degistirmekten
ahikkoyacak
herhangi bir
neden yok.(T) 15,19 7,89 2,81 0,13 0,23
Su anda meslegimi
degistirmem igin
kisisel olarak cok
onemli
fedakarhklara
katlanmam
|_gerekir. 14,80 6,71 2,59 0,35 0,04
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E-MAIL AS A VIRAL MARKETING TOOL: A RESEARCH ON
EMOTIONS BEHIND E-MAIL SENDING AND RECEIVING
BEHAVIOR

Burcu Selin YILMAZ"

ABSTRACT
Proliferation of the Internet provides new ways for consumers to acquire
information on products and services from other consumers. This type of
communication is regarded as similar to word-of-mouth (W-0-M) and called
word-of-mouse or online word-of-mouth communication which empowers
consumers. Consumers share their opinions with connected others by
sending e-mails, post comments and feedbacks to websites and forums,
publish online blogs, and form and join to communities on the Internet. Viral
Marketing -the tactic that leverages the considerable power of individuals to
influence others in their online social networks using computer aided
communication media such as email, instant messaging and online chat- is
therefore emerging as an important means to “spread the word” and
stimulate the trial, use and adoption of products and services. The aim of this
paper is to review the impact of emotions on e-mail sending and receiving
behaviors of consumers to understand the mechanism of viral marketing.
Following a theoretical discussion describing networks, proliferation of
computer-mediated communication, the viral marketing concept, and
increasing power of consumers, the results of a survey on emotions behind
e-mail sending and receiving behaviors of individuals which is conducted
online are evaluated. The findings demonstrate the emotions behind

A\

consumers’ “spread the word” and share information with others by e-mails.

Keywords: Viral Marketing, Word-of-Mouse Communication, Computer-
Medliated Communication, Online Social Networks

VIRAL PAZARLAMA ARACI OLARAK E-POSTA:
E-POSTA ALMA VE GONDERMENIN GERiSINDEKi DUYGULAR
UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET
Internetin yayginlasmasi, tilketicilere (riin ve hizmetler hakkinda diger
tlketicilerden bilgi edinmenin yeni vyollarini sunmaktadir. Bu tiir iletisim
agizdan adza iletisimin bir tlrl olarak goérilmekte, adizdan fareye ya da
gevrimici agizdan adza iletisim olarak adlandirlirken, tiiketicilere de giig

* Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Tinaztepe Yerleskesi, Buca, izmir, E-
posta: selin.yilmaz@deu.edu.tr



Burcu Selin Yilmaz

kazandirmaktadir. Tiketiciler, baglantida olduklari bireyler ile gorislerini e-
posta génderme, web sitelerine ve forumlara yorumlar ve geribildirimler
gonderme, gevrimigi bloglar olusturma ve internette topluluklar kurma ve
onlara katilma yolu ile paylasmaktadir. Tiiketicilerin gevrimigi sosyal aglarinda
yer alan bireyleri e-posta, anlik mesaj ya da cevrimici sohbet gibi bilgisayar
destekli iletisim ortamlari yoluyla etkileme gliglerini arttirma taktigi olarak
tanimlanabilecek viral pazarlama, bir konu hakkindaki bilgilerin etrafa
yayllmasini  ve {rin ve hizmetlerin denenmesi, kullanilmasi ve
benimsenmesini saglayacak 6nemli bir aractir. Bu calismanin amaci,
tlketicilerin e-posta gonderme ve alma davraniglarinin gerisindeki duygulari
inceleyerek viral pazarlamanin isleyisine aciklik kazandirmaktir. Aglar,
bilgisayar destekli iletisim, viral pazarlama kavrami ve tuketicilerin artan giicu
Uzerine teorik bir tartigmanin ardindan, tiiketicilerin e-posta alma ve
gonderme davraniglarinin gerisindeki duygular (zerine cevrimici yiritilen
arastirmanin sonuglari dederlendirilmektedir. Arastirma sonuglar, tiiketicilerin
bilgiyi yayma ve dider bireylerle e-posta araciidiyla bilgiyi paylasma
davraniglarinin gerisindeki duygular ortaya koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: Vira/ Pazarlama, Adizdan Fareye Iletisim, Bilgisayar
Destekli Tletisim, Cevrimici Sosyal Adlar

INTRODUCTION

In the knowledge society, online social networks and analysis of
online social networks become very important tools to understand the
complexity and exchange patterns of markets. Online social networks are
increasingly considered as an important tool stimulating the adoption and
use of products and services.

The dissemination of the Internet allows consumers to share their
opinions on and experiences with products and services with other
consumers through electronic word-of-mouth (eWOM, word-of-mouse)
communication. This type of communication is regarded as similar to
word-of-mouth (W-0-M) and called word-of mouse or online word-of-
mouth communication which empowers consumers. People share their
opinions with connected others by sending e-mails, post comments and
feedbacks to websites and forums, publish online blogs, and form and
join to communities on the Internet.

Today companies could promote their products and services
through persuasive messages designed to spread online, from person to
person. Companies create branded internet materials or websites that
consumers enjoy sharing with their online contacts, usually by e-mail.
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Johnson (2001: 18) suggests that the viral marketing phenomenon
is a form of emergent behavior — the movement from lower level rules to
higher level sophistication. The power of today’s consumers leads brand
communication, meaning, and adoption to occur from the ground up.
Small low-level events, such as interactions among a few customers,
could result in higher-level intensity such as development of brand
communities and therefore, emergent behaviors can affect the ability to
position a product (Dobele, Toleman and Beverland, 2005: 144).

SOCIAL NETWORKS IN MARKETING

Granovetter (1985) suggested that markets in modern societies
were embedded in social networks where relationships based on trust
were required as an essential element in market exchange. Today, social
networks and analysis of social networks become very important tools to
understand the complexity and exchange patterns of markets (Ansell,
2007).

The Social Capital — Social Networks Relationship

Social capital is defined as “an instantiated informal norm that
promotes cooperation between two or more individuals” (Fukuyama,
2001: 7). Coleman (1988) has brought the term social capital into wider
use in recent years. The economic function of social capital is to decrease
the transaction costs associated with formal coordination mechanisms
like contracts, hierarchies, bureaucratic rules, etc. (Fukuyama, 2001: 10).
Social capital is often seen as a function of network qualities, norms of
reciprocity and trust (Pigg and Crank, 2004: 60). Social capital contains
five main themes: networks, reciprocity, trust, shared norms, and social
agency (Onyx and Bullen, 2000). Social networks comprise social capital
which facilitates collective action (Wall, Ferazzi, and Schryer, 1998;
Woolcock, 2001). Networks, norms, and trust as features of social
organization facilitate coordination and cooperation for mutual benefit
(Putnam, 1993: 36).

Social environment or the first form of social capital which is
defined as the ability of information to flow through a community and
form the basis for action can be considered as a mechanism describing
how information may reinforce certain types of behaviors (Coleman,
1990; Minniti, 2005). Annen (2003) suggests that networks which
facilitate information exchange among people based on relationships
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direct people toward cooperative behavior. It is argued that certain
qualities of social networks such as diversity and extensiveness are
related to social capital (Flora, 1998).

The social capital of a group in a social network is considered as
aggregation of social capital of all individuals “which can be defined as
the set of features that describe the ability of cooperation between
people” (Kazienko and Musiat, 2006: 419).

The Impact of ICTs on Social Networks

The network focus existing in studies on social capital, in which all
uses refer to more or less dense interconnecting networks of
relationships between individuals and groups, attract the attention of ICT
(information and communication technologies) researchers to the subject
due to the parallel nature of social network (Portes, 1998; Putnam, 1993;
Woolcock, 1998; Pigg and Crank, 2004). The relationships in today’s
society which are recognized to exist in networks of kin, friends,
professional colleagues, and other community members are created
mostly online (Mdller, 1999; Rheingold, 2000; Pigg and Crank, 2004).
These relationships sometimes are continued in physical space, so new
forms of offline and online involvements are created (Miiller, 1999;
Rheingold, 2000). It is stated that online interaction as supplements to
physical local relationships increases social capital, and high Internet
usage is associated with increased participation in organizations
(Hampton and Wellman, 1999; Wellman et al., 2001; Pigg and Crank,
2004).

Since networked computers become more ubiquitous in all around
the world, digital social networks, which create a basis for interaction, are
becoming important for many people’s work and leisure. The acceptance
of social networks by a wide range of users makes social networks
become a focus of researchers and practitioners in marketing (Preibusch,
Hoser, Gilirses, and Berendt, 2007).

The impact of ICTs has been seen in the changing mechanisms of
trust, institutions, value systems, networks, and information access
(Tuomi, 2003). In today’s society, the power of connecting people has
been rising (Li and Bernoff, 2008). Customers are writing about products
and services on blogs or talking about brands on Twitter and Facebook
(Li and Bernoff, 2009). This interest could easily be turned into
opportunities and profit by companies.

The impact of the World Wide Web together with e-mail facilitates
information seeking and dissemination (Stromer-Galley, 2003; Williams
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and Trammell, 2005). Interactivity as an essence of web-based
communication provides Internet users the opportunity to control their
access through the use of hyperlinks, to contribute a site, and to go
beyond passive exposure (Williams and Trammell, 2005). As suggested
by social information processing theory, social networks provide
information to individuals and cues for behavior and action (Tinson and
Ensor, 2001). Online social networks are being regarded as an
increasingly important source of information affecting the acceptance and
use of products and services.

The social, cultural and educational dimensions of sociocultural
animation —a framework containing people centered practices and
methodologies directed at activating or mobilizing a group or a
community- for ICT offer a milieu for the development of the concept
termed “viral marketing” (Godin, 2001; Goldsmith, 2002; Foth, 2006).

People in social networks share common interests and have similar
tastes. This feature of social networks determines whether a product
could be accepted by member of social network or not (Rosen, 2000).
When a sizeable plurality of a social network begin using a product,
product becomes more valuable due to positive network externalities
(Haruvy and Prasad, 2001; Van Hove, 1999; Alkemade and Castaldi,
2005).

When individuals in a group differ in how dependent their own
decisions are on others’ decisions, the dynamics of collective action
reflect a “bandwagon effect,” since individuals commit to action only
after they observe that others have already committed (Chiang, 2007:
48).

Today, broadband connections combined with user generated
media -blogs, podcasts, videos and other free and readily available tools-
offer to consumers the opportunity of having voice by the help of Web
2.0social media to shape public perceptions of products and services
(McConnell and Huba, 2007). Individuals and online communities have a
power to shape culture and consumer preferences.

The buying decision of consumers based on their own preferences
and the decisions of other people in social networks. If companies have
enough knowledge on consumer characteristics and social network
structures, more effective and efficient advertising strategies could be
adopted (Alkemade and Castaldi, 2005).
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VIRAL MARKETING

Recently, biological viruses have been joined by two other types:
computer viruses and viral marketing. These three types of viruses
depend on networks to spread. Viruses can spread through contact and
without networks they cannot affect anyone except for the original host
(Boase and Wellman, 2001).

It was the 1940s when the idea of commercial viral marketing
campaigns was introduced (Rosen, 2000). In viral marketing information
is transmitted more accurately and efficiently to people, since, unlike
information coming from other sources, people have more enthusiasm to
receive messages from their connected others. Studies on
communication diffusion (the study of Katz and Lazarsfeld in 1955 called
Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass
Communications) and knowledge sharing in a group (the studies of
Coleman, Katz and Menzel in 1957 -The Diffusion of an Innovation
among Physicians-, in 1959 -Social Processes in Physicians' Adoption of a
New Drug, and 1966 - Medical Innovation: A Diffusion Study) dated back
to 1950s (Boase and Wellman, 2001; Yair, 2008).

Online social networks are increasingly being considered as an
important tool stimulating the adoption and use of products and services.
Viral Marketing —the tactic of ‘creating a process where interested people
can market to each other’ is therefore emerging as an important means
to ‘spread the word’ and stimulate the trial, use and adoption of products
and services (Subramani and Rajagopalan, 2002: 3).

The dissemination of the internet facilitates interconnectivity of
consumers. The Internet provides an environment for voicing opinions,
complaints, and recommendations on brands, products, or companies
(Chatterjee, 2001). Customers can “spread the word” and share
information with others by e-mails, online forums, newsgroups, blogs,
and customer reviews (De Bruyn and Lilien, 2008). The interconnectivity
also allows the dissemination of negative word of mouth (Shankar,
Smith, and Rangaswamy 2003: 160).

Dellarocas (2003) suggests that the word-of-mouse differs from
traditional word-of-mouth in three ways: (1) the low cost and large
communication capabilities offered by the Internet make this type of
communication to disseminate on an unprecedented scale, (2) the
operation and process could be easily controlled and monitored, (3) new
challenges may arise due to volatility of online identities and multiple
interpretations resulted from subjectivity of information.
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Table 1: Emotions and Mechanisms behind Viral Marketing

Mechanism(s)

Source of Explanation

Entertainment,
amusement, irritation

Splash of Paint: People are directed to the company's Internet
site by entertaining, amusing, and/or irritating them.

Fun, quirk, amusement;
specific and relevant to
the person

Claritas: Viral marketing campaigns should be funny, quirky, or
amusing, or something that is very specific and relevant to the
individual customer.

Fun, humor, excitement
(jokes, games)

Fabulous Bakin' Boys: Its website supports the muffin products
with flash animation sites, fun, jokes, as well as games that
people can download and forward to their friends.

Emotional elements

Internet strategies must have high levels of emotional content
including interactivity, the ability to involve other people, chat
rooms, and the creation of online community.

Nature of the industry;
online tenure of the
audience; topic

Sage Marketing and Consulting Inc.: The success of viral
marketing is dependent upon (1) the nature of the industry that
the company is in; (2) the online tenure of the audience; and (3)
the topic. People are more likely to pass on information about
products like entertainment, music, Internet, and software.

False, deliberately
deceptive information;
popularly believed
narrative, typically
false; anecdotal claims;
junk

So-called ‘urban legends and folklore’ can be organized as (1)
false, deliberately deceptive information; (2) popularly believed
narrative, typically false; (3) anecdotal claims, which may be
true, false, or in between; and (4) junk. Such stories are
frequently forwarded to friends, family, and colleagues.

Coolness, fun; unique
offer

Virgin Atlantic: Customers pass on the message when they think
it is cool or fun, or if the offer is second to none.

Violence, pornography,
irreverent humor

Clark McKay and Walpole Interactive: The messages drawing
highest response rates are those that have elements of violence,
pornography, or irreverent humor

Comic strips, video clips

Comic strips and video clips grab the attention of people, who
then forward the content to their friends.

Contests and humor;
important advice

Contests and humor are important elements in successful
campaigns, which can also be successful if they have important
advice for customers.

Controversy

A company gains publicity when the media writes about
controversy on its website, and competitors will have to deal
with the company. But such word-of-mouth marketing can be
dangerous because dissatisfied customers are more likely to
share their negative experiences than satisfied customers.

Fun, intrigue, value; offer
of financial incentives;
need to create network
externalities

People pass on messages if they find the product benefits to be
fun, intriguing, or valuable for others; if they are given financial
incentives for doing so; or if they feel a need to create network
externalities.

Source: (Lindgreen and Vanhamme, 2005: 126).

The goal of viral marketing is to employ consumer-to-consumer (or
peer-to-peer) communications to propagate information about a product
or service in order to make product or service be adopted by the market
more rapidly and cost effectively (Krishnamurthy, 2001). Viral marketing
can be identified as making use of e-mail as an online word-of-mouth
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referral to transmit company’s message from one client to other potential
clients. It is a strategy that encourages people to forward the message to
other people on their e-mail lists or tie advertisements into or at the end
of messages (Dobele, Toleman, and Beverland, 2005: 144).

Viral marketing is described as “the process of getting consumers
to pass along a company’s marketing message to friends, family, and
colleagues” (Laudon and Traver, 2001: 381). After a short time, a huge
network is created where information about the company and its
products and services is disseminated among consumers like a virus
(Lindgreen and Vanhamme, 2005). For example, the message of Hotmail
—Microsoft’s free web-based e-mail service- (Get Your Private, Free E-Mail
at http:\\www.hotmail.com) spread to 11 million users in only 18 months
(Van der Graaf, 2004; Lindgreen and Vanhamme, 2005; Lodish, Morgan
and Kallianpur, 2001). Amazon, that introduced one of the first examples
of viral marketing, offered its customers to recommend books to their
friends, and the messages received by friends of Amazon’s customers
were not from Amazon, but from their friends.

It is suggested by Sweeney (2007) that the message from
someone known is considered more trustworthy, more likely to be
opened and paid attention. Therefore, by using this type of advertising,
Amazon benefit from advantages of viral marketing. Another famous viral
marketing campaign is that of The Blair Witch Project where the budget
for the movie’s release was just $2.5 million, but the movie grossed over
$245 million in worldwide box office sales (Lindgreen and Vanhamme,
2005; Mohr, 2007).

Table 2: Emotions behind Viral Marketing

Emotion and Explanation

Behavior

Physiological Response

Surprise

Generated when something
(product, service, or
attribute) is unexpexted or
misexpected.

 Facial expressions like opened
eyes and mouth, and raised
eyebrows.

» Cessation of on-going
activities.

¢ Sudden and involuntary
focusing on the surprising
product, service, or attribute.

» Heightened consciousness of
the surprising product, service,
or attribute.

¢ Subsequent
curiosity/exploratory behavior.
 Increase in the ability to retain
in memory the surprising
product, service, or attribute.

¢ Changes in heart and
respiration rates.

e Increase in skin
conductivity and neural
activation.

« Different cortical
response wave patterns.
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Joy

Expressed when a goal has
been achieved, or when
movement toward such an
achievement has occurred.
Also, joy is caused by a
rational prospect of owning
what we love or desire.

 Facial expression of joy is the
smile.

* Happy people are more helpful
and cooperative.

» Often energetic, active, and
bouncy.

* Prompts the person to aim for
higher goals.

* Wanting, hoping, or
desiring to have an object
when it is not present.

e Loving or liking the
object when it is already
present.

Sadness

Experienced when not in a
state of well-being, which is
most often derived from the
experience of a fearful
event.

« No longer wishes for action,
but remains motionless and
passive, or may occasionally
rock to and fro.

» Often, focus is turned more
toward the self.

¢ Trying to solve the problem at
hand.

» Refuging from the situation.

e Crying or whimpering.

Anger

Response to personal
offense (an injustice); this
injustice is in that person's
power to settle.

e Attacking the cause of the
anger through physical contact
and verbal abuse.

* Anger is extremely out of
control (e.g., rage) and freezing
of the body can occur.

 Raised blood pressure
(blood boils")

» Face reddening.

¢ Muscle tensioning.

Fear

Experienced when people
expect (anticipate) a specific
pain, threat, or danger.

* A system is activated, bringing
the body into a ‘state of
readiness’.

« Escape and avoidance.
 Facial expression as ‘oblique
eyebrows’ and resulting ‘vertical
frown’.

o Internal discomfort
(butterflies in the
stomach).

¢ Muscle tensioning.

 Increased perspiration
and heart rate.

* Mouth drying out.

Disgust

Feeling of aversion that can
be felt either when
something happens or when
something is perceived to be
disgusting.

 Facial expressions like
frowning.

« Hand gestures, opening of the
mouth, spitting, and, in extreme
cases, vomiting.

 Distancing from the situation,
this by an expulsion or removal
of an offending stimulus,
removal of the self from the
situation, or lessening the
attention on the subject.

o Decreased heart rate.
* Nausea.

Source: (Dobele et al., 2007: 300).

Emotions behind message forwarding behavior are divided into six
by Dobele et al. (2007) and the impact viral marketing campaigns on
consumers are evaluated based on these six primary emotions:

e Surprise: This emotion is generated when something
unexpected happens. This emotion was employed by Amazon’s
Weapon'’s of Mass Destruction Campaign which offered a fake
error page to customers containing links directed them to
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Amazon’s website. 30% of people who visited the fake error
page clicked on the links to Amazon’s homepage —above the
average banner click-through rate of 4.7% (Gatarski, 2002).

