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SUNUS

SOSYAL BILIMLERDE DfSiPLIN SINIRLARININ OTESINE
GECMEK: COK DISIPLINLILIK VE DISIPLINLER ARASILIK

Prof. Dr. Zafer KESEBIR
Enstitii Miidiirii

Sosyal bilimler alaninin herhangi bir disiplininde arastirma yapan bilim insanlarinin
metodolojik acidan pek c¢ok giigliikle karsi karsiya olduklar asikédrdir. Olglilmek istenilen
kavramlarin somut gostergelerle ifade edilmesinde yasanan zorluklar, kontrol altina alinmasi
gereken degiskenlerin sayica fazlalifi, sosyal olaylar1 tanimlayarak smir getirmede yasanan
giicliikler, ayn1 sosyal olgularin farkh kiiltiirel kosullar altinda farkli sekillerde belirebilmesi gibi
konular bunlardan ilk akla gelenleridir. Sosyal bilimlerin, doga bilimlerinin kesinlik seviyesine
ulasmasi ya da en azindan yaklagmasi i¢in farkl: iilke ve kiiltiirlerden seckin sosyal bilimciler son
yillarda pek ¢ok oneri gelistirmektedirler. Bunlar arasinda 6ne ¢ikan bir fikir olarak disiplinler
aras1 (interdisciplinary) ve g¢ok disiplinli (multidisciplinary) ¢alismalar gerceklestirmenin ve

yaymlamanin gerekliligi kanimizca ayr1 bir 6nem tagimaktadir.

Sosyal gelisme ve degisimler ¢ogu zaman birbirinden farkli pek ¢ok disiplinin ilgi alamina
giren etkilere neden olmaktadir. Ornegin, gé¢ kavranu bir sosyal olgu olarak birbirinden farkl
disiplinlerin inceleme alanina giren ¢ok boyutlu bir konudur. Béyle bir konuyu sadece bir
disiplinin bakis agis1 ile ele almak yerine birbirinden farkli disiplinlerden gelen bilim insanlarmin
farkli boyutlar ile incelemesi konunun daha iyi anlagilmasim saglayacaktir. Bu 6mekte de
goriildiigii gibi glintimiizde ortaya gikan pek ¢ok arastirma konusu tek bir disiplinin ele almasi ile
¢oziimlenemeyecek kadar genis kapsamli olabilmektedir. Bu tip aragtirmalarin giizel bir 6rnegi
olarak son dénemde gergeklestirilen ve kisilerin yatirim kararlarim psikolojik boyutlan ile ele
alan bir c;ahsnia verilebilir. Bu ¢aligmada psikologlar ve iktisatgilar birlikte ¢alisarak konuya

genis kapsamli bir bakis a¢is1 ile yaklasmuslardir.



Cok disiplinli ve disiplinler arasi ¢aligmalarin 6nemi, sosyal bilimleri yeniden
yapilandirmaya iligkin somut ¢6ziim Gnerileri gelistirme amaci giiden ve 1998 senesinde bir dizi
toplanttnin  sonuglarim1 yayinladiklari sonug¢ bildirisi ile duyuran Gulbenkian Komisyonu
tafafmdan da vurgulanmaktadir. Farkli disiplinlerden saygmn bilim adamlarimi igeren bu
komisyonun yayinladigi raporda, sosyal bilimlerin doga bilimlerini yakalayabilmesinin
yollarindan birinin geleneksel disiplin simirlarinin Stesine gegen calismalar yapmak oldugu

belirtilmektedir.

Bu noktada ¢ok disiplinliligin ve disiplinler arasiligin ne anlama geldigini agiklamakta da
faydal olacaktir. Cok disiplinli ¢aligmalar, farkli disiplinlerden gelen bilim insanlarinm belirli
bir konuya (Srmegin goe, kiiresel 1smnma vb.) sadece kendi bakis agisindan yaklastigi ancak
bulgularin: birbirleri ile aym c¢alisma ya da ortam igerisinde paylastigi ¢alismalardir. Disiplinler
aras1 ¢aligmalar ise birbirinden farkli disiplinlerden gelen bilim insanlarimin belirli bir olguyu
detayli sekilde incelemek igin birlikte ¢ahistiklarnn ve kendi disiplinlerine iliskin bilgi ile
calismaya katki sagladiklan ¢alismalardir. Bu sekilde bir sosyal olgu ¢ok boyutlu olarak ele

alinmakta ve konuya iligkin 6nemli b6liimlerin géz ardi edilmesi engellenmektedir.

Bu konuda sosyal bilimler enstitiilerine de 6nemli gérevler diismektedir. Biinyesinde
farkli disiplinlere iligkin yiiksek lisans ve doktora programlar bulunduran, siireli yaymlar yapan
sosyal bilimler enstitiilerinin bu programlar arasinda gereken koordinasyonu saglayarak g¢ok
disiplinli ve disiplinler arasi galigmalari desteklemesi gerekmektedir. Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii olarak bizlerin bu anlamda ¢aligmalar yaptigim ve 1994’den beri yayin
hayatina devam eden Oneri dergimizin de éniimiizdeki dénemde bu tarz ¢alismalan yaymlamaya

oncelik verecegini bu vesile ile duyurur, basarilarinizin devamini dilerim.
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EDITOR’DEN
Prof.Dr. Ugur YOZGAT

Degerli Oneri Dergisi Dostlari,

Yaza merhaba derken “saglik, mutluluk ve basariarin sizlerle ve sevdiklerinizle
olmasint” dilerim.

Bu sayimmizda sizlere bir masal ile seslenmek istiyorum;

“Bir varmus bir yokmus, oglum, yillardan bir yil, iilkelerden bir iilkede kafasinin
bilgisi yiireginin iyiliginden ¢ok, yiireginin iyiligi kafasimn bilgisinden genis bir aksakalll
adam varmus.

Aksakally adamin yasadigi iilkenin en biiyiik sehrinin en kalabalik agikliginda
gozleri piril piril degerli taglardan yapilmuis, saclart som giimiig, govdesi som altindan,
binbir adam boyu yiiksekliginde bir put dikili dururmus. Bilgisi iyiliginden, iyiligi
bilgisinden ¢ok aksakallimin yurttaglart bu puta taparlarnug, oglum. Iyiligi, kétiligii,
verimliligi, kiswrligs, giizelligi, cirkinligi bu binbir adam boyundaki putun yarattigin
sanmirlarmus.

Yalmz bizim aksakalli adam bu puta inanmaznus, oglum. Ik onceleri bu
inanmayisint iginde gizlemis durmus, ancak yasi ilerledikee iginde gizledigi, agwr bir tas
gibi baglanus yiiregine ¢0kmeye ve giiniin birinde dayanamamis artik putun dikili
durdugu acikhiga giderek sdylece haykirmaya baslamy:

“Bu gozleri piril piril degerli taslardan yapilmis,saclart som giimiis, gdvdesi som
altindan puta ne diye tapip durursunuz? Onu siz kendi ellerinizle diktiniz buraya.
Kafawmizla ellerinizin yarattigim kutsal samyorsunuz. Bagsiz, sonsuz, durmadan degigen,
yaratilmamus yaratilisin disinda bir varlik yoktur. Yikimiz bu putu yurttaglarim...”

Bilgisi iyiliginden,iyiligi bilgisinden ¢ok olan koca kiginin bu sozlerini dinleyenler
ilk once anlamamuglar, sonra sasirnuslar, daha sonra kizmislar, en sonra da yerden iri
iri taglar alarak baslamuslar onu taslamaya, oglum. Bir taglamuglar, iki taglamislar,
aksakallimin ak sakalr kizd kana boyanmus, gel gelelim o susmamis. Dogru buldugunu,
diisiindiigiinii, susmadan soyledikce baslamis aksakalli gen¢lesmeye. Genglestikge sesinin
giirligii artmus, sesinin giirliigii cogaldikca genclesmis. Iste béylelikle, oglum, aksakall
adam tag yagmuru altinda sonsuz genglige ulagirken, onu taslayanlar kocamiglar, belleri
biikiik, elleri titrek putlarimi koruyamaz olmuslar. Sonsuz genglife kavusan, yiiredi
bilgisinden, bilgisi yiireginden daha yimaz adam bir yumrukta devirmis bin bir arsin
boyundaki putu.

Sen de inanmadigina inanmadifint soylemekten ¢ekinmez, inanmadigin icin
taslanmayr goze alirsan; o yulardan bir yiu, iilkelerden bir iilkede yasayan iyiligi
bilgisinden, bilgisi iyiliginden ¢ok adam gibi sonsuz genglige kavusursun oglum.”

Hikmet, N. (2008). “Ogluma Masal — 117, Sevdaly Bulut.8. Bask. Istanbul: Yapi Kredi Kiiltiir-Sanat Yay. Tic.
ve San.AS., 14-17. ve (http://www.foenes.uni-bremen.de/images/infoenes/infoenes! 1.pdf). [10.06.2008]. 21.

“Dogru isi dogru sekilde” yapmak icin geceli giindiizlii ¢alisan tiim dostlarim adina “#im
giizelliklerin sizlerle” olmasim dilerim.
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KARIYER Y(")NETiMil_\IiN BAZ.I._iNSAN KAYNAKLARI FONKSIYONLARI
ILE ILISKIiSI UZERINE BiR CALISMA

Neslihan OKAKIN

Marmara Universitesi, ILB.F., Calz;md Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri Boliimii, Dogent Dr.

ASTUDY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN CAREER
MANAGEMENT AND SOME HUMAN RESOUCES
ACTIVITIES

Abstract: The relationship between career management and
human resources management plays an important role on
some of the human resources activities. Career management
can be evaluated basing on three different approaches;
industrial sociology, human resources management and
organizational behavior. In this study we emphasized the role
of career management on human resources management. In
the first section career management concept is defined and its
relationship with human resources functions such as
planning, recruitment, training and development, performance
evaluation and compensation are noted. The research
environment in this study has been some selected local and
Soreign, medium and large manufacturing, finance and retail
companies in Turkey . The findings showed that there is a
strong relationship between career management and human
resources functions stated above. The strongest relationship
being the one with the performance evaluation functions of
human resources management followed by training and
development, planning, recruitinent and compensation. As an
overall statement it is possible to say that career management
is closely related to above mentioned human resources
activities at different levels.

Keywords: Career  Management,  Human  Resources
Management, Human  Resources  Activities,
Performance Evaluation, Compensation
Management

KARIYER YONETIMININ BAZI INSAN KAYNAKLARI
FONKSIYONLARI ILE ILISKISI UZERINE BIR CALISMA

Ozet: Kariyer yinetimi ve insan kaynaklar yénetimi
arasindaki iliski bazi insan kaynaklar: fonksiyonlary iizerinde
onemli bir rol oynar. Kariyer yinetimi ise ii¢ degisik bakis
agist ile degerlendirilebilir. Bunlar, endiistri sosyolojisi, insan
kaynaklart yinetimi ve érgiitsel davramsnr. Bu calismada
kariyer yinetimi insan kaynaklari yonetimi agisindan ele
alinmsur. Birinci boliimde kariper yinetimi tammlanarak,
insan kaynaklart yonetiminin planlama, ise alma, egitim ve
gelistirme, performans yénetimi ve licret yonetimi
Sonksiyonlary ile iligkilendirilmigtir. ikinci boliimde ise kariper
Yonetiminin sozii edilen insan kaynaklari fonksiyonlar: ile
iliskisini ele alan bir arastirmaya yer verilmistiv. Calismamin
arastirma evrenini Tiirkiye'de iiretim , finans ve hizh tiiketim
sektirlerinde faaliyet gisteren yerli ve yabanct sermayeli orta
ve biiyiik élcekli ozel isletmeler olusturmaktadwr. Elde ettigimiz
bulgulara gire kariyer yonetiminin sozii edilen insan
kaynaklart fonksiyonlary ile siki bir ilisgki icinde oldugu
sonucuna varimugur. Kariper yonetimi ile en yiiksek
baglantimin performans yonetimi arasinda kuruldugu, bunu
egitim ve gelistirme fonksiyonunun izledigi ve daha sonra
swrast ile planlama, ise alun ve iicretlendirme fonksiyonlarmn
takip ettigi gézlemlenmistir. Sonu¢ olarak kariyer
yonetiminin sozii edilen insan kaynaklare fonksiyonlart ile
degisik seviyelerde fukat yakin bir iliski icinde oldugu
vargulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Kariver ~ Yonetimi, Insan Kaynaklar:
Yinetimi, Insan Kaynaklari Fonksiyonlari,
Performans Degerlendirme, Ucret Yonetimi

I GIRiS

Kariyer yonetimi ,insan kaynaklari yonetiminin,
kariyer konusuna verdigi 6nemle birlikte ortaya gikan ve
baska bazi insan kaynaklan fonksiyonlarrm da ¢ok
yakindan ilgilendiren bir siirectir. Orgiitler tarafindan
kariyerin  yonetilmesi gereken bir olgu oldugunun
anlasilmasi oldukga yenidir. Isletmeler kiiresellesme ile
birlikte degisen rekabet kogullari iginde miicadelenin
o6nemli bir ayagl olarak cahsanlarimin kariyerlerinden
etkin olmak ve boylelikle bireyin kariyerinin gelisimini
saglamak sureti ile orgiite olan katkilarini arttirmay:
hedefleyen calismalar igine girmislerdir. Bilindigi gibi

kariyer planlama ve gelistirme temelde ¢aligamin
sorumlulugunda olan ve kisinin aktif olarak rol almasi
gereken bir siiregtir. Bununla birlikte orgiitler mevcut
insan kaynaklar sistemleri ve fonksiyonlar ile bireylerin
kariyerlerini sekillendirebilecek ve etkileyebilecek bir
glice sahiptir. Orgiit yapis1 iginde yer alan insan
kaynaklarmmn bazi fonksiyonlari kariyer yonetimi ile siki
bir iliski icindedir. Bu g¢alismanin amact Kkariyer
yonetiminin diger insan kaynaklan fonksiyonlar: ile
iliskisini ortaya koymak ve bir kariyer gelistirme araci
olarak nasil kullanildiklarini degerlendirmektir.
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IL. KARIYER YONETIMI VE DIGER INSAN
KAYNAKLARI SURECLERI ILE ILISKISI

II.1. Kariyer Yonetimi

Kariyer yonetimi ile ilgili pek ¢ok tamm
bulunmaktadir. Kariyer yonetimi bireylerin kariyer
planlarma  ulagabilmesi  i¢in  Orgiit  tarafindan

desteklenmesi siireci olarak tanimlanabilir [1]. Bireylerin
ve Orglitlin birlikte hazirlayacaklar1 planlar ile kariyer
gelistirmeye yonelik faaliyetlerin tiimiini kapsayan bir
slirectir. Bu siire¢ hem Orgiitiin gereksinmelerini hem de
bireyin tercihlerini kapsamali ve yeteneklerine uygun
olarak planlanmalidir. Bu agidan degeriendirildiginde
kariyer yonetimi, bireysel ve organizasyonel siire¢lerin eg
anli irdelenerek yonlendirilmesi anlamna gelmektedir [2].

Kariyer yonetimi bireysel ve orgiitsel agidan olmak
tizere iki boyuttan degerlendirilir. Bireysel kariyer
yOnetiminin amaci bireyin is yasam ile ilgili hedeflerine
ulagmak icin gerekli faaliyetleri planlamasi, organize
etmesi, yerine getirmesi ve degerlendirmesidir. Orgiit
acisindan kariyer yOnetimi ise bireyin ¢alisma yasaminin
baslangicindan itibaren se¢imi, yerlestirilmesi, terfi ve
transferleri, egitimi ddiillendirme, performans
degerlendirme, egitim, emeklilik gibi insan kaynaklar
kararlarim igerir. Amag¢ bos pozisyonlarin bagart ile
doldurulmasi, ise bagliligm arttmilmas: egitim ve
gelistirmeye ayrilan biitgelerin uygun kullammu, kisacasi
cahsamn etkin ve verimli kilinmasidir. [sgéren yoniinden
bakidiginda ise bagsarisiz bir kariyer ydnetimi hayal
kirikhigina, sirket icinde kendini degersiz hissetmeye ve
uygun gorevlendirme yapilmadiginda isini degistirmesine
neden olabilmektedir [3].

IL2. Kariyer Yonetiminin Diger Insan Kaynaklan
Siirecleri ile Iliskisi

Kariyer ile ilgili goriisleri Vardi (1980) ii¢ bakis
acisidan degerlendirmektedir; endiistri sosyolojisi, insan
kaynaklar1 ve orgiitsel davranis {4]. Bu galismada kariyer
yonetimi sadece insan kaynaklari yonetimi boyutunda ele
alinmugtir. Bilindigi gibi insanlar kendi kariyerlerini
yOnetme ve yon verme konusunda dnemli bir rol oynarlar.
Bununla birlikte orgiitler de mevcut insan kaynaklari
sistemleri ve fonksiyonlar1 ile bireylerin kariyerlerini
sekillendirebilecek ve etkileyebilecek bir giice sahiptir.
Bu ag¢idan orgiit yapisi iginde uygulanan insan kaynaklari
siirecleri kariyer yonetimi faaliyetleri ile siki bir iligki
icindedir.

Giiniimiiziin  igletmeleri kariyer yonetiminin
onemini giin gectikce daha ¢ok kavramaktadirlar. Insan
kaynaklan yonetiminin, 6zellikle planlama, aday toplama
ve segme, efitim ve gelistirme, performans yoénetimi,
terfiler, transfer ve yer degistirmeler, isten ¢ikarmalar ve
emeklilik gibi insan kaynaklari islevlerini arag¢ olarak
kullanarak bireyin kariyerinde etkin rol oynamayi

bagardiklar: ve baganili  Orgiitlerin  kigilere kariyer
yollarmni agarak destek verdikleri goriilmektedir. Boylece
anahtar pozisyonlar icin kolaylikla eleman kazanma
yolunu da agmis olmaktadirlar. Bu anlayis ise 6zellikle
bilgi ¢agmin isgbrenleri igin, Orgiitlerine baglihig ve
gliven duygularim artirict etkiler yaratmaktadir. Asagida
kariyer yonetimi siirecinin baglica insan kaynaklar
fonksiyonlari ile iligkisine yer verilmistir.

IL.2.1. insan Kaynaklari Planlamas:

Insan kaynaklart planlamasi bir Orgiitiin ana
amagclarina uygun olarak insan kaynagmm etkinligini
artrmayr ve saglayacafi yarann en yiksek diizeye
cikarmay: hedef alan, bireyin yeteneklerini de bu
amaglara uygun olarak gelistirip kullanma olanag: tagiyan
bir planlama siirecidir [5]. Insan kaynaklar1 planlamast,
gelecekteki is giicliniin tahmin edilmesinin 6tesinde,
orgiitte tiim c¢aliganlart ilgilendiren; onlarm haklarim
koruyan; egitimlerinden kariyerlerine, sosyal
giivencelerine kadar uzanan g¢ok genig bir planlama
slirecini kapsar.

Bir igletmede insan kaynaklar1 planlamas:
yapilirken ilk olarak insan kaynaklari talebinin kisa, orta
ve uzun vadede ne olacaf, yani Orgiitiin iy giici
gereksiniminin nasil bir seyir izleyecegi konusu ele alinir.
Proaktif yonetim yaklagiminin hakim oldugu isletmeler
icin bu konu son derece onemlidir. Boylece, giin
geldiginde diger kaynaklar gibi is giicii de sikintisizca
devreye girmis olacaktir. Cesitli tahmin teknikleri
kullamlarak gelecekte olasi isgiicii ihtiyacim gergekei bir
bicimde 6ngdrebilen igletmeler dogru bir kariyer yonetimi
uygulamasi ile i giici gereksinimlerini zamamnda
karsilama olanagina kavusurlar,

I1.2.2. ise alma (Aday Toplama ve Se¢me)

Kisaca ige alma olarak adlandirilan aday toplama
ve personel secimi siireci bilindigi gibi insan
kaynaklarnin en temel fonksiyonlarmdan biridir. Orgiit
i¢in stratejik bir 6neme sahip olan bu siirecin, objektif
kriterlere bagh olarak yiiriitiilmesinin ne kadar 6nemli
oldugunun anlasilmast ile birlikte, ise alm ve
degerlendirme faaliyetleri daha etkin ve tarafsiz bir
bigimde yiiriitillebilmis; bu da orgiit i¢in uygulanan
kariyer ~ yOnetim  sisteminin  basarisini  dogrudan
etkilemistir [6].

Ise alim siirecinde bireylerin kariyer hedefleri
agisindan en ¢ok Ozen gdsterilmesi gereken mnokta
adaylara orgiit ve ise ait bilgilerin dogru bir bigimde
aktarilmasidir. Bu baglamda ige alimdan sorumlu olan
kisilerin adaylara, isle ilgili tamitimda olumlu 6zelliklerin
yam stra olumsuz sayilabilecek yonleri de anlatmalan ve
gercekei is tammlan yapmalan gerekmektedir. Bu sayede
adaylar beklentileri ile is ortamu arasinda bir denge
kurabilir ve ise bagladiktan sonra kot siirprizlerle
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kargilasma olasiliklarim azaltabilirler [7]. Gergekei is
tanpimlarinin yapilabilmesi icin i analizlerinin sagladig:
bilgileri dikkate almak gerekir. Agik olan veya agilacak
iglerde ne gibi niteliklerin  bulunmasi1 gerektigi bu
bilgilerden yola ¢ikarak saptanir. Boylece belirlenen is
gerekliliklerine gore segilen elemanlarmn kariyer yollar1 da
kolayhkla gizilecektir. Ise alim siirecinin kariyer yonetimi
sistemi ile baglantistm bilen isletmeler, bu konuda gerekli
titizligi gostermek zorundadirlar. Dogru personelin segimi
ile ayn1 personelin kariyer beklentileri arasinda paralellik
saglanabilirse, Orgiit bundan ¢ok Dbiiyilk yarar
saglayacaktir. Boylece yoneticiler, dogru personelle
caliyma olanaZina kavugabilecek, bu durum ise gelecekte
orgiitsel performansin arttirilmasina yarayacaktir.

11.2.3. Egitim ve Gelistirme

Personel Yonetimi anlayisindan Insan Kaynaklart
Yonetimi anlayisina gegilmesi, beraberinde oOrgiit igin
egitim ve gelistirmeye verilen Onemi biyiik olciide
arttirmugtir.  EZitimin bir yandan personelin mevcut
iglerini kapsadifmmi bir yandan da tiim kariyerine
uzandigim, artik hem isletmeler hem de c¢aliganlar kabul
etmektedir. Gelistirme faaliyetleri ile ise bireyin, meveut
iglerini yaparken kiiciik bir ¢aba ile bagka sorumluluklar
da tistlenmesi saglanabilmektedir. Egitim bugiine ait bir
faaliyettir. Gelistirme ise gelecege doniiktiir. Ancak
egitim olmadan gelistirme olamayacagidan ikisi birlikte
ele alinmaktadir.

Giiniimiizde orgiitlerin, istihdam etmekte olduklan
personelin beceri ve yeteneklerini gelistirmek amaciyla
stk stk egitim faaliyetleri diizenlenmesi kagimilmaz bir
zorunluluk haline gelmistir. Hizla gelisen teknoloji,
igverenleri galiganlarmin egitimine ve gelisimine &nem
vermeye itmekte; c¢aliganlar ise  Orgiit  iginde
yiikselebilmek i¢in kendilerini siirekli olarak gelistirmek
istemektedirler. Boylece orgiitler de bu egitim ve
gelistirme  programlari  sayesinde  ¢ahsanlarinmn
niteliklerini artrarak Srgiitsel etkinligi daha da arttirmay:
amaglamaktadir [6]. Calisanin bireysel kariyer gelisme
gereksinimi kariyer planlama siirecinde belirlenmelidir
[8]. Bu siirecin islemesi dofrudan dofruya insan
kaynaklarimin  sorumlulugundadir. Calisanlarin  egitim
gereksinimlerinin saptanmasi igin, egitim
gereksinimlerinin objektif bir bigimde ortaya ¢ikanlarak
egitim plan ve programlarinin tutarlt olmasi saglanmalidir
[9]. Diizenli geri bildirimlerin elde edilmesi ile de
caliganin gelisimi igin gerekli olan takip yapilabilecektir.

Yukarida kisaca dnemini vurgulamaya ¢ahistifimiz
egitim ve gelistirme faaliyetleri bir insan kaynaklan
yonetimi  fonksiyonu olarak son derece 6nemlidir. Bu
faaliyetlerin  yiiriitiilmesi i¢in uzman desteginden
yararlanilabilecegi gibi isletme disindaki damigmanlik
hizmetlerinden de yararlanilabilir. Byle bir yapinin
kurulmasi ise oldukga yiiksek bir maliyeti de beraberinde
getirecektir. Ancak kariyerle baglantili bir egitim ve

gelistirme sisteminin olugturulmasi yapilan yatirimlarin
geri doniisiimiinii  hizlandiracak, insan kaynaginin
verimliligini artirica bir etki yaratacaktir.