Joy: This emotion is linked to helpfulness, cooperation, desire,
and liking. Viral marketing campaigns based on joy have a big
impact. The campaigns such as Pepsico’s milk drink offering
called Raging Cow -exploited humor-, Honda Accord -employed
idealism- and Motorola V70 -utilized financial incentives to elicit
joy- are important examples. Honda created a two- minute
promotional movie and the viral marketing campaign started with
500 e-mails sent to employees of Honda and its agencies. Within
the one week the website visited by 2,779 users, after three
weeks the number had reached to 35,000. Three years after the
campaign launch, almost 4.5 million people had seen the short
movie. DeBeers’ Tria Game campaign and The Body Shop’s
Invent Your Scent campaign in Turkey could be considered as an
example for joy (and partly surprise) based campaigns.
Sadness: This emotion is used to encourage support or
sympathy for a campaign. This type of viral marketing campaigns
is mostly preferred by NGOs and charitable organizations for
donations of money or other aid. Sadness has an important
social unction that it can strengthen social bonds.

Anger: This emotion is usually used by NGOs or pressure groups
to encourage support for a cause, especially when there is a
situation of injustice. Public and private organizations may
benefit from this type of viral marketing campaigns when they
seek support from the public and lead them to take action. TEMA
Foundation’s campaign on preventing sell of forest fields could be
considered as an example.

Fear: This is an emotion that encourages action. This type of
campaign, like Rock the Vote campaign to encourage young
Americans to register to vote by employing startling and graphic
images portraying issues such as rape, abortion, and capital
punishment, employ some fearful facts to raise awareness and to
lead people to take action.

Disgust: This emotion is felt when people confront something
harming their soul, or a threat of that kind. This type of
campaigns, like e-Tractions’ electronic Christmas card campaign
—an animated card showing a snow scene where a snowman'’s
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eats one of the characters in the scene and explodes-, does not
appeal to everyone equally.

In 1971 the first e-mail was created by Ray Tomlinson who wrote
the 200-line program allowing a user to send a message to any computer
connected to Arpanet which is the first form of the internet developed by
the US Department of Defense (Green, 2006). Message developers
should understand that only massages containing strong emotions —fun,
surprise, fear, sadness, anger, humor, or inspiration- are likely to be
forwarded (Phelps et al., 2004). Consumers are encouraged to spread
viral marketing messages voluntarily if the messages (Dobele, Toleman,
and Beverland, 2005:146; Green, 2006: 128; Silverman, 2001):

¢ capture the imagination by being fun or intriguing,

¢ are attached to a product that is easy to use or highly visible,

¢ are well targeted,

e are associated with a credible source, and

¢ combine technologies,

e give new insight or knowledge by sending on content or
samples of a product or service,

e provide a communal good,

¢ seeking a political good,

e contain ideas that are easy to be tried without risk.

People who do not send messages frequently may have stronger
impact since they have more targeted, personalized, and motivating
approaches to sending e-mails to people in their contact lists (Phelps et
al., 2004). People usually open messages from people they know.
Sometimes messages from known person could be deleted if the sender
is perceived as someone who sends either low quality or excessive
number of messages (Phelps et al., 2004: 338).

There are certain principles in conducting successful viral
marketing campaigns (Welker, 2002: 6):

e Prospects and customers of the idea are offered a technology
platform providing a possibility to send a message to a majority
of persons.

e There is an emotional or pecuniary incentive to participate.
Ideally, niches of needs and market gaps are filled with funny
ideas.
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¢ Also, the recipients are facing emotional or pecuniary incentives
to contact a majority of further recipients — this induces a
snowball effect and the message is spread virally.

e The customer is activated as an “ambassador” of the piece of
information, for instance, promoting a product, service or a
company.

RESEARCH METHODOLOGY

The current study aims to examine emotions behind e-mail
receiving and sending behaviors of individuals which could give an
opinion for viral marketing activities of companies. The population for the
research was determined based on the Internet statistics retrieved from
Internet World Stats website. There are 26.5 millions of internet users in
Turkey, and the number of broadband subscribers is 6 millions (Internet
World Stats, 2009; Vanier, 2009a; Vanier, 2009b). The recommended
sample size for a population of 26,500,000 to generate a 95% confidence
interval with a margin of error of 5% would be 384 (The Research
Advisors, 2006). At the end of the survey the responses received from a
(random) sample of 378 were 225. This sample size constructed a 95%
confidence interval with a margin of error of about 6.5%.

The survey was conducted over a 2-month period (March 2009 -
April 2009). Data were collected through a questionnaire distributed by e-
mail. The e-mails containing questionnaires in their attachments were
sent to the chosen 14 correspondents in the researcher’s e-mail address
list and these people were asked to forward the questionnaire to the
people in their e-mail address lists. The questionnaire was tried to be
distributed as a viral message. The questionnaire consists of questions
related to e-mail sending patterns of the sample (chosen randomly
among the Internet-user population) and questions related to emotions
behind e-mail receiving and sending behaviors of the sample prepared
based on the studies of Lindgreen and Vanhamme (2005) and Dobele et
al. (2007). A brief explanation on emotions was added to the
questionnaire to make the respondents understand the scale clearly. In
order to test the presence of differences, one way analysis of variance
(ANOVA) and ttest were used. Cronbach’s alpha was calculated to
assess the reliability of the 24 items used for assessing e-mail sending
and receiving behaviors of the respondents. The measure was 0.94 which
suggest that the instrument is reliable (Nunnally, 1978).
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RESEARCH FINDINGS

The demographic profile and behavioral characteristic profile of
respondents are shown in Table 3 and Table 4.

Table 3: Demographic Profile

GENDER
MALE FEMALE TOTAL
119 106 225
(52.9%) (47.1%) (100%)
=20 33 18 15 33
(14.7%) (8.0%) (6.7%) (14.7%)
21-30 52 28 24 52
(23.1%) (12.4%) (10.7%) (23.1%)
31-40 79 38 3 79
(35.1%) (16.9%) (18.2%) (35.1%)
& | 41-50 42 24 18 42
< (18.7%) (10.7%) (8.0%) (18.7%)
251 19 11 8 19
(8.1%) (4.9%) (3.6%) (8.4%)
TOTAL 225 119 106 225
(100%) (52.9%) (47.1%) (100%)

Among the 225 respondents, 119 respondents (52.9%) were male
and 106 respondents (47.1%) were female. All of the respondents stated
that they received commercial e-mails and the number of commercial e-
mails which 193 of the respondents received was more than 5 on daily
basis. Only 26 of the respondents (11.6%) thought that commercial e-
mails were spam while 60 of them (26.7%) sometimes considered
commercial e-mails as spam. 152 of the respondents (67.6%) admitted
that they liked sharing their opinions on products and services with their
connected others. While 140 of the respondents (62.2%) accepted the
influence of their e-mail contacts’ suggestions on products and services
on their decisions, 155 of them (68.9%) assumed that their opinions on
products and services had an impact on their e-mail contacts’ decisions.

The e-mail related behavioral characteristics of the respondents
are summarized in Table 5. Most of the respondents agreed that they
enjoy receiving and forwarding e-mails containing surprise and joy. When
other emotions (sadness, anger, fear, and disgust) were considered, it
could be seen that some of the respondents did not want to receive and
forward these types of e-mails. Especially, e-mails containing disgust
were considered as unfavorable to receive and forward.
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Table 4: Behavioral Characteristic Profile of Respondents

Variable | N | %
Receiving commercial e-mails
Yes 225 100%
No - -
Total 225 100%
How many commercial e-mails do you receive on daily basis?
1-5 32 14.2%
6-10 121 53.8%
More than 10 72 32.0%
Total 225 100%
Do you consider that all of commercial e-mails are spam?
Yes 26 11.6%
No 139 61.8%
Sometimes 60 26.7%
Total 225 100%
Do you like sharing your opinions on products and services with your e-
mail contacts?
Yes 152 67.6%
No 12 5.3%
Sometimes 61 27.1%
Total 225 100%
Do the opinions of your e-mail contacts on product or services influence
your decisions?
Yes 140 62.2%
No 14 6.2%
Sometimes 71 31.6%
Total 225 100%
Do you think that you can affect the opinions of your e-mail contacts on
products and services?
Yes 155 68.9%
No 15 6.7%
Sometimes 55 24.4%
Total 225 100%
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Table 5: E-Mail Related Behavioral Characteristic Profile of

Respondents
Emotion®® \
Surprise Joy Sadness Anger Fear Disgust |
{Surprising) {Jayful) {Sad) (Discouraged) (Fearful) {Disgusting)
(N=225) (N=225) (N=225) {N=225) {N=225) (N=225)

I may consider forwarding an e-mail if the content is...

Cronbach’s a=0.756

Mean=4.0044 | Mean=4.0133 ; Mean=3.8622 Mean=3.5511
5D=.60132 SD=.59372 |  5D=.69670 5D= 97665

. SUrprising «.joyful .5ad | ..discouraged ..fearful | ..disgustin

Scale

Value
2 1]- - 13 (5.8%) - 52 {23.1%)
& 2 - - 10 {4.4%) 14 (6.2%) 7 (3.1%) 117 {52.0%)
. 3 | 40 (17.8%) 38 (16.9%) 42 (18.7%) 60 (26.7%) 63 (28.0%) 14 (6.2%)
g 4| 144 (64.0%) | 146 (64.9%) | 142 (63.1%) | 112 (49.8%) 142 {63.1%) | 24 (10.7%)
i 5 | 41 (18.2%) 41 {18.2%) 31 (13.8%) 26 (11.6%) 13 (5.8%) 18 (8.0%)

Mean=3.7156 | Mean=2.2844
SD=.61888 | SD=1.16840

Iike receiving an e-mail if the content is..,

Cronbach s a=0.721

Mean=4.0089 ; Mean=4.0044 | Mean=3.2222 Mean=3.2400
SD= 61956 50=.60870 | S$D=1.09563 SD=1.03734

. Surprising ojoyful w5ad | ...discouraged . fearful gustin

Scaie

Viglue
] 1]- = 16 (7.1%) 15 (6.7%) 2 (0.9%) 50 (22.2%)
g 2| - b 48 {21.3%) 36 (16.0%) 21(9.3%) 117 (52.0%)
o 3| 42 (18.7%) 41 (18.2%) 50 {22.2%} 73 (32.4%;) 70 (31.1%) 16 (7.1%)
g 41 139 (61.8%) 1 142 (63.1%) | 92 {40.9%) B2 (36.4%) 124 (55.1%8) | 25 {11.1%)
© 5 | 44 (19.6%) 47 (18.7%) 19 (8.4%) 19 (8.4%) 8 {3.6%) 17 (7.6%)

Mean=3.5111 | Mean=2.2978
50=.75066 | SP=1.15544

The content of e-mail sent to you by companies should be...

Cronbach’s a=0.913

Mean=4.0222 { Mean=39936 | Mean=2,3244 Mean=2.2844
5D=.62281 SD=,60870 | SD=1.03793 SD=1.16840

. SUTPrisin joyful ...8ad | ...discouraged .fearful | ...disgustin

Scafe

Vale
2 1= 2 36 (16.0%) 52 (23.1%) 36 {16.0%) 52 {23.1%)
2 2 - # 131 (58.2%) | 117 (52.0%) 131(58.2%) | 117 (52.0%)
o 3| 41{18.2%) 42 (18.7%) 16(7.1%) 14 (6.2%) 16 {7.1%} 14 (6,290)
g 4| 138 (61.3%) | 142 (63.1%) | 33 (14.7%) 24 (10.7%) 33 (14.7%) 24 (10.7%)
i 5| 46 (20.4%) 41 (18.2%) 9 (4.0%} 18 (B.0%) 9 (4.0%) 18 (8.0%)

Mean=2.3244 | Mean=2.2844 |
50=1.03793 | 5D=1.16840 ;

IF the content of an e-mail is ... I forward if to all iy contacts.

Cronbach’s a=0.737

! «.SUrprising ..joyful ..sad | ..discouraged | ..fearful | ..disgusting |
Scale
Valie
1 1] - - - 13 (5.8%) - 51 (22.7%)
o 27 - - 15 (6.7%) 8 (3.6%) 115 (51.1%)
g 3| 42(18.7%) 31 {13.8%) 43 {19.1%) 60 (26.7%) 63 (28.2%) 19 {8.4%)
o 4 1141 (63.1%) | 154 (68.4%) | 142 (63.1%) | 1li {49.3%) 135 (60.0%) | 23 {10.2%)
e 5 | 41 (18.2%) 40 (17.8%) 40 (17.8%) 26 (11.6%) 19 (8.4%} 17 (7.6%)
Mean=3.9956 | Mean=4.0400 | Mean=3.9867 Mean=3.5422 | Mean=3.7333 | Mean=2.2889
5D=.60870 SD=.56157 1  SD=.60857 5D=.98164 SD=.66144 | SD=1.14957

*The emotion scale is adopted from the study of Dobele et al. (2007).
®The emotions related to received and forwarded e-mails are measured by using 5-point

Likert scales (1= “strongly disagree”; 5="strongly agree”).
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The hypotheses of the study are given in Table 6.

Table 6: Hypotheses

Hai: Gender plays a role in e-mail
forwarding preferences of respondents if the
content of e-mail is considered as fearful.

Hpi: Age plays a role in e-mail forwarding
preferences of respondents if the content of
e-mail is considered as fearful.

H.»: Gender plays a role in e-mail
forwarding preferences of respondents if the
content of e-mail is considered as
disgusting.

Hp2: Age plays a role in e-mail forwarding
preferences of respondents if the content of
e-mail is considered as disgusting.

H.s: Gender plays a role in e-mail receiving
preferences of respondents if the content of
e-mail is considered as disgusting.

Hps: Age plays a role in e-mail receiving
preferences of respondents if the content of
e-mail is considered as disgusting.

H.s: Gender plays a role in respondents’
evaluation of a commercial e-mail if the
content is considered as sad.

Hus: Age plays a role in respondents’
evaluation of a commercial e-mail if the
content is considered as sad.

H.s: Gender plays a role in respondents’
evaluation of a commercial e-mail if the
content is considered as discouraged.

Hys: Age plays a role in respondents’
evaluation of a commercial e-mail if the
content is considered as discouraged.

H.eé: Gender plays a role in respondents’
evaluation of a commercial e-mail if the
content is considered as fearful.

Hye: Age plays a role in respondents’
evaluation of a commercial e-mail if the
content is considered as fearful.

H.;: Gender plays a role in respondents’
evaluation of a commercial e-mail if the
content is considered as disgusting.

Hy7: Age plays a role in respondents’
evaluation of a commercial e-mail if the
content is considered as disgusting.

H.s: Gender plays a role in respondents’
decision on sending an e-mail to all of
his/her contacts if the content is considered
as fearful.

Hys: Age plays a role in respondents’
decision on sending an e-mail to all of
his/her contacts if the content is considered
as sad.

H.o: Gender plays a role in respondents’
decision on sending an e-mail to all of
his/her contacts if the content is considered
as disgusting.

Hyo: Age plays a role in respondents’
decision on sending an e-mail to all of
his/her contacts if the content is considered
as fearful.

Hpoi0: Age plays a role in respondents’
decision on sending an e-mail to all of
his/her contacts if the content is as
disgusting.

The test results given in Table 7 demonstrates that age and
gender play a role in determining e-mail sending and receiving behaviors,
and the respondents’ perceptions of commercial e-mails according to
emotions which an e-mail reflect. The respondents gender and age
determine how e-mails containing emotions of sadness, anger, fear, and
disgust are perceived and whether they are treated as favorable or
favorable by the respondents. In summary, hypotheses al-a9 and

hypotheses b1-10 are supported.
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Table 7: Respondents’ Demographic and Behavioral
Characteristics and Attitudes towards E-Mail Sending
and Receiving

T-Tests
Characteristics | Factors ["Categories | Fvalue | p-value
Gender N Mean SD
E-mail forwarding preference Male 119 3.4874 0.59469 | 30348 | 0.000
(fearful) Female 106 3.9717 0.54261 ]
E-mail forwarding preference Male 119 [ 27731 1.28510 75.527 ©.000
(disgustitng) Female 106 1.7358 0.69422
E-mail receiving preference Male 119 2.7815 1.28327 82.18% 0.000
(disgusting} Female 106 1.7547 0.65917
Content of commercial a-mails Male 119 2.7563 1.17146 | 108.997 0.000
(sad)} Female 106 1.8396 0.55441
Content of commercial e-imails Male 119 27731 1.28510 75.527 0.000
(discouraged) Female 106 1.7358 0.69422
Content of commercial e-mails Male 119 27563 1.17146 | 108.997 0.000
(fearfus) Female 106 1.8396 0.55441
Content of commercial e-mails Male 119 27731 1.28510 75.527 0.000
{disgiisting) Female 106 1.7358 0.69422
Forwarding an e-mail to all Male 119 3.3950 0.59970 29.724 0.000
contacts (fearfufl) Female 106 4.1132 0.50371
Forwarding an e-mail to all Male 9 2.7815 1.24981 62.880 0.000
contacts (disgusting) Female 106 1.7358 0.69422
ANOVA
Age [ Categories [ Fvalue [ pvalue _
N ___ Mean sD
E-mail forwarding preference <20 33 7 39394 0.34816 | 3.592 | 0.007
(fearful} 21-30 52 38077 ¢ 0.52537 !
31-40 79 3.7215 0.73269
41 -50 42 3.5714 0.59028
> 51 19 3.3684 0.59726
E-mail forwarding preference =20 33 3.2121 1.63473 10.156 0.000
(disgusting} 21 -30 52 2.5000 1.26025
31-40 79 2.1392 0.93004
41 - 50 42 1.7619 {61721
=51 19 1.8421 0.68825
E-mail recaiving preference <20 33 3.2121 1.63473 10.200 0.000
(disgusting) 21-30 52 2.5000 1.26025
31-40 79 21772 0.87354
41 -50 42 1.7857 0.64527
251 19 1.7895% 0.71328 ]
Content of commercial e-mails =20 33 3.0908 1.40008 7.839 0.000
(sad) 21-30 52 2.4615 1.19577
31-40 79 2.1899 0.86344
41 -50 42 1.9048 0.57634
251 19 2.1053 0.45883
Content of commercial e-mails <20 33 3211 1.63473 10.156 0.000
{discouraged} 21-30 22 2.5000 1.26025
31-40 79 2.1392 0.53004
41 -50 42 1.7619 0.61721
>51 19 1.8421 0.68825
Content of commercial e-mails <20 33 3.0009 1.40008 7.839 0.000
(rearful) 21-30 52 24615 1.19577
31-40 79 2.1899 0.86344
41 -50 42 1.9048 0.57634
= 51 19 2.1053 0,45883
Content of commercial e-mails =20 33 3.2121 1.63473 10.156 0.000
(disgusting) 21-30 52 2.5000 1.26025
31-40 79 2.1392 0.93004
41-50 42 1.7619 0.61721
z 51 19 1.8421 0.68825
Forwarding an e-mail to alf <20 33 4.3030 0.58549 7.233 0.000
contacts (sad) 21-30 52 4.0962 0.664949
31-40 79 3.9747 0.55411
41 - 50 42 3.8571 0.47223
2z 51 19 3.4737 0.61178
Forwarding an e-maif to ail <20 33 3.9394 0.60927 3.107 0.000
contacts (discouraged) 21-30 52 3.5577 0.95821
31-40 79 3.3924 1.06720
41 - 50 42 3.6905 0.97501
251 19 3.1053 0.99413
Forwarding an e-mail to all =20 33 3.2121 1.63472 10473 0.000
contacts (disgusting) 21 - 30 52 2.5000 1.24960
31-40 79 2.1519 0.87835
41 - S0 42 1.7619 0.61721
=51 19 1.8421 0.68825

Note: Only significant factors at p<0.05 are shown.
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CONCLUSION

This study was designed to investigate (1) impact of emotions on
consumer’s e-mail receiving and sending behaviors and (2) impact of
gender and age on their e-mail related behaviors.