2.2.4. Performans Yonetimi

Performans  degerlendirme,  temel  olarak
caliganlara is yapma bicimleri, iletisim sekilleri ve is
ortamindaki davramslan ile ilgili geri bildirim saglayan
bir insan kaynaklarn fonksiyonudur {3]. Bu nedenle
kariyer yonetimi sistemi, igerdigi hedef belirleme, kendi

kendini  degerlendirme, astin st  tarafindan
degerlendirilmesi gibi faaliyetler ile performans
degerlendirme sistemi ile yakindan ilgilidir [10].

Performans yonetimi sistemi, kariyer yGnetimi i¢in
gerekli Dbilgileri saglayan bir wveri tabam olarak
diigtiniilmelidir. Kisinin basarist veya basansizhf ile
ilgili bilgiler, onun kariyerinin yoniiniin belirlenmesinde
en temel etkendir. Bu nedenle insan kaynaklarn yonetimi
objektif, dogru isleyen bir performans degerlendirme
programu ile ¢alisanlarimin kariyerlerinin planlanmasinda
cok 6nemli katkilar yapabilir.

Orgiitte calisanlarin  yiikselmeleri veya yatay
hareketlilik icinde cesitli gorevleri iistlenmeleri yani
yerlestirme kararlarinm alinmasmda performans yonetimi
sistemi kariyer yOnetimi sistemine gerekli verileri saglar.
Hatta, sistematik bir kariyer yonetimi sistemine sahip
olamayan Orgiitlerde bile terfi, tayin, rotasyon gibi
kararlarmm  alinmasinda, isten ¢ikarmalarda  yine
performans yonetimi sisteminin sonuglari yararhh bir
kaynak olugturabilir. Goriildiigii gibi kariyer ilerlemesi
yapmak isteyen kisilerin iyi bir performans g&stermesi
adeta bir zorunluluktur [11].

Calisan  agisindan  bakildiginda  performans
degerlendirme faaliyetleri onemli bir yol gésterici olarak
kabul edilebilir. Kisi giiglii ve zayif yonlerini farkina
vararak kisisel geligim planinin olusturulmasinda mutlaka
performans degerlendirme sisteminden yararlanmalidir.

Performans  degerlendirmeleri,  y9neticilerin
yanlarinda ¢ahsan personelin degerlendirilmesi agisindan
biiyiik énem tasir. Calisanin performans: hakkinda bilgi
sahibi olan yonetici onun gelecekteki bagarisim da
ongorebilecek, bdylece kariyer ydnetimi i¢in gerekli ilk
bilgiler edinilmig olacaktir, Daha sonra zamam geldikce
beklentiler ile performans degerlendirme sonuglan
karsilagtirilarak objektif yerlestirme karalari alinmasina
yol agilacaktir.

11.2.5. Ucret Yonetimi

Ucret yonetimi insan kaynaklari  ynetimi
agismdan hassas bir konudur. Bu konunun kariyer
yonetimi  ile ilgisi Onemli bir motivasyon araci
olmasindan kaynaklanir. En genis anlamu ile ticret emegin
piyasa fiyati olarak tarif edilmektedir. Ucret personelin
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emegini {iretime katki saglamak amaciyla igverenin
kollammina sunmasi karsiliginda igletmenin kar ve
zararma bagh olmaksizin ve iiretilen mal veya hizmetin
satis1 beklenmeksizin igverence is¢iye 6denen bir bedeldir
[12]. Ucretin iki yonii vardir; isveren ve isgoren yonii. Bu
agidan bakildiginda isveren bir yandan kaliteli iggiiciine
sahip olmak isterken bir yandan da tipki diger iiretim
faktorlerinde oldugu gibi miimkiin olan en diigiik maliyete
ulagsmak ister. Ancak ekonomik anlamda dogru olarak
kabul edilebilecek bu yaklagim sosyal ve psikolojik
yonden eksik bir yaklasimdir. Bu nedenle iicret yonetimi
insan kaynaklari y6netimi agisindan biiyik bir dnem
tasimaktadur.

Ucretlendirmenin  kisilerin ~ sosyal, fiziksel
psikolojik beklentileri gdz online ahnarak yapilmasi
gerekir. Ucretlendirme faaliyetlerinin esit ise esit ticret
ilkesinden hareket edilerek diizenlenmesi ve calisanlar
arasinda farkh algilara yol agmayacak sekilde yiiriitiilmesi

onemli  bir  konudur. Ucret yonetimi diye
adlandirilabilecek olan  bu  siirecin  yiiriitiilmesinde,
caliganlar tizerinde olusabilecek olumsuz etkiler,

iggbrenin motivasyonunun, ig tatminin, "ise baghliginin
azalmasina yol agacaktir. Dogra bir ficret yonetimi ile
insan kaynaklan boliimii, hem c¢alisanlarin isten
ayrilmalarim1  6nleyebilir  hem de kaliteli isgiiciinii
isletmeye g¢ekebilir [13]. Yiiksek iicret veren isletmelerin
benzerlerine kiyasla daha nitelikli eleman
calistirabildikleri bilinen bir gercektir. Ancak bu sonug,
¢alisanlarin daha mutlu ve verimli galistiklar: anlamina
gelmez. Kariyer beklentileri olan personel, bir yandan
emeginin karsiligini almak isterken bir yandan da kariyer
beklentilerini uzun yillar, belki de emekli olana kadar
karsilayabilecek bir isletmede ¢alismak isteyecektir.
Dogru bir iicret ve kariyer ydnetiminin varli: ise, bu
ihtiyaci biiylik dlciide karsilayacaktir.

Caligmamzin bundan sonraki béliimiinde kariyer
yonetimi ile bazi insan kaynaklari fonksiyonlar
arasmdaki iliskiyi ele alan bir arastirmaya yer
verilmektedir.

1. UYGULAMA
III.1. Amag ve Yontem

Aragtirmanin amaci, Tiirkiye'de faaliyet gsteren
orta ve biiylik O6lgekli isletmelerde kariyer yonetimi
sistemlerine sahip olma durumlarina bakilarak, mevcut
sistemlerin insan kaynaklari fonksiyonlarindan hangileri
ile iliskilendirildigini saptamaktir. Arastirmanin evrenini
Tiitkiye’de tretim finans ve hizli iretim sektoriinde
faaliyet gosteren yerli ve yabanci sermayeli orta ve biiyiik
olcekli 6zel isletmeler olusturmaktadir. Bu isletmelerden
toplam 34 isletme basit tesadiifi 6rneklem teknigi ile
arastirma Orneklemi olarak secilmigtir. Bu isletmelerden
13 tanesi finans sektoriinde 11 tanesi tiretim sektériinde

ve 10 tanesi de hizli tiiketim sekt6riinde faaliyet
gostermektedir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak, 13 sorudan
olusan ve tarafiiuzdan gelistirilen bir soru formu
kullamilomgtir.  Arastrma  verileri, soru formlarinin
orneklemde yer alan isletmelerin insan kaynaklar
boliimlerinde ¢aliganlara uygulanmasi ile elde edilmistir.
Oncelikle 78 isletme ile temas kurulmus ancak, bunlardan
¢esitli nedenlerle 34’ iinden geri doniis saglanabilmigtir.

Aragtirma i¢in kullanilan soru formu temel olarak
iki boliimden olugmaktadir. Formun ilk béliimii anketi
cevaplayan isletmelerde insan kaynaklari yetkilisi ve
calisan  sayilarma  yonelik  demografik  bilgileri
icermektedir. Ikinci béliimde ise isletmenin kariyer
yOnetim sistemi ve kariyer gelistirme programlarina ait
coktan segmeli 13 sorn bulunmaktadir. Bu sorular ile
isletmelerin hangi kariyer y6netim uygulamalarim daha
¢ok tercih ettikleri, kariyer yonetim sistemlerinin
etkinligini nasil deferlendirdikleri ve kariyer yonetim
sistemlerinin diger insan kaynaklar1 fonksiyonlar ile olan
iliskisi belirlenmeye ¢aligilmgtir.

II1.2. Bulgular ve Degerlendirme

Yapilan arastumada elde edilen veriler bilgisayar
ortaminda SPSS  12.0 istatistik programm yardimm ile
analiz edilerek  degerlendirmeye tabi tutulmug ve
yorumlanmustir.  Anketin - giivenilirligini  belirleyen
Cronbach Alpha degeri 0.70 olarak saptannugtir.

Table.1. Cahisanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Say1 Yiizde

(1) (%)
Kadin 22 64,7
Erkek 12 353
Toplam 34 100,0

Soru formunun ilk boliimiinde sorulan sorulardan
aldigimiz yanitlara gore Orneklem grubunda ¢aliganlarin
cinsiyetlerine gore dagilim %64.7° sinin  kadm
%35.3’liniin erkek calisan oldugunu gostermektedir. Bu
sonug ise bize tipki diger bir ¢ok tilkede oldugu gibi insan
kaynaklar1 ¢aliganlarmin agirhkli olarak kadmlardan
olustugunu ifade etmektedir

Tablo.2’de belirtildigi gibi arastirma kapsaminda
yer alan 34 isletmenin %23.5’inin ¢alisan sayist 100 ile
499 arasinda (orta 6l¢ekli); %20,6’smin ¢alisan sayist 500
ile 999; %A47.1’inin calisan sayist 1000 ile 2999;
%5.9’unun ¢alisan sayist 3000 ile 4999 ve %2.9’unun
calisan sayist 5000 kisinin iizerindedir. Toplamda ise,
calisan sayis1 1000 ile 5000°nin tizerinde olan biiyiik
Oleekli igletmelerin orant % 76.5°dir.
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Tablo.2'de arastrma kapsaminda yer alan
isletmelerin bulunduklar1 sektérlere goére dagilinu da
goriilmektedir. Buna gére anketi cevaplayan isletmelerin
finans sektoriinde yer alanlarinm %30.8’ i orta, %69.22°si
biiylik; lizli tiiketim sektoriinde %10° u orta, %90°1
biiyiik ve tiretim sektdriindekilerin ise % 27.3’ii orta ve
% 72.7’ st biiyiik olgekli isletmelerdir.

Tablo.3’de aragtirmada yer alan 34 isletmeden
27’sinin kariyer yonetimi sistemine sahip oldugu ve
sektorler itibari ile bakildiginda tiretim sektdriiniin bu
alanda en yiksek paya (% 90.9) sahip oldugu
gozlemlenmektedir.

Tablo.4 ise arastirmaya katilan igletmelerin kariyer
yonetimi sistemine ne kadar zamandir sahip olduklarin:
Ogrenmeye yonelik soruya verdikleri yanitlan
igermektedir. 10 yildan daha uzun siiredir bu siteme sahip
olan isletme sayisi sadece 1’dir. Ancak diger isletmelerin
de bu yolda hzli bir bigimde yol almakta olduklari
anlasilmaktadrr. Finans ve hizhi tiiketim sektorlerinde
kariyer yonetim sistemlerinin son 5 yilda arttify
goriiliirken tiretim sektdriinde daha uzun siiredir var
oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo.2.Arastirma Kapsamnda Yer Alan isletmelerin Toplam Calisan Sayilarinin Sektorlere Gore Daglim

Finans Hizh Tiitketim Uretim TOPLAM
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
(n) (%) (1) (%) (n) (%) (n) (%)
100-499 4 30.80 1 10.00 3 27.30 8 22.70
500-999 3 23.10 3 30.00 1 9.10 7 20.74
1000-2999 5 38.50 6 60.00 5 45.40 16 48.00
3000-4999 1 7.60 0 0.00 1 9.10 2 5.53
5000+ 0 0.00 0 0.00 1 9.10 1 3.03
Toplani 13 100.00 10 100.00 11 100.00 34 1 0.0:00 |

Tablo.3. Isletmelerin Kariyer Yénetim Sistemine Sahip Olma Durumlarinin Sektorlere Gore Dagilim

Finans Hizh Tiiketim Uretim TOPLAM
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
() (%) (m) (%) (n) (%) (n) (%)
Evet 9 69.20 8 80.00 10 90.90 27 80.03
Hayir 4 30.80 2 20.00 1 9.10 7 19.97
Toplam 13 100.00 10 100.00 11 100.00 34 100.00
Tablo.4. Kariyer Yonetim Sistemine Sahip Olma Siiresinin Sektorlere Giore Dagihmi
Finans Hizh Tiiketim Uretim TOPLAM
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
(m) (%) (m) (%) (n) () (n) (%)
1 yildan az 0 0.00 1 12.50 0 0.00 1 4.17
1-2 yil 3 33.30 2 25.00 2 20.00 7 26.10
3-5yil 5 55.60 3 37.50 4 40.00 12 44.37
6-10 yil 1 11.10 1 12.50 4 40.00 6 21.20
10 yrldan
fazla 0 0.00 1 12.50 0 0.00 1 4.16
TOPLAM 9 100.00 8 100.00 10 100.00 27 100.00
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Tablo.5’de gorildiigi gibi kariyer ybnetimi
faaliyetleri ile insan kaynaklar1 planlamas1 arasinda
onemli bir iliski kurulabilmektedir. Ankete cevap veren
isletmelerin  %60.57’si bu iliskiyi onaylamaktadir. Tki
fonksiyon arasinda en yiiksek baglantiyr kuran sektériin
%380 ile hizl: tiiketim sekt6rii oldugn, bunu %60 ile iiretim
sektérii ve daha diisiik olarak da %41.70 ile finans
sektoriiniin izledigi goriilmektedir.

Tablo.6’da ise alum fonksiyonu ile kariyer
yonetimi arasindaki baglanti goriilmektedir. Bu iliskinin
aragtirmaya konu olan isletmelerin sadece %44.43%0
tarafindan  kurulabildigi anlagilmaktadir. Ige alm

fonksiyonu ile kariyer yOnetimi arasinda bir baglanti
oldugunu en yiiksek oranda (%60) kabul eden sektér ise
tliretim sektoriidiir. Bunun nedeninin, en uzun siireli
kariyer yoneyimi uygulamalarinin iiretim sektoriinde
goriildiigii seklindeki bulgularla (Tablo.4) agiklanmasi
olasidir.

Tablo.7’de, aragtirmaya katilan igletmelerin kariyer
yonetimi ile egitim ve gelistirme fonksiyonu arasindaki
baglantiy1 oldukga yiiksek oranda (%75) kabul ettikleri
goriilmektedir. Egitim ve gelistirme faaliyetlerinin en
yogun oldugu finans sekttriiniin ise bu iliskiyi % 90 gibi
biiyiik bir oranda kurdugu anlasilmaktadir.

Tablo.5. Isletmelerde Kariyer Yonetim Faaliyetleri ile Insan Kaynaklari Planlamasi Arasinda Baglanti Olma Durumunun
Sektorlere Gore Dagilim

Finans Hizh Tiiketim Uretim TOPLAM
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
(1) (%) (m) (%) (m) (%) (n) (%)
Evet 5 41.70 8 80.00 6 60.00 19 60.57
Hayir 7 58.30 2 20.00 4 40.00 13 39.43
Toplam 12 100.00 10 100.00 10 100.00 32 100.00

Tablo.6. isletmelerde Kariyer Yonetim Faaliyetleri ile ise Alim Fonksiyonu Arasinda Baglanti Olma Durumunun Sekttrlere
Gire Dagihim

Finans Hizh Tiiketim Uretim TOPLAM
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
() (%) (m) (%) (m) (%) (n) (%)
Evet 4 33.30 4 40.00 6 60.00 14 44.43
Hayir 8 66.70 6 60.00 4 40.00 18 55.57
Toplam 12 100.00 10 100.00 10 100.00 32 100.00

Tablo.7. isletmelerde Kariyer Yonetim Faaliyetleri ile Egitim ve Gelistirme Fonksiyonu Arasmda
Baglanti Olma Durumunun Sektérlere Gore Dagilime

Finans Hizh Titketim Uretim TOPLAM
Say Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
(n) (%) (n) (%) (1) (%) () (%)
Evet 9 90.00 8 80.00 7 70.00 24 75.00
Hayir 3 30.00 2 20.00 3 30.00 8 25.00
Toplam 12 100.00 10 100.00 10 100.00 32 100.00
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Tablo.8’de  aragtirmaya katilan  isletmelerin
performans degerlendirme faaliyetleri ile kariyer y6énetimi
uygulamalar1  arasindaki  iliski  sektdrel  olarak
incelenmektedir. Buna gore ankete cevap veren
isletmelerin  27°si aradaki iliskiyi onaylamaktadir.
lligkinin en yiiksek oldugu insan kaynaklan
fonksiyonunun performans degerlendirme oldugunu
soyleyebiliriz. Oransal olarak bakildiginda toplamda
ortalama %85' dir. Bu oran finans sektdriinde %75,hizl1
iiretim ve {iretim sektérinde % 90 olarak
gozlemlenmektedir.

Tablo.9‘da arastirmaya katilan igletmelerin kariyer
faaliyetleri ile iicretlendirme politikalan arasinda kurmus
olduklar iligski goriilmektedir. Toplam degerlendirmede
iliskinin dier baz1 fonksiyonlara gire gok diisiik kaldig
gorlilmektedir. Kariyer ile {iicretlendirme arasinda
baglantinin en ¢ok kuruldugu sektor ise %350 ile tiretim
sektoriidir.

IV. SONUC

Isletmelerin ¢alisanlarinin kariyerinde etkin rol
oynayarak orgiite katkilarmi arttirma istekleri, kariyer
yOnetiminin insan kaynaklan y$netimi a¢isindan ne kadar
6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢aligmadan elde
ettigimiz sonuglar bize  soziinii ettigimiz yaklasim
dogrular nitelikte cevaplar sunmaktadir. Arastirmamzda
da yer alan igletmelerin kariyer yonetimi ile insan

kurduklari  baglantilart  6nem  swasmna  koyup
degerlendirdigimizde en ¢ok baglantinin, performans
degerlendirme agisindan var oldugu anlasiimaktadir. Bu
kadar yogun bir iligkinin saptanmis olmasmin nedeni
kariyer yonetimini ilgilendiren konularda ve kariyer
stirecleri ile ilgili kararlarda, performans degerlendirme
verilerinden ve sonuglarindan sik¢a yararlamlmasidir
diyebiliriz. Bu baglamda pek ¢ok isletmenin performans
degerlendirme sistemini kariyer yonetiminin ayrilmaz bir
parcas1 olarak gordiikleri goriigiiniin - kanitlandigini
soyleyebilirjz. Isletmelerdeki kariyer yonetimi ve
performans ydnetimi arasinda var olan bu giglil iliski
calisanlarin, kariyer yonetimi politikalariyla elde ettikleri
mesleki ve kisisel kazammlarinin somut {iriinlerinin
alinmasi saglamaktadir [14].

Aragtrma sonuglarina gére kariyer yonetimi ile
performans degerlendirme arasindaki iliskiden sonra en
giicli iligki kariyer yonetimi ile egitim ve gelistirme
fonksiyonu arasmnda bulunmaktadir. Insan kaynaklar:
planlamasi ile olan iliski {i¢lincii sirada, ige alim ve
ticretlendirme fonksiyonlar1 ise sirasiyla dordiincii ve
besinci sirada yer almaktadir. Ozellikle iicretlendirmenin
kariyer ile baglantisiin insan kaynaklar agisindan zayif
olarak algilanmas: ¢aliganlarm aleyhine bir durumun
varlifimi gostermekte ve ige alim ile kariyer baglantisnmn
yeterince giiglii olmamasi da insan kaynaklarinin bagaris:
agisindan olumsuz sonuglar dogurabilecegi mesajim
vermektedir.

kaynaklar1 yonetimi fonksiyonlarindan bazilan ile
Tablo.8. isletmelerde Kariyer Yonetim Faaliyetleri ile Performans Degerlendirme Sistemi Arasinda
Baglanti Olma Durumunun Sektdrlere Gore Dagilhim:
Finans Hizh Tiiketim Uretim TOPLAM
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
) (“o) () () (n) (%) m (%)
Evet 9 75.00 9 90.00 9 90.00 27 85.00
Hayir 3 25.00 1 10.00 1 10.00 5 15.00
Toplam 12 100.00 10 100.00 10 100.00 32 100.00
Tablo.9. isletmelerde Kariyer Yonetim Faaliyetleri ile Ucretlendirme Sistemi Arasinda
Baglanti Olma Durumunun Sektérlere Gore Dagilimu
Finans Hizh Tiiketim Uretim TOPLAM
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
() (“e) () (%) (m) (“o) ) (%)
Evet 5 41.70 4 40.00 5 50.00 14 43.90
Hayir 7 58.30 6 60.00 5 50.00 18 56.10
Toplam 12 100.00 10 100.00 10 100.00 32 100.00
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Aragtirma sonuclarin genel olarak
degerlendirdifimizde, kariyer  yonetiminin, insan
kaynaklan fonksiyonlar: ile yakin ilisgki iginde oldugu
gozlemlenmektedir. Ancak iilkemizde bir ¢ok isletmenin,
caliganlarinin  kariyerleri konusu ile daha yeni yeni
ilgilendiklerini goz Oniine alwsak, bu baglantinin
gelismesi ve tiim insan kaynaklari fonksiyonlarmm aym
olgtide kapsamasi biraz daha zaman alacak gibi
goriilmektedir.
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THE IMPORTANCE OF ELECTRONIC DISTRIBUTION
CHANNEL IN BANKING: INVESTIGATING BANK
EMPLOYEES’ AND CUSTOMERS’® CONCEPTIONS

Abstract: The key component in acquiring sustainable
competitive advantage is enhancing the value provided to
customers. In order to enhance customer value, it is essential
to improve the quality of the service provided to customers.
Banks as being one of the most important institutions of the
financial sector are largely making use of technology to create
superior customer value.

The aim of this paper is to emphasize the importance of
technology intensive electronic delivery channels such as
Internet banking, phone banking, ATMs, WAP-banking,
banking Kiosks and TV-based banking in accordance with the
conceptions of bank employees and customers. In the
Sframework of this aim, a survey is conducted that covers bank
employees and customers. According to the results of the
study, internet banking is being perceived by both the bank
employees and the customers as the most important
distribution channel at present and in the future in providing
banking services.

BANKACILIKTA ELEKTRONIK DAGITIM
KANALLARININ ONEMi: BANKA CALISANLARININ VE
MUSTERILERININ GORUSLERININ INCELENMESI

Ozet: Siirdiiriilebiliv rekabetci avantajin elde edilmesinin temel
unsuru; miisteriye sunulan deferin arttwidmasidir. Miisteri
degerinin arttirdmasy icin ise miisteriye sunulan hizmetin
kalitesinin gelistirilmesi zorunludur. Finans sektériiniin en
onemli kuruluglarindan olan bankalar daha iistiin bir miisteri
degeri yaratabilmek amacwyla teknolojiden genis dlciide
Sfaydalanmaktadirlar. Bu  ¢alismamin  amacy  banka
calisanlarimin  ve miisterilerinin  goriisleri dogrultusunda
Internet bankaciligy, telefon bankaciifs, ATM’ler, WAP-
bankaciligr, Kiosk bankacthigt ve TV-bankaciie gibi
teknolojinin yogun olarak kullamiddig: elekironik dagitim
kanallarimin ~ Gneminin  ortaya konmasidir. Bu amag
cercevesinde banka calisanlart ve miigsterilerini kapsayan bir
anket ¢alismast yapinustir. Arastirmanin sonuclarina gore
bankacilik hizmetlerinin sunulmasinda internet bankaciliginin
hem banka calisanlart hem de miisterileri tarafindan gerek
giiniimiizde ve gerekse de gelecekte en dnemli dagitim kanali
olarak algilandig: tespit edilmistir.

Keywords: Technology, Banking, Electronic  Delivery  Anahtar Kelimeler: Teknoloji, Bankacilik, Elektronik
Channels Dagitim Kanallan
L GIRIS emek yofun faaliyetlerini, faaliyet giderlerini ve insan

Bankacilik sektorii; kiiresel agidan bakildidinda,
yapisal, diizenleyici ve teknolojik faktdrler nedeniyle
birgok degisiklik ile karg: karsiya kalmaktadir [1]. Séz
konusu faktorler bankalarin faaliyet bigimlerini,
miisterilerine sunduklari hizmetleri ve bu hizmetlerin
sunulus bicimini 6nemli o&lgiide sekillendirmektedir.
Gerek sektordeki rakiplerle gerekse difer finansal
kuruluslarla olan rekabetin artmasi, birlesme ve satin
almalar, yabanci yatiimcilarin artan ilgisi 6zellikle
Tiirkiye’de bankacilik sektoriinii sekillendirmede one
¢ikan yapisal faktorlerdir. Bunun yaninda diizenleyici
kuruluslarin sektoriin  giivenirliliinin arttirilmasina ve
Avrupa Birligi diizenlemelerine uyumun saglanmasma
yonelik faaliyetleri, Tiirkiye’deki en nemli diizenleyici
faktorler olarak karsimza ¢ikmaktadw., Son olarak,
teknolojinin sektorde yasanan degisikliklerin temel etkeni
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Zira teknoloji; bankalara

hatalarini azaltma, buna karsilik hizmet kalitesini ve
dolayistyla verimliligi ve rekabet giiciinii arttirma imkan
saglamaktadir [2-4]. Tim bu degisiklikler bankalarin
miigterilerine sunduklart hizmetlere iligkin stratejilerini
yeniden gézden gegirmelerine neden olmaktadir [1].