The results show that emotions play a significant role on
individual’s e-mail receiving and sending behaviors. E-mails containing
“surprise” and “joy” were determined as the most preferable e-mails to
be sent and received. E-mails containing “sadness”, “anger,” and “fear”
were also sent to connected people —the reason behind this behavior is
possibly to act responsibly since these types of e-mails have messages to
warn people, to make pressure on people to take action, to encourage
people for donations etc. However, these types of e-mails were mostly
seen as “not preferable” in commercial campaigns. E-mails considered as
“disgusting” were preferred by young males to be sent and received.

Age and gender were observed to play an important role on
individual’s e-mail sending and receiving behaviors. The studies of
Wiedmann, Walsh and Mitchell (2001) and Wood (2005) consider the role
of gender in referral behavior. However, more empirical studies are
needed to identify the impact of gender in referral behavior. The
research conducted by Dobele et al. (2007) suggests that gender has an
impact on referral behavior. The findings of survey also demonstrate the
impact of gender on e-mail sending and receiving behavior.

This could provide a basis for companies which want to conduct a
viral marketing campaign. In order to attract the target group by viral
marketing campaign, the content should be chosen properly by taking
the demographic features of the target group into consideration.
However, if the content of the e-mail sent by the company conducting
viral marketing campaign is “surprising” or “joyful”, it could be said that
the majority of the recipients exposed would enjoy the content and want
to forward it to people in their contact lists.

Companies should target the imagination of the recipient when
conducting viral marketing campaigns so that they could differentiate
their messages from other messages that the recipient is exposed
(Dobele et al., 2007). In order to understand e-mail sending and
receiving behaviors of individuals and the emotions behind this, more
research on consumers’ reactions to different viral marketing campaigns
should also be done. Last but not the least, consumers may think about
forwarding an e-mail if its content has an influence on their emotions.
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KUZEY KIBRIS TURK CUMHURIYETI'NDE CEVRE BILINCLI
TUKETICILERIN PROFILI

Figen YESILADA"
OZET

Bu calismanin amaci, cevre bilingli tiketim davranisini demografik ve
psikografik degiskenlerle agiklamaktir. 17 yas ve Uzeri Kuzey Kibris Tirk
Cumhuriyeti (KKTC) tiketicisini temsil eden &rneklem (izerinde yapilan
galismanin bulgularina gére, algilanan tiiketici etkililigi ve yas, gevre bilingli
tuketici davranigini agiklayan degdiskenlerdir. Aragtirma bulgularina gére gevre
bilingli tliketim yapan KKTC tiketicisi kirk yas ve (zeri olup bireysel
davranisinin  cevrenin  korunmasinda etkili olacagina inananlardan
olugsmaktadir.
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Dediskenler, Psikografik Dediskenler

PROFILE OF THE ENVIRONMENTALLY CONSCIOUS CONSUMERS
IN THE TURKISH REPUBLIC OF NORTHERN CYPRUS

ABSTRACT

The study seeks to explore the demographic and psychographic variables
which influence environmentally conscious consumption behavior. Results of
the study made on a representative sample drawn from consumers of
Turkish Republic of Northern Cyprus (TRNC) above the age of 17 reveal that
perceived consumer effectiveness and age are the two predictor variables for
environmentally conscious consumer behavior. According to the findings of
the study, the environmentally conscious consumer segment consists of
those above the age of forty, who believe that his or her actions will be
effective in the struggle to preserve the environment.

Keywords: T7RNC, Environmentally Conscious Consumer Behavior,
Demographic Variables, Psychographics
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Figen Yesilada
GIRIS

McGougall (1993) ve Wasik (1992) bir dlkenin yesil devrim
gerceklestirmesinde  tiiketicilerin ~ 6énemli  roli  olduguna isaret
etmektedirler. Bu goriise gore tiiketicilerin gevresel duyarlliklar arttikca
ve bu duyarlilidi satin alma davranislarina yansittikca isletmeler yesil
pazarlama anlayisini  benimsemeye tesvik edileceklerdir. Bunun
sonucunda da tiim Ulkede yesil devrim gergeklesecektir (Ottman, 1992;
Salzman, 1991). Bir (lkedeki c¢evre hareketini anlayabilmek igin,
tlketicilerin gevre konularina iligkin yaklagimlarinin ve satin alma
davraniglarinin incelenmesi gerekir (Chan ve Lau, 2000). Bu gercevede
Ulkelerin  gevresel duyarhliklarini  beliflemek icin birgok arastirma
yapiimaktadir (Health of the Planet Survey-HOP, World Values Survey-
WVS, International Social Survey Program-ISP vb.). Bu arastirmalarin
timi cevreye yonelik kayginin tim dinyada arttidina isaret etmektedir
(Franzen, 2003). Inglehart’a (1995) goére, zengin lUlkelerin tliketicileri
ekonomik konulara daha az 6nem verirken kiiresel anlamda dogal gevreyi
koruma kaygisi gibi diger ekonomik olmayan konulara daha ¢ok &nem
vermektedirler. Fakir Ulke tiketicileri ise, Ulkelerinde gevre sorunlarini gok
yodun olarak yasadiklar igin daha ziyade iginde yasadiklari gevrenin
sorunlarina karsi duyarlidirlar. Buna karsilik Dunlap, Gallup ve Gallup
(1993) HOP arastirmasina katilan 24 (lkeden elde edilen veri seti
lUzerinde yaptiklari analizlerde kisi basina milli gelir ile gevresel kaygi
arasinda ters yonli bir iliski oldugunu saptamislardir. Benzer sekilde
Dunlap ve Mertig (1997) postmateryalizm ve refahin gevre korumanin
onkosulu olmadigi sonucuna varmiglardir.

1993 yilinda yapilan ISSP arastirmasinin gevresel kaygi verilerini
inceleyen Diekmann ve Franzen (1999), refahin 6neminin gdzardi
edilmemesi gerektigine ve gelir yiikseldikge gevre korumanin artacagina
dikkat cekmektedirler. Diekmann ve Franzen’e (1999) gdre, nispeten
daha zengin llke tiiketicilerinin temiz cevreye olan talepleri artar ve
Ulkelerinde blylk g¢evre sorunlari yasamadiklari igin kiresel anlamda
cevrenin korunmasina katkida bulunmak icin yasam standartlarindan
fedakarlik etmeye hazirdirlar. Franzen (2003), 2000 yili ISSP verilerini
analiz ettigi calismasinda benzer sonuglara ulasmistir.

Webster (1975: 188) sosyal sorumluluk sahibi tiketicileri “kisisel
tiketimin toplum (zerindeki etkilerini dikkate alan ya da satin alma
glicinii toplumda bir dedisimin gerceklesmesine katki koymak icin
kullanmaya hazir olan ya da kullanan tiiketici” olarak tanimlamistir.
Odabagl (1992) ise vyesil tiketiciyi kendilerini ve cevreyi satin alma
guglerini kullanarak koruyan kigiler olarak tanimlamistir. Bu tanimlara
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gore, sosyal sorumluluk sahibi yesil tiiketicilerin bir 6zelliginin satin alma
kararlarini verirken cevreyle dost (riinleri tercih etmeleri oldugu
sOylenebilir. Yesil tiketici grubunun dogusu 1990 yillara rastlamaktadir.
Onceki yillarda kirliligi azaltmanin ve cevre sorunlarini ¢dzmenin tiiketimi
azaltarak mimkin olacadina inanan tiketiciler 1990'li yillarda, Fisk'in
(1973) yillar 6nce vurguladigi gibi, tiiketimi azaltmak yerine, kit kaynaklar
kullanilarak Gretilmis Uriinlerdense ekolojik olarak daha az zararl,
bugiinkii ifadeyle gevreyle dost Uriinleri satin alarak ihtiyaglarini gevreye
zarar vermeden karsilayabileceklerini kesfettiler (Schlegelmilch, Bohlen ve
Diamantopoulos, 1996). Boylece, tiiketimin azaltiimasinin tlke ekonomisi
Uzerindeki olumsuz etkileri ortadan kaldirilirken cevre de korunmus
olacakti.

Tuketicilerin cephesinde bu gelismeler yasanirken, pazarlama,
psikoloji, siyaset bilimi, isletme gibi sosyal bilimler alanlarinda gevre
konusu farkll agilardan arastiriimaya baslanmistir (Schlegelmilch vd.,
1996). Pazarlama alaninda gevre konusunun ekolojik pazarlama, yesil
pazarlama ve sirdirilebilir pazarlama kavramlariyla ele alindigi
gorilmektedir (Ay ve Ecevit, 2005).

CEVRE BIiLINGLI TUKETICi DAVRANISI

Cevre bilincine yonelik calismalar incelendiginde, konunun 6zellikle
Kuzey Amerika ve Ingiltere’de 80'li yillardan itibaren yodun olarak
arastinldigi goriilmektedir. Arastirmalar, Kuzey Amerika'da tiketicilerin
%60-%90'Inin satin aldiklari Urlinlerin gevreye etkilerini dikkate alirken
(Dagnoli, 1990, 1991), yine Amerikal tiiketicilerin %80Q'inin gevreyi
korumanin fiyatlari asadida tutmaktan daha ©nemli oldugunu
disiindiiklerini ortaya koymustur (Denton, 1994). ingiltere’de yapilan
arastirmalar, Ingiliz tiiketicilerin  %82’sinin ¢evre sorunlarinin  acil
oldugunu vurguladigini ve Ingilizlerin %69'unun cevreye verilen zararin
gunlik yasamlarini etkiledigine inandiklarini gostermektedir
(Schlegelmilch  vd., 1996). Ancak Hume (1991), vyapti§i vyazin
taramasinda, gevre konusunda duyarl olduklarini ifade eden tiiketicilerin
gogunun bu duyarliidi davraniglarina yansitmadiklarini saptamistir. Cabuk
ve Nakiboglu (2003: 52) Tirkiye'de cevre bilinci ve cevresel kaygi taslyan
tiiketici sayisinin  arttidina ancak cevreci Urlinlerin  heniliz tiketici
davraniglarinda kaliplar olusturacak kadar etkili olmadigina isaret
etmektedirler.

Tuketicilerin cevre dostu Urinleri satin almaya istekli olmalarina
ragmen bu driinlerin fonksiyonel olarak Ustiin olmamalar, fiyatlarinin
yliksek olmasi, yaygin olarak dagitimlarinin yapilmamasi, etiketlemenin
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yetersizligi, kisacasi Urlinlerin iyi pazarlanamamasi onlarin bu istegi
davranisa cevirmelerini engelleyebilmektedir (Mainieri, Barnett, Valdero,
Unipan ve Oskamp, 1997; Peattie, 1999; Shamdasani, Chon-Lin ve
Richmond, 1993; Simon, 1992; Stern, 1999). Bunlarin yaninda, Jiuan,
Wirtz, Jung ve Keng (2001) Singapurlu tiiketiciler Uzerinde yaptiklar
arastirma sonucunda tlketicilerin cevre korumaya yardimc olacak
faaliyetlere katilmak icin bireysel konforlarindan 6din vermek
istemedikleri sonucuna ulasmiglardir. Cevre dostu Urlnlerin tercih
edilmesinde fonksiyonel performans, kalite, bulunabilirlik ve fiyat dnemli
unsurlar olarak ortaya c¢ikmaktadir (Manaktola ve Jauhari, 2007;
Schlegelmilch vd., 1996; Wong, Turner ve Stoneman, 1996). Bunlar
arasindan ozellikle performans ve fiyat bircok arastirmacinin dikkat cektigi
konulardir. Wong vd. (1996) diger driinlerle mukayese edildiinde gevre
dostu drlnlerin performanslari disik olarak algilaniyorsa ya da Grindn
gergeklesen performansi beklenen performansi karsilayamiyorsa, bunun,
Uriniin  tiketiciler ~tarafindan  benimsenmesini  olumsuz  ydnde
etkileyecedine isaret etmektedirler. Markalarin kendilerini farklilastirmakta
zorlandiklari  (Christensen, 1995) ya da rekabetin yodun oldugu
pazarlarda (Menon, Menon, Chowdhury ve Jankovich, 1999), cevre dostu
olarak farkllasan Urlinler tiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemektedirler.

Cevre dostu drlnlerin daha vyiksek fiyatlandirilmasinin temel
nedeni, bu Urlnlere yonelik yeni Uretim, pazarlama ve imha siireglerinin
gelistiriimesi ve uygulanmasi sonucu ortaya cikan maliyetler ile, dlgek
ekonomisine ulagilamamasindan kaynaklanan yiksek birim basi sabit
maliyetler olarak gosterilmektedir (Peattie, 1999; Wong vd., 1996). Birgok
calisma tiketicilerin bu {rlnlere daha fazla 6demeye hazir oldugu
bulgusuna ulagmistir (Freeman, 1989; Kapelianis ve Strachan, 1996;
Kassarjian, 1971; Laroche, Bergeron ve Barbaro-Forleo, 2001). Yapilan
arastirmalarda tliketicilerin cevre dostu Urlnlere ortalama %5 daha fazla
o6demeye hazir oldugu saptanmistir (Kapelianis ve Strachan, 1996;
Manaktola ve Jauhari, 2007). Ancak Manaktola ve Jauhari (2007), turizm
sektoriinde yaptiklan arastirmada, tiketicilerin buna karsiik hizmet
sadlayiadan beklentilerinin arttigi sonucuna ulasmislardir. Bunun yaninda,
Hong Kong (Yam-Tang ve Chan, 1998) ve Singapur'da (Jiuan vd., 2001)
yapilan arastirmalarin bulgularina gore, tlketiciler gevre sorunlarinin
cogunun endustri ile ilgili olduguna inanmakta ve bu nedenle de gevresel
kaygl tasimalarina ragmen bu kaygiyl davranislarina yansitmamaktadirlar.
Arastirma bulgulan tiiketicilerin biliylik isletmelerin devletle isbirligi
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icerisinde bu sorunlar ¢ézmekle miikellef olduklarini distindiiklerine
isaret etmektedir.

Cevresel kaygi ile gevreye duyarll davranis arasindaki zayif pozitif
yonli iligkinin diger bir nedeni, egilimlerin modele dahil edilmemesi olarak
da aciklanmaktadir (Follows ve Jobber, 1999). Cevresel kaygiya sahip
tiiketiciler cevre dostu Uriinleri satin alma ediliminde olsalar dahi yukarida
tartisilan nedenlerle bu edilimi davraniglarina yansitamiyor olabilirler.
Ornegin, Hong Kong'lu tiiketiciler cevre dostu Uriinleri bulamadiklari igin
satin alamadiklarini belirtmislerdir (Yam-Tang ve Chan, 1998). Ancak,
cevre dostu Urinlerin tiketimi sosyal cevrede kabul goren bir davranig
oldugundan, s6z konusu arastirmalara katilanlarin biylk bir ¢ogunlugu
cevre dostu drlnleri tercih ettiklerini ifade ederek yaniltict bulgulara
ulagilmasina neden olabilirler. Nitekim Yip (1993), Hong Kong'lu
tlketicilerin gevre dostu Urlnleri bulamadiklar icin (Yam-Tang ve Chan,
1998) degil, cevre koruma konusundaki en pasif ve ilgisiz tiiketici grubu
olduklari icin gevre dostu Urtnleri satin almadiklarina dikkat cekmektedir.

CEVREYE DUYARLI TUKETIiCI PROFILI

Bohlen, Schlegelmilch ve Diamantopoulos (1993: 415) isletmelerin
gevreyle dost drinlerini konumlandirirken ve gevreye yonelik cabalarinin
iletisiminde, oncelikle pazari gevre konularina duyarliik diizeyine gére
bolimlendirmelerini, sonra da “yesil” tiketicilerin olusturdugu pazar
dilimlerini hedef kitle olarak secmelerini tavsiye etmektedirler. Bu
baglamda ‘“yesil” tlketicilerin tanimlanmasi igletmelerin pazarlama
gabalarinin etkililigi agisindan biiylik dnem tagimaktadir.

Demografik Ozellikler

Yesil tiiketicilerin profillerinin belirlenmesine iliskin aragtirmalar
1970l yillann basinda Anderson ve Cunningham (1972) ve Kinnear,
Taylor ve Ahmed (1974) onderliginde baslamistir. Bu amagla yapilan
calismalarda oncelikle yas, cinsiyet, gelir ve egitim gibi demografik
Ozelliklere gore yesil tiiketiciler tanimlanmaya calisilmis ancak geligkili
bulgulara ulasiimistir.

Yas, cevre calismalarinda siklikla inceleme konusu olmus ancak
tutarli bulgular elde edilememistir. Cabuk, Nakiboglu ve Keles (2008),
Jivan vd. (2001), Straughan ve Roberts (1999) genglerin gevreye karsi
daha duyarh olduklarn sonucuna ulasirlarken, Nadiri ve Timer (2008)
KKTC'de Universite ddrencileri Gizerinde yaptiklari galismada genglerin yasi
ilerledikce cevreye olan duyarlliklarinin arttigi sonucuna ulagmislardir.
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Mainieri vd. (1997) ise yasin gevresel duyarliik ve satin alma davranisi
lizerinde etkili olmadigini belirlemislerdir.

Cinsiyet ile cevresel tutum ve davraniglar arasindaki iligkinin
incelendigi calismalarin bir godunda kadinlarin erkeklere goére cevre
sorunlarina daha duyarh olduklari sonucuna ulagilmistir (Alkibay, 2001;
Anderson ve Cunningham, 1972; Blocker ve Eckberg, 1997; Cabuk vd.,
2008; Laroche vd., 2001; Mainieri vd., 1997; Torlak, 2001). Bu durum
Blocker ve Eckberg (1997) tarafindan hem sosyallesme temelli teoriler
hem de yapisal teorilere gore agiklanmistir. Sosyallesme temelli teorilere
gore kadinlar kendilerini “bakici” roliiyle erkeklere gore daha fazla
Ozdegslestirdikleri igin kendilerini gerek yerel gerekse kiresel anlamda
ekolojik cevrenin de bakimindan sorumlu hissederler (Weaver, 2002: 83).
Yapisal teoriler ise kadinlarin ekonomik gelisim hakkinda bilgili olmalarina
ve geregine inanmalarina karsin ekonomik gelisimin sonuclarini erkeklere
gore daha fazla ©nemsediklerini iddia etmektedir. Bu durumu da
kadinlarin, cocuklarin bakimini {istlenmek, aile icinde bircok sorumlulugu
yerine getirmek ve ayni zamanda isglici piyasasinda yer almak gibi
rolleriyle agiklamaktadir (Weaver, 2002: 83). Dider taraftan Balderjahn
(1988), erkeklerin kirliligi onleyen drinleri kullanma ve kirliligin kontrol
edilmesi igin daha fazla édeme konularinda kadinlara goére daha istekli
oldugu sonucuna ulagsmistir. Samdahl ve Robertson (1989) ise cinsiyetin
onemli bir dedisken olmadigini belirlemislerdir.

Demografik dediskenler arasinda gelir ve egitim diizeyi en geligkili
bulgulari igermektedir. Calismalardan bazilar  bireylerin  gelirleri
yukseldikce vyesil Urlnler icin daha fazla 6demeye istekli olduklan
sonucuna ulasirken (Alkibay, 2001; Demirbas, 1999; Newell ve Green,
1997; Roberts ve Bacon, 1997; Zimmer, Stafford ve Stafford, 1994),
Anderson ve Cunningham (1972) ortalama gelire sahip bireylerin,
Samdahl ve Robertson (1989) ise ortalamanin altinda gelire sahip
bireylerin cevreye daha duyarli olduklarini belirlemistir. Cabuk ve
Nakiboglu (2003), Mainieri vd. (1997), Van Liere ve Dunlap (1981) ise
gelirin bu anlamda etkili bir dedisken olmadigi sonucuna ulasmislardir.
Roberts'a (1996) gore tiim gelir diizeylerinde cevre duyarliliginin artmis
olmasi gelirin dnemli bir dedisken olmaktan ciktigina isaret etmektedir.

Editim diizeyi ele alindifinda, bazi calismalar yiiksek egitimli
(Anderson ve Cunningham, 1972; Cabuk vd., 2008; Demirbas, 1999;
Roberts, 1996; Van Liere ve Dunlap, 1981; Zimmer vd., 1994), bazlan
ise diglk editimli (Jiuan vd., 2001; Samdahl ve Robertson, 1989)
tlketicilerin cevreye daha duyarli oldugunu saptamislardir. Cabuk ve
Nakiboglu (2003) ile Mainieri vd. (1997) editimin etkili olmadigini
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belirlerlerken, Straughan ve Roberts (1999) cevresel duyarlilik ile editim
arasinda net bir iliski olmadigini saptamislardir.

Tiketicilerin yerlesim yerleri ile gevresel kaygi arasindaki iliskinin
incelendidi bircok arastirmada (Antil, 1984; Samdahl ve Robertson, 1989;
Van Liere ve Dunlap, 1981; Zimmer vd., 1994) sehirlerde yasayanlarin
kirsal bdlgelerde yasayanlara gore gevre konularinda daha pozitif tutuma
sahip olduklari goérilmasttr.

Bu bulgular dikkate alindiginda, yesil tiketicilerin tanimlanmasinda
demografik dediskenlerin yetersiz kaldigi, psikografik dediskenlerin cok
daha etkili oldugu goriilmektedir (Ay ve Ecevit, 2005; Schlegelmilch vd.,
1996; Shrum, McCarty ve Lowrey, 1995; Straughan ve Roberts, 1999;
Van Liere ve Dunlap, 1981). Schwepker ve Cornwell (1991: 85) bu
durumu cevre konusunun artik marjinal bir konu olmamasi ve cevresel
kayginin gunimizde toplumda kabul edilmis bir norm olmasiyla
aciklamaktadirlar (Schlegelmilch vd., 1996: 36).

Psikografik Ozellikler

Brown ve Turley (1997: 324) psikografik Ozelliklerin, psikolojik,
sosyolojik ve antropolojik faktérler gdz dnliinde bulundurularak bireyleri
faaliyetleri, davraniglari, ilgi alanlari, yasam bigimleri ve dislincelerine
gore gruplandirmada kullanildiklarini ifade etmektedirler (Ay ve Ecevit,
2005: 245). Hawkins, Best ve Coney’e (1986: 422) gobre, demografik
ozellikler Uriin ve hizmetleri kimlerin satin aldi§ini gosterirken, psikografik
Ozellikler neden satin aldiklarinin anlasiimasina yardimcar olur (Ay ve
Ecevit, 2005: 245). Straughan ve Roberts (1999: 563), her ne kadar
demografik dediskenler vyesil tlketicilerin tanimlanmasinda kolay bir
yontem olsa da, psikografik degiskenlerin bu tiiketicileri tanimlamada gok
daha gl olduguna isaret etmektedirler.

Psikografik degiskenlerin yer aldii arastirmalarda, algilanan
tiketici etkililigi (Antil, 1984; Ay ve Ecevit, 2005; Berger ve Corbin, 1992;
Kinnear vd., 1974; Roberts, 1996; Roberts ve Bacon, 1997; Straughan ve
Roberts, 1999) ile gevresel kaygi (Antil, 1984; Ay ve Ecevit, 2005;
Kinnear vd., 1974; Roberts, 1996; Roberts ve Bacon, 1997; Straughan ve
Roberts, 1999; Van Liere ve Dunlap, 1981), en yaygin olarak kullanilan iki
psikografik degiskendir.

Straughan ve Roberts (1999: 562), algilanan tiketici etkililigini,
“bireylerin gevre sorunlarinin yarattii sonuglara bireysel olarak olumlu
katki sadlayabileceklerine olan inanglan” olarak tanimlamaktadirlar.
Arastirmalarda, algilanan tiketici etkililigi ile cevreye duyarl tiiketici
davranisi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu belirlenmistir. Roberts
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(1996) cevreye duyarl tliketici davranisini tahmin etmede, algilanan
tiiketici etkililiginin en giigli degisken oldugunu saptamistir.

Ay ve Ecevit (2005: 246) cevresel kaygryl, “tiiketicilerin gevre ile
ilgili olarak bugiin ve gelecekte yasanabilecek endiselerini belirlemeye
calisan degisken” olarak tanimlamaktadirlar. Bircok arastirmada cevresel
kaygl ile gevre dostu davranig arasinda pozitif yonli iliski saptanmistir
(Antil, 1984; Ay ve Ecevit, 2005; Kinnear vd., 1974; Roberts, 1996;
Roberts ve Bacon, 1997; Van Liere ve Dunlap, 1981).

CALISMANIN AMACI VE KAPSAMI

Son yillarda bircok (lkede oldugu gibi KKTC'de de cevre sorunlari
yodun olarak ele alinmakta ve gelecek nesillere daha yasanabilir bir
cografya birakmak icin buglin uygulanmasi gereken politikalar makro
dizeyde tartigimaktadir. Ancak bugiine kadar vyesil tiketicilerin
Ozelliklerini  belirlemeye yonelik kapsamh bir tanimlayici arastirma
yapilmamistir. Ilgili konuda vyapilan tek arastirma bir (niversitede
ogrenciler izerinde yapiimistir (Nadiri ve Timer, 2008).

Bu calismanin amaci, KKTC genelinde ¢evre bilingli tiketici
davranisini etkileyen sosyo-demografik (yas, cinsiyet, editim, yerlesim
yeri vb.) ve psikografik (gevresel kaygl ve algilanan tiketici etkililigi)
ozellikleri inceleyerek bu alandaki eksikligi gidermek ve ilgili gruplara
Oneriler sunmaktir.

ARASTIRMA YONTEMI
Soru Formu

Soru formu beg bdlimden olugsmaktadir. Birinci bélimde bireylerin
cevresel kaygilarini (CK) 6lcmeye yonelik on iki ifade yer almaktadir.
Ikinci bélimde tiiketicilerin bireysel olarak cevre sorunlarinin ortaya
gikardigi sonuglara etki edebileceklerine olan inanglarini, dider bir ifadeyle
algilanan tiketici etkililigini (ATE) belirlemeye yonelik dort ifade
bulunmaktadir. Ugiincii béliimde, tiiketicilerin cevreyle dost (riinlere daha
fazla 6demeye ne kadar hevesli ve hazir olduklarini (DFOH) belirlemeye
yonelik Ug ifadeye yer verilmistir. Dordiincli bolimde, tliketicilerin gevre
bilingli tiiketici davraniglari (CBTD) ile ilgili yirmi alti ifade bulunmaktadir.
Son bolum ise katiimcilarin demografik ézelliklerini belirlemeye yoneliktir.

Soru formunun ilk iki bolimd ile doérdiinci béliminde yer alan
ifadeler Straughan ve Roberts’in (1999) calismasindan, liglinci bolimdeki
ifadeler ise Laroche vd.'nin (2001) galismasindan alinmistir. S6z konusu
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ifadeler gevre konusunda bilgi sahibi ti¢ uzman ile bir sosyolog tarafindan
incelenmis, baz ifadeler daha anlasilir hale getirilmis, cevreye duyarli
satin alma davranisini 6lgmeye yonelik ifadeler arasindan geri dénisim
ile ilgili olanlar KKTC'de heniiz geri déniisim uygulamasi olmadigindan
gikariimis, iki adet yeni ifade eklenmigtir. Bunlar, “gevreyi korumak igin
yazi yazarken kaditlarin arkalarini da kullanirm” ve “cevreyi korumak igin
su tiiketimimi azaltmaya calisyorum” ifadeleridir. Otuz kisi (izerinde
yapilan on test ile, ifadelerin anlasiliridinin test edilmesinin yani sira soru
formunun yaklasik cevaplandirma siresi belirlenmistir.

Soru formunun ilk dort bélimiinde yer alan tiim ifadeler 5'li Likert
tipi olcek ile degerlendirilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum ... 5=Kesinlikle
Katiliyorum).

Ornekleme Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin ana kutlesini KKTC'de yasayan 17 yas ve Uzeri tim
tiiketiciler olusturmaktadir. Dolayisiyla 6rneklem buiylikligi 2006 de-facto
nifus verilerinden yola cikilarak belirlenmistir. Bu ¢ergevede, 6rneklem
bliyikliga 0,95 gilven araliginda ve 0,05 hata payl ile 600 olarak
hesaplanmistir. Daha sonra Lefkosa, Madusa, Girne, Glizelyurt ve
Iskele’de yasayan niifus dikkate alinarak her bir yerlesim bélgesinde, kent
merkezi ve koylerdeki niifus dagiimlar da dikkate alinarak, arastirmaya
dahil edilecek Orneklem biyUkligl belirlenmistir. Bu asamadan sonra
sistematik 6rnekleme yontemi ile 6rneklemde yer alacak cevaplayicilar
belirlenmigtir. Veriler, KKTC'nin saygin bir arastirma sirketi tarafindan
toplanmigtir. Anketérlere arastirmacinin da hazir bulundugdu iki saatlik bir
egitim verilmistir. Burada arastirmanin amaci ve 6nemi anlatildiktan sonra
soru formu detayl olarak tanitilmistir. Soru formlarn yiiz yiize gériisme
yontemiyle doldurulmustur.

Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tliketicilerin %050,8'i kadinlardan, %49,2’si
erkeklerden olugsmaktadir. Katiimcilarin ortalama yasi 32'dir. Katiimcilarin
%36'sI lise, %29'u Universite ve (zeri, %19'u ilkokul, %16’sI da ortaokul
mezunudur. Arastirmaya en yiksek katiim bagkent Lefkosa’dandir (%33).
Lefkosa'yl %25 ile Madusa, %17 ile Girne, %16 ile Giizelyurt ve %9 ile
Iskele takip etmektedir. Katilimcilarin %74t sehir merkezlerinde, %26’si
ise koylerde yasamaktadirlar.
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ARASTIRMA BULGULARI

Veri analizinde oncelikle kullanilan soru formunun giivenilirligi test
edilmis ve alfa katsayisi 0,898 olarak belirlenmistir. CK, ATE ve CBTD
boyutlarinin timiiniin alfa katsayilarinin 0,60 esidinin (zerinde oldugu
gorilmistir. Veri analizine galismada yer alan degiskenlerin (cinsiyet ve
yerlesim vyeri harig) birbirleriyle olan iligkilerini belirlemek amaciyla
korelasyon analiziyle devam edilmistir. Analiz sonuglari, gelir digindaki
tim degiskenlerin bagiml degdisken olarak tanimlanan CBTD ile anlamli
diizeyde iligkiye sahip oldugunu gostermistir (Tablo 1).

Tablo 1: Korelasyon Tablosu

Yas Egitim Gelir CK ATE CBTD
Yas 1
Y -0,389**x* 1
Egitim (0,000)
Gelir -0,004 -0,063 1
(0,934) (0,154)
cK 0,130** 0,028 -0,060 1
(0,005) (0,549) (0,207)
ATE 0,166*** 0,013 -0,066 0,589* ** 1
(0,000) (0,774) (0,151) (0,000)
CBTD 0,297* ** -0,101* -0,085 0,359* ** 0,429%*** 1
(0,000) (0,050) (0,101) (0,000) (0,000)

CBTD modelini olusturmak igin yapilan regresyon analizine
demografik ve psikografik dediskenler birlikte dahil edilmistir. CBTD’ye
iliskin regresyon analizi yapilirken cinsiyet ve yerlesim yeri degiskenleri
yeniden kodlanarak kukla degdiskenler olusturulmustur.

Tablo 2: CBTD'ye iliskin Demografik ve Psikografik Degiskenlerin
Asamali Regresyon Analizi

3| & g8 R g

Qo Qe - 9 N

e @& v 3 o
=7 B S| B t P R =|F P

-] - 3

&

—

Sabit | 2,589 | 0,132 | - 19,564 | 0,000
ATE | 0,316 | 0,037 | 0,427 | 8,650 0,000
II | Sabit | 2,427 | 0,134 | - 18,157 | 0,000
ATE | 0,291 | 0,036 | 0,393 | 8,083 0,000 | 0,479 | 0,225 | 49,225 | 0,000
Yas | 0,113 | 0,025 | 0,218 | 4,492 0,000

0,427 | 0,180 | 74,828 | 0,000

Asamali regresyon analizi sonuglarina gére modele giren ilk tahmin
degiskeni ATE'dir (Tablo 2). Algilanan tiiketici etkililigi tek basina, gevre
bilincli tiiketici davramiginin  %18'ini agiklamaktadir. ikinci asamada
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modele ATE ile birlikte yas degiskeni girmistir. iki degisken ile CBTD
arasindaki regresyon iliskisinin diizeyi R=0,479'dur ve bu iki degisken
GBTD'deki toplam varyansin %?22,5ini agiklamaktadir. Bu bulgular
isijinda demografik ve psikografik dediskenler ile CBTD arasindaki
regresyon esitligi soyledir:

CBTD= 2,427 + 0,291 ATE + 0,113 Yas

Regresyon modeline giren tek demografik dedisken olan yas daha
detayll analiz edilerek, CBTD dediskeninin yas gruplarina gore farklihk
gosterip géstermedigi tek yonli varyans analiziyle (ANOVA) incelenmistir.
Analiz sonuglari CBTD'nin yas gruplarina gore anlamli dizeyde farklilik
gosterdigine isaret etmektedir (F=12,616; p<0,000). Alt gruplar
arasindaki farkliidi belirlemek amaci ile uygulanan LSD testi sonucunda,
farklligin 40 yas alti ile 40 ve (izeri yas gruplan arasinda gergeklestigi
goriilmistir. Bu iki grubun ortalama CBTD dederleri incelendiginde, 40 ve
Uzeri yastaki katiimcilarin 40 yas alti katiimcilardan daha ylksek
ortalama CBTD degerlerine sahip oldugu goérilmistir. Bu cercevede, 40
yasin kritik bir yas oldugu sdylenebilir.

Daha Fazla Odeme Hevesliligi (DFOH) ve Cevre Bilingli Tiiketim
Davranisi (CBTD) Iliskisi

DFOH ile CBTD arasindaki iliskinin biyiklGgini ve yéniini
belirlemek amaciyla bu iki dediskene énce korelasyon sonra da regresyon
analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore iki degisken
arasinda anlamh dizeyde iliski olup (p<0,001), korelasyon katsayisi
0,165'ir.

DFOH'nin bagimli, GCBTD'nin badimsiz degisken olarak alindigi
regresyon analizi sonuclarina gore (Tablo 3), iki dedisken arasindaki
regresyon iliskisinin diizeyi R=0,165%ir. CBTD, DFOH'deki toplam
varyansin sadece %2,4'inu agiklamaktadir.

Tablo 3: Gevre Bilingli Tiiketim Davranigi ile Daha Fazla Odeme
Hevesliligi Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglari

A
N

Boa
ejeH
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[+ -]

-~

o

~
SlwnpRzna

-
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Sabit | 7,830 | 0,838 9,339 | 0,000

CBTD | 0,712 | 0,224 | 0,164 | 3,177 | 0,002 0,165 | 0,024 | 10,093 | 0,002
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Bu bulgular 1siginda CBTD ile DFOH arasindaki regresyon esitligi
sOyledir:

DFOH= 7,830 + 0,712 CBTD
SONUC VE ONERILER

Bu calisma, KKTC'de gevre bilingli tliketici davranigina (CBTD) etki
eden demografik ve psikografik dediskenleri belirlemek amaciyla
yapilmistir. Calisma bulgularina gére CBTD Uzerinde etkiye sahip olan iki
degisken, algilanan tiketici etkililigi ve yastir. Asamali regresyon modeline
bir psikografik (algilanan tiketici etkililigi), bir de demografik dedisken
(yas) girmistir. Her ne kadar modele ilk giren ve yas dediskenine gore
CBTD'yi aciklamada ilk sirada yer alan degisken algilanan tiiketici etkililigi
ise de, regresyon analizi sonuglari, CBTD'yi aciklamada psikografik ve
demografik degiskenlerin birlikte ele alinmasi gerektigini géstermektedir.

Algilanan tiiketici etkililigi, onceki galismalarda (6rnedin Ay ve
Ecevit, 2005; Roberts, 1996; Straughan ve Roberts, 1999) oldugu gibi bu
calismada da, gevre bilingli tuketici davranisini aciklamada en 6nemli
degisken olarak ortaya cikmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin ancak bireysel
davranislarinin gevre sorunlarinin olumsuz etkilerinin azaltiimasinda etkili
olacagina inanmalar durumunda cevre bilingli tiiketim yapacaklarini
gostermektedir. Bu durumda isletmeler tiiketicilere, cevre dostu Uriinleri
terch  ederek  gevrenin  korunmasina  saglayacaklari  katkiy
gostermelidirler. Ancak gevrenin korunmasi konusunda her bir bireyin
etkisinin anlatilmasi oncelikle devletin ve sivil toplum 6érgitlerinin
sorumlulugudur. Straughan ve Roberts'in (1999) da belirttikleri gibi,
kisiler cevre konusunda kaygi duysalar da, eder bireylerin cevre
sorunlariyla micadelede etkili olabileceklerine inanmiyorlarsa, bu kaygiyi
davranislarina yansitmayacaklardir. Bu gergevede gerek devletin gerekse
sivil toplum orgitlerinin  Oncelikli gorevi, toplumu cevre konusunda
bilinglendirmek, Kkisilerin gevresel sorunlarin vahametini kavramalarini
sadglamak ve bireysel tiiketimin bu sorunlarin etkilerini azaltmadaki
O6nemini anlatmaktir. Sivil toplum orgiitleri, ayrica, bu konuya yeterli ilgiyi
gostermeyen ve politika gelistiremeyen mercilere yonelik faaliyetlerde
bulunmalidirlar.

Devlet agisindan, gevre bilinci olusturmak ve toplumun bireysel
tliketimin gevrenin korunmasina saglayacadi katkiya goniilden inanmasini
saglamak ve bunu siirdirilebilir kilmak ancak egitimle mimkiindir. Mutlu
(2003) ozellikle genglerin egitiimesinin énemini vurgulamaktadir. Strong
(1998) gevre konusunda bilinglenmis cocuklarin, ailelerin satin alma
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kararlarinda énemli etkiye sahip olduklarina isaret etmektedir. Cocuklarda
gevre bilincinin olusturulmasina yonelik calismalar okul éncesi dénemde
baslayarak cocugun egitimi siiresince siirdiirilmelidir. Burada 6énemli olan
bu editimlerin konu giincel oldugu icin degil, bugiin ailelerinin tiketim
kararlarini etkileyen ve gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklarin sorumluluk
sahibi bireyler olarak yetistiriimelerini saglamak Uzere
gerceklestiriimesidir.