Kiiresellesmenin ve rekabetin yogun oldugu
glinlimiiz i3 diinyasinda, siirdiirlilebiliv bir rekabetci
avantajm yaratilmasinda miisteri sadakatinin Snemi daha
da artrmgtir, Miisteri sadakatinin temel etkeninin ise
miisteri tatmini oldugunu s6éylemek miimkindiir. Bu
baglamda, teknoloji ayrica  miisteri tatmininin
arttiriimasinda gerek t{iretim isletmelerine gerekse de
finansal kurumlara yeni imkéinlar sunmaktadir. Bu
cercevede teknolojik degisikliklerin rekabetin temel
unsuru oldugu ileri siiriilebilir [5]. Boyle bir rekabetci
ortamda, giiniimiiziin bilingli ve bir o kadar da talepkar
miisterilerinin ihtiyaglarmm kargilanmasinda yalnizca
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sube bankacilifiin kullamlmasmin yeterli olmayacag:
agikdrdir [6]. Bu nedenle bankalar; faaliyet giderlerinin
azaltilmasi, daha fazla miisteriye ulasilmasi, miisteri
tatmininin arttirilmasi ve dolayisiyla miigteri sadakatinin
saglanmast amaciyla birtakim alternatif dagitim kanallan
gelistirmektedirler [7]. Teknolojinin yogun olarak
kullamldigi bu dagitim kanallarim elektronik dagitim
kanallar olarak adlandirmak miimkiindiir.

Bu c¢aliymanin amaci; banka ¢alisanlarinin ve
miisterilerinin ~ goriisleri  dogrultusunda  bankacilik
hizmetlerinin =~ sunulmasinda elektronik  dagitim
kanallarimn  Oneminin ortaya konmasidir. Bu amag
cercevesinde banka caliganlari ve miisterileri tarafindan
cevaplanmak iizere bir anket ¢aligmast ylritillmiistiir.

Calisma bes ana béliimden olusmaktadir. Bundan
sonraki bolimde teknolojinin bankacilik  sektoril
tizerindeki etkileri tartisthmistir. Ugfincti boliimiin; Tiirk
bankacilik sektSriintin yapisina iligkin genel agiklamalar
icermektedir. Dordiincii boéliimde ¢alismada kullanilan
arastirma yontemi agiklanmug ve aragtirmanm sonuglari
incelenmigtir. Caligmamn sonug¢ boliimde ise elde edilen
bulgular 15181nda bir degerlendirme yapilmustir.

1. TEKNpLgJiNiN BANKACILIK
SEKTORUNE ETKILERI

Bankacilik hizmetlerinin sunulmasinda teknoloji
kullammu 6zellikle son yirmi yillik dénemde Snemli bir
olgtide artrmg ve popiiler bir egilim haline doniigmiistiir
[8]. Geleneksel sube bankacilifimin yaminda teknoloji,
bankalar i¢in elektronik dagitim kanallar1 olarak
adlandirillan yeni dagitim kanallari sunmaktadir. Gerek
akademisyenler gerekse uygulayicilar elektronik dagitim
kanallarmnin ticari bankacilik iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu konusunda hemfikirdirler [4,8-10]. Yaygin bir
smiflandirmaya gore elektronik dagitim kanallari; telefon
bankacilig1, bankamatik (ATM), WAP-bankaciligi, kiosk
bankacilifi, TV-tabanli bankacilk ve internet
bankaciligindan olusmaktadir [6,11,12].

Miisterilere kendileri agismdan uygun olan bir
mekén ve zamanda kendi hesap bilgilerine ulagabilme ve
nakit olmayan islemleri gerceklestirebilme imkam
saglayan [3,13] telefon bankacilifi; miisteriler tarafindan
genellikle hesap bilgilerinin kontroli ve gesitli hizmet
talepleri gibi temel islemlerin gerceklestirilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Baglangigta belirli tuglarm kullantmiyla
banka bilgisayarina komutlar verilerek yapilan telefon
bankaciifi, giliniimiizde kigiye 6zel bankacilik
uygulamalart ¢ercevesinde ¢agri merkezli bankacilia
dogru kaymistir [14].

Yaygmn olarak kullanilan bir diger elektronik
dagitim kanali olan ATM’ler (Automatic Teller Machine),
telefon bankaciligi ile benzer fonksiyonlar1 yerine
getirmekle birlikte, miisterilere para ¢ekme ve yaturma,
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para transferi ve hesap harcketlerinin kontrolii gibi
islemleri giiniin 24 saati gerceklestirebilme imkam
sunmaktadir [6,9,15]. Diger taraftan gerek diinyada
gerekse lilkemizde cep telefonlarimin giderek daha yaygin
bir sekilde kullamilmasi, s6z konusu iletisim aracindan
bankacilik hizmetlerinin sunulmasinda da
yararlanilmasini giindeme getirmis ve yeni bir alternatif
dagitim kanali olarak WAP-bankacilifinin dogmasma yol
acmugtir. ' WAP-bankacilifi; temelde miisterilerin cep
telefonlar1 yardimmyla standart yontemlerle web tabanh
bankacilik hizmetlerine ulasmalaruu saglamaktadir [14].

Bir bagka elektronik dagitim kanali olan Kiosk
(Kabin) bankaciligr ise; telefon bankaciligi, ATM ve
internet bankacilifmnin bir bilesimi olarak karsinuza
cikmaktadir [6]. Kiosk bankacilig: ile yatinm iglemleri,
hesap yOnetimi, para transferleri, kredi kart1 islemleri ve
Odemeler gibi islemler gerceklestirilebilmektedir.

TV-bankacilig1 ise uydu veya kablolu televizyon
hatlar1 kullanilarak miisterilerin TV ekran: ve kumandasi
aracithy ile hesap bilgilerine ulagalabildikleri ve kendi
hesaplan arasinda para transferi, yatirim fonu islemleri ve
fatura Odeme gibi islemleri gergeklestirebildikleri bir
elektronik dagitim kanalidir [16].

Son olarak; gerek bankalara gerekse de bireysel ve
kurumsal miisterilere 6nemli faydalar saglamasi nedeniyle
Internet bankacilifma banka yoneticileri, diizenleyici
kuruluglar ve akademisyenler tarafindan 6zel bir 6nem
atfedilmektedir [17]. Internet bankacilifi, miisterilere
internet aracilif) ile hesaplarina ulasabilme ve bankacilik
islemlerini gergeklestirebilme imkan saglamaktadir [18].
Bir web sayfasi sayesinde bu dagitim kanali; banka ve
sundugu hizmetler hakkinda bilgi vermekte ve
miigterilerin hesaplarma ulagabilmelerini, fon transfer
edebilmelerini ve  bankacihik  iirlinlerini  satin
alabilmelerini saglamaktadir [12, 18]. Kisacasi, nakit para
¢cekme ve yatirma haricindeki tiim bankacilik iglemleri
internet bankacili1 araciligs ile gergeklestirilebilmektedir.

IMI. TURK BANKACILIK SEKTORU

Bankacilik sektorii, sahip oldugu genis hizmet
yelpazesi, kaynak biiyiikliigii ve sube ve calisan sayisiyla
Tiirk finans sektdriiniin Snemli bir aktoriidiir. Halihazirda
sektérde faaliyet gosteren 46 bankadan 33’ mevduat,
13’  kalkinma ve vyatinm bankasidir. Mevduat
bankalarindan 3’ kamusal sermayeli, 11’1 ise Ozel
sermayeli bankalardir ve 1 banka ise Tasarruf Mevduati
Sigorta Fonu biinyesinde yer almaktadir. Geri kalan 18
mevduat bankasi ise Tiitkiye’de kurulmug yabanci
bankalar ile Tiirkiye’de sube acan yabanci bankalardan
olugsmaktadir [19]. Tiirk bankacilik sektériinde yabanci
sermayeli bankalarm onemli bir agirliginn bulunmasi,
yabanci yatirimeilarin sektore olan ilgisinin artmasmimn bir
gostergesidir.
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Diger taraftan iilkemizde 2000-2001 wyillarmda
yasanan ekonomik kriz, bankacilik sektoriinii de derinden
etkilemis ve 2000 yili sonrasinda sektdrde hizli bir
konsolidasyon siireci yaganmgstir. 2000-2002 déneminde
sube ve ¢alisan sayisinda azalma yasannugtir. 2003 yihinin
baslarmnda sektdr krizin etkilerinden armmaya baglamis ve
sube ve ¢alisan sayisinda artis gbézlenmeye baslanmustir.
Bu arti egilimi 2007 yilinda da devam etmis ve 2007 yili
sonu itibariyle banka sayis1 46, sube sayis1 7.618 olmus
ve ¢aligan sayis1 158 bin kisiyi agmustir. [19].

Bunun yaninda bankacilik sektoriiniin en 6nemli
gostergelerinden biri olan sektoriin aktif toplami 2007 yili
itibariyle, cari fiyatlarla bir 6nceki yila gére yiizde 16
biiyliyerek 561 milyar YTL’ye (484 milyar dolar)
yiikselmistir [19].

Tiirk bankacilik sektorii yillar itibariyle ekonomik
gostergelerindeki gelismenin yaninda kullandig1 teknoloji
ve miisterilerine sundugu hizmetlerde de atihm
gerceklestirmistir [20].

Tiirk bankacilik sektoriinde elektronik bankacilik
hizmetleri ilk olarak 1980’lerin sonunda “ATM” ile
giindeme gelmis ve Nisan 2008 itibariyle sektérde hizmet
veren ATM sayis1 19.887’ye ulagmustir [21]. Telefon
bankacilifi ve internet bankaciligimin da aralarinda yer
aldigr diger alternatif dagitim kanallarmin sektérde
kullanim ise 1990°larin ikinci yarisina denk gelmektedir.
Son yillarda WAP-bankaciligi, kiosk bankaciligi ve TV
bankacilif: ise sl kullammlarina ragmen, bankalarin
miisterilerine hizmet sunarken kullandiklar1 alternatif
dagitim kanallar arasinda yerini almaya baglarmstr.

Alternatif dagitim kanallar1 arasinda yer alan ve
glinimiizde yaygin olarak kullamlan telefon bankaciligi
1990°’larin  sonunda popiiler olmaya baslammstir [20].
Bununla birlikte adi gegen alternatif dagitim kanallari
arasinda internet bankacilifiin Snemi ve kullamimu
Ozellikle son yillarda giderek artmaktadir. Tiirkiye
Bankalar Birligi verilerine gére internet bankacilify
hizmeti Nisan 2008 sonu itibariyle 26 banka tarafindan
sunulmaktadar.

IV. ALAN ARASTIRMASI

Arastirmanin amaci, yontemi, elde edilen verilerin
analizi ve aragtirma bulgular1 bu baglik altinda ele
almacaktir,

IV.1. Aragtirmanin Amaci

Bu c¢aliymanin temel amaci, banka ¢aliganlarimn
ve miisterilerinin goriisleri dogrultusunda bankacilik
hizmetinin sunulmasinda elektronik dagitim kanallarmn
glinlimiizdeki ve gelecekteki Onemlerinin tespit
edilmesidir. Bunun yaninda banka ¢aliganlarinin goriisleri
dogrultusunda elektronik dagitim kanallarimin potansiyel

faydalarmin incelenmesi amaglanmgtir. Son olarak,
banka miisterilerinin bankacilik islemlerini
gerceklestirmede elektronik dagitim kanallarim ne siklikla
kullandiklarinmn tespit edilmesi hedeflenmigtir.

Yukarida belirtilen temel amag dogrultusunda dort
ana hipotez gelistirilmistir. Bunlar:

H1: Bankacibk hizmetlerinin  sunulmasinda
kullamilan dagitim kanallarmin giinfimiizdeki 6nemleri
hakkinda banka c¢alisanlar1 ve miigterilerin gorisleri
arasinda bir farklilik bulunmaktadir.

H2: Bankaciik hizmetlerinin  sunulmasinda
kullamlan dagitim kanallarmm gelecekteki onemleri
hakkinda banka c¢alisaniann ve miisterilerin goriisleri
arasinda bir farklilik bulunmaktadar.

H3: Banka ¢alisanlarinin goériisleri dogrultusunda
bankacilik hizmetlerinin sunulmasinda kullamlan dagitim
kanallarimin  giiniimiizdeki ve gelecekteki &nemleri
arasinda bir farklilik bulunmaktadir.

H4: Banka miisterilerinin goriigleri dogrultusunda
bankacilik hizmetlerinin sunulmasmda kullanilan dagitim
kanallarmin ~ glinfimiizdeki ve gelecekteki Onemleri
arasinda bir farklilik bulunmaktadir.

IV.2. Arastirmamn Yontemi

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi
amaciyla genis bir literatiir taramasimn ardmndan
[6-9,11,22-26] banka ¢alisanlar1 ve miisterileri tarafindan
cevaplanmak tizere iki ayr1 anket formu gelistirilmistir.
Her iki anket formunda da ortak olarak dagitim
kanallarimin  giiniimiizdeki ve gelecekteki Onemlerine
iliskin sorular bulunmaktadar.

Banka calisanlar1 tarafindan cevaplanmak iizere
gelistirilen anket formu iki ana béliimden olugmaktadir:

e Birinci  bollimde, dagitim  kanallarinin
giiniimiizdeki ve gelecekteki 6nemlerine iligkin banka
cahsanlarinin goriisleri incelenmistir. Bu béliimde yer
alan sorular 1:Hi¢ Onemli Degil, 2:Onemli Degil,
3:Kararsizim, 4:Onemli, 5: Cok Onemli olacak sekilde
besli Likert 6lcegi esas alinarak hazirlanmugtir.

o Ikinci bsliimde ise, banka ¢aliganlarmin gériisleri
dogrultusunda her bir dagitim kanalinin potansiyel
faydalar: irdelenmistir.

Banka miisterileri tarafindan cevaplanmak iizere
de benzer bir anket formu gelistirilmistir.

Bu anket
olusmaktadir:

formu da 1iki ana boliimden
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¢ Birinci  bdliimde, dagiim  kanallarimin
glinimiizdeki ve gelecekteki &nemlerine iligkin banka
miigterilerinin goriigleri incelenmistir. Bu béliimde yer
alan sorular 1:Hig Onemli Degil, 2:Onemli Degil,
3:Kararsizim, 4:0nemli, 5: Cok Onemli olacak sekilde
besli Likert 6lgegi esas alinarak hazirlanmstir,

e fkinci bolimde ise, banka miisterilerinin
bankacilik islemlerini gergeklestirmede her bir dagitim
kanalim ne siklikla kullandiklar: irdelenmistir. Bu
bolimde yer alan sorular 1: Hi¢ Kullanmayorum,
2:Nadiren Kullamiyorum, 3: Ara Swra Kullaniyorum, 4:
Sik Kullamyorum, 5:Cok Sik Kullamiyorum olacak
sekilde begli Likert 6lcegi esas alimarak hazirlanmgtir.

Bunlarin yamnda her iki anket formunda da
katilmeilarm  yas, cinsiyet, medeni hil ve egitim
durumlar gibi demografik 6zelliklerine iligkin sorular yer
almaktadir.

Arastirma tesadiifi olarak secilen 664 banka
caligan1 ve 540 banka miigterisi olmak lizere toplam 1204
kisiyi kapsamaktadir.

IV. 3. Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin analizi igin SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) paket programmdan
yararlanilmustir.  Ankete  katilanlarin  demografik
ozelliklerini  belirlemek amaciyla SPSS  frekans
tablolarindan yararlanilmustir. H1 ve H2 hipotezlerinin
test edilmesinde bagimsiz gruplar t-testi (paired samples
t-test) kullanilrken H3 ve H4 hipotezlerinin test
edilmesinde bagimh gruplar t-testi kullanilmgtir.

IV.4. Arastirmanin Bulgular:

Verilerin  analiz edilmesi ile elde edilen
demografik 6zellikler, dagitim kanallarimin giiniimiizdeki
ve gelecekteki Onemine, kullamilma sikliklarina ve
potansiyel faydalarmna iligkin bulgular bu baslik altinda
sunulmustur.

IV.4.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilanlarin cinsiyet, yas, medeni hal ve
egitim diizeyi gibi demografik ozelliklerine iliskin
verilerin frekans dagilimlari ve yiizdeleri Tablo.1’de
sunulmustur.

Tablo.1 incelendiginde katilimecilarm %355’inin
banka calisanlarindan, %45’ inin ise banka
miisterilerinden olugtugu  goriilmektedir.  Aragtirma

kapsaminda yer alan toplam katiimcilarin yaklasik %43’
kadin %57’si erkeklerden olusmaktadir ve %57’si ise
evlidir. Bununla birlikte cevaplayicilarim  biiyiik
cogunlugu 20-30 yag arahgmdadir ve iiniversite
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mezunudur. S6z konusu demografik 6zellikler yaninda
caligmanin giivenirliligine etki edecegi diigiiniilen banka
calisanlarmim gorev siireleri de ayrica incelenmis ve
calisanlarmm % 73.3’tiniin 5 yildan daha fazla bir siiredir
bankacilik sektdriinde ¢aligtiklar tespit edilmigtir.

Tablo.1. Demografik Ozellikler

Banka Banka Toplam
Calisanlar: Miisterileri

n % n % n %
CINSIYET
Kadin 270 407 242 44.8 512 2.5
Erkek 394 593 298 55.2 692 57.5
Toplam 664 100 540 100 1204 100
YAS
15-20 yas 1 0.2 4 0.7 5 04
20-30 yas 217 327 283 524 500 415
30-40 yas 286 43.1 172 31.9 458 38
40-50 yas 138 20.8 54 10.0 192 15.9
S0 yag ve 5 33 27 5.0 49 41
Uuzerl
Toplam 664 100 540 100 1204 100
MEDENI
HAL
Evli 438 66 251 46.5 515 428
Bekar 226 34 289 53.5 689 57.2
Toplam 664 100 540 100 1204 100
EGITIM
DUZEYI
Ilkokul - - 1 02 1 0.1
Lise 91 13.7 22 4.1 113 9.4
Yiiksek
Okul - - 41 76 41 34
U’E.Vers‘te 498 75 279 517 777 645
- pLisans
Yuksek 74 111 139 25.7 213 177
Lisans
Doktora 1 0.2 57 10.6 58 4.8
Toplam 664 100 540 100 1204 100
CALISMA
SURESI
1-3 yil 121 182 - - 121 18.2
3-5y1l 43 6.5 - - 43 6.5
5-10yl 213 321 - - 213 32.1
10-15 il 118  17.8 - - 118 17.8
1520 y1l 63 9.5 - - 63 95
20 yildan 00 160 ; ; 106 160
fazla
Toplam 664 100 - - 664 100

IV4.2.Dagitim  Kanallarmmn  Giiniimiizdeki  ve
Gelecekteki Onemine lliskin Bulgular

Calismanin amacina uygun olarak besli Likert
Olcegine  gbre  katilimcilardan  geleneksel  sube
bankaciliginin ve internet bankaciligy, telefon bankacilig,
ATM, WAP-bankaciligi, Kiosk bankaciigt ve TV
bankaciligr gibi  elektronik dagiim  kanallarnin
glintimtizdeki ve gelecekteki 6nemlerini degerlendirmeleri
istenmistir.
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Tablo.2’de banka galisanlarmm ve miigterilerinin
goriisleri dogrultusunda her bir dagitim kanalmmn
giiniimiizdeki Onemi karsilagtirilmakta ve bankacilik
hizmetlerinin ~ sunulmasinda . kullamlan  dagitim
kanallarimin giiniimiizdeki 6nemleri hakkinda banka
calisanlar1 ve miisterilerin goriisleri arasinda bir farklilik
bulundugunu ileri siiren H1 hipotezinin test sonuglar yer
almaktadir. Bu hipotezin test edilmesinde baZimsiz
gruplar t-testi kullanilmigtir. Bu sonuglara gore %95
given aralifinda H1 hipotezi kabul edilmektedir
(p=0.00). Ayrica her bir dagitim kanalimn glintimiizdeki
Onemleri  bireysel olarak incelendiginde telefon
bankacilify haricindeki diger tim dagitim kanallan
hakkinda banka c¢aliganlar1 ve miisterilerinin  farkl
gorlislere sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak,
ortalama degerler karsilagtirildiginda, banka ¢alisanlarimin
bankacilik hizmetlerinin sunulmasmda kullanilan dagitim
kanallarina gerek bir biitiin olarak gerekse de bireysel
olarak banka miisterilerine nazaran daha fazla ©nem
verdikleri goriilmektedir.

Bankacihikta kullamlan dagiim kanallarmin
gelecekteki dnemleri konusunda banka ¢alisanlanmin ve
miisterilerinin goriisleri arasmda bir fark bulunmadigim
ileri stiren H2 hipotezinin test sonuglar1 Tablo.3’te yer
almaktadir. Bu hipotezin test edilmesinde bafimsiz
gruplar t-testi kullamilmmgtir. Bu sonuglara gére %95
given arahbfinda H2 hipotezi kabul edilmektedir
(p=0.00). Ayrica her bir dagitim kanalimn gelecekteki
dnemleri bireysel olarak incelendiginde banka caliganlan

ve miigterilerinin farkli  goriiglere sahip oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda, ortalama degerler
karsilagtinildiginda, banka ¢ahganlarmin  bankacihk

hizmetlerinin sunulmasinda kullanilan dagitim kanallarina
gerek bir biitiin olarak gerekse de bireysel olarak banka
miigterilerine gére daha fazla ©6nem verdikleri
goriilmektedir.

Calisanlarin  goriisleri dogrultusunda bankacilik

hizmetlerinin ~ sunulmasinda  kullanilan  dagitim
kanallarmin  giiniimiizdeki ve gelecekteki 6nemleri
arasinda bir farklibk bulundugunu ileri siiren H3

hipotezinin test sonuglari Tablo.4’te sunulmustur.

Tablo.2. Dagitm Kanallanmn Giiniimiizdeki Onemleri Hakkinda Banka Calisanlarimin ve Miisterilerinin Gériislerine iligkin
T-Testi Sonuclan

Dagitim Kanallan Ortalama . .
Cahsan  Miisteri 4 p-degeri
Bir biitlin olarak dagitim kanallari 3.59 3.38 8.561 1202 .000
Sube bankacilif 4.52 4.15 8.091 1202 .000
Internet bankaciliz 4.75 4.66 2.614 1202 .009
Telefon bankacilif 4.24 4.15 1.824 1202 .068
ATM 4.69 4.58 3.23 1202 .001
WAP-bankaciligi 3.58 3.22 5.873 1202 .000
Kiosk bankacilit 3.32 291 6.782 1202 .000
TV-bankaciligi 2.95 2.50 6.995 1202 .000

Tablo.3: Dagitim Kanallarimin Gelecekteki Onemleri Hakkinda Banka Cahsanlarimin ve Miisterilerinin Goriislerine Iliskin
T-Testi Sonuclari

Dagitim Kanallar Ortalama S
Calisan  Miisteri 4 p-degeri
Bir biitiin olarak dagitim kanallari 4.19 3.87 10.021 1202 .000
Sube bankaciligi 3.84 3.27 8.843 1202 .000
Internet bankacilig 491 4.84 2.665 1202 .008
Telefon bankacilig 4.48 4.25 4338 1202 .000
ATM 4.64 432 7.425 1202 .000
WAP-bankaciligt 4.14 3.82 5.171 1202 .000
Kiosk bankaciligt 3.76 3.37 6.070 1202 .000
TV-bankacilips 3.57 3.26 4.291 1202 .000

Tablo 4: Banka Cahsanlarinin Goriisleri Dogrultusunda Dagitim Kanallarimin Giiniimiizdeki ve Gelecekteki Onemine Iliskin
T-Testi Sonuglan

Dagitim Kanallan

Ortalama

Giiniimiizdeki  Gelecekteki ! ¥ p-degert
Bir biitlin olarak dagitim kanallan 4.00 4.19 -11.157 663 .000
Sube bankacilig: 4.52 3.84 20.449 663 .000
Internet bankaciligs 475 4.91 -8.793 663 .000
Telefon bankaciliy 4.24 4.48 -7.317 663 .000
ATM 4.69 4.64 1.887 663 .060
WAP-bankaciligt 3.58 4.14 -14.85 663 .000
Kiosk bankacilig 3.32 3.76 -12.584 663 .000
TV-bankacilig 2.95 3.57 -16.150 663 .000
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Bu hipotezin test edilmesinde bagimh gruplar t-
testi kullamlmistir.  Bu sonuglara gore %95 giiven
araliginda H3 hipotezi kabul edilmektedir (p=0.00).
Bunun yamnda bireysel olarak da her bir dagitim
kanalimn giiniimiizdeki ve gelecekteki dnemleri arasinda
bir farkhibk  bulunmaktadwr. Ortalama  degerler
karsilastinldifinda, ¢alisanlar tarafindan gube bankacilii
ve ATM’lerin diginda kalan diger tim dagitim
kanallarinin 6neminin artacagi beklenmektedir,

Banka miisterilerinin goriigleri  dogrultusunda
bankacihik hizmetlerinin sunulmasinda kullanilan dagitim
kanallarmin  giintimiizdeki ve gelecekteki 6nemleri
arasinda bir farkhbk bulundugunu ileri siiren H4
hipotezinin test sonuglart Tablo.5’te sunulmustur. Bu
hipotezin test edilmesinde bagimli gruplar t-testi
kullamilmustir.  Bu sonuglara gore %95 giiven araliginda

H4 hipotezi kabul edilmektedir (p=0.00). Bunun yaninda
bireysel olarak da her bir dagitim kanalimin giintimiizdeki
ve gelecekteki Onemleri arasinda bir farklilik
bulunmaktadir. Ortalama degerler karsilastirildiginda,
miisteriler tarafindan sube bankacilifi ve ATM’lerin
diginda kalan diger tiim dagitim kanallarimin 6neminin
artacag1 beklenmektedir.

IV.4.3.Dagitim Kanallarimn Potansiyel Faydalarina
Iligkin Bulgular

Her bir dagitim kanalmn giiniimiizdeki ve
gelecekteki oneminin yani sira ayrica, bankalarin belirli
birtakim faydalarin saglanmasmnda her bir dagitim
kanalmin rolline iligkin banka ¢alisanlarmin goriisleri
incelenmis ve sonuglar bir biitlin olarak Tablo.6’da
sunulmustur.

Tablo.5. Banka Miisterilerinin Goriisleri Dogrultusunda Dagitim Kanallarinin Giiniimiizdeki ve Gelecekteki Onemine iliskin
T-Testi Sonuglari

Dagitim Kanallan Ortalama P af -dederi
Giiniimiizdeki  Gelecekteki p-aes
Bir biitiin olarak dagitim kanallar 3.74 3.87 -6.47 539 .000
Sube bankaciligi 4.15 3.27 20.944 539 .000
Internet bankacilig: 4.66 4.84 -6.992 539 .000
Telefon bankacilif 4.15 4.25 -2.369 539 .018
ATM 4.58 432 7.631 539 .000
WAP-bankacilig 3.22 3.82 -.13.519 539 .000
Kiosk bankaciligl 291 3.37 -10.144 539 .000
TV-bankaciligi 2.50 3.26 -16.259 539 .000
Tablo.6. Dagitim kanallarinin sagladig: faydalar
Avantajlar Sube Internet Telefon ATM WAP- Kiosk TV-
Banka. Banka. Banka. Banka. Banka. Banka.
Denetim ve kontrol kolayligi saglanmasi 74.2 63.7 354 40.7 17.2 13 8.6
Miisteriye teknik destek saglanmasi 42.8 69.4 72.4 277 277 15.8 17
Bankacilik triinlerine erisim kolaylig1 saglanmas 41.3 92.8 56.5 50.6 35.7 25.3 29.4
Kirtasiye maliyetlerinin azaltilmasi 6.6 92.9 71.8 57.1 46.7 30.9 37.7
Reklam maliyetlerinin azaltiimast 19.1 82.7 43.2 50.8 39.2 28.3 355
Personel sayis1 ve maliyetlerinin azaltilmast 7.5 92.5 51.4 71.1 45.5 39.6 42.6
Daha kiigik sube agabilme imkani sunmas 22.0 71.8 514 53.5 28.3 34.2 25.9
Banka imajina olumlu katkida bulunmasi 63.3 88.9 61.0 62.3 46.4 42.9 45.6
Yeni islem ve iiriinlerin gelistirilmesi 46.7 86.7 47.9 453 33.6 28.6 325
Sube sayisinin azaltilmast 9.0 90.4 66.4 64.9 36.7 327 35.7
Hizmetlerin sunulmasinda yeni imkénlar saglanmasi 42.9 88.3 63.1 55.9 42.6 354 39.8
Muiisterilere daha diisiik ticret karsihiginda hizmet 78 94.4 577 65.2 349 30.9 354
sunulmast
Islemlerin hizl1 bir sekilde sonuclandiriimas: 16.9 95.0 59.8 65.2 319 28.2 28.5
Miisterilerin bankaya olan bagliligm arttirilmast 73.0 73.6 50.6 52.0 29.5 23.6 23.2
Rekabetgi avantajlar saglanmasi 48.8 90.1 62.5 59.3 44.4 38.7 41.0
Piyasa payinin arttirtlmasi 66.6 85.2 57.8 574 40.4 354 36.7
Kérin arttinimasi 47.6 87.7 60.2 55.7 36.7 304 31.2
Sunulan hizmetlerin kalitesinin arttir{lmas: 65.4 88.3 62.8 56.9 38.1 334 33.1
Miisteriye 6zel tirtinler sunulmast 66.0 81.5 52.3 40.2 35.8 29.2 29.2
Miisterilerin yeni iriin/hizmetlerden haberdar edilmesi 47.6 86.1 56.2 49.7 57.4 342 49.2
Degerlendirme istatistikleri igin veri saglanmasi 48.3 87.7 55.7 49.4 34.9 26.5 27.0
Rekabetei degisikliklere hizla karsihik verilmesi 51.2 91.1 59.9 50.5 38.0 30.1 355
Yonetim kararlar: igin e zamanli veri saglanmasi 56.5 833 50.5 40.8 27.0 22.0 233
Cesitli birimler arasindaki iletisimin kolaylagtiriimast 50.6 76.7 447 29.8 20.3 13.9 16.3
Miisteri tatmininin arttirilmasi 74.5 89.3 70.5 63.3 45.9 37.8 40.2
Yeni miisterilerin kazamlmasi 71.0 72.9 51.4 40.5 39.0 28.3 37.2
Satiglarin arttirilmasi 752 81.3 61.9 453 404 29.5 35.7
Subedeki kuyruklarm azaltilmasi 9.8 95.8 79.7 76.5 50.5 444 44.1
Miisterilerin islemlerini kolaylikla takip edilebilmesi 20.9 94.0 55.9 51.2 31.6 27.0 29.7
Calisanlara daha az stresli ve sakin bir ortam sunulmasi 22.0 90.7 62.8 64.2 44.6 39.6 41.3
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Tablo.6’ya gore sube bankacilifi %77 ile yeni
miigterilerin kazanilmasinda ve %74,2 ile denetim ve
kontrol kolayligi saglamada 6ne ¢ikmaktadir. Bunun
yaninda ankete katilan banka ¢aliganlarimin %50°sinden
fazlasi, sube bankaciliginin, agagida sayilan avantajlarin

elde  edilmesinde  banka  yonetimine  katkida
bulunabilecegini diigtinmektedir:

e Banka imajimna olumlu katki saglama,

o Miisterilerin  bankaya olan  bagliliklarmin

arttirilmasz,
e Piyasa payimn arttiriimasi,
¢ Sunulan hizmetlerin kalitesinin arttirilmasa,

s Miisteriye 6zel firlin sunulmasi,
degisikliklere hizla karsilik verilmesi,

rekabetci

zamanlt  veri
arasimndaki  iletigimin

e Yonetim kararlart  icin  es
saglanmasi, ¢esitli  birimler
kolaylastirilmasi,

o Miisteri tatmininin ve satiglarin arttirilmast.

Diger taraftan internet bankacihfmin ise,
miisteriye teknik destek saglanmasi, yeni miisterilerin
kazamlmasi ve denetim ve kontrol kolaylig1 saglanmasi
haricinde Tablo 6’da Dbelirtilen faydalarin elde
edilmesinde en yiiksek paya sahip oldugu goriilmektedir.

Ayrica banka calisanlarinin %90°mdan  fazlasi
internet bankacihifimin asafida swralanan faydalan
sagladigim diistinmektedir:

e Bankacilik
saglanmasi,

riinlerine  erisim  kolaylig:

¢ Kurtasiye maliyetlerinin azaltilmasi,

* Personel sayis1 ve maliyetlerinin azaltilmasi,

o Islemlerin izl bir sekilde sonuglandirilabilmesi,
¢ Rekabet¢i avantajlar saglanmasi,
o Subedeki kuyruklarin azaltilmasi,

e Calisanlara daha az stresli ve sakin bir ¢aligma
ortamunin sunulmasi.

Bir diger elektronik dagitim kanali olan telefon
bankaciiginin %72,4 ile dzellikle miisteriye teknik destek
saglamada en ¢ok tercih edilen dagitim kanah oldugu ve
tabloda belirtilen faydalarin birgogunun saglanmasinda
banka ¢alisanlarinin %50’sinden fazlas: tarafindan tercih
edildigi goriilmektedir.

Telefon bankacihigina benzer bir sekilde
cahsanlarin  %350’sinden fazlasi Tabloda belirtilen
avantajlarm birgogunun saglanmasinda ATM’lerin bir
katkis1 olabilecegini diisiinmektedirler. Diger taraftan
WAP-bankacihigi, Kiosk  bankacihign ve  TV-
bankaciliginin algilanan $nemlerine paralel olarak Tablo
6°da belirtilen faydalar saglamada diigiik yiizdelere sahip
olduklart gériilmektedir.

1V. 4.4. Dagitim Kanallarinin Kullamlma
Sikhklarina fliskin Bulgular

Calismada son olarak banka miisterilerinin her bir
dagitim kanahm kullanma sikliklari incelenmis ve
sonuglar Tablo.7’de sunulmugtur.

Ankete katilan banka miisterileri tarafindan en sik
kullamlan dagitim kanah Internet bankaciligidir. Internet
bankaciligimi ise ATM, sube ve telefon bankacilif
kullanimu  izlemektedir. Buna kargmm sirasiyla TV-
bankacilif1, Kiosk bankaciligi ve WAP-bankacilif1 en az
kullamilan dagitim  kanallanidir. S6zkonusu dagitim
kanallarimn yeni gelismekte olmalari ve bu kanallar
aracilii ile sunulan hizmetlerin siurlt olmasinin kullanim

« Sube sayisinm azaltilmast, sikliklannm 6nemli 6lgiide etkiledigini sGylenebilir.
o Miisterilere daha diislik ticret karsiliga hizmet
sunulabilmesi,
Tablo.7. Dagitim Kanallarimn Kullanilma Sikhiklan
Hig Nadiren Ara Sira Sik Cok Sik
Kullanmiyorum Kullamyorum Kullamyorum  Kullamyorum  Kullaniyorum
(n) (%) (m) (%) (m) () m (%) @ (%)
Sube 24 4.4 178 33.0 186° 34.4 88 16.3 64 11.9
Internet Bankacilig 96 17.8 8 1.5 23 43 75 13.9  338° 62.5
Telefon Bankaciligt 83 154 126 233 1712 31.7 103 19.1 57 10.5
ATM Bankacilig1 21 39 21 39 102 18.9 157 29.1  239° 442
WAP- Bankacilig 387° 71.7 70 13.0 49 9.1 22 4.1 12 2.1
Kiosk Bankacilig 463* 85.7 36 6.7 29 5.4 5 0.9 7 1.3
TV- Bankacilipa 522° 96.7 8 1.5 7 1.3 3 0.5 - 0

a: Mod degeri
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V. SONUC

Teknolojik gelismeler, diger sektérlerde oldugu
gibi bankacillk sektoriinde de onemli etkilerde
bulunmaktadir. Teknoloji 6zellikle bankacilik sektdriinde
gerek farkhlagtirma avantajmin gerekse de maliyet
avantajinin ~ saglanabilmesi icin  geleneksel sube
bankacilifinin yaninda alternatif dagitim kanallarinin
gelistirilmesine imkan vermektedir. Teknolojinin yogun
olarak kullanildig1 s6zkonusu dagitim kanallar elektronik
dagitim kanallar1 olarak adlandirilmakta ve internet

bankacilifi, telefon bankacihif, ATM’ler, WAP-
bankaciligi, Kiosk bankacihgs ve TV-bankaciliim
kapsamaktadir.

Bu ¢alismada, banka miigterileri ve ¢ahsanlarmin
goriisleri  dogrultusunda  bankacilik  hizmetlerinin
sunulmasinda kullanilan dagitim kanalin giiniimiizdeki
ve gelecekteki Snemleri incelenmigtir. Bunun yanmda
banka calisanlarinm goriisleri dogrultusunda her bir
dagitim kanalinin potansiyel faydasi ve son olarak da her
bir dagiim kanalimn banka miisterileri tarafindan
kullanilma sikliklar1 analiz edilmistir.

Caligmanin sonuglarina gére banka ¢alisanlar ile
banka miisterilerinin bankacihkta kullamlan dagitim
kanallarmin  hem giinimiizdeki hem de gelecekteki
onemlerine iligkin olarak farkli goriislere sahip olduklari
goriilmektedir. Bunun yaninda, gerek banka c¢alisanlan
gerekse banka miisterileri, bankacilikta kullamlan dagitim
kanallarmm giiniimiizdeki ve gelecekteki o6nemleri
arasmda bir farkhbk olacagm Ongbdrmektedir. Zira
yapilan test sonuclarina gbére hem miisteriler hem de
calisanlar sube bankacilifi ve ATM’lerin disinda kalan
diger tiim dagitim kanallarinm Oneminin artacagini
beklemektedirler. Bu noktada vurgulanmas: gereken bir
diger husus; internet bankacihifinin, gerek banka
calisanlar1 gerekse de miisterileri agismdan hem
gliniimiiziin hem de gelecegin en 6nemli dagitim kanah
olarak goriildiigudiir.

Yukarida agiklanan sonuglara paralel olarak anket
caliymasima katilan banka ¢aliganlarmun gok biiyiik bir
boliimiiniin internet bankacilifinin bankacilik iriinlerine
erisim kolayligi saglanmasi, kirtasiye maliyetlerinin
azaltilmasi, personel sayis1 ve maliyetlerinin azaltiimasi,
sube  sayismin  azaltilmasmda  onemli  katkilar
saglayabilecegini diisindiikleri tespit edilmistir. Bunun
yaninda banka c¢aliganlariin, miigterilere daha diisiik
ticret karsilif1 hizmet sunulabilmesi, islemlerin hizli bir
sekilde sonuglandirilabilmesi, rekabet¢i avantajlar
saglanmasi, subedeki kuyruklarin azaltilmasi, ¢alisanlara
daha az stresli ve sakin bir ¢aligma ortammin sunulmasi

gibi avantajlarm  elde edilmesinde de internet
bankacilifindan o6nemli beklentileri oldugu tespit
edilmistir.
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Buna karsilik geleneksel bir dagitim kanali olan
sube bankacilifimin ise denetim ve kontrol kolaylig
saglanmast ve yeni miisterilerin kazanilmasinm
saglanmasimda one c¢iktifim  soéylemek miimkiindiir.
Ayrica banka calisanlarinin  telefon bankaciliinn
migteriye teknik destek saglamada en dnemli dagitim

kanali oldugunu disiindiikleri goriilmektedir. Buna
karsihik banka c¢ahisanlarinin; personel sayisi  ve
maliyetlerinin azaltilmas:1 ve subedeki kuyruklarm
azallmasinda  ATM’lerin  faydali  olabilecegini

diigiindtiklerini sdylemek miimkiindiir. WAP-bankacihg,
Kiosk bankacilifi ve TV-bankacilify gibi diger dagitim
kanallarimn ise algilanan Onemlerine paralel olarak
birtakim faydalar1 elde etmede katkilannm sinirh
olabilecegi sdylenebilir.

Caliymadan elde edilen bir difer bulgu da
kullanilma  sikligi  bakimindan banka  miigterileri
tarafindan en ¢ok tercih edilen dagitim kanalinmn internet
bankaciligi oldugu ve bu dagitim kanalmin sirasiyla
ATM’ler, sube bankacilii, telefon bankacilifi, WAP-
bankacilifi, Kiosk bankaciligi ve TV-bankacilig:
tarafindan takip edildigidir.

Sonug¢ olarak teknolojik gelismelerin paralelinde
bankacilik hizmetlerinin sunulmasinda elektronik dagitim
kanallarinin 6zellikle de internet bankacilifinm dneminin
gelecekte daha da artacagi sdylenebilir.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI ETKISIYLE DESTINASYON
MARKA IMAJI UZERINE BIR ARASTIRMA
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’Balikesir Universitesi, Gonen Meslek Yiiksekokulu, Ogretim Gorevlisi Dr.

ASTUDY ON DESTINATION BRAND IMAGE WITH
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION EFFECT

Abstract: To market a destination effectively, the messages to
affect the mass should be given by destination management
using integrated marketing communications where there are
marketing mix elements together with created communications
effect, not only with promotion mix methods. The difference of
the destination from that of the competitors will in this way be
clear and the desired branding will be achieved. While doing
this, the brand image, the most important component of the
brand, should be controlled and managed continuously. The
way destinations are perceived by the internal and external
target massive will be understood in this way and kept
dynamic. The perception travel agents for destination brand
image should be determined clearly, because it is their duty to
market destinations and they are called internal target
massive. In this study, the brand image perceptions of group A
central office travel agency managers are investigated. As a
result, destination brand image perceptions priorities of group
A travel agency managers are described as people and
geographic position properties, satisfaction and experience,
activity and fucilities.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI ETKISIYLE
DESTINASYON MARKA IMAJI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Ozet: Destinasyonun etkin bir bicimde pazarlanabilmesi icin,
destinasyon yonetiminin belirledigi hedef kitleleri etkileyecek
mesajlari, sadece tutundurma karmast metotlaryla degil, tiim
pazarlama karmast elemanlarimin da icinde bulundugu ve
yaratilan iletisim etkisiyle birlikte ele alinmasi gereken
biitiinlesik  pazarlama  iletisimini  kullanarak vermesi
gerekmektedir.  Destinasyonun  rakiplerininkinden  farkl
ozellikleri ancak bu sekilde daha net ortaya koyulabilir ve
istenilen marka yaratma cabalart basariya ulasabilir. Bunu
yaparken de markanin en énemli bilegeni olan marka imajinin
da siirekli kontrol edilmesi ve yonetilmesi gerekmehtedir. I¢ ve
dis hedef kitlelerin destinasyonlart nasi algidadigr ancak bu
sekilde anlagdabiliv ve dinamik tutulabilir. I¢ hedef kitle
olarak ifade edilen ve destinasyonlart pazarlama girevini de
iistlenen seyahat acentalarimin destinasyon marka imaj
algilart acikea belirlenmelidir. Bu ¢calismada A grubu merkez
sube seyahat acenta yineticilerinin marka imaji algilar:
belirlenmeye cahsilmistir. Sonucta A grubu seyahat acenta
yoneticilerin destinasyon marka imaji algilarinda onceligi,
insan ve cografi konum ézellikleri, memnuniyet ve deneyim ve
aktivite ve etkinliklere verdikleri belirlenmigtir.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik  Pazarlama  lletisimi,
Destination Marketing, Destination Brand Image. Destinasyon Pazarlamasi, Destinasyon

Marka Imaji
I. GiRIis goriilmektedir [2,3]. Ulkelerin turistik kaynaklarim

Turizmin ekonomik, Kkiiltlirel, sosyal ve siyasal
etkileri bu endiistriye verilen 6nemin artmasmda etkili
olmakta, ozellikle yarattigi ekonomik etkiler iilkelerin
turizmi gelistirme c¢abalarmi hizlandirmakta ve yogun
rekabet ortam dogurmaktadir. Ulkeler bu artan rekabet
ortaminda turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek
icin her gegen giin degisen ve yenilenen pazarlama
faaliyetlerine ayak uydurmaya ¢aligmaktadir. Pazarlama
anlayisindaki  degisimin nedenlerinin  baginda  ise
bilgilendirme tekniklerindeki gelismeler, bazi turistik
destinasyonlarin 6n plana ¢ikigi, tiikketici davramslarindaki
defigmeler  ve talepteki degismeler olarak
gosterilmektedir [1]. Turizm pazarlamasmda da  bu
degisim oncelikle genel ve iilkesel pazarlama
faaliyetlerinin yerine daha 6zel destinasyonlara yonelik
turizm pazarlama anlayiglarinin olusmasinda

pazarlamaya yonelik risklerini azaltmak amaciyla
uygulamaya ¢alistiklarn bu yaklaginun bagarih olabilmesi
i¢in, benzer {irlin sunan rakiplerden farkhliklarimi ortaya
koyabilecekleri stratejiler gelistirmeleri gerekmektedlr
Bu dogrultuda destinasyonun hedef kitlelere ulagtiracagi
mesaj kilit noktay: olugturmaktadir.

Destinasyonun etkin bir bigimde pazarlanabilmesi
icin, destinasyon yonetiminin belirledii hedef kitleleri
etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma karmasi
metotlariyla degil, tiim pazarlama karmas1 elemanlarinin
da iginde bulundugu ve yaratilan iletigim etkisiyle birlikte
ele almmasi gereken biitiinlesik pazarlama iletigimini
kullanarak vermesi gerekmektedir. Ozellikle markalama
caligmalarinin  bagarili olabilmesi i¢in, markanin en
Onemli iki bileseni olan marka kimligi ve marka imaji
konularinda hedef kitlelere iletilecek mesajlarin ¢ok
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onemli oldugu diigtintilmektedir. Ancak destinasyon
marka imajina yonelik ¢aligmalarin ¢ogunlugunun turistik
tikketicilere y6nelik yapildigi goriilmektedir.
Destinasyonlarin farkliliklarini ortaya koyacak mesajlarin
hedef kitle olarak sadece turistik tiiketicilere
gonderilmesinin yeterli olmayacagi, destinasyon marka
imaj1 olusumunda i¢ ve dig hedef kitlelerin tamamimn
etkili olacag: bilinmektedir. I¢c ve dis hedef kitlelerin

marka imajma yonelik diigiincelerinin belirlenmesi
asamasinda,  destinasyonlar1  pazarlayan  seyahat
isletmelerinin = marka  imaj1  algilarmin  ortaya

koyulmasinm, destinasyonun daha etkin pazarlanmas ve
tilketici beklentilerinin kargilanmasinda yol gosterici
birtakim verilerin elde edilmesinde etkili olacag
diisiiniilmektedir.

I. DESTINASYONDA BUTUNLESIK
PAZARLAMA ILETISiMI

Destinasyonun  ydnetiminin  yaptifi  her sey,
ozellikle pazarlama faaliyetleri tutundurma etkisine
sahiptir. Ornegin, destinasyonun kalitesini iyilestirme ya
da fiyatim1 indirme. Ancak tutundurmanin ayiric niteligini
unutmamak gerekir, tutundurma kavrami, esas gorevi
inandwicy iletisim olan pazarlama karmasi araglarini ve
metotlarini kapsar [4].

Tutundurma ¢abalari, reklam, dogrudan pazarlama,
satig gelistirme, kisisel satis ve halkla iliskileri de igine
alan cesitli metotlarla yapilabilmektedir [5]. Bu metotlarin
hangisi s6z konusu olursa olsun, tutundurmanin nihai
amac1, belirli bir hedef kigi, orgiit veya kitleye, onun
davranisimi olumlu ydnde etkilemek iizere ulagmaktir.
Bunu gerceklestirirken ara agamalar olabilirse de ii¢ ana
ama¢ vardir, Bunlar; bilgi vermek, ikna etmek ve
hatirlatmaktir [4]. Bu noktada son donemlerde iizerinde
durulan 6nemli bir konu olarak pazarlama iletisimi
kavramu 6n plana g¢ikmaktadir. Tutundurmadan daha
kapsamli ele alman pazarlama iletisimi kavramu, iirtin
imajmin, kurum kiltiiri ve kimliginin tiiketicilere
aktanlmasini iceren bir siirec olarak
degerlendirilmektedir. Yani pazarlama iletisimi pazarlama
karmasmi olusturan dort bilesenden ibaret degildir.
Uriiniin 6zellikleri dagitim, ambalaj, satis ve satis sonrasi
hizmetler vb. islemlerin hepsinin iletisimsel bir degeri
vardir ve hepsi de hedef kitleye bir mesaj iletmektedir.
Hedef kitleler tim bu  mesajlann  beyninde
biitlinlestirmekte, sonug olarak da destinasyona yonelik
olumlu olumsuz tutumlar gelistirmektedir [6].