Cevre bilingli tiiketici davranisini aciklayan ikinci degisken ise yas
olarak belirlenmistir. Calismada elde edilen bulgular 40 yas ve (zeri
katihmcilarin 40 yasin altindakilere gére gevre bilingli davranis konusunda
daha yiksek ortalamalara sahip oldugunu géstermektedir. Bu durum,
kisilerin kirk yasina kadar gerek aile gerekse de is yasamlarini bir diizene
koyup, ancak kirk yasindan sonra gocuklari ve torunlari igin daha
yasanabilir, temiz bir dinya birakmayi disinmeleriyle aciklanabilir. Bu
cercevede isletmeler kirk yas ve Uzeri tiketici kitlesine ulasabilmek igin
cevre korumaya yonelik sosyal sorumluluk projelerine katki saglamali,
tim faaliyetlerinde cevreyi koruma bilinciyle hareket etmeli, pazara bu
hedef kitleye yonelik gevreyle dost Urilinler sunmalidir. Burada isletmelerin
samimiyeti onemlidir. Aksi takdirde isletmelerin faaliyetleri kendilerini
aklamanin otesine gegmeyecek ve tiketiciler tercihlerinde isletmenin
cevreye iliskin faaliyetlerini bir dederlendirme kriteri olarak dikkate
almayacaklardir.

Calismada, son olarak, ilgili literatlirde sik¢a tartisilan ¢evre dostu
Urinlere daha fazla 6deme hevesliligi ile gevre dostu tiiketici davranis
arasindaki iliski incelenmistir. Bulgular, ¢evre dostu tiketim gergeklestiren
tiketicilerin daha fazla 6demeye hevesli olduklarina isaret etmektedir.
Daha fazla 6deme hevesliligi ile gelir arasinda bir iliski olmamasi ilging
ancak temkinli ele alinmasi gereken bir bulgudur. Zira verilerin ylz ylize
yapilan goriismelerle toplandidi durumlarda katilimcilar bilingli veya
bilingsiz olarak cevaplarini farkhlastirabilmektedirler.

Yapilan caligmanin en glgli yani 6rnekleminin KKTC nifusunu
temsil ediyor olmasidir. Ancak her calismada oldugu gibi bu calismanin da
kisitlari bulunmaktadir. Oncelikle bu calisma belirli bir zaman diliminde
yapildigindan bulgular sadece mevcut durumu yansitmaktadir. Oysa belirli
araliklarla calisma tekrarlanarak dedisim ve gelisim izlenmeli ve ilgili tiim
gruplar (devlet, sivil toplum 6rgiitleri, isletmeler vb.) kendi stratejilerini
gozden gegirmelidirler. Bunun diginda, soru formuna baska psikografik
degdiskenler dahil edilerek onlarin gevre bilingli tiiketici davranigi
Uzerindeki etkileri arastinlmalidir. Ayrica, tuketicilerin gevre dostu
oldugunu soyleyen isletmelerle, icinde cevresel kaygl temasi barindiran

91



Figen Yesilada

reklamlara karsl tutumlarini élgmeye yonelik caligmalar mevcut galisma
bulgulariyla birlikte degerlendirilerek isletmelere 6neriler sunulabilir.
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E-PERAKENDECILIKDE E-HiZMET KALITESI, MUSTERI
MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI iLiSKiSi: ISLETME
FAKULTESI OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Burcu ilter”
OZET

Bu calismada, elektronik perakendecilikte algilanan hizmet kalitesinin
boyutlari, Keating, Rugimbana ve Quazi'nin (2003) gelistirdigi 6lgek
kullanilarak belirlenmeye calisiimisg ve bu boyutlarin misteri memnuniyeti
ve sadakati ile iliskisi arastinlmistir. Arastirma sonuglarinda elektronik
perakendecilikte hizmet kalitesini belirleyen (i¢ faktor bulunmus, bu g
faktorden hizmet kalitesini en fazla agiklayanin “politika” faktéri oldugu
belirlenmistir. Belirlenen g faktérden ikisinin musteri memnuniyeti ve
sadakatini pozitif yonde etkiledigi gorilmiis, arastirma sonuglari
dodrultusunda elektronik perakendecilere 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Elektronik Perakendecilik, Elektronik Hizmet
Kalitesi, Misteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati

THE RELATIONSHIP BETWEEN E-SERVICE QUALITY, CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY IN E-RETAILING: A
STUDY ON STUDENTS OF FACULTY OF BUSINESS

ABSTRACT

In this study, a scale developed by Keating, Rugimbana and Quazi (2003)
was used to identify the dimensions of service quality in electronic
retailing, and the relationship of those dimensions to customer
satisfaction and customer loyalty were investigated. Findings of the study
reveal three factors that explain service quality in electronic retailing, of
which “policy” factor was found to be the one that mostly explained e-
retail service quality. Of the three factors just two of them have been
found to influence customer satisfaction and loyalty positively. At the end
of the study recommendations have been given to electronic retailers.

Keywords: Flectronic Retailing, Electronic Service Quality, Customer
Satistaction, Customer Loyalty
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Burcu ilter
GIRIS

Kisiler interneti Uriinler hakkinda bilgi edinmek, perakendeci ile
iletisime gegmek veya evlerinin konforunda aligveris yapmak gibi farkli
amaclara yonelik olarak kullanabilirler. Internetin kullaniima amaclarindan
birisi olan internette alisveris her ne kadar dider internet kullanma
amaglarl arasinda son siralarda yer alsa da glnimizde 6nemli bir
konudur; bu nedenle elektronik perakendeciler (e-perakendeci) ve
elektronik musteriler (e-musteri) pazarlama literatiiriinde yerini almistir.
Grewela vd. (2004) e-perakendeciligin, Ureticilerin ve misterilerin cok
fazla ilgi ve dikkatini geken bir yenilik oldugunu; e-perakendecilik ile
perakendecilik arasindaki temel farkin ise kullanilan teknolojiden
kaynaklandigini belirtmislerdir (aktaran: Barutgu, 2008).

Turkiye'de de, yurtdisindaki 6éneminin artigina paralel olarak, e-
perakendeciligin giin gectikce 6neminin arttigi gorilmektedir. Bu duruma
tiketicilerin hayat tarzlarinin degismesinin ve zaman darligi gibi
faktorlerin de zemin hazirladigi sdylenebilir (Usta, 2006). Tirkiye'de 2000
yllinda 9 milyon dolar satis hacmi bulunan elektronik perakendeciligin
2006 yilinda 200 milyon dolara ulastigi ve 2007 yilinda 240 milyon dolar
satis hacmine ulagacaginin tahmin edildigi belirtiimektedir (Aydin, 2007).
Bu kanalin Turkiye'de de hem klasik perakendeciler (Migros ve Kangrum
gibi) tarafindan yeni bir alternatif olarak, hem de sadece internet
lizerinden satis yapan perakendeciler tarafindan uygulamaya gegirildigi
gorilmektedir. 2007 yili itibari ile Turkiye'de kayith musteri sayisina gére
hepsiburada.com, aylik ziyaretci sayisina goére ise gittigidiyor.com’un en
bliylik e-madazalar oldugu goriilmektedir (Barutgu, 2008). Bu gelismelere
karsin (lkemizde internet Uzerinden aligveris konusunda heniiz yolun
basinda olundugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Nitekim 2007 vyili
Nisan-Haziran déneminde gergeklestirilen bir arastirmada internet
kullanan hane halki bireylerinden sadece %/5.65'inin internet lizerinden
aligveris yaptigi belirlenmigtir (TUIK, 2007).

Internetten aligveris yapanlarin sayisi giin gectikce artmaktadir.
Buna karsin, rekabetin de yodun bir sekilde artmasi nedeniyle, e-
perakendeciler pazarlama mesajlarina karsi muisteri ilgisini strdirmeyi ve
misterilerinin diger e-perakendecilerin Grlnlerini almalarini engellemeyi
basarmakta epey zorlanmaktadirlar (Hoffman ve Novak, 2000; Licata,
2000; Reichheld ve Schefter, 2000). Yapilan arastirmalar tuketicilerin bir
internet sitesinden digerine cok cabuk gectigini gdstermektedir (Yun ve
Good, 2007). Dolayisiyla sanal raflar arasinda sadece bir tus yardimiyla
dolasan tiiketicilerin ilgisini cekmek ve korumak kolay bir is degildir.
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Klasik perakendecilikte oldugu gibi elektronik perakendecilikte de
sadik misteriler cok degerlidir. Pazarda uzun dénemli bir yer edinebilme
ve karlilk  saglayabilmenin, miisteri sadakati saglamak ile
gerceklestirilebilecedi  bircok arastirmaci tarafindan  belirtiimektedir
(Reichheld, Markey ve Hopton, 2000; Reichheld ve Schefter, 2000;
Wang, Head ve Archer, 2000). Misteri sadakatinin olusturulabilmesi
oncelikle mdisteri memnuniyetinin - saglanmasina  badhdir. Musteri
memnuniyeti ise ancak musteri beklentilerinin karsilanabilmesi ve hatta
mugsteri beklentilerinin &tesine gegilebilmesiyle miimkiin olabilecektir. E-
perakendeciler cevrimici perakendecilie 06zel bazi talepler ile
karsilasmaktadirlar. Bu taleplerin iyice anlasiimasi ve bu cergevede e-
perakendecilik hizmet kalitesinin arttinlmasi mdisteri memnuniyetinin
sadlanabilmesi agisindan ©nemlidir. Tirkiye'de hizmet kalitesiyle ilgili
yvapiimis ¢ok calisma bulunmasina karsin 0zel olarak elektronik
perakendecilikle ilgili yapilmis galismalar sinirlidir.

Bu baglamda calismanin amaci, Universite 6grencilerinin internet
perakendeciligi kullanip kullanmadigini, internet perakendeciligini kullanan
ogrencilerin internetten ne tir Griinler aldigini belirlemek ve en cok
alisveris yaptiklar internet sitesinin beklentilerini, kullanilmis olan
elektronik hizmet kalitesi degiskenleri gergevesinde, ne Olglide
karsiladigini  degerlendirerek bunun katilimcilarin - memnuniyet ve
sadakatleri tzerindeki etkisini belirlemektir.

ELEKTRONiK HiZMET KALITESi

Elektronik ortamda hizmet veren perakendeciler ve ydneticileri igin
migterilerinin verilen hizmeti nasil algiladigini bilmek, mdisterilerinin
elektronik ortamda yaptiklari alisverislerinde neye deder verdiklerini
anlamalarn ve bu dodrultuda stratejiler gelistirmeleri acisindan buyiik
Onem tasimaktadir. E-perakende mdgterilerinin verilen hizmetin
sonucunun yani sira hizmetin nasil verildigi konusunda da ©nemli
beklentileri bulunmaktadir (Katz, 2001). Artik internet (zerinden sadece
kaliteli veya ucuz Uriin satmak yeterli olmamakta, musterilerin farkl
beklentilerine cevap verebilecek standartta hizmet kalitesi saglamak
gerekmektedir.

Elektronik hizmet kalitesi, verilen elektronik hizmetin kalite ve
mikemmelligi hakkindaki misteri degerlendirmeleri veya yargilar olarak
tanimlanabilir (Santos, 2003). E-perakendecilik islemleri; navigasyon, bilgi
arama, pazarlik, cevrimici 6deme, teslimat ve satis sonrasi hizmet gibi
bircok alt slirece béliinebilen karmasik bir slireg olarak degerlendirilebilir.
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Bu nedenle e-hizmet kalitesi birgok bilesenden olusmaktadir. E-hizmet
kalitesi hakkindaki ilk tanimlardan birisi Zeithaml, Parasuraman ve
Malhotra (2000a) tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore e-hizmet kalitesi;
web sitesinin Urlnlerin aligveris, satin alma ve teslimat islemlerini ne
kadar verimli ve etkin gergeklestirdidi ile olgilebilir.

Hizmet kalitesini dlgmeye yodnelik olarak gelistirilmis ilk ve en gok
uygulanmis modellerden birisi Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985)
tarafindan gergeklestirilen SERVQUAL'dir. Fakat SERVQUAL/SERPERF
modellerinin hizmet kalitesini 6lgmekte kullandidi bes boyutun internet
Uzerinden alisverisin kendine has &zellikleri olmasi nedeniyle elektronik
hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde yetersiz kaldigi belirtiimektedir
(Collier ve Bienstock, 2006). E-hizmet bircok ydnden geleneksel
hizmetten ayriimaktadir. Ornegin e-hizmette gercek bir satis elemaninin
yardimindan s6z etmek mimkin olmadidindan mdsterilere bu slrecte
daha fazla gorev diismektedir ve klasik perakendecilikte gok énemli olan
fiziksel ortamin yerini internette web sitesi almaktadir (Celik ve Basaran,
2008). Internet ortaminda hizmet kalitesini dlgmeye yonelik sinirh sayida
calisma yapilmistir (Parasuman vd., 2005). E-hizmet kalitesine yonelik
gelistiriimis  Olgeklerden bazilar sunlardir; Web sitelerinin
dederlendiriimesine yoénelik Loiacono, Watson ve Goodhue (2000)
WebQual dlgedi; Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan gelistirilen ve yine
WebQal olarak adlandirilan 6lgek; Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
gelistirilen SITE-QUAL; Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gelistirilen
eTailQ; Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra tarafindan (2000b) gelistirilen
e-SQ; Zeithaml vd (2005) tarafindan gelistirilen E-S-QUAL (aktaran:
Parasuman vd., 2005).

SERVQUAL'In genellikle bankacilik, sigortacilik, menkul kiymetler
gibi hizmete yonelik alanlarda uygulama alani buldugu ve hizmet ve
Urind birlegtiren klasik bir perakendeci igin ¢ok da uygun olmadidi
dustinilmektedir. Bunun nedeni olarak ise, klasik bir madaza
deneyiminde Urilnlerin arasinda dolasma, arama, Uriin kalitesi ve
gesitliligini madaza elemanlariyla iletisime gegerek degerlendirme gibi
farkliliklar olmasi ve SERVQUAL 0Olgedinin  bunlari  kapsamamasi
gosterilmektedir (Terblanche ve Boshoff, 2001). Bunu gdz ©ninde
bulundurarak Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996), perakende ortaminda
hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik ve SERVQUAL'a dayandirilmis bir dlgek
gelistirmislerdir. Dobholkar vd. (1996)'nin 6lcedi, “fiziksel ozellikler”,
“glvenilirlik”, “kisisel etkilesim”, “problem ¢6zme” ve “politika” olmak
lizere bes boyuttan olusmaktadir. Olcegdin givenilirligi ve tutarlihigs
Boshoff ve Terblanche'in (1997) calismasinda da ortaya konmustur. Fakat
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Olcegi elestiren calismalar da bulunmaktadir (Finn ve Kayandé, 1997).
Dabholkar vd. (1996)'nin gelistirdigi 6lcek temel alinarak, Keating vd.
(2003) e-perakendecilikte hizmet kalitesini Olgmeye yodnelik bir 6lgek
gelistirmiglerdir. Bu calisma kapsaminda da bu 6lgekten yararlaniimistir.

Hizmet kalitesi hakkinda 6nemli oranda calisma olmasina karsin,
migterilerin bir elektronik hizmet kalitesini dederlendirirken g6z &niinde
bulundurduklar kalite boyutlarinin icerigi veya sayisi hakkinda fikir birligi
oldugunu sodylemek mimkin degildir (Srinivasan, Anderson ve
Ponnavolu, 2002; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yang, Peterson ve Cai,
2003; Zeithaml vd., 2000b, 2002a).

Bircok gcalisma, algilanan hizmet kalitesinin olumlu olmasinin
yliksek karllik oranlarina zemin hazirladidini gostermektedir (Lohse ve
Spiller, 1998, 1999; Vanitha, Lepkowska ve Rao, 1999; Xia vd., 2003).
Zeithaml, Berry ve Parasuraman‘a (1996: 34) gore, algilanan hizmet
kalitesi bir tutumdur ve her tutum gibi, olumlu veya olumsuz algilanan
hizmet kalitesinin misterinin davranigsal egilimlerini etkilemesi dogaldir.
Bazi calismalarda ise hizmet kalitesinin musteri memnuniyeti (izerinde
pozitif bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Anderson, Fornell ve Lehmann,
1994; Cronin ve Taylor, 1992). Ayni sekilde, internet Gzerinden hizmet
veren firmalar igin yapilan ¢alismalarda da hizmet kalitesinin veya spesifik
olarak bazi hizmet kalitesi bilesenlerinin mdisteri memnuniyetini
sagladiini gosteren 6nemli oranda bulguya rastlanmaktadir (Urban,
Sultan ve Qualls, 2000; Wolfinbarger ve Gilly, 2001; Yang ve Fang, 2004;
Yen ve Lu, 2008; Zeithaml vd., 2002b).

Algilanan e-hizmet kalitesi hakkinda Tirkiye'de Celik ve Basaran
(2008) tarafindan Gniversite Ogrencileri (zerinde gergeklestirilen bir
calismada, e-hizmet silirecinde; e-hizmet sitesi tasarim kalitesi, e-hizmet
sistem kalitesi, e-hizmet bagarim kalitesi ve miisteri iligkileri kalitesi olmak
Uzere dort ana kalite boyutu bulunmustur. Arastirma sonuglari
katihmcilarin e-hizmet iliski kalitesine, site tasarim ve sistem kalitelerinden
daha fazla 6nem verdigini gostermektedir.

MUSTERI MEMNUNIYETI

Musteri memnuniyeti, belirli bir islemin veya alisverigin yapilmasinin
ardindan yapilan degerlendirme olarak aciklanabilir (Kara, Lonial, Tarim
ve Zaim, 2005). Musteri memnuniyeti konuyla ilgili ilk calismalarda
mugterinin  Grlin veya hizmet performans: ile ilgili algisi olarak
dederlendirilirken (Cardozo, 1965), sonraki yillarda hem {riinle ilgili
beklentilerin hem de Urlin performansiyla ilgili degerlendirmelerin misteri
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memnuniyeti Gizerinde dogrudan etkileri oldugu belirlenmistir (Churchill ve
Surprenat, 1982). Dider bir deyisle, miisteri memnuniyetinin sadlanmasi
miugsteri beklentilerinin karsilanabilmesiyle miimkiin olacak ve mdugteri
beklentileri arttkca miisteri memnuniyetini saglamak da bir o kadar
zorlasacaktir. Tiirkiye'de Polatoglu ve Hepkul (2006) tarafindan yapilan
bir calismada katiimcilarin Tirk e-perakendecilerden yabanci e-
perakendeciler kadar memnun olmadiklari ortaya gikmistir.

Misteri memnuniyetinin saglanmasi, musterilerin elde tutulmasi ve
sadik misteri yaratiimasinin 6n kosuludur (Caruana, 2000; Chang ve Tu,
2005; Koo, 2005) Bu nedenle, misteri memnuniyetinin saglanmasi
elektronik perakendeciler agisindan da énemlidir. Misteri memnuniyetinin
elektronik hizmet kalitesinin arttiriimasi ile saglanabilecedi belirtiimektedir
(Cristobal ve Guinaliu, 2007). E-hizmet kalitesi boyutlarinin kimi zaman e-
sadakati dogrudan etkiledigi distinilse de (Srinivasan vd., 2002), konuyla
ilgili calismalarin cogunda e-hizmet kalitesinin e-misteri memnuniyetinin
temeli oldugu belirtiimektedir (Szymanski ve Hise, 2000; Van Riel,
Lemmink, Streukens ve Liljander, 2004).