Tutundurma metotlarini ve tiim pazarlama karmasi
unsurlarim  ayr1 ayrt kullanmak yerine, destinasyon
pazarlamas: yonetiminin tiim bunlar birbiriyle baglantil
olarak kullanmasi daha akilc1 goriilmektedir. Ekonomik
rasyonelligin kazandirilmas1 agisindan da  bakildig:
zaman, biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak da ifade
edilen yeni bir kavram ortaya giknmgtir. Bu amagla biitiin
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pazarlama karmasi, aralarinda uyum ve devamhlik
bulunan bir mesaj ve stratejik planlama sunmak igin
biitiinlestirilmigtir.  Destinasyon yonetimi agisindan
biitiinlesik ~ pazarlama  iletisimi  genel anlamda,
destinasyonda yapilacak bir organizasyonun tiim iletisim
aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak
tammlanabilir. Mevcut miisteriler, potansiyel miisteriler,
seyahat igletmeleri, hiikiimetler ve ilgili birimleri ve
medya ile iliski kurulan her noktada verilen biitiin
mesajlar igerir [7].

Destinasyon yonetiminin saglayacagi biitiinlesik
pazarlama iletisiminin baglica 6zelligi, mevcut biitiin
kontak noktalar1 yolu ile tiim hedef kitlelere iletilen tutarli
ve uyumlu mesajlar dizisi olmasidir. Araglar ve mesajlar
arasindaki tutarhilik ve sinerjik etki sonucunda, ortaya
¢ikan iletisim ¢ok daha etkin ve verimli olmaktadir.
Buradan hareketle geleneksel pazarlama iletisimleri ile
karsilastirildiginda  biitlinlesik  pazarlama  iletigimin
destinasyon yonetimi agisindan arti bir degeri oldugunu
belirtmek miimkiindiir.

Sekil.1’de destinasyonun hedef kitleye iletmek
istedigi mesajlart basitlestirilmis pazarlama karmas:
elemanlartyla gerceklestirdigi  goriilmektedir. Ancak
turizm sektoriiniin hizmetler sektoriinde yer aliyor olmast
ve konunun hizmet pazarlamasi ¢ercevesinde ele alinmasi
gerektiginden belirtilen pazarlama karmasi elemanlarinin
yetersiz oldugu diisliniilmektedir. Bu nedenle destinasyon
pazarlama karmasi elemanlarina, insan, fiziksel olanaklar
ve islem yonetimi o6gelerinin de ilave edilmesi bu
dogrultuda bu 6gelerin iletisim etkilerinin de gz oniinde
bulundurulmas: gerekmektedir.

Seaton, destinasyon yonetiminin iletisimde iki
O6nemli noktaya deZinilmesi gerektifini belirtmektedir.
Birincisi, gazeteci, seyahat elestirmeni, seyahat acentasi
gibi turistlere fikir olusturan gruplar, ikincisi ise fikir
onciileri olan ve bulundugu her toplumda lider gibi
yonlendirici 6zellikteki kisiler [8]. Destinasyonun etkin
bir bigimde pazarlanabilmesi i¢in, destinasyon
yonetiminin  belirledigi hedef kitleleri etkileyecek
mesajlar, sadece tutundurma karmas: metotlariyla degit,
tiim pazarlama karmasi elemanlarmm da iginde
bulundugu ve yaratilan iletisim etkisiyle birlikte ele
alinmas1 gereken biitiinlesik pazarlama iletigimini
kullanabilmesiyle yakindan iligkilidir. Ayrica gliniimiizde
pazarda farklilasma yaratabilme, ¢ok cabuk kaybolabilen
onemli bir avantaj olarak goriilmektedir. Yogun rekabet
ortamida varligi, anlasilmaya, fark edilmeye, ayurt
edilmeye ve hatirlanmaya dayanan destinasyonlarin
basarisinda, sadece karhiliklann ile degil, deger
yaratmadaki basarilar1 da etkili olmaktadir.
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URUN Urlintin iletisim etkisi
(Hizmet)
Fiyatin iletisim etkisi BUTUNLESIK
FIYAT PAZARLAMA
ILETISIMI
Mesaj Kaynagt:
DESTINASYON \
DAGITIM Dagitimm iletisim etkisi
Hedef Kitleler:
Turistler
TUT A Se'ya.l-xat Isletmeleri
-Reklam Hiikiimetler
-Satig Gelistirme Medya
Basitlestirilmis _Ki$isel sat1§
Pazarlama Karmasi -Halkla Iliskiler
-Dogrudan Pazarlama
Basitlestirilmis
tutundurma karmasi

Sekil.1. Destinasyonda Pazarlama Karmas! Unsurlan ve iletisim Etkileri Modeli

Kaynak: Ismet Mucuk. (2006). Pazarlama [lkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 179 ‘dan uyarlanmistir [4].

Iletilen mesajlarm marka yaratmadaki basarisi
agisindan da 6nemli olan hedef Kkitleye ve sosyal
paydaglara ulasim konusunda faydalanilmasi gereken
onemli bir yaklagim olarak biitiinlesik pazarlama iletisim
yaklagim goriilmektedir [6]. Bu nedenle destinasyonda
markalama ve marka imajma yonelik galigmalarin ve
miisteri iliskilerinin dogru ve entegre yonetimi séz konusu
pazarlama iletisimi amaglarina ulagilmasini saglamaktadir
[9]. Ancak yapilan c¢alismalarda pazarlama iletisimi

faaliyetlerin hedef kitlelere yonelik yeteri kadar
kullanlmadigs  ve bir yoniiyle eksik  kaldiga
goriilmektedir. Bu ac¢idan, destinasyonlarin  etkin

pazarlanabilmesi hedef kitlelerin tamamina ulagilmasim
gerektirmektedir. Bunu yaparken de markanin en Snemli
bileseni olan marka imajinin da siirekli kontrol edilmesi
ve yonetilmesi gerekmektedir. Destinasyonun hedef
kitlelere kabul ettirmeye ¢alistign kimligi olarak ifade
edilen marka imajinin anlagiimasi ve hedef kitlelerin bu
konudaki diigtincelerinin belirlenmesi de olduk¢a dnemli
olmaktadir. Son yillarda destinasyon markalama [10-17]
ve destinasyon imajina yonelik ¢alismalara [18-21] agirhik
verilmeye baglanmistir. Ancak destinasyon marka imajma
yonelik caligmalarm g¢ogunlugunun turistik tiiketicilere
yonelik  yapildigi  goriilmektedir.  Destinasyonlarin
farkliliklarim ortaya koyacak mesajlarm hedef kitle olarak
sadece turistik tiiketicilere gonderilmesinin yeterli
olmayacagi, destinasyon marka imaji olusumunda i¢ ve
dis hedef kitlelerin tamaminin etkili olacag1 bilinmektedir.
Marka yapilmak istenen destinasyonun nasil algilandigi
ortaya koyulurken hedef kitle, is yapilan c¢evreler,

hiikiimetler kisacast i¢ ve dis hedef kitle dedigimiz
kesimlerce destinasyonun nasil algilandifimin  da
belirlenmesi gerekmektedir [22]. I¢ ve dis hedef kitlelerin

marka imajma yonelik diisiincelerinin belirlenmesi
asamasinda,  destinasyonlar1  pazarlayan  seyahat
isletmelerinin ~ marka  imaji  algilarimin  ortaya

koyulmasimn, destinasyonun daha etkin pazarlanmasi ve
tilketici beklentilerinin karsilanmasinda yol gosterici

birtakim verilerin elde edilmesinde etkili olacag:
diisiintilmektedir.
III. METODOLOJI

IIL.1. Arastirmamin Amaci

Baloglu ve McCleary [23] ve Hankinson’n [12]
caligmalarinda destinasyonlarm marka imaji kavramim
sadece tiiketiciler agisindan degil, i¢ hedef kitle olarak ve
destinasyon pazarlayicilart olarak seyahat isletmeleri
acisindan da incelenmesi gerektigi belirtilmigtir. Bu
calismada da destinasyon pazarlayicilar olarak, A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imajim
hangi faktdrlere ne oranda 6nem vererek algiladiklar
belirlenmeye c¢alisilmuistir. Ayrica acenta yoneticilerinin
destinasyon marka imaji olarak algiladiklar1 faktSrlerin
bagimsiz degiskenlere goére anlamhi farklhiliklar icerip
icermedigi de belirlenmeye gahsilmistir. Bu dogrultuda
aragtirmamn temel amagclarina ydnelik olarak one siiriilen
baz1 hipotezler sunlardir;
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H1: A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji
algilann  cinsiyete gore anlamli  farkliliklar
icermektedir.

H2: A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji
algilann is tecriibelerine goére anlamh farkliliklar
icermektedir.

H3: A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj:
algilani acentanmn yurt disinda subesinin bulunup
bulunmamasina gore anlaml farkliliklar
icermektedir.

H4: A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji
algilar1 egitim durumuna gére anlamli farklihiklar
icermektedir.

H5: A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji
algilan acentanin bulundugu coBrafi konuma gore
anlamh farkliliklar igermektedir.

III.2. Arastirmamn Sinirlari ve Varsayimlari

Konu agisindan smirlama, literatiiriin
degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan ve anket
formunda yer alan belirli sayidaki boyutlara iligkin belirli
sayidaki faktdrlerin ele almmasiyla olusmustur. Ikinci bir
smirlama konusu ise, aragtirmaya Tiirkiye’nin en fazla A
grubu seyahat acentasina sahip olan ve en fazla turistik
tilketici agirlayan Istanbul, Antalya, Mugla ve Izmir’deki
Acenta yoneticilerinin dahil edilmesiyle olugmaktadir. Bu
acentalarin tespiti konusunda da TURSAB’m (Tiirkiye
Seyahat Acentalan Birligi) 2006 verilerinin kullamlmasi
diger bir simr1 olugturmaktadir.

L3, Orneklem

Aragtirmammzda destinasyon pazarlayicisi seyahat
igletmeleri olarak A grubu seyahat acentalarn ele
almmaktadir. Ciinkii iilkemizdeki yasal diizenlemeler
dahilinde  tur  operatorliidi = yer  almamaktadr.
Tiirkiye’deki yasal orgiitlenme sekli A grubu seyahat
acentalarima Tur Operat6rliigii yapma imkan: vermektedir.
Ulkemizde A, B ve C grubu seyahat acentalari olarak
acentalar ii¢ grupta toplanmaktadir. A grubu acentalar,
seyahat acentalarryla ilgili tiim faaliyetleri yaparlar. Bu
gruptaki acentalar hem dretici (tur operatdrii) hem de
dagitic1 Acenta tipine en iyi 6rnek teskil etmektedirler. B
ve C grubu acentalar ise kendilerine A grubu seyahat
acentalarniin  verecekleri hizmetleri goriirler [24].
Dolayisiyla yurt i¢i ve yurt dismna tur diizenleme yetkisi
yani destinasyonlar1 pazarlama yetkisinin A grubu seyahat
Acentalarinda oldugu i¢in ¢aligmamuzda seyahat igletme
yoneticileri bunlardan secilmistir. Calismaya, A gegici, B,
ve C grubu seyahat acentalar: dahil edilmemistir.
Tiirkiye’de A grubu seyahat acenta merkez subelerinin
sayllarmna bakildiginda 2006 yilt itibariyle toplam
3113’tiir. Ana kiitlemizi olusturan Istanbul’da A grubu
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merkez seyahat acenta sayisi 1201, Antalya’da 475,
Izmir'de 192 ve Mugla’da 337 olarak goriilmektedir.
Toplamda ise bu say1 2205 olarak belirlenmistir. Aym
zamanda bu say1 Tiirkiye hakkinda genellemeler yapmayi
da miimkiin kilmaktadir. Arastirmada stz konusu seyahat
acentalarma adresleri, fax numaralan, e-mailleri elde
edilerek tamamina ulagilmaya calisiimugtur,
Arastirmamzin 6rneklemini anketleri cevaplayarak tekrar
gonderen seyahat acentalar1 olusturmaktadir. Calismada

omek  miktarimn  tespitinde  asafidaki  formiil
kullanlmugtir [25];

n=Nt'pq /& (N-1) +pq
N= 2205, t=1,96, p=0,10, g=0,90, d=0,05 olarak

formiilde yerine koydugumuzda, arastuma igin gerekli
olan oOrneklem birim miktarmm n= 130 oldugu
gortilmektedir. Toplam 248 anket veri olarak elimize
geemis 8 tanesi eksik veriler igerdifi igin aragtirmaya
dahil edilmemistir.

IIL.4. Arastirmada Kullamilan Veri Toplama Yéntemi
ve Olgek

Aragtimada  birincil ve ikincil verilerden
yararlamlmugtir. Birincil veri toplama aract olarak, mevcut
literatir =~ dogrultusunda  hazirlanan  anket  formu
kullanilmigtir. Buna gore, Baloglu ve McCleary [23],
Awaritefe [26], Rezende-Parker, Morrison ve Ismail [27],
Beerli ve Martin {28], Konecnik [10] ve Hankinson’m
[12] hazirlanug olduklan g¢aligmalardan yararlaminustir.
Ikincil veri olarak destinasyon marka imaji konusunda
diistince, goriis ve incelemeleri igeren literatiirdeki
kaynaklardan yararlamilmugtrr.

Ankette {ic baghk altinda toplam 108 adet
cevaplanmasm: istedigimiz soru ve ©nem derecesini
olctiigiimiiz ifade yer almmstir. Ilk bolimde A grubu
seyahat acenta yoOneticilerinin kigisel bilgileri elde
edilmeye ¢ahigilmugtir. [kinci béliimde ise isletmeyle ilgili
baz1 bilgilere ulagilmaya gahisilmugtir. Ugiincti béliimde
ise A grubu seyahat acenta yOneticilerinin marka imaj1
algilarim belirlemek tizere olugturulan 7°1i Likert 6lgegine
uygun 97 soru yer almaktadir.

IIL5. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Aragtirmada  giivenilirlik  analizi  yapimustir.
Giivenilirlik, giivenilir degil, diisiik giivenilir, oldukg¢a
glivenilir ve yitksek derecede giivenilir olarak
degerlendirilmektedir. Katihimeilanin “destinasyon marka
imaj1”  algillarm  belirlemek amaciyla olugturulan
degiskenlerin glivenilirlik katsayist {(Cronbach Alfa)
0.9719 bulunmustur. Standardize edilmis katsayr ise
0,9725°dir. Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve
buna bagh olarak 6lgegin giivenirlik durumu: Eger katsay:
0,00<0<0,40 ise OoOlgek giivenilir degil, eger katsayi
0,40<0<0,60 ise dlgek diisiik giivenilirlikte, eger katsayi
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0,60<0<0,80 ise Olgek oldukga giivenilir, eger katsay:
0,80<a<1,00 ise olgek yiiksek glivenilirlikte olarak
degerlendirilir [29]. Elde edilen sonu¢ (0,97) dikkate
alindigmda  &lgegin  yitksek  giivenilirlikte oldugu
goriilmektedir.

Arastirmalarda gecerlik de 6nemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gegerlik, bir Olgme aracinin
Olgmeyi amagladigs  6zelligi, bir baska Ozellikle
karistirmadan dogru olarak 6lgebilme derecesidir [30].
Gegerlik i¢in giivenilirlik gerekli bir unsurdur; ancak
yeterli degildir. Aragtrmanin gegersizlik kaynaklarindan
gegmisin etkisi, olgunlagma etkisi, test etkisi, ara¢ etkisi
ve sec¢im etkisinden [31] armdirilmas: gerekmektedir. Bu
galiymada ilgili unsurlar dikkate alinarak gecerlilik
saglanmustir. Faktor analizi igin gerekli olan; KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) 6érneklem yeterlilik katsayis1 “0,87”
ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadidim
gosteren Barlet testinin P degeri “0,000” olarak elde
edilmigtir. Bu degerler yapilan analizin gegerliligini
destekler niteliktedir.

I11.6. Arastirmada Kullanilan Analizler

Aragtirmamizda, A grubu seyahat acenta
yoneticilerinden elde edilen veriler SPSS 13.0 istatistik
programum kullanarak degerlendirilmistir. Arastirmanin
temel amacina yonelik olarak faktor analizi kullanmilnugtir.
Arastirmada, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin bazi
bagimsiz degiskenlere gore marka imajim farkh algilayip
algilamadiklarmi belirlemek iizere de T testi ve Tek
Yonlii Varyans (Anova) testi uygulanmistir.  Anova
testinde grup varyanslarimn egit olduu durumlarda,
ortalama puanlarmin ¢oklu karsilagtirilmasinda Scheffe
testi, grup varyanslarinm esit olmadigi durumlarda ise
“Tamhane’s = T2” testi kullanilmgtir.  Ayrica bu
yontemlere ek olarak hemen her aragtirmada kullamilan
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Yiizde ve Frekans
yontemi kullanilmigtar.

IIL.7. Arastirma Bulgular:

(Caliymada 6ncelikle aragtirmaya katilan yoneticiler
ve seyahat acentalarmma yonelik bilgiler verilmis, daha
sonra ¢alisma amacma ydnelik faktdr analizi sonuglar1 ve
farklilik analizleri verilmistir.

1I1.7.1. A grubu merkez sube seyahat acentalariyla,
yoneticilerine ait bilgiler

Aragtirmaya  katilan  yoneticilerin  kigisel
bilgileriyle, A grubu merkez sube seyahat acentalariyla
ilgili genel bilgiler asagida Tablo.1’de gosterilmigtir.
Arastirmaya katilanlarin %65,4inii erkekler, %34,6’sim
ise bayanlar olusturmaktadir. Yas dagilimlarinda ise en
yiiksek oram %57,5 ile 18-34 arasi yasta olan yoneticiler

olusturmaktadir. Bu grubu %34,2 ile 35-49, %8,3 ile 50-
64 aras: yasta olanlar izlemektedir. Katihmecilarn biiyiik
¢ogunlugunun Lisans %51,7 diizeyinde egitim aldiklar,
daha sonra Onlisans %19,6, Ortadgretim %19,2 ve
Lisansiistii %7,9 kategorilerinde egitim aldiklar1 ve
sadece bir yoneticinin Ik6gretim (%0,4) mezunu oldugu
belirlenmigtir. ~ Aragtirmaya  katilan  yOneticilerin
isletmedeki konumlar: da belirlenmeye ¢alisilmugtir. Elde
edilen verilere gore ankete en ¢ok baskan, sahip ya da
igletme ortaklart %27,5 ile cevaplamgslardir. Daha sonra
operasyon ve satiy miidiirlerinin %20,4 ile arastwmaya
katildiklann ~ belirlenmistir,. ~ Deneyim  agisindan
katilimeilara ait veriler incelendiginde 6 yil ve {izeri
tecriibeye sahip yoneticilerin % 70,4 oraninda, 5 yil
ve alt1 tecriibeye sahip olan yoneticilerin ise % 29,6
oraninda deneyime sahip olduklar tespit edilmistir.

Aragtirmaya [stanbul’dan 123 acenta, Antalya’dan
48 acenta, [zmir’den 44 ve Mugla’dan da 25 A grubu
merkez seyahat acentas: katilmugtir.Elde edilen verilere
gbre arastirmaya katilan A grubu seyahat acentalarmin
cogunlugunun 6 yil ve tizerinde faaliyette bulunduklar
gorlilmektedir. Oran olarak belirtilecek olursa, 6-15 yil
arast faaliyette bulunan acentalarin oram %52,1’dir.
%24,6’s1 ise 5 yil ve altinda faaliyette bulunmaktadur.
%15,8°1 16-25 yil arasi, %6,3%lide 26 yil ve lizerinde
faaliyette bulunduklarini belirtmislerdir. A grubu seyahat
acentalarin yurt diginda subesi bulunanlarin oram %25,8
olarak belirlenmistir. %73,8’inin ise yurt dismnda
subelerinin bulunmadif tespit edilmistir.

II1.7.2. A Grubu Merkez Seyahat Acenta
Yoneticilerinin Destinasyon Marka Imaji
Algilan1 Uzerine Faktor Analizi Sonuclari

A grubu  merkez sube seyahat acenta
yoneticilerinin  destinasyon marka imaji algilarim
belirlemek lizere gerceklestirilen bu g¢aligmada faktor
analizine iligkin sonuglar Tablo.2’de yer almaktadir. 97
degiskenin ne kadar Onemli oldufuna dair 9 faktorel
boyut belirlenmigstir. Bu faktdrel boyutlara ait faktor
yikleri ve Eigen degerleri tabloda goriilebilmektedir.
Olusan matris asal bilesenler yontemiyle analiz edilmistir.
Fakttr analizinde olugturulan matrislerin her bir elemam
her bir degiskenle her bir faktor arasmndaki korelasyonu
gosteren faktdr aguliklaridir. Rotasyona tabi tutulmarmig
matrisin yorumlanmasi oldukca gii¢ oldugundan matrisin
rotasyona tabi tutulmasi gerekmektedir. Matris,
“varimax” Ttotasyonuna tabi tutulmustur. Iki faktore
birden yiiklenen onermeler dikkate alimmamustir.
Arastirmada Faktdr analizi i¢in gerekli olan; KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) érneklem yeterlilik katsayisi 0,877
ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadigm
gbsteren Barlet testinin P degeri 0,000 olarak elde
edilmistir.
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Tablo.1. A Grubu Merkez Sube Seyahat Acentalariyla ilgili Genel Bilgiler ve Yoneticilerin Baz:
Kisisel Ozelliklerine Yonelik Frekans ve Yiizde Dagithimlar

Yoneticilerin
Isletmedeki (n) o Cinsiyet () (%)
Konumlari (%)

Baskan/Sahip/Ortak 66] 27,5]Bayan 83 34,6
Genel Miidiir 41 17,1 | Erkek 157 654
Operasyon Miidiirli 491 20,41 Toplam 240 100

Pazarlama Miidiirii 16 6,7 Egitim (n) (%)
Satis Miidiirii 491 20,4 |ilkogretim 1 0,4
Muhasebe Miidiirii 5 2,1 ] Ortabgretim 46 19,2
Diger 14 5,8 | Onlisans 471 19,6
Toplam 240 100 | Lisans 124y 51,7
Y?r‘:;t:l‘];g:r‘lls @) | (%) lLisansiisti o] 79
5 yil ve altinda 71 29,6 | Cevapsiz 3 1,3
6 yil ve fizeri 169] 70,4 Toplam 240 100

Toplam 240 100 Yas (n) (%
Bu{if;‘:gl‘l"ﬁler @ | ) |1834 yas 138] 575
{zmir 44 18,3 | 35-49 yas 82| 342
Mugla 25 10,4 § 50-64 yas 20 8,3
Antalya 48] 20,0} 65 yas ve yukarisi - -
Istanbul 123] 51,3] Toplam 240 100
Isletmenin n %

Toplam 240 100 F a:liyet Siiresi ® 0
Yurt Dis1 Sube Sayis1] (n) (%) |5yl ve altt 59 24,6
Evet 62 25,8 § 6-15 yil aras1 125 52,1
Hayr 177 73,8 § 16-25 yil aras1 38 15,8
Kayip deger 1 0.4]26 y1l ve iizeri 15 6,3
Toplam 240 100 | Kayip deger 3 1.3
Toplam 240 100

Faktor analizinin gecerliligini daha bastan gdsteren

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, 6rnekleme yeterliligini
olgmeye yarayan bir test olup ornek biyiikliigi ile
ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’m iistiinde
olmasi arzulanir [32]. Arastirmamizda ise bu oran %87,7
olarak belirlenmis ve istenilen diizeyde oldugu
goriilmiistiir. Analiz esnasinda yapilan communalities
degerlendirmesiyle de 6l¢ek unsurlarindan kiigiik katsayili
olan 1, 2, 3, 4, 18, 19, 21, 22, 28, 32, 35, 38, 40, 41, 44,
45, 50, 54, 58, 65 ve 78 swa numarali degigkenler
analizden ¢ikarilmigtic [33]. Burada faktor
¢oziimlemesiyle uygun diisen degiskenlerin analize dahil
. edilmesi amag¢lanmaktadir. Asal bilesenler yonteminde,
toplam varyans tizerinde durulmaktadir. Toplam varyans
miktart tatmin edici bir diizeye gelene kadar fakttrler
modele almir. Bu diizeyin sosyal bilimler alaninda
%60’tan fazla olmasi onerilmektedir. Bunlara ek olarak
“Ozdeger”, her faktér tarafindan agiklanan toplam
varyanst gosterir. Ancak, 6zdegerin sadece birden (1)
biiylik olanlarina itibar edilir. Yapilan genel faktér analizi
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sonucunda, toplam varyansin %62,37’sini agiklayan 9
adet bagimsiz faktor elde edilmistir.