MUSTERI SADAKATI

Internette miisteri sadakati saglamak zor ve pahal bir siirectir ve
Oncelikle musterilerin memnun edilebilmesi igin kaliteli bir servis gerektirir
(Cristobal ve Guinaliu, 2007; Van Riel, Liljander ve Jurriens, 2001).
Musteri sadakati yaratmanin firma icin uzun doénemli getirileri cok agik
olmasina karsin, ¢ok az firmanin e-sadakat saglamay basardidi ve
internette mdisteri sadakati yaratma hakkinda cok az sey bilindigi
soylenebilir (Ribbink, Van Riel, Liljander ve Streukens, 2004). E-sadakat,
mugterinin  bir elektronik isletmeye olan olumlu tutumu olarak
tanimlanabilir ki bu olumlu tutum, tekrar eden bir satin alma davranigi ve
olumlu adizdan adza iletisim olarak kendini gosterir (Srinivasan vd.,
2002). Sadik misterilerin, favori web sitelerini sadik olmayanlarin iki kat
kadar ziyaret ettikleri ve daha g¢ok para harcadiklar ve e-perakendecilerin
%35-40 oranindaki satis gelirlerinin tekrar satislardan kaynaklandigi
belirtiimektedir (Rosen, 2001). Fakat internet perakendecilijinde sadik
misteri kazanmanin zor oldugu disiinilmektedir (Gommans, Krishnan ve
Scheffold, 2001). Buna karsi yapilmis calismalarda, hizmet Kkalitesinin
(Ribbink vd., 2004) ve miusteri memnuniyetinin musteri sadakatini
sadlamadaki 6neminin 6zellikle 6ne ciktigi goriilmektedir (Barutgu, 2008;
Cho, Im, Hiltz ve Fjermestad, 2002; Gummerus, Liljander, Pura ve Van
Riel, 2004; Srinivasan vd., 2002; Van Riel vd., 2004; Wolfinbarger ve
Gilly, 2003; Yen ve Lu, 2008; Yoon ve Kim, 2000). Dolayisiyla, musteri
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beklentilerinin  karsilanarak memnun  mdsteriler  yaratiimasinin,
misterilerin ileriki satin alma niyetlerini olumlu etkileyecedi ve site
ziyaretlerini arttiracag  dusiinllebilir. Bu calismada da Gniversite
ogrencilerinin  bir elektronik perakendeciden beklentileri ve bu
beklentilerin karsilanip karsilanamadigji, e-hizmet kalitesi bilesenleri
kullanilarak degerlendirilmeye calisilacak ve bunun misteri memnuniyeti
ve sadakati Uzerindeki etkisi incelenecektir.

UYGULAMA
Yontem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulanmigtir.
Anket formu ti¢ béliimden olusmaktadir. ilk béliimde alti adet demografik
soru ve bes adet internet kullanimi hakkinda bilgi edinmeye ydnelik soru
sorulmustur. Ikinci bdlim ise hizmet kalitesiyle ilgili on alti ifadeden
olusmaktadir. Ifadelerden on bes tanesi Keating vd. (2003)nin
galismasindan alinmistir. “Kisisel ve finansal bilgilerim igin iyi bir glvenlik
sadlar” ifadesi daha kolay anlasilmasi igin ikiye bolinmastir. Katilimcilarin
16 ifadeyi 51i Likert olgegi ile (1=Kesinlikle katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katiyorum, 5=Kesinlikle katiiyorum), o6ncelikle en sik aligveris
yaptiklari internet sitesi hakkindaki algilari dogrultusunda ve ayni ifadeleri
ayni Olgekle bir e-perakende sitesinden beklentilerini gosterir sekilde
dederlendirmeleri istenmistir. Son bolim ise miisteri memnuniyetini
Olcmeye yonelik ¢ ve muisteri sadakatini 6lgmeye yonelik l¢ sorudan
olusmaktadir. Katiimcilarin bu sorulari 5li Likert 6lcedi (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katilyorum ne katiimiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) kullanarak degerlendirmeleri
istenmistir. Misteri memnuniyeti sorulari Jin, Park ve Kim (2008)'den,
sadakat sorulari ise Semeijn, vd. (2005)'den alinmigtir. Anket sonuglari,
SPSS 16.0 istatistik paket programinda degerlendirilmistir.

Orneklem

Anket, Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi dgrencilerine
uygulanmistir. Anketin Gniversite égrencilerine uygulanmasinin bir nedeni
literatlirdeki; geng, iyi editimli ve internet deneyimi olan Kkisilerin
internetten aligveris yapmaya daha edilimli olduguna dair bulgulardir
(Dillon ve Reif, 2006; Diindar ve Yériik, 2009). Universite égrencilerinin
tiim bu niteliklere sahip oldugu agiktir. Bu nedenle, (niversite 6grencileri
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Ozellikle e-perakendeciler agisindan 6nemli  bir hedef kitleyi
olusturmaktadir. Bunun bir nedeni de, internetten alisveris yapma
konusunda kendilerini gok daha rahat hissetmeleri ve yaratacaklan hayat
boyu degerin ¢ok daha fazla olmasidir (Yun ve Good, 2007). Anket bir
hafta boyunca derse giren tiim 6grencilere uygulanmistir. Toplam 400
anket dagitilmis fakat 18 tane anket veri yetersizligi nedeniyle
dederlendirmeye alinmamistir.

Arastirma Sonuglari

Dederlendirmeye alinan 382 anketten 190 tanesinde katilimcilar
internet (izerinden aligveris yapmadiklarini belirtmislerdir. Dolayisiyla
dederlendirmeler internet (zerinden aligveris yaptigini belirten 192
(yaklasik %50) katiimcinin anketleri Uzerinden gergeklestirilmistir. Bu
oran Tirkiye ortalamasinin (stiindedir. TUiK'e gére internet kullanan
hane halki bireylerinin %76,49'u ihtiyac duymadidi igin internet lzerinden
aligveris yapmamaktadir (TUIK, 2007). Tirkiye'de yapimis bir baska
galismada ise internet Uizerinden hig Uriin/hizmet satin almayanlarin orani
yaklasik %70'tir (Aksoy, 2006).

Toplam 382 katilimcidan hepsi aktif olarak internet kullanmalarina
karsin katilimcilardan sadece 192 tanesi internetten aligveris yaptiklarini
ve son 12 ay igerisinde de aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir. Bu bulgu
Tirkiye'de yapilmis olan calismalari da destekler niteliktedir (Usta, 2006).
Sadece bu veri bile e-magdaza yoneticileri icin 6nemli bir bulgudur. Clinki
Turkiye'nin iyi Gniversitelerinden birinde ve internete ulasma imkéani olan
ogrencilerin bile internetten alisveris yapma konusunda cok da istekli
olmadiklari gibi bir sonug ortaya cikabilir. Literatiirdeki veriler
dogrultusunda, bu yas grubundakilerin internetten aligveris konusunda
daha olumlu olmasina karsin, katilimclarin yarisindan gogunun
internetten hig alisveris yapmadigi goriilmektedir.

Giivenilirlik Analizleri

Galismada kullanilmis Gg 6lgek igin ayri ayn guvenilirlik analizleri
yapilmistir. Misteri memnuniyetini dlgen (g dediskenli 6lgek icin cronbach
alpha 0,804; misteri baglihdini 6lgen yine (ic dediskenli Olgek igin
cronbach alpha 0,845 olarak bulunmustur. Hizmet kalitesini 6lgmeye
yonelik kullanilan 6lgedin cronbach alpha dederi ise 0,848 olarak
bulunmustur. Cronbach alpha degerlerinin 0,70°ten bliyilk olmasi,
arastirma sonuglarinin giivenilir oldugu ve daha ayrintili istatistiksel analiz
yapilabilecegini gostermektedir (Nunnally, 1978).
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Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan Gniversite dgrencilerinin demografik 6zellikleri Tablo
1'de gorilmektedir. Ankete katilan kiz Odrenciler (%42), erkek
ogrencilerden biraz daha azdir; bu oran internetten aligveris yapan kiz
ogrenciler (%42,7) icin de ayni sekilde kalmistir. Dolayisiyla, cinsiyete
gére, bir grubun diger gruba gore internetten alisverise daha yatkin
oldugunu séylemek mimkin degildir. Sinif dagihimi incelendiginde ise 3.
ve 4. siniflara anketin gerceklestirildigi hafta icerisinde yeterince
ulagilamadigi gorllmektedir. Bunun sebebi ise anketin gergeklestirildigi
hafta kariyer gulnleri gercevesinde cesitli toplantilar diizenlenmesi
nedeniyle 3. ve 4. siniflarin derslere girmemeleridir. Katiimcilarin aylk
aile gelirlerinin blytik bir kisminin ise (%70,9) 1601 TL ve lzerinde
oldugu gorilmektedir.

Tablo 1: Tim Katihmcillann ve in__ternetten Alisveris Yapan
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tiim Katihmcilar internetten  Alisveris
Yapan Katilimcilar
N % N %
Cinsiyet Kadin 160 42 82 42,7
Erkek 221 58 110 57,3
Toplam 381 100,0 192 100,0
Sinif 1.Sinif 158 41,4 49 25,5
2.Sinif 125 32,6 72 37,5
3.5inif 33 8,6 20 10,4
4.Sinif 42 11 30 15,6
Yiik.Lisans 24 6,3 21 10,9
Toplam 382 100,0 192 100,0
Aylik Aile | 600 TL'den az 14 3,8 3 1,6
Geliri 601-1600 TL 94 25,3 27 14,3
1601-2600 TL 124 33,4 63 33,3
2601-3600 TL 98 26,4 71 37,6
3601 ve Usti 41 11,1 25 13,2
Toplam 371 100,0 189 100,0

Katilmcilarin Internetten Alisveris Bulgulan

Internetten aligveris yaptigini belirten katilimcilarin internet alisveris
gecmisiyle ilgili bilgiler Tablo 2'de gorilmektedir. Katihmallarin az bir
ylzdesi (%17,8) 3 yildan daha uzun bir slredir internetten aligveris
yaptiklarini belirtmiglerdir ki katilimcilarin Gniversite 6grencileri oldugunu
distindiigimiizde bunun beklenen bir bulgu oldudu sdéylenebilir. Son 12
ay igerisinde internetten 1 ila 3 kez arasinda aligveris yapanlarin orani en
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fazladir (%59,2); dolayisiyla 6grencilerin internetten aligverisi cok da sik
kullanmadiklari s@ylenebilir.

Tablo 2: Katiimcilarin Internetten Alisveris Gecmisi

Kag yildir internetten alisveris Son 12 ayda internet iizerinden kag kez
yapmaktasiniz? alisveris yaptiniz?
N % N %
1 yildan az 65 34,0 1-3 113 59,2
1-3 yil arasi 92 48,2 4-6 54 28,3
3 yildan fazla 34 17,8 79 5 2,6
Toplam 191 100,0 10'dan fazla 19 9,9
Toplam 191 100,0
Aligveris yaptiginiz site sayisi internetten en cok alinan iiriinler
1-3 155 81,2 Cd 29 15,2
4-6 23 12,0 Kitap 73 38,2
7-9 2 1,0 Teknolojik 102 53,4
10 dan fazla 11 5,8 Bilet 88 46,1
Toplam 191 100,0 Parflimeri 40 20,9
Bakkaliye 2 1,0
Yemek 41 21,5
Tekstil 34 17,8
Diger 22 11,5

Katimailarin gok buiylik bir kisminin (%81,2) aligveris yaptiklari site
sayisinin 1 ila 3 arasinda oldugu gériilmektedir. internetten en cok
aldiklar Grlinler ise teknolojik drlinler (%53,4), bilet (%46,1) ve kitaptir
(%38,2). Tirkiye'de internet kullanicilarinin satin alma davranislarinin
arastirldigi benzer bir calisma da, ilk sirada bilgisayar ve elektronik
Urdnlerin geldigini, bunu kitap, spor malzemeleri, otel rezervasyonlari ve
seyahat biletleri ile giysilerin takip ettigini ortaya koymustur (Usta, 2006).

En sik aligveris yaptiklar internet siteleri ise, Tablo 3'te gorildigi
gibi; “hepsiburada.com”, “gittigidiyor.com”, “yemeksepeti.com” ve
“biletix"tir. Bu bulgu da ¢ok dodaldir, ciinki ilk iki sirayr paylasan siteler
zaten Turkiye'deki en blyilk e-perakendecilerdir (Barutgu, 2008).

Tablo 3: Katiimcilarin En Sik Alisveris Yaptigi Internet Siteleri

Aligveris Sitesi N %
Hepsiburada.com 68 37,0
Gittigidiyor.com 36 19,6
Yemeksepeti.com 12 6,5
Biletix 11 6,0
Diger 56 30,9

Katiimcilarin en sik aligveris yaptiklar elektronik perakendeci ile
ilgili memnuniyetlerini belirlemek igin g soru sorulmustur. Bu sorulara
verilen cevaplar Tablo 4te gérilmektedir. Katilimcilarin %88'i en sik
alisveris yaptiklari e-perakendecinin Uriinlerinden memnun olduklarini,
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%386,8'i genel olarak bu perakendeciden memnun olduklarini, %81,3'U ise
yasadiklari satin alma deneyimlerinin  kendilerini mutlu  ettigini
belirtmiglerdir.

Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti Frekans Analizi

1 2 3 4 5 Ortalama Standart
% % % % % Sapma
Bu perakendecinin 1,6 0,5 9,9 50,8 | 37,2 | 4,2147 ,76845
Urlinlerinden
memnunum
Genel olarak bu 1,1 1,1 11 53,3 | 33,5 | 4,1703 ,74966
perakendeciden
memnunum
Bu perakendecide 1,6 1,6 15,4 | 51,1 | 30,2 | 4,0659 ,81833
yasadigim satin alma
deneyimleri beni mutlu
eder

(1=Kesinlikle katiimiyorum, 2=Katimiyorum, 3=Ne katilyorum ne katiimiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)

Musteri sadakatini belirlemeye yonelik (g ifadeyi katiimcalarin en
sik alisveris ettikleri e-perakendeci igin yanitlamalari istenmistir. Bu
ifadelere katilma oranlan Tablo 5te gorllmektedir. Buna gore,
katihmcilarin  %92,2'si en sk aligveris yaptiklari e-perakendeciyi
digerlerine tercih ettiklerini, %84,9'u ise bu siteyi tekrar kullanacaklarini
belirtmiglerdir. Katilimcilarin %76,1'i bu siteyi baska Kkisilere tavsiye
edecedini belirtmektedir ki olumlu adizdan agdza iletisimin pazarlamadaki
glicti goz 6niine alindiginda bu, katiimailarin en sik aligveris yaptiklari e-
perakendeciler agisindan sevindiricidir.

Tablo 5: Miisteri Sadakati Frekans Analizi

1 2 3 4 5 Ortalama | Standart
% % % % % Sapma
Bu perakendeciyi tercih 1,6 - 6,2 44,8 | 47,4 | 4,3646 ,73960
ediyorum
Bu perakende sitesini 1 0,5 13,5 | 24,5 | 60,4 | 4,4271 ,82176
tekrar kullanacagim
Bu perakende sitesini 2,1 2,1 19,8 | 31,8 | 44,3 | 4,1406 ,94676
diger kisilere tavsiye
edecedim

(1=Kesinlikle katiimiyorum, 2=Katimiyorum, 3=Ne katilyorum ne katiimiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)

Katiimcllardan en sik aligveris yaptiklari e-perakendeciyle ilgili
algilarini ve ideal bir e-perakendeciden beklentilerini ayni ifadeler ile
dederlendirmeleri istenmistir. Katiimcilarin bu ifadeler icin algilari ve
beklentileri arasindaki farka bakildidinda, katilimcilarin en sik aligveris
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yaptiklari elektronik perakendecilerin higbir ifade igin beklentilerini
karsilayamadigi  gorilmesine karsin bu farkin ¢ok fazla olmadigi
sylenebilir (Tablo 6). Ozellikle hizmet kalitesiyle ilgili genel olarak
sorulmus “Genel olarak miikemmel hizmet vermektedir” ve “Diger
perakendecilerden aldigim hizmetten daha iyi hizmet vermektedir”
ifadelerinin  diger ifadelere gbére daha disiik dederlendirildigi
goriilmektedir. Katiimcilarin ayni zamanda “Belli bir seyi belli bir zamanda
yapma sozli verdiginde sozlinii tutar”, “Sitesinde istedigim Grinleri,
istediim zamanda bulabilirim” ve “Sitesinde nadiren teknik problemle
karsilasilir” ifadelerine de cok fazla katiimadiklari séylenebilir.

Tablo 6: En Sik Alisveris Yapilan Elektronik Perakendeciyle ilgili
Algillar ve Ideal Bir Elektronik Perakendeciden
Beklentiler Arasindaki Farklilik

ifadeler Algilar Beklentiler Fark
“En sik alisveris yaptigim Ort. Stnd. Ort. Stnd.

elektronik perakendeci”: Sapma Sapma

Genel olarak miikkemmel hizmet 3,9167 | ,81436 | 4,3370 | ,83813 -,4203
vermektedir

Diger perakendecilerden aldigim 3,9521 | ,93811 | 4,2265 | ,83571 -,2744

hizmetten daha iyi hizmet
vermektedir

Gorsel olarak giizel bir web sitesine 4,0263 | ,80629 | 4,1989 | ,86863 -,1776
sahiptir

Sitenin tasarimi aradigim seyi 4,2135 | ,66413 | 4,3260 | ,82249 -, 1125
bulmami kolaylastirir
Sitesinin tasarimi site iginde 4,2199 | ,72098 || 4,3167 | ,81518 -,0968

dolagmay: kolaylastirir
Sitesinin tasanmi site iginde dolagimi | 4,2031 | ,69808 | 4,4921 | ,75998 -,289
hizlandirir
Belli bir seyi belli bir zamanda yapma | 3,9684 | ,83511 | 4,5450 | ,74686 -,5766
s0zu verdiginde sozini tutar

Hizmeti ilk seferde dogru olarak 4,2316 | ,64164 | 4,4316 | ,79219 -2
gergeklestirir
Sitesinde istedigim Grtnleri, 3,8053 | ,80932 | 4,2947 | ,80177 -,4894

i_stedig“;im zamanda bulabilirim
Islemleri ve kayitlari hatasiz yiritiir 4,1263 | ,74524 || 4,4709 | ,72600 -,3456
Sitesinde nadiren teknik problemle 3,6862 | ,92060 | 4,1842 | 1,01978 | -,498
karsilagilir
Yiiksek kaliteli driin sunar 4,0628 | ,72998 | 4,3474 | ,88214 -,2846
Rekabetgi bir fiyat politikasi uygular 4,2251 | ,84392 | 4,3053 | ,9580 -,0802
Birgok kredi karti ile demeyi kabul 4,2857 | ,91259 | 4,3617 | ,92327 -,076
eder
Finansal bilgilerim igin iyi bir glivenlik | 4,2263 | ,89463 | 4,6526 | ,76661 -,4263
sadlar
Kisisel bilgilerim igin iyi bir glivenlik 4,0899 | ,86132 || 4,6489 | ,66554 -,559
sadlar
(1=Kesinlikle katiimiyorum, 2=Katimiyorum, 3=Ne katilyorum ne katiimiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)
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Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere iliskin faktér analizi
sonuglari Tablo 7'de goriilmektedir. Katilimcilar ile faktére sokulan ifadeler
arasinda en az 5 kati kadar bir fark bulunmasi faktdr analizinin 6n
kosullarindan birisidir (Tabachnick ve Fidel, 1996). Bu galismada bu kosul
karsilanmaktadir. Bu nedenle hizmet kalitesi ifadeleri faktér analizine tabi
tutulmustur. Analiz sonuglarina gore, 6z degeri 1,0'n (izerinde olan (g
faktor belirlenmistir. Uc faktér toplam varyansin  %58,379'unu
aciklamaktadir. Modelin KMO (Kaiser Meyer Olkin) vyeterlilik o6lglist
0,775'tir ki bu da faktoér analizi icin uygun oldugunu gostermektedir
(Kaiser, 1974: 84). Faktor analiz ydéntemi olarak temel bilesenler metodu
(principal component analysis) kullanilmistir. Belirlenen (g faktdr orijinal
Olcekte oldugu gibi “politika”, “fiziksel ozellikler” ve “givenilirlik” olarak
adlandirilmstir.