I11.7.2.1 Faktorlerin Aciklanmasi

Faktor.1: “Destinasyonun yeni bir bélge olmasi,
destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmasi,
destinasyonun yagh  bir niifusa sahip olmasi,
destinasyonun  biyiik/kiigiik  bir  gehir  olmasi,
destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin
yasiyor olmasi, destinasyonda ki yerel mimari yapimn
turistin geldigi bélgedeki mimari yapiya benziyor olmasi,
destinasyonun limanlarinm olmasi, destinasyonun énemli
bir sehir olmasi, destinasyonun turistin geldigi bolgeye
olan mesafesi, destinasyonun gen¢ ve mutlu bir niifusa
sahip olmasi, destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi,
destinasyonun ticari bir bolge olmasi, destinasyonun tarihi
bir yer olmasi, destinasyonun biiyiik gehirlere yakin
olmasi, destinasyonun sayfiye bir bélgede yer almast”
gibi degiskenleri icermektedir.
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Tablo.2. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Destinasyon Marka imaji Algilarma liskin Faktor Sonuglan

Faktor Yiikleri
Degiskenl
celyienier 1 | 23] 4] 5]s
Faktor: 1 insan ve Cografi Konum Ozellkleri
93 | Destinasyonun yeni bir bolge olmasi (4,88) 854
34 | Destinasyonda emekli olmusg insanlarin yasiyor olmasi (4,56) .841
95 | Destinasyonun biiytik/kii¢iik bir sehir olmasi (4,83) 800
92 | Destinasyonun yagh bir niifusa sahip olmasi (4,61) 773
Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin yagiyor olmasi
94 735
(4,96)
79 | Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmast (4,73) 723
46 | Destinasyonun limanlarinin olmasi (5,55) .673
74 | Destinasyonun dnemli bir sehir olmas (5,61) .670
68 | Destinasyonun ziyaretcilerin geldigi blgeye olan mesafesi (5,27) .651
27 | Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa sahip olmasi (5,22) .645
96 | Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi (5,52) 597
97 | Destinasyonun ticari bir bélge olmasi (5,55) .596
80 | Destinasyonun tarihi bir yer olmas (5,46) 567
83 | Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi (5,39) 520
61 | Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi (6,00) S13
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim
Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin karsilanmasi
76 (6.07) 795
. 56 | Destinasyonu tercihinden dolay: turistin memnun kalmas: (6,14) 775
77 | Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi (5,84) 739
Destinasyona yaptlan seyahatlerin uzun siire akildan ¢ikmayacak
71 . 739
sekilde yapilmasi (5,89)
Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim kazanmas:
69 710
(5,77
53 | Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olusturmasi (5,95) .663
90 Destinasyona yapilan seyahatin turistin arkadaglari tarafindan da 644
kabul gdrmesi (5,39) )
Destinasyona yapilan seyahatin diger insanlar agisindan da iyi bir etki
75 .630
yaratmasi (5,82)
Destinasyona gelme karari alan ziyaret¢inin bundan zevk almast
73 619
(6,05)
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler
Destinasyonun su sporlari agisindan yeterli imkéanlara sahip olmasi
30 4.71) .706
17 | Destinasyonda maceraya yénelik firsatlarin bulunmasi (5,01) 672
24 | Destinasyonun rekreasyon imkanlarimnin bulunmas: (5,19) .630
13 | Destinasyonda gesitli restoran ve barlarin bulunmasi (5,13) 556
Destinasyonun gece hayatinin ve eglence imkénlarinin giizel olmasi
23 : ; .541
(.21
Faktor 4: Turistik Altyapi
64 | Destinasyonda otellerin altyaptlarinin iyi olmasi (5,90) 720
7 Destinasyonunda alan planlamasinin kaliteli olmasi (yaya 653
kaldirimlan, parklar vs.) (5,90) )
52 | Destinasyonun tagima kapasitesinin planlanmasi (5,97) .653
81 | Destinasyonda konaklama imkanlarina ulagimin kolay olmasi (6,25) .549
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Tablo.2. A Grubu Seyahat Acenta Y éneticilerinin Destinasyon Marka imaji Algilarna iliskin Faktor Sonuclart (devam)

Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre
15 ?Seztgi;lasyonda modern saglik imkanlarinin bulunmasi 701
14 Déstinasyonun hijyen §tandartlar1 ve temizlik 666
- | abgkanliklarinin yeterli derecede olmasi (6,22)
87 | Destinasyonun haberlesme imkanlarimn iyi olmas (5,86) .623
48 | Destinasyonun yasam kalitesinin ytiksek olmasi (5,78) .589
26 Destinasyonun ulasim imkanlarinin rahat ve yeterli olmasi 549
(5,95)
47 | Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamas (5,63) 517
Faktor 6: Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler
5 | Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi (5,48) .698
6 ge;zi;asyonda deniz ve ¢ekici kumsallarm bulunmasi 657 .
9 ?Se’:;t;?asyonun ilging kiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi 626
8 géztsi;lasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmast 602
10 D;.stinasyonda giizel kasaba ve gehir merkezlerinin 529
bulunmas: (5,00) :
Faktor 7: Bolgenin Atmosferi
62 | Destinasyonun modaya uygun bir yer olmas1 (4,41) .643
60 | Destinasyonda liiks mal ve hizmetlerin bulunmast (4,54) 587
66 [ Destinasyonun egzotik bir yer olmasi (4,83) 532
67 | Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmasi (5,06) 528
Faktor 8: Destinasyon Kimligi
85 | Destinasyonun giiglii bir pazarlamaya sahip olmasi (5,62) .651
89 | Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmasi (5,59) 567
Faktor 9: Ekonomik Kosullar
57 | Destinasyona yapilan yatirimm yeterli olmast (5,10) 628
55 | Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu (4,72) .620
Ozdegerler (Eigen) 10.801 | 8.109 | 5.864 | 4.854 | 4.644 | 4266 | 3.180 | 2.112 | 1.623
Agiklanan Varyans (%) 1421 | 10,67 | 7,71 | 6,38 | 6,11 | 561 | 418 | 3,78 | 3,70
Agiklanan Toplam Varyans %62,37
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiim Yeterliligi 0.877
Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square: 10896.76
Sig.:0.000

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonuna Dayali Varimax

Genel Ortalama: 5.43

“Insan ve cografi konum o6zellikleri” bashigi bu
faktdér i¢in uygun goriilmiistiir. Faktoér.1’in giivenilirlik
katsayist (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri)
0,937°dir. Faktére ait Eigen degeri 10,80 ve nispi varyans
da %14,21’dir. Yani, A grubu seyahat acenta
yOneticilerinin destinasyon marka imaji ile ilgili birinci
derecede dikkate aldiklar1 degiskenler, insan ve cografi
konum  &6zellikleridir. A  grubu seyahat acenta
yoneticilerinin marka imaji konusunda destinasyonun
Oncelikle yeni bir bolge olmasi konusunda vurgu
yaptiklar1 goriilmektedir. Ayrica bu boélgenin cografi
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konum Ozelliklerinin ve turiste olan yakmhik veya
uzaklipmm da 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar.
Aragtirmaya katilan yoneticilerin yeni bir bdlgede marka
imaj1 olusturmamn, eski bir bolgedeki yrpranmsligin ve
popiilaritenin yok olmasina dayamlarak daha kolay
oldugu, 6zellikle kazamlan deneyimlerle olumlu imaj
olusturularak markalamamn saglanabilecegi konusundaki
diisiinceleri bu sonucun elde edilmesini saglamis olabilir.
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Yoneticilerin verdigi cevaplardan destinasyonun,
tarihi, ticari, ya da sayfiye bir bolge olmasimn veya
limanlanmn olmasimmn marka imaji olusumunda etkili
olacagi sdylenebilir. Bu noktadan hareketle cografi
konumun hangi ozellikler tasidify tiiketiciler tarafindan
degerlendirilebilecedi, bununda marka imaj1 olusumunda
etkili bir unsur olabilecegi vurgulanmak istenmis olabilir.
Diger iizerinde durulacak ¢nemli bir konuda bu bélgede
yasayan insanlarin 6zellikleridir. Marka imaji olusumunda
etkili olabilecegi diisiinilen bu 6zellik, destinasyonda
yagayan insanlarm demografik ve sosyo-kiiltiirel
ozelliklerinin bir bolgenin marka yaratma ¢abasinda etkili
olabilecegi, boéylece olusturulacak marka imajiu olumlu
ya da olumsuz bir seklide etkileyebilecegi
diistiniilmektedir. Acenta yoneticilerin bu noktadaki
diisiincelerinin tiiketiciler agisindan da ele ahnabilecegi
belirtilebilir. Yani destinasyona gelen tiiketicilerin
ozelliklerinin de marka imajimn olusumunda etkili
olabilece§i soylenebilir. Ciinkii insanlarin tatile ¢ikig
amaglarim  gergeklestirmede birgok faktér 6n plana
cikmaktadir, Kimi sakin ve sessiz bir destinasyonu
secerken, kimi daha canli ve gen¢ niifusun oldugu
destinasyonlar1  tercih  edebilmektedir.  Dolayisiyla
destinasyonda yagsayan insanlarin 6zellikleri turistlerin
tercihlerini de yodnlendirebilmektedir. Bu dogrultuda
yoneticilerin insan 6zelliklerine yaptiklarni vurgunun
Onemli oldugu diigiiniilmektedir.

Faktor.2: “Destinasyona gelme kararn alan
ziyaretcinin bundan zevk almasi, destinasyonu tercihinden
dolay1 turistin memmun kalmasi, destinasyonda turistin
oldukca eglenmesi, destinasyona yapilan seyahatlerin
uzun siire akildan ¢ikmayacak sekilde yapilmasi,
destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim
kazanmasi, destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni
olusturmasi, destinasyona yapilan seyahatin turistin
arkadaslar: tarafindan da kabul gormesi, destinasyona
yapilan seyahatin diger insanlar acisindan da iyi bir etki
yaratmasl, destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan
beklentilerin kargilanmas1” degiskenlerinden
olusmaktadir. “Memnuniyet ve Deneyim” bashgi bu
faktor igin uygun goériilmiistiir. Faktor.2 nin giivenilirlik
katsayis1 (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri)
0,915°dir. Faktdre ait Eigen degeri 8,10 ve nispi varyans
da %10,67°dir. Faktor analizi sonucunda A grubu seyahat
acenta yoneticilerinin iizerinde vurgu yapmak istedikleri
ikinci bir konu ise tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri ve
dolayisiyla belirli bir deneyim kazanabilmeleri olmusgtur.
Modermn pazarlama ve yonetim anlayisimn gereklerinden
bir tanesi olan tiiketici beklentilerinin karsilanmasi,
tilketicilerin memnuniyet diizeylerinin  yiikseltilmesi
unsurlar, A grubu seyahat acenta yoneticileri tarafindan
da destinasyon marka imaji unsurlari arasinda
goriilmektedir. Bu fakt6ér, bir destinasyonda verilen
hizmetin ve tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasindaki
hassasiyetin =~ destinasyonun  marka  imajiu  da
etkileyebilecegi diisiincesini beraberinde getirmektedir.
Memmun bir sekilde ayrilan tiiketicinin destinasyon

hakkindaki diisiincelerinin  pozitif yonde olusacag:
stiphesiz kabul edilebilmektedir. Burada yoneticilerin bu
memnuniyetle birlikte turizm sektSriinde tizerinde sikga
durulan deneyim kazanma konusuna da vurgu yapmus
olmalarmin, turizmde  sadece tiiketicilerin  bir
destinasyonda memmun kalmalarmm yeterli olmadifim
aynmi zamanda marka imajm: yaratan tiiketici deneyiminin
de olugturulmasi gerektigini diistindiirmektedir. Ayrica
tilketici inanctn olusmasinda da énemli bir faktdr olan
tilketici deneyimi, destinasyonun gercek niteliklerinin
farkina varilmasina da yardime: olabilmektedir.

Turistik tiiketicilerin bir destinasyonu
ziyaretlerinde, unutulmaz bir seyahat deneyimi
yasayabilmelerinin, destinasyon markalamanin 6ncelikleri
arasinda oldugunu hatirlayacak olursak, buna bagl olarak
(olumlu) hatiralarin hatirlanabilmesinin saglamlastiriimasi
ve giiclendirilmesi (olumlu) marka imajimn olusmasinda
da direk etkili olacaktir. Sonugta yoneticiler ikinci nemli
faktor olarak, memnuniyet ve bununla birlikte kazamlan
deneyimin bir destinasyonun marka imaji olusumunda
onemli unsurlar arasinda  goriilmesi  gerektigini
vurgulamaktadirlar.

Faktor.3: “Destinasyonun su sporlart agisimdan
yeterli imkénlara sahip olmasi, destinasyonda maceraya
yonelik firsatlarnin bulunmasi, destinasyonun rekreasyon
imkanlarmm bulunmasi, destinasyonda ¢esitli restoran ve
barlarin bulunmasi, destinasyonun gece hayatmin ve
eglence imkinlarinin giizel olmasi”, degiskenlerinden
olusmaktadir. Bu degiskenlerin verdigi mesajlar
incelenerek Faktér 3’iin “aktivite ve etkinlikler” olarak
isimlendirilmesinin  uygun oldugn disiniilmektedir.
Faktor 3’iin giivenilirlik katsayisit (standardize edilmis
Cronbach Alpha degeri) 0,829°dur. Faktére ait Eigen
degeri 5,86 ve nispi varyans da %7,71°dir. Elde edilen bu
bilgiler 1s13mmda, A grubu seyahat acenta ydneticileri
marka imaji denildiginde, destinasyonda sunulan aktivite
ve  etkinlikleri  6ncelikli  bir  faktdr  olarak
algilamaktadirlar, Marka imajim algilamada 6nceligin bu
faktori olugturan degiskenlerden destinasyonda su
sporlart imkdnlarmin bulunmas: geklinde belirtildigi
gortilmektedir. Destinasyon pazarlayicilari olarak A grubu
seyahat  acenta  yoneticilerinin  bu  noktadaki
diiglincelerinin trliniin satigma ydnelik bir bakis agis
tasidifini diigiindiirebilir. Konuya titketicilerin beklentileri
dogrultusunda yaklagilacak olursa, diinyada her ne kadar
ozel ilgi turizmi gesitlerine olan ilgi artmaya baslasa da,
deniz kum giines {iclisiine olan talepte ¢ok fazla bir
degisiklik goriillmemektedir. Tirkiye’nin de {i¢ tarafi
denizlerle gevrili oldugu gdz 6niinde bulunduruldugunda
su sporlar1 aktivitelerinin yoneticiler tarafindan &ncelikli
bir unsur olarak goriilmesinin dogal oldugu sdylenebilir.
Ancak yoneticiler marka imaji yaratmada bunun yeterli
olmadigim bununla birlikte tiiketicilerin  alisilmug
yagantidan kopup aligilmarnus bir ortama sokulmalarimn
da etkili olacagi maceraya ydnelik rekreatif aktivite ve
etkinliklerinde 6nemli oldugunu diistinmektedirler.
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Ozellikle son yillarda her sey dahil paket turlarm yogun
olarak uygulandig1 Tiirkiye’de, sehir merkezinden uzak,
sadece deniz, kum giines tgliisiiyle bag basa birakilan
tiiketicilerin kalis siirelerinin uzatilmasmin ve olumlu bir
marka imaj1 yaratilmasimun y6neticiler tarafindan iizerinde
durulan bir konu oldugu séylenebilir. Bununla birlikte
kisisel harcamalarin 6nemli bir kismumin rekreasyon
faaliyetlerinde gerceklestirildigi [34] diisliniilecek olursa,
rekreatif alanlara verilecek 6nemin destinasyonun turistik
harcamalar1 arttirmasma yonelik dogru bir adim olarak
belirtebiliriz. Ayrica A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin bir destinasyonun marka imaji olusumunda
o bolgedeki gece hayatimn aktif olmasm ve gesitli
restoran ve barlarin varhgim da etkili bir unsur olarak
degerlendirdikleri sdylenebilir.

Faktor.4: “Destinasyonda otellerin altyapilarimn
iyi olmasi, destinasyonda konaklama imkéanlarina
ulasgtmn  kolay  olmasi,  destinasyonunda  alan
planlamasimin kaliteli olmasi (yaya kaldirimlarn, parklar
vs.), destinasyonun tagima kapasitesinin planlanmasi” gibi
degiskenlerden olugmaktadir. “Turistik altyap1” baslig1 bu
faktdr i¢in uygun gorilmiistir. Faktor 4’iin giivenilirlik
katsayis: (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri)
0,714’ttir. Faktore ait Eigen degeri 4,85 ve nispi varyans
da %6,38°dir. Bu faktér, A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin =~ bir  destinasyonun marka  imaj1
denildifinde turizm altyapisimin iizerinde durulmas:
gereken bir konu oldugunun goriilmesini saglamaktadir,
Tiirk turizminin bir¢ok sorunu oldugu bilinmektedir. Bu
sorunlardan bir tanesi de altyapi sorunudur. Ozellikle yaz
aylarinda yapilan yollar, otel insaatlar;, dogru
planlanmayan parklar, yetersiz aydinlatma, kanalizasyon
problemleri, buna bagli olarak olusan giiriilti, turistik
tikketiciler tarafindan bizzat tecriibbe edilmekte ve
destinasyon markalamasinda turiste unutulmaz bir
deneyim kazandirma ¢abasmda olan destinasyonlar icin
olduk¢a olumsuz bir marka imaji yaratmaktadir. Bu
noktada bir destinasyonun turistik  altyapisinin
destinasyon planlamasi dahilinde turizm sezonunun diisiik
oldugu donemlerde diizenli bir sekilde yapilmasi
gerekmektedir. Bu noktada A grubu seyahat acenta
yoneticileri  tiiketicilerin bir destinasyon hakkinda
olusturacagy marka imaji kavraminda o destinasyonun
turistik altyap: sorunlarinin diistiniilerek hareket edilmesi,
bunu yaparken de Oncelikle otellerin kendi altyapilarim
diizenlemeleri, ulasilabilirlik  6zellifinin  Onplana
¢ikarjarak ve bolgenin tasima kapasitesinin de goz
6niinde bulundurularak bir marka imaji olusturulmasi
gerektigini vurgulamglardir.

Faktor.S:  “Destinasyonda  modern  saghk
imkanlarimn bulunmasi, destinasyonun hijyen standartlan
ve temizlik ahigkanliklarimin yeterli derecede olmasi,
destinasyonun haberlesme imkéanlarmin iyi olmasi,
destinasyonun  yasam  kalitesinin  yliksek  olmasi,
destinasyonun ulasim imkanlarmin rahat ve yeterli
olmasi, destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamas1”
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seklindeki degiskenlerden olugmaktadir. Bu degiskenler
incelendiginde Faktor.5 “genel altyapt ve sosyal gevre”
baghg ile isimlendirilmektedir. Faktér 5’in giivenilirlik
katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degert)
0,824°tiir. Faktore ait Eigen degeri 4,64 ve nispi varyans
da %6,11°dir. Alti farklh degiskenin bir araya gelip
olusturduklar1 ve “genel altyap: ve sosyal ¢evre” olarak
isimlendirdigimiz Faktor.5’te, A grubu seyahat acenta
yoneticileri destinasyonda turistik tesisler ve hizmetlerin
ve ¢ekiciliklerin kullantmina ortam hazirlayan ve onlar
degerli ve verimli duruma getiren en temel unsur olarak
genel altyapiyr isaret etmektedirler. A grubu seyahat
acenta yoneticileri bir destinasyonda sadece turizm

altyapisun ~ yeterli olmadifini, turistlerin = farkh
ihtiyaglarinmn  giderilmesi ve destinasyondaki yasam
kalitesinin turistin geldigi bolgeden daha diisiik

olmamasimn  6nemli  oldugunu  vurgulamaktaditlar.
Ozellikle Tiirkiye gibi iilkelerde turizm gelisimine yapilan
bazi propagandalar géz Oniinde bulundurulacak olursa
turizm  sekt6riinin @ bundan  oldukg¢a etkilendigi
bilinmektedir. Ozellikle saglik ile ilgili konular,
Tirkiye’nin bulundugu cografyadaki komgsularmin ve
kendi imaji agisindan olduk¢a yogun bir sekilde
kullanilabilmektedir. Bu noktada yomneticiler, destinasyon
marka imajinda bolgede faaliyette bulunan modern saglik
kuruluglarinin olmas1 gerektigi ve destinasyonun gerekhi
hijyen standartlarmu ve temizlik aligkanliklarim yerine
getirmesi gerektigini diiginmektedirler. Saglik konusunun
hassas bir konu oldugu ortadadir, bunun i¢in yeterli
altyapmin destinasyon planlamasi dahilinde de ele
almmas1 gerekmektedir. Ayrica, tiiketiciler destinasyona
geldiklerinde sadece konaklama isletmelerine ulasim
imkanlarmin iyi olmasimn yeterli olmadigi, diger aktivite
ve etkinliklere katiliminda saglanabilmesi igin genel
ulagmminda 1yi olmasimi beklemektedirler. Bu noktada da
altyap1 planlamasimin marka imajimin olusmasinda etkili
bir unsur oldugu goriilmektedir. Yine destinasyona gelen
tilketicilerin yasam kalitesi bakimindan kendi sosyal
cevrelerindeki  yasam  kalitesine ve  haberlesme
olanaklarina sahip olmas1 gerektigi yoneticiler agismdan
vurgulanmaktadir. Yoneticiler haberlesme olanaklariyla
birlikte, saglikli bir sosyal gevre yaratilabilmesi i¢in
tiketicilerin destinasyonda dil ile ilgili problemlerin
olmamas:t gerektigini de diisiinmektedirler. Tiim bu
veriler ele alindigmda destinasyonun genel altyapisi ve
sosyal ¢evre marka imaj1 agisindan iizerinde durulmasi
gereken bir unsur olarak gésterilmektedir.

Faktor.6: “Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin
bulunmasi, destinasyonda deniz ve gekici kumsallarn
bulunmasi, destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin
bulunmasi, destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip
olmasi, destinasyonda glizel kasaba ve gehir
merkezlerinin  bulunmasi” gibi bes alt boyuttan
olusmaktadir. Bu degiskenlerin “dogal ve kiiltiirel
cekicilikler” bashigr altinda isimlendirilmesi uygun
gorilmiigtiir. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin
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destinasyon marka imaji algilarinda dogal ve Kkiiltiirel
¢ekiciliklerinde yer aldig: gériilmektedir.

Destinasyonlarin en énemli 6zelliklerinin dogal ve
kiiltiirel  gekicilikler oldugu bilinmektedir. Ozellikle
giiniimiizde yogun sehir yagaminin stresini atabilmek igin
turistik tiiketicilerin dogal ¢ekicilikleri bulunan bolgelere
dogru seyahat ettikleri goriilmektedir. Bu noktada
tilketiciler bir destinasyonun marka imaji konusunda
oncelikli olarak bu bolgelerin  dogal ve kiiltiirel
cekiciliklerini  diigiinecekleri  sbylenebilir. ~ Ancak
aragtirmamizda yoneticilerin destinasyon marka imaji
algilarinda dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler beklenilen 6neme
sahip bir faktér olarak karsimiza ¢ikmamaktadir. Bu
faktor iist siralarda beklenmekteydi. Bu konuda, A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin Tirkiye’nin turizmdeki
birgok olumsuz durumu diisiinerek marka imajinda
dnceligi bu faktére vermedikleri de diigtiniilebilir. Ancak
tiketiciler agisindan dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin
destinasyon imajini olusturan en Onemli faktdr oldugu
baz1 aragtumalarda ortaya koyulmustur [27,28]. Bu
noktada destinasyon marka imaj1 algilarinda yo6neticilerin
dogal ve kiiltiirel gekicilikleri son siralarda ele almasi
digiindiiriicii.  olarak  goriilmektedir. Faktér 6’min
givenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach
Alpha degeri) 0,793’tiir. Faktore ait Eigen degeri 4,26 ve
aciklanan nispi varyans da %5,61°dir.

Faktor.7: “Destinasyonun modaya uygun bir yer
olmasi, destinasyonda litks mal ve hizmetlerin bulunmasi,
destinasyonun egzotik bir yer olmasi, destinasyonun giizel
bir ismi ve {iinli olmasi” seklindeki degiskenlerden
olusmaktadir. Bu dort degiskenin “destinasyon atmosferi”
olarak isimlendirilmesi uygun goriilmistiir. Faktor 7’nin
glivenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach
Alpha degeri) 0,815°dir. Faktore ait Eigen degeri 3,18 ve
nispi varyans da %4,18’dir. Bir bélgenin atmosferi,
turistik tliketicilerin destinasyon sec¢imi ve destinasyon
ziyaretci imajmm olugmasinda son derece Gnemli bir
faktordiir. Segilecek destinasyonun tiiketicide uyandirdig:
duygular oncelikle bolgenin tatil atmosferi olarak
adlandiran ve tiiketicide cezp edici yonleriyle merak
edilen 6zelliklerden olugmaktadir. Bu &zellikler Beetli ve
Martin’in ~ {35]  turist  Ozellikleri ve  turistik
destinasyonlarin algilanan imajlan1 ile ilgili hazirladig:
calismada da swasiyla su sekilde verilmektedir; litks
yasam, modaya uygunluk, egzotiklik, iyi bir isme ve iine
sahip olma ve yasam kalitesinin iyi olmasi. A grubu
seyahat acenta yoneticileri destinasyon marka imaj1
algilarinda  bodlgenin bir ¢ok atmosfer o&zelliklerinin
diginda modaya uygunlugu, liks yasantimin bulunmasi,
egzotiklik ve destinasyon ismi ve Uniinii 6n plana
cikarmaktadirlar. Mistik, rahatlatici, eglendirici ve
stresten uzak bir yer olma gibi Ozellikleri &nplana
¢ikarmanuglardir. Son yillarda yapilan ¢aligmalarda
gostermektedir ki, tiiketiciler bir destinasyonu segerken
oradaki atmosferi paylasarak deneyim kazanma ve
bilgilenme c¢abasi igerisindedirler [36]. Sonugta

yoneticiler de destinasyon marka imaji
destinasyon  atmosferinin  vurgulanmasi
diisiinmiis olabilirler.

icerisinde
gerektigini

Faktor.8: “Destinasyonun giiglii bir pazarlamaya
sahip olmasi, destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmas1”,
gibi iki alt boyuttan olugmaktadir. “Destinasyon kimligi”
bu fakiér i¢in uygun baglik olarak goriilmektedir. Bu
faktér bir destinasyonun pazarlanabilmesinin giiclii bir
kimlik olusturularak gergeklestirilebilecegini
diistindiirmektedir. A grubu seyahat acenta yoneticileri de
gliclil bir marka imaj1 yaratmammn 6ncelikli adimlarindan
bir tanesi olan giigli bir marka kimligi olusturmadan
gegtigini vurgulamaktadirlar. Markanin iki temel bileseni
olarak marka imaji ve marka  kimliginden
bahsedilmektedir. Marka imaj1 tiiketicilerce
degerlendirilen bir kavram olup, marka kimligi ise
isletmeler tarafindan degerlendirilmektedir. Ancak bu iki
kavram da bir biitiin olarak ele alinmadig siirece basariy1
yakalamak o denli zor olabilmektedir. Ozellikle Tiirkiye
gibi baz1 iilkeler turizm endiistrisinin dnemli ve essiz
kiymetlere sahip olunmasi agisinda ¢ok sanshdirlar.
Fakat, pazarlardan uygun bir pay alabilmek i¢in, bunlara
ek olarak, kisi degerlerinin kombinasyonundan olusan,
yeterince giiglii bir gekicilik ve bir marka imaj1
olusturmak gerekir. Bununla birlikte bilinmesi gereken bir
destinasyonun kimliginin igerigi iizerine stratejik bir karar
almadan, o yer hakkinda herhangi bir imaj olusturmanin
miimkiin olmadiginin farkina varilmasidwr [32]. Yani bir
destinasyonun  imaji,  destinasyon  miisterilerinin
destinasyonun  kimligine  iligkin  kanaati  olarak
belirtilebilmektedir. A grubu seyahat acenta yoneticileri
de pazarlamamn marka kimligi olusturmada Snemli bir
rol oynadipim vurgulayarak [37], marka imaj1 algilarinda
giiclii bir destinasyon kimliginin de yer almasi gerektigini
belirtmektedirler. Fakt6r.8’in  giivenilirlik katsayisi
(standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,820°dir.
Faktore ait Eigen degeri 2,11 ve aciklanan nispi varyans
da %3,78dir.

Faktor.9: “Destinasyona yapilan yatirimun yeterli
olmasi, destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu”
gibi iki alt faktdrden olugmaktadir. “Ekonomik kosullar”
bu faktdr i¢in uygun bir baslik olarak goriilmektedir.
Faktér 9’un giivenilirlik katsayisi (standardize edilmis
Cronbach Alpha degeri) 0,764’tlir. Fakt6re ait Eigen
degeri 1,62 ve agiklanan varyans da %3,70’tir. A grubu
seyahat acenta ydneticileri marka imaj1 algilar1 konusunda
son olarak boélgeye yapilan yatirimun yeterli olmasi ve

bununla birlikte tiiketicilerin daha fazla harcama
yapabilmelerine olanak saglanmasi seklinde goriis
belirttikleri  sdylenebilir. Ekonomik kosular olarak

adlandirilan bu faktdriin agiklanan varyansmin ¢ok diisiik
yiizdesi olsa da yoneticilerin marka imaj1 denildiginde yer
verdikleri bir unsur olarak kargimmza ¢ikmaktadir.
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IV. HIPOTEZ SONUCLARI
IVl A Grubp Seyahat Acenta Yoneticilerinin
Marka Imaji  Algdarmm Cinsiyete Gore
Farkhiliklar Icerip icermediginin Belirlenmesi

Aragtirmaya katilan yoneticilerin cinsiyetlerine
gére marka imaji algilarinda farklilik olup olmadigr “t”
testi ile analiz edilmistir. Analizde varyanslarm esit olup
olmadigy ile ilgili bilgiler faktorlerin genel sonuglarmin
tamaminda, alt boyutlarda ise sadece farkhliklarin oldugu
Onermelerde verilmigtir. Elde edilen verilere gore
bagimsiz defisken olarak cinsiyetin sadece Faktor.1’de
anlamh bir farkhilik olugturdugu goriilmektedir. Levene
testi sonucuna gore varyanslarm esit  oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle wvaryanslarm esit oldugu
satirdaki “t” degeri ve sig. (2 tailed) degeri Tablo.3’e
yerlestirilmisgtir.

Elde edilen verilere gore, “Insan ve cografi konum
ozellikleri” olarak adlandinlan Faktor.1’e bayanlarm
baylardan daha fazla 6nem verdikleri ve bu nedenle
nlaml bir farklilik oldugu (= 2,29, p<.05) gérilmektedir.
Bu noktada temel fark ise destinasyonun marka imajinda
tarihi bir boélge olmasi konusundadw. Bayan A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin erkek A grubu seyahat
acenta yoneticilerine gore bir bolgenin insan ve cofrafi
konum &zelliklerinde tarihi bir yer olmasmmn daha énemli
oldugu yoniinde goriis belirttikleri goriilmektedir. Bu
nedenle yiiksek derecede anlamlt bir farklilik (&= 2,53,
p<.01) olugmaktadir. Baloglu ve Mangaloglu’nun [38])
Akdeniz iilkelerinin imaji ile ilgili yaptiklan galismada
Tiirkiye, Yunanistan ve Misirm acenta ve tur operatorleri
tarafindan oncelikle tarihi bir yer olarak gosterildigi
goritlmektedir., Bayan A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin de bu dogrultuda goériis bildirdikleri
goriilmektedir. Faktor 1’in diger alt boyutlarinda ve diger
8 Faktorde anlamli bir farklibk bulunmamustir. Sonugta
cinsiyete gére “insan ve cografi konum O6zellikleri” ile
ilgili farklilik olustugu icin H1 hipotezi kabul edilmigtir.

30

IV2 A Grubu Seyahat Acenta Yéneticilerinin
Marka Imaji Algilarinm I Tecriibelerine Gore
Farklihklar I¢erip Icermediginin Belirlenmesi

Tablo.4 incelendiginde A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imaj1 algilarinin is
tecriibelerine gore sadece “aktivite ve etkinlikler” baghig1
altindaki Faktor 3’te anlamh farklihklar (t= 2,39, p<.01)
oldugu goriilmiistir. Bu nedenle H2 hipotezi kabul
edilmistir. 5 y1l ve alt1 galigan yGneticilerin tecriibesiz, 6
yil ve zeri c¢alisanlarin ise tecriibeli olarak
smiflandinldigs ¢alismamizda, tecriibesiz yoneticilerin
tecriibeli yoneticilere gbre marka imaji algilarinda
“aktivite ve etkinliklere” daha fazla Onem verdigi
goriilmektedir. Ozellikle destinasyonda gesitli restoran ve
barlarin bulunmas: (t= 2,38, p<.01) gerektigi konusunda
oldukca yiksek anlamli farklilik olugmustur. Anlamh
farklihgm olustugu diger bir konuda destinasyonda
rekreasyon imkanlarmm bulunmasi (= 2,32, p<.05)
olarak belirlenmistir.

Bu verilere gore i3 hayatina yeni baslayan,
tecriibesiz olarak belirtilen yoneticiler, destinasyona gelen
turistik tiiketicilerin bos zamanlarm gegirebilecegi ve
daha fazla eglenme imkénlari bulabilecegi aktivite ve
etkinliklerin diizenlenmesinin etkili olabilecegi yoniinde
goriis bildirmis olabilirler. Bunun diginda her ne kadar
“turistik  altyap1” olarak adlandirilan Faktor.4’iin
tamaminda anlamh bir farklibk olmasa da, alt
boyutlarindan  destinasyonun  tasima  kapasitesinin
planlanmasi konusunda tecriibeli y6neticilerin, tecriibesiz
yoneticilere gore farkli goriis (t= -2,29, p<.05) belirttikleri
de belirlenmistir. Tecriibeli yoneticilerin bu durumda
tagima kapasitesine daha fazla onem vermelerinin nedeni
olarak, Tiirkiye’de ve bulunduklarn destinasyonda her
gecen glin  artan bir sorun olarak g6rmelerinden
kaynaklanabilir. Dolayisiyla bu sorunun marka imaj:
tizerinde de olumsuz etkilerinin olabilecegi diisiiniilebilir.
Diger faktérlerde herhangi bir anlamli farklilik
belirlenmemigtir.
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Tablo.3. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilartyla Cinsiyetleri Arasmda Farklihk Olup Olmadigina

Dair T Testi
Faktorler Levene Testi Sig.
Toplam
F | sig. Ortaplama Bayan | Bay t @
tailed)

Faktér 1: Insan ve Cografi Konum N
Ozellikleri A51 | 0,50 5,244 5,348 | 5,141 | 2,29 0,02
Destinasyonun yeni bir bélge olmasi 4,922 5,060 | 4,785 1,18

Destinasyonda emekli olmus insanlarin

yastyor olmasi 4,576 4,626 | 4,526 45

Destinasyonun biiyitk/kii¢iik bir sehir 4.867 4.975 4759 95
olmasi ’ ’ ’ ’

Destinasyonun yagl bir niifusa sahip olmasi 4,644 4,747 4,541 ,90

Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun 5.001 5132 5.871 1.15
insanlarin yasiyor olmasi ’ ? g ’

Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin 4,784 4939 | 4,629 1,34

bulunmasi
Destinasyonun limanlarinin olmast 5,540 5,506 5,574 -,30
Destinasyonun 6nemli bir sehir olmasi 5,656 5,780 5,532 1,11

Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi

. . 5,310 5,421 | 5,200 1,05
bolgeye olan mesafesi

Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa
sahip olmast
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer

5,242 5,304 | 5,181 235

5,517 5,481 5,554 -33

almasi

Destinasyonun ticari bir bélge olmasi 5,601 5,768 5,435 1,59
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi ,017 | 0,89 4,564 4,888 4,240 | 2,53** 0,01
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi 4,425 4,518 4,333 ,90
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmas: 5,019 5,084 4,955 ,62

(")l(;ek Degerleri: 1=Kesinlikle ok dnemsiz, 4= Ne dnemli ne nemsiz, 7=Kesinlikle ¢cok énemli
Anlamhhk Diizeyi: p<.05%, p<.01**
* Varyanslarin esit olmadigi durumdaki deZerler alinmigtir

Tablo.4. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka imaji Algilartyla is Tecriibeleri Arasinda Farkliik Olup
Olmadigina Dair T Testi

Levene Testi
. Toplam Ortalama Sig.
Faktorler F | sig. | oOrt | @ tailed)
Tecriibesiz | Tecriibeli
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler ,011 | 0,91 5,113 5,256 4,969 2,39%** 0,01
Destu.la!syoPun su sp(?rlarl acisindan 4,765 4,901 4,628
yeterli imkéanlara sahip olmasi
Destinasyonda maceraya yonelik 5,114 4,976
5,045

firsatlarm bulunmasi
Destmasyonun rekreasyon 5269 5,442 5,095 2,32+ 0,02
imkanlarinin bulunmasi
Destinasyonda ¢esitli restoran ve 5217 5,428 5,006 2,38+ 0,01
barlarm bulunmasi
Destmasyon}m gece hayatlmn ve 5268 5,394 5,142
eglence imkinlarinin giizel olmas:

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢ok énemsiz, 4= Ne 6nemli ne dnemsiz, 7=Kesinlikle ¢ok onemli
Anlamhlik Diizeyi: p<.05%, p<.01**
~ Varyanslarin esit olmadift durumdaki degerler abhnmstir
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IV3. A Grubu Seyahat Acenta Yaoneticilerinin
Marka Imaji  Algilarmm  Yurt Disinda
Subelerinin Bulunup Bulunmamasina Gore
Farkhiliklar icerip icermediginin Belirlenmesi

Yoneticilerin destinasyon marka imaji algilarinda
anlamli bir farkhilik olup olmadigi calistiklari seyahat
acentasinin yurt disinda subesinin oup olmamasina gére
de bakilmustir. Elde edilen sonuglara gére yurt diginda
subesi bulunan A grubu seyahat acenta y®neticilerinin,
subesi bulunmayanlara gére “insan ve cografi konum
ozellikleri” olarak adlandirilan Faktsr 1°de yiiksek oranda
anlamli farklihk (= 3,48, p<.01) icermektedir. Ozellikle
destinasyonun énemli bir gehir olmasi (t= 3,99, p<.01) ve
destinasyonun limanlarinin bulunmast (t= 3,34, p<.01)
konusunda yurt digmnda subesi bulunan acenta
yoneticilerinin konunun ¢ok 6nemli oldugu, yurt disinda
subesi bulunmayanlarn ise konunun o6nemli oldugu

seklinde goriis belirttikleri goriilmektedir. Genel olarak
ise Faktor 1’e yurt disinda subesi bulunanlar ¢ok 6nemli,
bulunmayanlar ise 6nemli seklinde goriis belirtmislerdir.
Bu noktadan hareketle yurt diginda subesi bulunun
acentalarin, gelen turistik tiiketicilerin bulundugu turistik
mahregte bulunuyor olmasi nedeniyle destinasyon marka
imajt acisindan insan ve cografi konum ozelliklerinin
tizerinde durulmasi gereken bir konu oldugunu
diistindiirmektedir. Ciinkii marka imajimn  olustugu
tilketicilerin, bulundugu bélgede faaliyette bulunarak,
tikketicilerin hangi konulara daha fazla 6nem verecegi
konusunda daha fazla bilgiye sahip olunabilinmektedir.
Boylece marka imajma bakis agisida daha farkli

olabilmektedir. Sonu¢ olarak H3 hipotezi kabul
edilmigtir. Diger faktdrlerde anlamhi bir farklibik
gorilmemistir,

Tablo.5. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilartyla Yurt Disinda Subelerinin Bulunup
Bulunmamasma Gore Farklihk Olup Olmadigima Dair T Testi

Levene Testi
. Toplam Ortalama Sig.
Faktorler F Sig. Ort. t (2 tailed)
Evet | Hayir

Eaktqr 1. .Insan ve Cografi Konum ,088 0,76 5326 5573 | 5078 | 3,48+ 0,00
Ozellikleri
Destinasyonun yeni bir bolge olmasi ,773 0,38 5,000 5,266 4,733 2,11* 0,03
Destinasyonda emekli olmus insanlarin ,078 0,78 4,672 4915 | 4429 2,01 0,04
yaslyor olmasi
g:gsasyonun bityiik/kiiciik bir sehir ,112 0,73 4,976 5283 | 4,668 | 2,50 0,01
](ierzrsli:stiasyonun yash bir niifusa sahip ,006 0,93 4729 4083 | 4474 2,06 0,04
Destmgsyonda sik, kibar ve modaya ,022 0,88 5,131 5483 | 4,779 | 2,86+ 0,00
uygun insanlarin yasiyor olmasi
pestlnasyonda ilging ve samimi 4,749 4,303 | 4,695
insanlarin bulunmasi
Destinasyonun limanlarinin olmasi ,596 0,44 5,733 6,131 5,335 3,34%* 0,00
Destinasyonun énemli bir sehir olmast 4,148 | 0,04~ 5,818 6,245 5,390 | 3,99** 0,00
Djestlnasyonun myare?g:llerm geldigi 5,337 5475 | 5,198
bolgeye olan mesafesi
Des.tlnasyonun geng ve mutlu bir niifusa ,083 0,77 5,345 5616 | 5,074 2.27% 0,02
sahip olmasi
?;;;g;asyonun sayfiye bir bolgede yer 2,508 0,11 5,652 5918 | 5386 2.25% 0,02
Destinasyonun ticari bir bolge olmasi ,230 0,63 5,652 5,885 5,419 2,06% 0,04
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 5,568 5,758 5,377
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakm 5,481 5.677 | 5,284
olmast
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi 5,047 6,161 5,932

Olcek Degerleri: 1=Kesinlikle cok 6nemsiz, 4= Ne 6nemli ne énemsiz, 7=Kesinlikle ¢ok dnemli

Anlamlilik Diizeyi: p<.05%, p<.01**
~ Varyanslarin esit olmadigi durumdaki degerler alimmstir
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IV4. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin
Marka Imaji Algilarinin Egitim Durumlarma
Gore  Farklihklar icerip  icermediginin
Belirlenmesi

Calismada H4 ve HS hipotezlerin test edilmesinde
Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizi kullamlmgtir. A
grubu seyahat acenta yoneticilerinin editim durumlarina
gore destinasyon marka imaji algilarinda anlamhi
farkhibiklar olup olmadigmna yonelik yapilan “Anova”
testinde, egitim durumlarindan “ilk&gretim” secenegine
verilen cevap sayist yalnizer 1 kisi olarak goriilmektedir.
Dolayistyla bu teste cevap verenlerden olusan grubun en
az bes veri icermesi gerekmektedir. Bu nedenle
“ilk6gretim”  secenegi  analizden  gikanlmis  ve
Ortadgretim, Onlisans, Lisans ve Lisansiisti” gruplar
arasindaki farkliliklar analizde test edilmistir. H4
hipotezinin testine yonelik yapilan “Anova” testi
sonuclarma gore; egitim diizeylerine gore anlamh bir
farklilik bulunamamustir. Bu sonuglara gére H4 hipotezi
rededilmigtir.

IV.S. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin
Marka Imaji Algilarmmn Cografi Konumlarma
(Illere) Gére Farkhihklar Icerip Icermediginin
Belirlenmesi

Arastirmada Tiirkiye’nin destinasyon
pazarlayicilari olarak bilinen A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imajina bakis agilarinin
belirlenebilinmesi igin farkh bolgelerde ve Tiirkiye
turizmini yOnlendiren destinasyonlar olarak Antalya,
[stanbul, fzmir ve Mugla’da anket uygulamasi yapilmustr.
Burada amag, farkli cografi konum ozellikleri iceren ve
kendine has farkli yonleri bulunan destinasyonlardaki
yOneticilerin, destinasyon marka imaji algilarinin da farkh
olup olmadiginm belirlenmesidir.. Ciinkii bundan sonraki
yapilacak ¢alismalarda genel ve iilkesel tamtimla marka
imaj1 olusturmaktansa, risklerin azaltildifi ve daha etkin
pazarlama anlayist igerisinde daha ©zele indirgenmis
bir¢ok destinasyonun ayri ayri olumlu marka imaji
olusturularak birgok {iriiniin (destinasyonun) pazara
sunulabilinmesi ve rekabet giiciiniin arttirilabilmesine
olanak saglayacak calismalarin yapilmasinin
saglanmasimin Snemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu agidan
farkl destinasyonlardaki yoneticilerin marka imajt algilars
olduk¢a $nemli hale gelmektedir.

Yapilan tek yonlii varyans “Anova” testi
sonucunda A grubu seyahat acenyta y6neticilerinin
cofrafi konumlarma gore destinasyon marka imaji
algilarinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Belirlenen
ilk anlamh farkliik “insan ve cografi konum 6zellikleri”
olarak adlandirilan Fakt6r 1°de goriilmektedir (fi5.176=
2,96, p<.05). Faktér 1’deki bu farkliigm [zmir ve
Istanbul illerindeki y&neticiler arasinda ortaya ciktig:
goriilmektedir. Izmir’deki yéneticilerin “insan ve cografi
konum ozelliklerine” Istanbul’daki yoneticiler kadar

onem vermedigi goriilmektedir. Ozellikle “destinasyonun
iyi bilinen bir yer olmasi”min Izmir’deki yoneticiler
agisindan “Onemli” seklinde belirtilmesi anlamh farkhilik
(f-233= 5,90, p<.01) olusturmaktadir. Arastirmada yer
alan diger illerdeki yoneticiler ise bu duruma “Gnemli”
seklinde belirtmiglerdir. Belirlenen diger bir anlamh
farklilik ise “aktivite ve etkinlikler” olarak adlandirilan
Faktor 3’te goriilmektedir (f3.176= 3,68, p<.05). Burada ki
farklilik ise Antalya’daki A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin, diger illerdeki yoneticilere gore “aktivite
ve etkinlikler” konusuna daha fazla 6énem vermelerinden
kaynaklanmaktadir. Destinasyonun su sporlar agisindan
yeterli olmasi, maceraya yonelik faaliyetlerin bulunmasi
ve rekreasyon imkénlarin daha genis olmasi yoniinde,
Antalya’daki yoneticiler diger illerdeki y6neticilere goére
farkl diigtinmektedirler. Antalya’nin Tiirkiye’nin en fazla
turist ceken ve geceleme sayisinin en yogun oldugu
turistik merkezi olarak diisiiniildiigiinde, yoneticilerin,
gelen turistlerin eglenme, dinlenme, gezme ve farkli
deneyimler kazanma gibi beklentilerini kargilayarak
iilkelerine  dondiiklerinde hatirlayabilecekleri amlar
brrakmak ve bu dogrultuda giigli bir marka imaji
olusturmak istedikleri séylenebilir.

Ayrica her sey dahil sistemin en yoZun
uygulandig1 bélge olarak Antalya bslgesine bakildiginda,
turistin sikilmadan tatilini gegirebilmesi igin, onlara
heyecan veren ve etkileyen aktivite ve etkinliklerinde
yapilmas: gerekmektedir. Antalya’daki yoneticilerin bu
dogrultudaki diisiincelerinin dogal oldugu s6ylenebilir.