Tablo 7: Faktor Analizi Sonuglan

Faktor Aciklanan Cronbach

Faktorler Yiukleri Varyans Alpha
%osi 0,848
%58.379

Faktor 1: Politika %35.043 0,816
Finansal bilgilerim icin iyi bir giivenlik saglar 873
Kigisel bilgilerim igin iyi bir glivenlik saglar 847
Birgok kredi karti ile édemeyi kabul eder , 767
Islemleri ve kayitlari hatasiz yiiriitiir ,579
Yiiksek kaliteli Griin sunar ,562
Hizmeti ilk seferde dogru olarak gergeklestirir ,501
Rekabetgi bir fiyat politikasi uygular ,394
Faktor 2: Fiziksel Ozellikler %14.807 0,731
Sitesinin tasarimi site iginde dolagmayi ,817
kolaylastirir
Gorsel olarak giizel bir web sitesine sahiptir 811
Sitenin tasarimi aradigim seyi bulmami

,789
kolaylastirir
Sitesinin tasarimi site icinde dolagimi hizlandinir || ,513
Faktor 3: Giivenilirlik %8,529 0,548
Sitesinde istedigim Urinleri, istedigim zamanda 818
bulabilirim !
Belli bir seyi belli bir zamanda yapma sz 643
verdiginde s6zlini tutar !
Sitesinde nadiren teknik problemle karsilasgilir ,538

“Politika” olarak adlandinlan birinci faktér %35,043 agiklama
oranina sahip olup, elektronik perakendecinin glivenlik konusundaki
tutumu, 6deme alternatifleri, Griin politikasi ve fiyatlandirma politikasiyla
ilgili yedi ifadeden olugsmaktadir. Fakat orijinal galismadan farkl olarak,
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normalde guvenilirlik faktérine ylklenmis olan iki ifade, “islemleri ve
kayitlar hatasiz vyiritir” ve “hizmeti ilk seferde dogru olarak
gerceklestirir” ifadeleri politika faktoriine yiiklenmigtir. Ikinci faktor
“fiziksel ozellikler” olarak adlandiriimig olup site tasarimi ile ilgili dort
ifadeden olusmustur. Bu faktdriin acgiklama orani %14,807'dir. ifadeler
orijinal cgalismadaki gibi ylklenmistir. “Gulvenilirlik” olarak adlandirilan
Uglincli faktor ise %8,529 aciklama oranina sahiptir. Orijinal calismada bu
faktérde yer alan iki ifadenin bu calismada “politika” faktoriine
ylklenmemesi ilging bir sonuctur. Orijinal calismayla celisen diger bir
bulgu ise, orijinal calismada katiimcilarin “glivenlik” boyutunu elektronik
ortamdaki hizmet kalitesine en ¢ok etki eden boyut olarak algilamalari
(Keating vd., 2003: 229), buna karsin bu calisma kapsaminda en az etki
eden boyut olarak algilanmasidir. Daha 6nceki galismalari da destekler
nitelikte olan bu bulgunun (Parasuraman vd., 1988) bu galismada farkli
olmasi, hatta “gliven” faktértiniin hizmet kalitesini en az acgiklayan boyut
olmasi dikkatle degerlendirilmelidir. Bu boyutun cronbach alpha degeri,
olmasi gerekenin altinda oldugundan yaniltici olabilir.

Miisteri Sadakati ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Regresyon
Analizi

Uygulanan adim adim (stepwise) regresyon modelinin sonucunda,
hizmet kalitesini olusturan “politika” ve “fiziksel dzellikler” faktorlerinin ve
misteri memnuniyetinin, misteri sadakatini pozitif yonde etkiledigi ve
misteri sadakatini %53,9 oraninda acgikladigi goriilmektedir. Buna karsin
“glvenilirlik” faktoriinin e-miisteri sadakatine etkisinin  olmadigi
gorilmistir. E-mUsteri memnuniyetinin e-misteri baghlidgini pozitif yénde
etkilemesi literatliri de destekler niteliktedir (Barutgu, 2008; Cho vd.,
2002; Gummerus vd., 2004; Srinivasan vd., 2002; Van Riel vd., 2004;
Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yen ve Lu, 2008; Yoon ve Kim, 2000). Fakat
“gliven” faktériiniin bu modelde yerini almamasi daha dnce Tirkiye'de
yapllmis calismalar ile gelisir bir bulgudur (Barutcu, 2008; Diindar ve
Yorik, 2009).
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Tablo 8: Bagimh Degisken Miisteri Sadakati ile Miisteri
Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi Faktorleri
Arasindaki Regresyon Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Beta T P

Sabit 4,192 ,000
Musteri Memnuniyeti ,665 11,513 ,000
Faktor 2: Fiziksel Ozellikler ,150 2,827 ,005
Faktor 1: Politika ,131 2,269 ,025

Bagimli degisken: Miisteri sadakati, R= 0, 740, r’= 0,539
SONUCLAR

E-perakendecilikte artan rekabet misteri memnuniyetini ve misteri
sadakatini nelerin etkiledigini anlamayi gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda
e-hizmet kalitesinin de 6nemli rolii oldugu soylenebilir. Bu calismanin
amaci da e-hizmet kalitesini olusturan faktorleri belirlemek ve bu
faktorlerin misteri memnuniyeti ve sadakatini ne sekilde etkiledigini
gormektir.

E-hizmet kalitesini belirleyen ve “politika”, “fiziksel ozellikler” ve
“glven” olarak adlandirilan Ug faktér bulunmustur. Keating vd.
(2003)'den alinmis olan, e-perakendeciler igin gelistiriimis e-hizmet
kalitesi Olgegi bu calisma kapsaminda orijinal calismayla ayni faktorlere
dadiimasina karsin, orijinal calismada gliven faktoriinde yer alan iki ifade,
“islemleri ve kayitlari hatasiz yiritir” ve “hizmeti ilk seferde dogru olarak
gergeklestirir” ifadeleri politika faktdriine ylklenmistir. Dolayisiyla orijinal
calismada giliven faktéri hizmet kalitesini en ¢ok agiklayan faktor olarak
bulunmugken, bu galismada hizmet kalitesini en fazla agiklayan faktorler
sirastyla “politika”, “fiziksel 6zellikler” ve “glivenilirliktir"”.

Bu baglamda, yiiksek kaliteli ve uygun fiyath Griinler sunarken
musteri bilgileri igin glivenli bir ortam vyaratacak ve islemleri hatasiz
gerceklestirmeye olanak sadlayacak altyapiya sahip olmak e-
perakendeciler agisindan gok 6nemlidir. Bunun yani sira internet sitesinin
fiziksel 6zelliklerinin de hedef kitleye cazip gelecek sekilde dizayn edilmesi
ve de kullanminin kolay olmasi o6nemlidir. Bu amacgla e-perakende
sitesinin fonksiyonel ve/veya goriintli &zelliklerinin kisisellestiriimesine
olanak saglanmasi ve sadik misterilerine sik kullanim avantajlari sunmasi
e-hizmet kalitesinin olumlu algilanmasina katkida bulunacaktir.

Calisma kapsaminda “given” faktorli hizmet kalitesini en az
aciklayan faktordiir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi klasik olarak
glven faktoriine yliklenmesi beklenebilecek iki ifadenin politika faktortine
yuklenmis olmasi olabilir. Fakat bu bulguyu misteri e-perakendecilikte
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“gliven” faktdriine énem vermiyor diye yorumlamak literatiirdeki benzer
galismalar 1si§inda yanlis olacaktir. Miisteri gliveninin yaratiimasi zaten e-
migsteriyi e-perakendeciden alisveris yapmaya ikna etmenin ©6n
kosullarindan birisidir. Katiimcilar dederlendirmelerini en sik aligveris
yaptiklari e-perakendeci igin yaptiklarindan, bu perakendecilere zaten
guvendikleri varsayimiyla, “gliven” faktorinin ekstra bir miusteri
memnuniyeti veya sadakati yaratmadidi, buna karsin yoklugunun ise
misterilerin tamami ile kaybina neden olabilecedi distindlebilir.
Dolayisiyla  e-perakendecilerin  6ncelikle verdikleri sozleri yerine
getirmeleri blyik 6nem tagimaktadir.

Her ne kadar kaliteli bir hizmet ciktisinin her zaman igin kosulsuz
misteri memnuniyeti ve misteri sadakati ile sonuglanacagini séylemek
mimkin dedilse de (Celik ve Basaran, 2008), iyi bir hizmet kalitesi
sunulmadan da misteri memnuniyetinin saglanamayacadi agiktir. Calisma
kapsaminda da “politika” ve “fiziksel ozellikler” faktérlerinin ve mdusteri
memnuniyetinin, mlsteri sadakatini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Fakat iki hizmet kalitesi faktoriinin misteri sadakatini agiklamadaki
pozitif etkisinin ¢ok da gliclii olmadidi goriilmektedir. Dolayisiyla misteri
memnuniyeti ve sadakati saglamada farkli gabalarin gosterilmesi gerektigi
soylenebilir. Her ne kadar sdz konusu olan e-hizmet kalitesi, e-musteri
memnuniyeti ve sadakati bile olsa, kisisel iletisim ve musteri iliskileri gibi
faktorlerin de e-hizmet kalite boyutlan arasinda degerlendirilmesi ve
musteriler ile daha sicak ve uzun soluklu iliskiler kurmak icin caba
harcanmasi miisteri sadakatinin saglanmasinda daha etkili olabilecektir.

CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR ICIN
ONERILER

Arastirma bulgulari dederlendirilirken calismanin kisitlarinin g6z
oniinde bulundurulmasi uygun olacaktir. Arastirmanin bir Universite
uygulamasi oldugu g6z oniinde bulundurularak herhangi bir genelleme
yapllamayacadini, bu nedenle c¢alismanin baska o©rneklemlerde
tekrarlanmasinin uygun olacagini séylemek gerekir.

E-perakendecilikle ilgili bundan sonra yapilacak g¢alismalarda
kisilerin neden e-perakendeciligi tercih etmedidi ve kisilerin e-
perakendeciligi en azindan denemeleri icin neler yapilabilecegi konulari
lizerine yogunlasmak uygun olabilecektir. Ciinkii katilimcilarin genel
olarak e-perakendecileri en gok kullanan grup olarak dederlendirilmesine
karsin yarisindan c¢ogunun e-perakendeciligi kullanmadigi, kullananlarin
ise az kullandiklari belirlenmistir.
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TURKIYE'DE VERGILER VE BUYUME ARASINDAKI UZUN
DONEM iLisKisi*

Yesim KUSTEPELI", Mustafa BILMAN""

OzZET

Vergiler tasarruf ve yatinm dirtilerini bozarak bliyime oranlarinda bir
duslise sebep olabilecedi gibi, devletin belirli vergi politikalariyla altyapiy!
iyilestirme amach yatinmlarinin 6zel sektdr yatinmlarini artirmasi yolu ile
ekonomik buytmeyi artirabilir. Bu galisma, zaman serisi analizi kullanarak
Tirkiye'de 1975-2004 villari arasinda vergilerin bilylime Gzerindeki
etkilerini arastirmaktadir. Toplam vergilerin yani sira, dolayh (mal ve
hizmet vergisi ve ticaret vergisi) ve dolaysiz vergiler de (gelir vergisi) ayri
olarak incelenmistir. Sonugclar, toplam vergiler/GSYH, gelir vergisi/GSYH,
mal ve hizmet vergisi/GSYH oranlar arttikga, uzun dénemde biylime
oraninin azaldigini  gostermektedir. Ayrica, ilging olarak, ekonomi
biiyldiikge gelir vergisi/GSYH orani diismekte, ticaret vergisi/GSYH orani
arttikca ekonomik bilyiime artmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Dolayli ve Dolaysiz Vergiler, Ekonomik Blyime,
Esbiitinlesme

THE LONG RUN RELATIONSHIP BETWEEN TAXATION AND
GROWTH IN TURKEY

ABSTRACT

Taxation may lead to a decrease in economic growth by distorting saving
and investment incentives, but also it can increase growth by stimulating
private savings through specific tax policies in line with infrastructure
investments. This study investigates the effects of taxation on economic
growth in Turkey in 1975-2004 by using time series analysis. In addition
to total taxes, indirect taxes (goods and services tax, trade tax) and
direct taxes (income tax) are analyzed separately. The results show that
as total taxes/GDP, income tax/GDP and goods and services taxes/GDP
increase, growth decreases in the long run. Also, interestingly, as the
economy grows, income tax/GDP ratio falls and as trade taxes/GDP
increase, growth increases.

Keywords: Direct and Indirect Taxation, Economic Growth, Cointegration
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Yesim Kustepeli ve Mustafa Bilman
GIRIS

Maliye politikasi, bir ekonominin reel gayri safi milli hasilasindaki
biyime icin gok dnemli etki ve yaptirmlara sahiptir. Devlet harcamalari
ve vergiler, ekonomik karar vericileri 6zendirmede etkili olabilir ve bdylece
ekonomiye mikro ve makro ekonomik ydnlerden etki edebilir. Ancak, bu
etkilerin ydnii hakkinda farkli gériisler bulunmaktadir. Ornegin hiikiimet
harcamalari, geliri ve blylmeyi carpan sayesinde arttirabilir ama ayni
zamanda 6zel yatinmi dislama etkisiyle de azaltabilir.

Vergiler ve blylme arasindaki iliski agisindan da benzer bir
tartisma vardir. Genel olarak, fiziksel ve begeri sermayenin begeri
sermaye Ureten sektorlerde ihtiyag duyuldugu modellerde, (cret ve gelir
vergisinin bilylme {zerinde negatif etkisi oldugu kabul edilmektedir
(Baier ve Glomm, 2001: 2008; Shao, 2005: 670; Stokey ve Rebelo, 1995:
520; Yakita, 2003: 468).

Vergiler, kaynaklarin dagitimini olumsuz etkileyerek toplumsal kayip
yaratabilmektedir. Bu etkiler, dolayll vergi sistemlerini kullanan az
gelismis Ulkelerde daha gok ortaya gikmaktadir. Vergi dizeyi ve sistemi,
kaynaklarin dagitiminda etkili oldugu icin sosyal tercih hakkinda bilgi
vermektedir. Ornegin, artan oranli gelir vergisi, Uist gelir dilimlerinde vergi
oraninin yiksek olmasi sebebiyle tasarruflari ve yatinmlari olumsuz
etkilemektedir (Aktan, 1998).

Eder vergiler 6zel sektér tarafindan toplanirsa en yiliksek dederi
olan alanda kullanilirlar; fakat devlet tarafindan toplandidinda, elde edilen
gelirin kullanim alani, politik maliyet ve vyararlardan etkilenmektedir.
Vergiler, devletin yaptigi harcamalar (kamu mallarinin Gretimi ve/veya
sunumu, gelir dagihminda adaletin saglanmasi, yoksullukla miicadele,
tegvikler gibi) finanse etmek igin toplanmaktadir (Garfield, 1997). Ancak,
vergilerin belli bir dizeyin Ustline gikmasi durumunda &zel sektdrin
kullanabilecedi kaynaklar azalmaktadir. Basarinin yiiksek marjinal
vergilerle cezalandiriimasi ve hatalarin kamu transferleriyle sibvanse
edilmesi, ekonomik etkinlige zarar vermenin yani sira, bireylerin
kaynaklarin en etkin kullanimindan vergi yuklerini en aza indirecek
etkinliklere y6nelmelerine, vergiden kaginma ve kagirma vyollarina
basvurmalarina sebep olacaktir (Capolupo, 2000; Scully, 2006).

Arnold (2008), 21 OECD iilkesi igin vergi yapisi ve ekonomik
blyume arasindaki iliskiyi neoklasik ve igsel blylime modellerinden
yararlanarak panel veri analizi ile test etmistir. Sonuglar, tim vergi
yapilari ve ekonomik biylime arasinda negatif iliski oldugunu
gostermistir. Benzer sekilde, Poulson ve Kaplan (2008), 1964-2004 vyillari
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arasinda ABD'de vergi politikasinin blylmeye etkisini igsel bulyime
modeliyle arastirmiglar ve yiiksek marjinal vergi oranlarinin biyimeyi
olumsuz etkiledigini bulmuslardir.

Vergiler, blylme hizini, maddi ve beseri sermaye birikimindeki
degisiklik, girisimcilik faaliyetinin orani, yeni fikir ve AR-GE yaratma orani
vasitasiyla etkileyebilmektedir. Bu baglamda, Lee ve Gordon (2005), vergi
politikasinin biiylime hizini nasil etkiledigini 1970-1997 vyillan icin yatay-
kesit verileriyle arastirmiglardir. Sonuglar, kurum vergi oraninin %10
azaltilmasinin yillik blytime hizini %1,1 artiracagini 6ne siirmektedir.

Vergilerin ve kamu harcamalarinin ekonomik biyilimeyi engelleyip
engellemedidi ya da artirip artirmadidi, kamu finansmani ve vergilendirme
politikasinin ana sorusudur (Zagler ve Dirnecker, 2003). Poot (2000)
bircok tahminlerin anlamsiz oldugunu bulurken, Bleaney, Gemmell ve
Kneller (2001), 1970-1995 yillari arasinda OECD (ilkelerinde vergilerin
uzun doénemli biylme hizini azalttigini ve tretken kamu harcamalarini ise
arttirdiini  gostermektedir. Bania, Gray ve Stone (2006), vergilerin
ekonomik biiylime (izerindeki dogrusal olmayan etkilerini arastirmiglardir.
Bulgulari, tretken kamu harcamalarina ve yatinmlara yoneltilen vergilerin
bliylimeyi o6nce artirdi§i fakat vergi oranlarn arttikca dislrdigi
yonindedir. Sonug itibariyle, verimsiz devlet harcamalarina yoneltilen
artan oranl vergi sistemlerinin ekonomik biiyiimeye olumlu etkisi daha az
olacaktir. Mutascu, Crasneac ve Danuletiu (2007), vergi oranlarindaki
artisin, vergi garpaninin gosterdigi gibi, ulusal gelirin azaligina neden
olacagini tahmin etmislerdir.

Neo-klasik buyime modellerinde, tasarruf oranlarina etki eden ve
fiziksel ya da beseri sermayeye yapilacak yatinmi tesvik eden vergi
Olcltleri, duragan durum (steady state) biliylime oraninin yerine, denge
faktor oranlarini etkiler. Diger yandan, icsel biiylime modellerinde, beseri
ve fiziksel sermayeye yapilan yatirim, duragan durum (steady state)
bliylime orani lzerinde etkilidir. Bu modellerde, dolaysiz vergiler tasarruf-
yatinm kararlarini  etkilemezken, dolayli vergiler vergi carpikliklari
yaratarak ekonomik karar vericilerin yatinm kararlarini negatif yonde
etkiler (Kneller, Bleaney ve Gemmell, 1999: 172-173). Ihori (2001: 139),
iki cesit servet (yagsam dongisu ve transfer serveti) ve iki gesit sermaye
(beseri ve fiziksel) bulunan bir i¢sel biiylime modelinde, miras ve tiiketim
vergilerinin yatirnmi ve bliylimeyi disirdiigiini kanitlamaktadir.

Vergilerin yatinm ve tasarruf kararlarini bozdugunu ve dolayisiyla
biylime oranlarinda diisiise yol actigini iddia eden calismalarin yani sira
bazi galismalar, hikimetin bazi vergi politikalarinin ekonomik biyiimeyi
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arttirabildigini savunmaktadir (6rn. Baier ve Glomm, 2001: 2008). Bu
durum, altyapinin (karayolu, havaalani vs.) gelismesini hedefleyen devlet
yatinmlarinin  6zel yatinmi tesvik etmesi sonucu biylimeyi arttirdigi
zamanlarda gergeklesmektedir. Ayrica, iki ddnem beraber bulunan nesiller
(two-period-lived-individual overlapping generations) modellerinde, artan
tasarrufa badh faiz orani yikselmeleri kisileri beseri sermaye birikimine
tesvik ederken, toptan transfere bagli olan sabit oranl {cret vergisi
ekonomik bliylimeyi artirmaktadir (Ihori, 2001: 147; Yakita, 2003: 482).

Vergilerin bilylime (zerinde etkisinin bulunmadigini ya da ufak
etkilerinin var oldugunu savunan baska goriisler de vardir. Hendricks
(1999: 431; 2001: 26) beseri sermayeye dayanan neo-klasik biylime
modellerine ve parametre degerlerine uygun biyilime etkilerinin oldukca
genis olmasina kiyasla, vergi reformlarindan etkilenen biyiimenin daha
kiiglk ve parametre segimlerine daha az duyarll oldugunu ifade
etmektedir. Hendricks, beseri sermaye birikimine ait girdilerin vergiden
dustrdlebilir oldugunu varsayarak biiylime etkilerinin tiim tanimlamalarda
kiigiik oldugunu ve parametrelerdeki dedisime karsi tamamen gucli
oldugunu ortaya koymustur. Girdi maliyetleri vergiden
dislrilemeyecekse, blylime etkileri, sonsuz zaman cercevesindeki
varsayimlara dayanir. Hendricks (1999: 432) gelir vergilerinin blylimeye
olan etkisinin (vergiden distrilebilirligine bagl olarak) cok az olmasina
ragmen, beseri sermaye birikimi icin yapilan tesviklere direk carpiklik
kazandiran  vergilerin  dayanikli  bliylime etkilerinin  olabildigini
tartismaktadir. Bu calismanin sonuglarina gore, mal girdilerini %25
oraninda sibvansiyona tabi tutmak, biyime oranini %0.35 oraninda
arttirabilir. Benzer sekilde, Kneller vd. (1999: 188), 1970-95 ddnemini
kapsayan ve 22 OECD iilkesine ait bir panel veri set kullanarak, dolaysiz
vergilerin bliyime (zerinde higbir etkisinin olmadigini, fakat dolayl
vergilerin %1 oraninda disirilmesinin biylimeyi her yil ancak %0,1-0,2
arasinda arttirabildigini gostermistir.

Bu calisma, 1975-2004 yillari arasinda Tirkiye'de blyliime orani ve
vergilerin uzun ddnemli iligkisini arastirmayr amaglamaktadir. Toplam
vergilere ek olarak, dolayli (varlik vergisi, mal ve hizmetler vergisi ve dis
ticaret vergisi) ve dolaysiz vergiler de (gelir vergisi) ayri olarak ele
alinmigtir. Calismada, zaman serisi analizi kullanildigindan 6ncelikle
dediskenlere ait zaman serisi 6zelliklerini tanimlamak igin birim kok testi
uygulanmistir. Daha sonra uzun ddénem iliskileri test etmek icin Engle-
Granger ve Johansen esbltiinlesme yontemleri gergeklestirilmistir.
Vergiler maliye politikasinin sadece bir parcasidir ve gogu zaman hiikiimet

122



Tiirkiye'de Vergiler ve Bilyiime Arasindaki Uzun Dénem iliskisi

harcamalari ve vergi politikalari birlikte g6z éniinde bulundurulmalidir. Bu
baglamda, bu calisma mali politika ve biiylime orani arasindaki etkilesimi
gbzden gecirmede bir 6n analiz teskil etmektedir.

Ampirik sonuglar, toplam vergiler/GSYH, gelir vergisi/GSYH, mal ve
hizmet vergisi/GSYH oranlari ve ekonomik biiylime arasinda negatif yonlii
bir iliskiye isaret etmektedir. Ayrica, ekonomi bulyldikce gelir
vergisi/GSYH orani da dismektedir. Bir dider ilging bulgu ise ticaret
vergisi/GSYH orani arttikca ekonomik bliyimenin de artmasidir.

AMPIRiK ANALiZ

Calismada kullanilan degiskenler, reel gayri safi yurtici hasiladaki
(GSYH) blylme orani (Biytme), toplam vergiler/GSYH orani (7oplam),
gelir vergisi/GSYH orani (Gelir), varlik vergisi/GSMH orani (Variik), mal
vergisi/GSYH orani (Mal) ve ticaret vergisi/GSYH oranidir (7icaret). 1975-
2004 yillari arasini kapsayan yillik veriler, International Financial Statistics
(IFS) ve T.C. Merkez Bankasi veri kaynaklarindan elde edilmistir.

Bu calismada, bliylime orani ve her vergi serisi arasindaki
esbtlinlesme iliskileri, hata diizeltme metodunu igeren Engle-Granger iki
asamali egbdtiinlesme yontemi kullanilarak incelenmistir. Bunun yaninda,
Johansen egbiitiinlesme testleri, daha glvenilir sonuglar elde edebilmek
icin uygulanmistir.  Esbiitiinlesme testlerinden ©nce, her serinin
bitlinlesme derecesini belirlemek icin Genisletiimis Dickey-Fuller birim
kok testi kullanlmistir. Bitiinlesme derecesi, her iki esbitiinlesme
metodunda buiyiik 6éneme sahiptir. Modelleme evresi, biitiin serilerin ayni
bitlinlesme derecesine sahip olduklarina emin olunduktan sonra
gergeklestirilebilmektedir.

Birim Kok Testi

Zaman serisi modellerinde verilerin duragan olup olmadigi biyik
onem tasimaktadir. Seriler duradan dedilse, serinin gecmis ve gelecek
yapisi basit bir modelle ifade edilemez. Ayrica, duragan olmayan seriler
kullanilarak yapilan ekonometrik tahminler sahte regresyona yol
acabilmektedirler (Granger ve Newbold, 1974). Sahte regresyonlarda, R?
yeterince ylksek ve t istatistikleri anlamlidir; fakat Durbin-Watson
istatistik degeri kiigliktiir. iki degiskenin gecikmeli dederleriyle elde edilen
regresyonlar birim kok tasiyorsa (duradan degillerse), alisilmis t ve F
testleri de gegerli olmayacaktir.
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Duradan olmayan serileri duragan hale getirmek icin “d” sayida
fark alinabilir (Engel ve Granger, 1987). Bir seri duragan oluncaya kadar
“d” kere farki alinmis ise, o seri “d” sayida birim kok icermektedir ve bu
seriye “d derecesinden bitlinlesik (ya da entegre)” seri adi verilir.

Genisletilmis Dickey-Fuller (GDF) testi birim kokiin varligini tespit
etmek igin kullanilan en yaygin testtir. Bu galismada kullanilan
degiskenlerin GDF birim kok test sonuglari Tablo 1'de g0sterilmistir.
Varlik vergisi haricindeki tiim degiskenler bir birim kok icermektedirler.
Varlik vergisi dediskeni I(0) oldugu icin egbiitiinlesme analizlerinde
kullanilamayacagindan analizden cikarilmistir.

Tablo 1: GDF Birim Kok Testi Sonuglar

Degiskenler Genigletilmis Dickey-Fuller (GDF) Test Istatistikleri
trendli trendsiz
Toplam Diizey 0,550(0) -0,361(1)
Birinci Farki -6,118(0)* -7,643(0)*
Gelir Dizey -1,966(0) -1,965(0)
Birinci Farki -5,185(0)* -5,087(0)*
Varlk Dizey -3,839(0)* -4,321(0)*
Birinci Farki - -
Mal Dizey 2,734(1) 0,323(1)
Birinci Farki -1,970(1) -8,046(0)*
Ticaret Diizey -0,306(1) -1,730(0)
Birinci Farki -5,611(0)* -6,738(0)*
Bliyime Dizey -2,641(2) -2,569(2)
Birinci Farki -10,050(0)* -9,823(0)*

* %1 dizeyinde anlaml. Parantez igindeki sayillar GDF regresyonlarindaki gecikmeleri
gostermektedir. Bu gecikme sayilari AIC, SBC ve HQC model segme olgitleri kullanilarak
belirlenmistir.

Engle-Granger ve Johansen Esbiitiinlesme Testleri

Dediskenler arasinda uzun dénemde egbiitiinlesme iliskisi olmasi
icin s6z konusu olan biitiin degiskenler ayni derecede entegre olmalidir.
Bu dediskenlerin dogrusal bilesiminden elde edilen hata terimi duragan
ise, dediskenler arasinda esbitiinlesme oldugu soylenebilir. Engle-
Granger egbitiinlesme testi, ayni dereceden biitlinlesik degiskenleri
iceren iki denklem setinin hata terimlerine uygulanan Genisletilmis
Dickey-Fuller birim kok testidir. Eder hata terimleri duragan ise (yani
katsayisina ait t istatistigi istatistiksel olarak anlamli ise), s6z konusu
degiskenler esbiitiinlesme iligkisine sahip olabilirler. Engle-Granger
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testinin ikinci asamasi olarak, egbitiinlesme iliskisi kaniti bulunan
degiskenlerin farklari alinarak hata diizeltme modeli yapilandiriimaktadir.
Uzun doénem denkleminin hata terimindeki gecikmeli deder (u(-1))
modele hata diizeltme terimi olarak eklenmektedir. Bu terimin katsayisi,
hata diizeltme mekanizmasinin gegerliligini ve dediskenlerin esbiitiinlesik
oldugunu kanitlamak igin, -1<u(-1)<0 araldini saglamak zorundadir.

Maksimum olabilirlilik tahmin yontemi kullanilarak esbiitiinlesme
vektorlerinin varligini test eden Johansen yaklasimi (Johansen, 1988),
duradan olmayan serilerin farklar ile seviyelerini iceren VAR (Vector Auto
Regression) tahmininden olusur. Johansen esbiitiinlesme testi, iki test
istatistigi kullanilarak dederlendirilir. iz Testi esbitiinlesme vektdr
sayisinin r'ye esit ya da r'den kiigiik oldugunu test ederken, maksimum
Ozdeger test istatistigi ise, egbiitlinlesme vektoriniin r ya da r+1
oldugunu test eder. Her iki test istatistiginin kritik dederleri, Johansen ve
Juselius (1990) tarafindan verilmistir.

Tablo 2: Engle-Granger Esbiitiinlesme Test Sonuglan

Bagimh degisken Hata terimi birim | Hata dlzeltme modeli
kok t-istatistigi
Bliyime ve | biyime 6.250 d(biiyime) = 0.001 - 0.61*d(foplam) - 1.17*u(-1)
toplam (0.04) (-0.78) (-5.81)"

bliydme = 0.07-0.17*(toplam)

[ toplam | 0.583 |

Biiyime ve
gelir

biiyiime ‘ 7.311 | d(biyime) = -0.001 - 2.08*d(gelir) - 1.34*u(-1)

(-0.11) (-2.04)"  (-6.92)"

bliydme = 0.17-1.94*( gelir)

‘ Gelir ‘ 19537 | d(gelin) = 0.001 - 0.05*d(bijyime) - 0.28*u(-1)
(0.14) (-2.55)* (-2.03)%*

Gelir = 0.07 - 0.11*( biyime)

Bliyime ve | biyime ‘ 6.194 d(btiyiime) = 0.01 - 2.22*d(/maf) - 1.19*u(-1)
mal (0.48) (-1.43) (-6.23)"
biiyiime=0.04-0.02*(mal)
[ Mal [ 0.036 [
Blyime ve | bdyidme 5.978" d(btyime) = -0.001 + 0.26*d(blyiume (-2)) +
ticaret (-0.17) (1.60)™"

0.37*d(biiyiime (-3)) + 7.69*d( ticaret) — 0.99*u(-1)
147" (2.91)" (-5.58)"

biiydme = 0.01+1.37*( ticaret)

[ ticaret [ 0.406 [
*, 77 Sirasiyla %1, %5 ve %10 diizeylerinde istatistiksel anlamlligi géstermektedir.

125



Yesim Kustepeli ve Mustafa Bilman

Engle-Granger Esbiitiinlesme Testi. Tablo 2'de ikili olarak blyime ve
vergi serileri arasindaki Engle-Granger egbitiinlesme testi ve hata
diizeltme modelleri verilmektedir. Bliyiime ve toplam vergiler arasinda
bliyime dediskeninin bagimli dedisken oldugu denklemin hata terimi
duragan bulunmustur; yani biiylime ve toplam degiskenleri arasinda bir
esbitiinlesme iliskisi oldugu daslndlebilir. Ancak, bu model icin
hesaplanan hata diizeltme modelinde u(-1) istatistiksel olarak anlamli
olmasina ragmen, -1<u(-1)<0 arali§i saglanmadidi icin, hata diizeltme
mekanizmasi ve dolayisiyla uzun dénem iliskisi gegerli degildir.

Blylime ve dolaysiz vergi olan gelir vergisi arasinda tek yonlu
esbitiinlesme iliskisi bulunmustur. Bagimli degiskenin biylme oldugu
denklemin hata terimi %1, gelir degiskeninin badimh degisken oldugu
denklemin hata terimi ise %10 dizeyinde anlamhdir. Hesaplanan hata
diizeltme modelleri, hata terimlerinin gecikmeli dederlerinin istatistiksel
olarak anlaml oldugunu gostermektedir. Ancak, sadece gelirin bagiml
dedisken oldugu hata diizeltme modelinde -1<u(-1)<0 araligi
saglanmakta ve uzun dénem iliskisi dogrulanmaktadir. ilging olarak, bu
uzun donem iligkisi bliylime arttikga toplanan gelir vergilerinin azaldigini
gostermektedir.

Mal ve hizmet vergileri ve bliyime arasindaki uzun dénem iliskisi,
toplam vergilerde oldugu gibi, sadece biylime degiskeninin bagiml
dedisken oldugu denklemde anlamli bulunmustur. Bu modelin hata
dizeltme mekanizmasinda gecikmeli hata terimi istatistiksel olarak
anlamlidir fakat -1<u(-1)<0 araliinda degildir; dolayisiyla uzun dénem
iliskisi gecerli degildir.

Son olarak, biiyime ve ticaret verileri igin, ayni sekilde blyime
dediskeninin bagimli dedisken oldugu denklemde hata terimi duragandir
ve uzun donem iliskisi vardir. Hata dizeltme modelinde gecikmeli hata
terimi hem istatistiksel olarak anlamlidir, hem de katsayisi -0.99'dur. Bu,
kusursuz ayarlama slrecine isaret etmektedir; yani uzun ddnem
iliskisinden herhangi bir sapmanin %99'unun yil sonunda yok oldugu
anlamina gelmektedir. Uzun dénemde, toplanan ticaret vergileri arttikga
bliyiimenin de arttidi gorilmektedir.

Johansen Egsbiitiinlesme Testi. Tablo 3'te sunulan Johansen
esbiitiinlesme iz ve maksimum 6zdeder test sonuglari, tim vergi gesitleri
ve ekonomik blylime arasinda birer esbitiinlesme vektorii oldugunu
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gostermektedir.? Biylimenin bagiml degisken olarak normalize edildigi
esbitiinlesme denklemleri Engle-Granger yontemi ile bulunan sonuglarla
ortismemektedir.

Bu noktada Engle-Granger ve Johansen egbitiinlesme testi
sonuglarinin  karsilastirmali  olarak incelenmesi yararlidir. Johansen
esgbitlinlesme testi sonucu elde edilen vektérlere gére, toplam vergiler,
gelir ve mal ve hizmet vergileri arttikca bliyiime diiserken; ticaret vergileri
blyumeyi pozitif yonde etkilemektedir. Uygulanan egbiitlinlesme
testlerinin farkh varsayim ve ilkelere dayanmasi, farkll bulgulara
ulasiimasinin  gerekgesi  olabilir. Johansen egbiitiinlesme testinin
dediskenler sistemi icerisinde tiim degiskenleri icsel kabul etmesi, icsellik-
digsallik konusunda karar verme sorununu ortadan kaldirmaktadir. Bu
yoniyle sistem yaklasimina dayanan Johansen yonteminin bulgularinin
daha givenilir oldugu kabul edilmistir.

Tablo 3: Johansen Esbiitiinlesme Test Sonuglari

iz testi Maksimum Ozdeger Testi
Esbiitiinlesme vektor sayisi 0 1 0 1
Biiyiime ve toplam vergiler 16,073 | 0,284 15,789 0,284
biiyiime = -0,34""*(toplam)
Bliyiime ve gelir vergisi [ 293487 | 4,133 | 252157 | 4,133

biiyiime = -0,87"*(gelin)

Bliyiime ve mal ve hizmet vergisi | 13,561 | 0,416 | 13,145" [ 0416
biiyiime=-1,03""*(mal)
Bliyiime ve dis ticaret vergisi | 167017 | 0,380 | 16321" | 0,380

biiyiime =2.74""*(ticaret)

oK kR

,  Sirasiyla %5 ve %10 diizeyinde anlamli.

2 Johansen esbiitiinlesme testinde gecikme sayisi 2 olarak belirlenmistir. Bu da
likelihood ratio testi kullanilarak segilmistir.
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SONUC

Maliye politikasinin ekonomik biylime orani Uzerindeki 6nemi
sorgulanamaz diizeydedir. Maliye politikasi, gesitli araglariyla tegvikleri ve
ekonomik karar vericilerin yasam standartlarini etkiler. Devletin
harcamalarini finanse etmek lizere gelir elde ettigi vergilendirme, maliye
politikasinin en temel araglarindan biridir.

Vergilerin ekonomik biiyiimeye olan etkileri tizerinde gesitli gorusler
bulunmaktadir. Bazilan, yilksek vergilendirmenin yatinm ve tasarruf
carpikhidindan etkilenen bliyiime oranlarinda distse yol acacagini 6ne
stirmektedir. Diderleri ise altyapi yatinmlarini gelistirmeyi hedefleyen
devlet yatinmlarinin 6zel yatirimlar 6zendirdigini ve devletin bazi vergi
politikalarinin ekonomik biylimeyi arttirabildigini savunmaktadirlar.

Bu calisma, 1975-2004 yillari arasinda Tirkiye'de blyiime orani ve
vergilendirmenin uzun dénem iligkisini arastirmaktadir. Toplam vergilere
ek olarak, dolayl (varlik vergisi, mal ve hizmetler vergisi ve dis ticaret
vergisi) ve dolaysiz vergiler (gelir vergisi) de ayr olarak ele alinmistir.
Varlik vergileri zaman serisi 0zelligi nedeniyle analizden gikariimak
zorunda kalinmistir.

Sonuglar, toplam vergiler/GSYH, gelir vergisi/GSYH, mal ve hizmet
vergisi/GSYH oranlar arttikca, uzun dénemde blyiime oraninin azaldigini
gostermektedir. Ayrica, ilging olarak, ekonomi biytdikce gelir
vergisi/GSYH orani da diismektedir. Bir diger dikkat ceken sonug ise
ticaret vergisi/GSYH orani arttikca ekonomik biylimenin de artmasidir.

Sonuglar, dolaysiz vergilendirmenin biliyimede bir distise yol
actigina ait goriisii kismen dogrulamaktadir. Vergilerin maliye politikasinin
yalnizca bir parcasini  olusturdugunun ve c¢odu zaman hikimet
harcamalarinn  ve  vergi  politikalarinin  birlikte g6z  6nilinde
bulundurulmalan gerektiginin farkinda olarak, cesitli maliye politikalar ve
ekonomik biylime oranlarn arasindaki etkilesimleri de icine dahil edecek
bir analize gerek duyulmaktadir.
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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.
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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 blylk 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 bigimler 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 kigik
harflerle Gist simge (**“%-) basliklari kullanilarak verilmelidir. Istatistiksel
anlamlilik diizeyleri (7)) 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 blylik 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 (*“%-) bagsliklar 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 baslamalidir. 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

Kaynakga: 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 Dernedi Yayinlari,
No:21.

Siireli Yayin — iIki 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 yazarh 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. kisaltmas 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 calismalarin, 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 yazili izni alinmaksizin,
elektronik, mekanik, fotokopi, kayitlama veya benzeri bir aragla herhangi
bir sekilde basilamaz, codaltilamaz, 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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