A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon
marka imaj1 algilariyla bulunduklart cografi konum
arasinda anlamh diger bir farklilik ise “genel altyap: ve
sosyal c¢evre” olarak adlandirilan Faktér 5’te
gorilmektedir (f5.176= 3,32, p<.05). Burada Izmir’deki
yoneticiler, genel altyapt ve sosyal ¢evre boyutuna
Antalya ve Istanbul’a oranla daha az &nemli olarak
gormektedirler. Bu farklilign alt boyutlar: incelendiginde,
ozellikle destinasyonun yagam kalitesinin yiiksek olmasi
ve ulagim imkénlarimin yeterli ve rahat olmasi gibi
konularda olustugu gériilmektedir. Izmir’in bir liman
sehri olmas1 nedeniyle kisi bagi gelir diizeyinin yiiksek
oldugu ve altyap:t problemlerinin [stanbul ve Antalya
kadar olmadig1 da diigiiniildiigiinde, yéneticilerin Izmir’in
yasam kalitesi ve standardr olarak, Istanbul ve
Antalya’dan daha yiiksek oldugu ve ulasim gibi genel
altyapr sorunlarmin olmadipim goz Oniine alarak bu
konuyu degerlendirdikleri s6ylenebilir.  Farkhligin
belirlendigi bir diger faktér olan “destinasyon kimligi”
olarak adlandirlan Faktor 8’¢ gegmeden Once,”dogal ve
kiiltiirel ¢evre” olarak adlandmilan Faktér 6’da genel
olarak istenilen (%5) diizeyde anlaml farklihik goriilmese
de(fz176= 2,31, p=,07, p>.05), her bir destinasyonun ayri
ayr marka imajlarmm olusturulmasinin ve kendi gekirdek
trlinlerini  6nplana ¢ikartmasimin  ne kadar &nemli
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olduguna dair yorumlanabilecek bir farkliligin olustugunu
gosteren veriler faktoriin alt boyutlarinda goriilmektedir.
Bu verilere gore Istanbul ilinde yer alan yoneticilerin,
“destinasyonda deniz ve g¢ekici kumsallarm bulunmasi”
alt boyutunu Antalya ilindeki yoneticiler kadar
onemsemedigi ve bu nedenle bu iki il arasinda anlamh bir
farklilik olustugu goriilmektedir (f3.030= 5,67, p<.01).
Antalya’min  turizmde markalagsma c¢abasi igerisinde
kullandigy ¢ekirdek iiriiniin deniz, kum, giines tgliist,
[stanbul’un ise kiiltiirel degerlerini 6nplana ¢ikarmak
istedigi diistiniildiiginde bu sonucun dogal olarak ortaya
cikt1fn sOylenebilir. Faktor 8’de (destinasyon kimligi)
ortaya ¢ikan anlamli farkhilik  (fz.176= 6,51 p<.01)
incelendiginde, Antalya ile Izmir ilinde faaliyette bulunan
yoneticiler arasinda olustugu gérillmektedir. Antalya’daki
yoneticiler ~ “destinasyon  kimligi"nin  fzmir’deki
yoneticilere gore daha onemli oldugu yoniinde goris
bildirmislerdir. Bu verilere gore Izmir’in destinasyonda
giiclii bir pazarlama ve buna bagli olarak kimlik

olusturma siirecini Antalya’daki yoneticiler kadar
6nemsemedikleri de sdylenebilir.
Son olarak ise, “ekonomik kosullar” olarak

adlandirlan Fakt6r.9’da anlamh bir farkhilik (f5.176=
4,12, p<.0l) belirlenmistir. Farklilik yine Izmir ve

Antalya  illerinde  ¢alisan  yoneticiler  arasinda
belirlenmistir. Elde edilen verilere gére, Izmir’deki A
grubu seyahat acenta ySneticileri destinasyona yapilacak
yaturmu  “6nemli” olarak belirtirken, Antalya’daki
yoneticiler “cok 6nemli” seklinde goriis bildirmislerdir.
Buna gore Antalya’daki A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin bolgelerine yapilacak olan yatirimlara
daha fazla 6nem verdikleri -6zellikle arz kapasitesinin
yetersiz kaldigi yoniindeki diistinceler hatirlanildiginda-
s6ylenebilir. Yine farklilifin olugmasinda etkili olan diger
bir alt boyut ise, destinasyonda turistik harcama oranimin
yiksek olmasi ydniinde gerceklesmistir. Burada da
[zmir'deki y&neticiler, turistik harcamamn yiiksek
olmasimn 6nemli olmadifini, Antalya’daki yoneticilerin
ise Onemli oldugu yoniinde goris belirttikleri
goriilmektedir.

Tirkiye’de turizm aragtirmacilart  ve  sektor
temsilcilerinin tizerinde durdurduklari ve her gecen yil
turistik harcamanin azaldig: diisiiniildiigiinde, Izmir’deki
seyahat  acentalarn bu  sorundan ¢ok  fazla
etkilenmedikleri ya da destinasyon marka imaji
algilarinda ekonomik kogullarin ¢ok fazla etkili olmadig:
soylenebilir. Sonugta HS hipotezi kabul edilmistir.

Tablo.6. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka imaji Algilarimin Cografi Konumlarina Gore Farklihk Olup
Olmadigina Dair Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

Faktorler Levene ler | Aritmatik | F p
est Ortalama

Izmir 4,809

Faktor 1: Insan ve Cografi Konum 36 Mugla 3,257 2,96 | 03
Ozellikleri Antalya 5,292
istanbul 5,321
izmir 4,977

Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler 10 Mugla 4,872 3,68* 01
Antalya 5,452
Istanbul 4,963
Izmir 5,582

Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre 06 Mugla 5,853 332+ | 02
Antalya 6,146
istanbul 5,913
izmir 4,947

Faktor 8: Destinasyon Kimligi 66 Mugla 5,796 6,51%* | ,00
Antalya 6,062
Istanbul 5,624
1zmir 4,568

Faktor 9: Ekonomik Kosullar 14 Mugla 5,140 4,12%% | 00
Antalya 5,361
Istanbul 4,822
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V.  SONUC VE ONERILER

Destinasyonda  olumlu  ekonomik etkilerin
olusturulmasinda destinasyon pazarlama
organizasyonlarinin tizerinde durmasi gereken 6nemli bir
nokta gelirlerinin Snemli bir kismum  turizmden
karsilamaya ¢aligan destinasyonlarin, islev, kalite ve
estetik agisindan begenilen ve tercih edilen bir irin
(destinasyon) haline gelmesini saglamaktir. Bu 6zellikler
bir destinasyonun kalic1 ve basarili olabilmesi i¢in hayati
6nem tasimaktadir. Ayrica iriine yonelik bu ozelliklerin
disinda, destinasyonun uygun bir fiyafla piyasaya
siirtilmesi de 6nemli bir konu olarak énplana ¢ikmaktadir.
Rekabetin yogun olarak yasandigi turizm sektdriinde
fiyat, rekabetin olusmasinda baghica rolii oynamaktadir.
Tabii ki dogru fiyat uygulamalarmin yapilamadig: baz
durumlarda son derece zararli sonuglarin olusabilecegi de
goriilmektedir. Bu noktada iiriiniin yani destinasyonun
(yer) diger destinasyonlardan farklilifim ortaya
koyabilmenin &nemi bir kat daha artmaktadir. Sonugta
tim bu wunsurlarin  hedef kitlelere ulastirilmasi,
tiketicilerin  bilgilendirilmesi ve iknma  edilmesi
gerekmektedir.  Yani  twtundurma  faaliyetlerinin
" destinasyon pazarlamasindaki 6neminin de farkina
varilmast gerekmektedir. Agikladigimz bu  konular
aslinda pazarlama karmasi elemanlarinin destinasyon
pazarlamasi ve destinasyon pazarlama organizasyonlari
i¢in 6nemini ortaya koymaktadir. Tiim bu dnemi bir kat
daha arttiran bir yaklagimla iizerinde durulan diger bir
konuda bu pazarlama karmasi elemanlarinin en etkili
sekilde nasil kullanilabileceginin ortaya koyulmasidir.
Pazarlama karmasi elemanlariun ayri ayn ele aliarak
birbirinden bagimsiz olarak etkilerinin belirlenmesi son
derece yanls bir yol olarak goriilmektedir. Dolayisiyla
destinasyona iliskin pazarlama stratejileri gelistirilirken,
pazarlama karmasi elemanlarmm bir biitiin olarak ele
almmas1 gerekmektedir. Destinasyonun etkin bir bigimde
pazarlanabilmesi icin, destinasyon ydnetiminin belirledigi
hedef kitleleri etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma
karmasi1 metotlartyla degil, tiim pazarlama karmasi
elemanlarimin da iginde bulundugu ve yaratilan iletigim
etkisiyle birlikte ele almmasi gereken biitiinlesik
pazarlama  iletisimini  kullanabilmesiyle  yakindan
iligkilidir. Bu noktada hedef kitlelerin destinasyon marka
imaj1 algilan1 biitiinlesik pazarlama iletisimi etkisiyle
olusturulmalidir. Bu ¢alismada ©nceki ¢alismalardan
farkli olarak hedef kitle sadece tiiketiciler olarak
goriillmemis, marka imaji calismalarimn farkli hedef
kitlelere de uygulammast gerektigi diislincesinden
hareketle, destinasyonlarin pazarlanmasmda 6nemli roller
iistlenen  seyahat  acentalarma  yonelik  olarak
gergeklestirilmistir.  elde  edilen sonuglara  gore
destinasyon yoneticilerine yapilacak bazi Oneriler su
sekildedir;

e Turistik destinasyon yoneticilerinin {irtin
farklilagtrma ve iirlinlerini aymt edilebilir hale
getirebilmek icin gerceklestirilecek tutundurma ¢abalarm:
biitiinlesik pazarlama iletisimi yardimiyla olusturmalari
gerekmektedir.

e Bir destinasyonun marka imaj1 tiiketicilerin
zihninde o bélgeye yonelik olusan bir kavramdir ancak
destinasyonu pazarlayanlarinda tiiketicilerin o bolgeye
yonelik gelistirdigi marka imaj1 algilarim belirlemeleri ve
bu dogrultuda eksiklerin ya da artilarm neler oldugunun
ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Kaldi ki ¢aligmada
ortaya ¢ikan acentalarin marka imaji algilarinda da bazi
eksik ve olumlu yonler bulunmaktadir. Tiiketici
beklentileriyle bu yonler kargilastmrilmalidir. Ozellikle
dogal ve kiiltiirel kaynaklara verilen énemin arttirilmasi
gerekmektedir. ‘

e Kalite, fiyat ve giivenlik gibi konularin
tilketiciler agisindan destinasyon marka imaji algilarinda
onemli oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda yoneticilerin
bu konulara gerektigi kadar 6nem vermedikleri ve marka
imaj1 algilar igerisinde bulundurmadiklari gériilmektedir.
Yoneticilerin destinasyonun kalite, fiyat ve giivenlik
konularinda 6nplana ¢ikan marka imaji yaratma g¢abasi
icerisinde olmalan etkili olacaktir.

® Destinasyon yonetiminin destinasyonu
pazarlayanlarin marka imaj1 algilarinda yer alan, insan ve
cografi konum ozellikleri, memmnuniyet ve aktivite ve
etkinlikler gibi konulari g6z Oniinde bulundurarak
farklilik yaratmaya c¢aligmasi markalama ¢abalarinda
etkili olabilir. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin
destinasyon marka imaj1 algilarinda bu konulara &ncelik
vermesi sliphesiz sektdrde edindikleri bilgi, beceri ve
deneyim sonucunda olugmustur. Bu dogrultuda onceligi
olan bu konularin biitiinlesik pazarlama iletisimi
yardimiyla hedef kitlelere iletilmesi gerekmektedir.

e Seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon
marka imaj1 algilarinda cinsiyet, deneyim, cografi
konumu, yurt digmda gubelerinin bulunup bulunmamas:
gibi degiskenlere gore farkliliklar olustugu gériilmektedir.
Destinasyon yonetiminin bu degiskenlerin pozitif yonde
etkili olanlarma gére markalama stratejileri belirleyip
uygulamaya koymast gerekmektedir. Ornegin tecriibe
sahibi yoneticilerin aktivite ve etkinliklere verilen nemin
arttirllmas1 yoniinde goriis bildirdikleri gériilmektedir.
Destinasyon marka imajinda etkili olacag: diistiniilen bu
konu ayn1 zamanda destinasyonu diger destinasyonlardan
ayirabilecek bir 6zellik haline de gelebilir.
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AKARYAKIT ISTASYONU CALISANLARININ MEMNUNIYET
BOYUTLARI VE ONCELIKLERI UZERINE BIR ARASTIRMA
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A SURVEY OF EMPLOYEE SATISFACTION WITH
FILLING STATIONS AND THEIR PRIORITIES
ATTENDANTS

Abstract: In today’s world, the idea that the employee has a
greater influence on creating added value in the work place is
widely accepted. Their positive attitude and behavior create
sustains customer satisfaction and the loyalty of customers. In
this context, employee satisfaction is integral to customer
satisfaction and should, therefore, be encouraged. The subject
matter of this paper is employee satisfaction and its relation to
other organizational concepts such as the theories of
motivation and their determining and explaining the level of
satisfaction with filling station employee and their priovities.
The research section of this study consisted of comparing two
studies: Douglas McGregor’s business application of
Maslow’s Needs Hierarchy and Factor Analyses conducted by
a survey of 251 employees working in twelve filling stations
within the Istanbul areq.

Keywords:  Employee Satisfaction.

AKARYAKIT ISTASYONU CALISANLARININ
MEMNUNIYET BOYUTLARI VE ONCELIKLERI
UZERINE BIR ARASTIRMA

Ozet: Gliniimiizde, orgiitlerde katma deger yaratmanin
oncelikli unsurunun calisan oldugu, calisanin olumlu tutum
ve davramglarimin  miisteri memnuniyetini ve sadakatini
sagladigy  kabul edilmektedir. Bu baglamda, ¢alisan
memnuniyeti orgiit icinde miisteri memnuniyeti kadar onemli
bir siire¢ olarak ortaya ¢tkmakta ve c¢ok iyi yonetilmeyi
beklemektedir. Orgiitsel siire¢ icinde calisan memnuniyetinin
ne oldugu ve diger kavramlar ile iliskisi, kavranun iliskili
oldugu motivasyon kuramlari ile Akaryakut Istasyonlart
Calisanlarinin - Memnuniyet Boyutlart ve Onceliklerinin
belirlenmesi ve aciklanmasi, bu c¢alismanin konusunu
olusturmugtur. Bu calismamin arastirma boliimii, Istanbul Ili
smurlary icinde faaliyet gosteren on iki akaryakit istasyonunda
gorev alan 251 c¢alisamin  kanldigt anketin  Maslow’un
Intiyaclar Hiyerarsisi’nin Douglas McGregor tarafindan is
yasamina uygulanmast wmodeli ve Faktor Analizi’ne
dayamlarak swalanmast ve iki swalamamn karsiastirilarak
ciziimlenmesinden meydana gelmistir.

Anahtar Kelimeler: Calisan Memnuniyeti.

I GIRIS

Orgiitlerin  rekabet avantajmin kaynaklaridan
birinin insan oldugu, yaygin kabul géren bir anlayistir,
Memnun miisteri kitlesi yaratmanin gergeginin altinda,
calisan memnuniyetinin énemli etkisinin oldugunu tiim
sektorler kabul etmektedir. Orgiit igin ¢alisamm
kaybetmemek, miisterisini kaybetmemek kadar énemli bir
duruma gelmistir. Oncelikle hizmet sektoriinde “Memnun
Calisan, Memnun Miisteri Yaratu™ goriisii, giin gegtikce
daha sik ifade edilmektedir. Baglangigta beyaz yakal ve
hizmet sektdriinde gorev alan galisanin memnuniyetinden
bahsedilirken, zaman iginde kavram her diizeyde ¢aligan
i¢in kabul edilmigtir. Buna ragmen, beyaz ve mavi yaka
ayrmm olmadan hizmet ve perakende sektériinde agirligin
devam etmekte oldugu bilinmektedir.

Arastirmalar  gosteriyor ki, ¢alisanin olumlu
davramglart miisteri memnuniyetini etkilemekte ve
miisteri memnuniyeti 6nemli oranda ¢aligann
algilanmasiyla iligkilendirilirken, caliganin

memnuniyetinin olugmasinda bu anlay1s
bulunmamaktadir [1]. Caligan memnuniyetini saglamada
ilk sirada yer alanlarsa; ¢aligana verilen deger, iletisim,
seffafik ve paylasim, siirekli gelisim igin egitim,
yaraticiifa imkan saglanmasi, objektif kriter ile
performans degerlendirme, {iicret yoOnetimi ve kariyer
planlamasi gibi énemli insan kaynaklar siireclerinden
destek almak, orgiitsel mutlulugu getirmektedir.

Bu ¢aligma, ¢alisan memnuniyetinin ilgili oldugu
boyutlar1 ve boyutlar1 etkileyen unsurlari esas alarak,
akaryakit istasyonu ¢alisanlarmin memnuniyet boyutlar
ve Onceliklerini aragtirmak amacmdadir.

II. KAVRAMLAR

IL1. Is Kavramm

Uretim faktorii olarak ig, Orgiitlerin toplumun
talebini kargilamak amaciyla iiretecegi mal veya hizmetin
tiretiminde, belirli bir ticret karsilifinda bireyin zihinsel
ve / veya fiziksel olarak gii¢ harcayarak ¢aligmasidir [2].
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Insan Kaynaklar1 Yonetimi agisindan is, orgiit icindeki
“hedefli gayret ya da ¢aba” [3] olarak ifade edilerek,
calisanin isi konusunda bir amaci oldugu ve amacina
ulagmak icin giic harcadigma vurgu yapilmaktadir.
Sosyolojik olarak is ise, ¢aliganin para kazanmak igin
bilgi, beceri ve zamamm kullanarak yerine getirdigi gorev
ya da eylemlerdir [4]. Bu baglamda; ¢alisana gore ig, tam
giin ¢alismada giintiniin en az sekiz saatini ve yaklasik
yasarmnin da en az 25 — 30 yihi gegirdigi, yasaminin
kalitesini etkileyen uzun bir siiregtir. Bu uzun ve zorlu
stireg, bir yerde bireyin yasamundan memnun ya da
memnun olmamasini etkileyen en temel unsurlardan biri
olarak ortaya gikmaktadir.

IL2. Motivasyon ve is Motivasyonu

Bireyi bilingli ve hedefli faaliyetlerde bulunmaya
yonlendiren, igten gelen gerilim olan diirtii ya da diirtiiler
bilegkesine giidi (motive) denir. Giidiide edimi ortaya
¢ikaran, ona yon veren ve siirekliligi saglayan itici igsel
bir gii¢ yani ihtiyag bulunmaktadir [5]. Ihtiyaglar farkl
siddetlerde  ortaya ¢ikar, kargilandiklan ya da
karsilanmadiklar1 oranda artar veya azalabilir 6zellikleri
yant sira, bireyin tercihlerinin 6nemine gore ihtiyaglarin
oncelik siralamasi degiskenlik géstermektedir [6].

Ihtiyaglarm, bireyi &diillendirilmesine olanak
yaratan belirli ya da genel bazi edimleri yapmaya
yoneltmekte oldugu bilinmektedir [5]. Bireyde ise veya
Ogrenmeye gecme istegi olarak tamimlanan bu temel
psikolojik siirece motivasyon denilmektedir. Motivasyon
kavramm; arzular, istekler, hedefler, amaglar, ihtiyaclar,
dirtiiler, gtdiler ve tegvikler gibi bircok kelimeyi
kapsayan tanimuyla iginde hareketi de barmdirmaktadir
[7]. Motivasyon i¢ ve dig diirtiiclilerin etkisiyle bireyi
harekete geciren, davramginin yéniini, giiciinii ve ncelik
siralamasii belirleyen ¢ok giiglii bir siire¢ olarak kabul
edilmektedir [8].

[s motivasyonu ise, bireyin goreviyle ilgili
davramglarimt kendi ve orgiitiin ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla baglatan, bu ydéndeki tim davramslarm formunu,
yoniini, yogunlugunu ve stirekliligini belirleyen bir grup
i¢sel ve digsal unsurdur [9]. Bireyin se¢imlerine dayanan
sosyal etkilenme siireci olan i§ motivasyonu, hem i¢ hem
de dis uyaricilarin birlikteligidir [10]. Bireyin dogasi
geregi daha materyalist oldugu kabul edilmekte
oldugundan, ¢alisanin iginde elde edecegi digsal 6diilleri,
igsel odiillere tercih etmekte oldugu goriilse de, bu
onceden belirlenemez. Bu noktada, g¢alisan icin isin
anlamm 6nemlidir[4]. Temelde bireysel farkliliklara bagli
olan is motivasyonunda, ¢alisanin beklentileri son derece
etkilidir [11]. Ornegin; D. M. Rousseau, isletme
Ogrencileri lizerinde yaptif1 ¢alismada onemli sonuglara
ulagmustir. Mezuniyet sonrasi, kariyer beklentisi olanlar
ilk iglerinde ortalama ¢ yildan az kalmayi
diistinmekteyken, kariyer beklentisi diigiik olanlar orgiite
baglanmay1 arastirarak bes yil veya daha wzun siire ilk
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islerinde kalmayr umuyorlardi. Yiiksek kariyer beklentisi
olanlar sik1 ¢aligmaya karsiik yitksek maag isterlerken,
ditsiik kariyer beklentisi olan orgiit baglhiligma karsilik is
giivencesi bekliyorlardi [12]. Kisacass; bir ¢aligan isinden
ne arar sorusu ayni olmasina ragmen, yaniti her ¢alisana
gore degismekte ya da degisebilmektedir.

II.3. Memnuniyet ve Calisan Memnuniyeti

Bireyin tiim davraniglariyla yaptig1 eyleme yonelik
istek duymas1 ve harekete gegmesinin 6ziindeki neden,
beklentilerini karsilamak ve yasamindan memnun olma
arzusudur. Birey yasamm siiresince, dogasi geregi siirekli
memnuniyete ulasma  gayretiyle tiim  edimlerini
gerceklestirmektedir.  Bireyin  izini  siirdiigi  sey
memnuniyetin kendisi degil, onun memnun olmasim
saglayacagimi bekledigi somut bir hedeftir. Mill’e gore;
birey ediminin nihai hedefi mutluluga yani memnuniyete
ulagmak oldugundan, birey buna ulagmak icin siirekli
caba gostermektedir [13].

Giinliik yasam siirecinde bireyin memnuniyete iki
bigimde ulastif1 ifade edilmektedir. Birincisi, bireyin ¢aba
gostermeden ya da normal bir ¢aba ile ulagmas1 miimkiin
olmayan sonuglar1 elde etmesi sonucunda ulagilan
memnuniyette, o kisi sansli kabul edilmektedir. Ikinci
memnuniyet ise, bireyin elinde olan yani bireyin
tiretmedigi ya da denetiminde olmayan bir durumun
sonucu degildir. Birey diretimi sonucu ulastigt
memnuniyet i¢in hedefler koyarak tiim giictiyle ¢caligms,
ciddi 6l¢iide performans harcamis ve sonucta istedigini
kazanmugtir. Burada diger deZiskenlerin de olmasi s6z
konusu olmasina ragmen, ulagilan memnuniyet agirlikh
olarak g¢aba goOsteren bireye baglhdir [13]. Bireyin sans
faktdrii yaminda, hedefe erismek igin ciddi bir gayret
gOstermesi ve geri adim atmamasi yani galigmas1 gerekir.
Ancak bireyin her zaman gosterdigi ¢aba oranmda veya
caba sonucunda memnun olacagt Onceden garanti
edilemez ya da garanti altina almamaz. Ciinkii
memnuniyet anlayisi bireyin &zelliklerine, durumun
Ozelliklerine, yere, zamana ve ulagilan sonuca gore
cesitlilik gostermekte oldugundan dinamik bir siirectir.

Calisan memnuniyeti ise, caliganlarin
yasamlarinda o6nemli kabul eftikleri seyleri yaptiklar
islerinden ne oranda elde ettiklerine iligkin algilarmimn bir
ciktisidir. Yani c¢alisamun  isi ve ig  g¢evresinden
beklentilerinin karsilanma diizeyine gore gosterdigi
hosnutluk veya hosnutsuzluk, onun memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligidir [14].

Calisan memnuniyetinde #i¢ unsur Gnemlidir.
Birincisi, ¢alisgan memnuniyeti ¢alisamn duygusal bir
tepkisi oldugundan gériilemez, ama anlasilir ve bireysel
farklilik gosterir. Ikincisi, sonuglarn galisan beklentilerini
ne oranda karsiladifi ya da astigima gére memnuniyet
belirlenir. Sonuncusu, ¢aligan memnuniyeti i ve i
kosullarma bagh 6zellikler gosterir [7,15].
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Calisan memmnuniyetini saglamak i¢in, ¢aliganin
biitlin arzu ve isteklerini yerine getirilmesi gogunluklia
miimkiin olmayan bir durumdur. Onemli olan ¢ahsamn
yasamunda olusmus olan sabit denge durumunu
bozmamaktir. Ornegin; ¢alisanin isinden aldigr iicret,
satmn alma ihtiyacina yonelik ihtiyaglarini kargilamaktadir.
Bu noktada kesin olan husus; c¢alisan ihtiyaglarmn
karsilanma diizeyi ile memnuniyeti arasinda dogrudan bir
iliskinin oldugudur [11]. Calisan kendi verdikleriyle,
aldigy odiilleri stirekli kargilagtirmakta ve buna bagh
olarak kendi ¢abasmni yiikseltmeye, aym diizeyde devam
ettirmeye ya da azaltmaya karar vermektedir [16].

I1.4. Yasam ve Is Memnuniyeti iliskisi

Caligmanmn, bireyin ruh saghifinm ve yagam
memnuniyetinin  temellerinden  biri  oldugu  kabul
edilmektedir. Freud, ruh saghifimin temelini sevme ve
calismamn olugturdugunu ileri siirmiistiir [17]. Yasam
memnuniyetini, i memnuniyetinden tamamen ayr
diisiinmek miimkiin degildir. Oeser’a gore; bireyin yasam
memnuniyeti iy memnuniyetini, aile yasamini, sosyal ve
diger tiim etkinliklerini dogrudan etkilemektedir. Ayrica
isin kendisinin, tiim memnuniyet iizerinde belirleyici
etkisi oldugunu ileri siirmektedir [18]. Bireyin yasama
kars1 genel tutumu olan yasam memnuniyeti, bireyin
kendi yasamindan duydugu doyum olarak ifade
edilmektedir [19]. Staw ve Ross’a gire bireyin kigilik
ozellikleri, onun kendi yasamum pozitif ya da negatif
olarak gdrmesi, onun isindeki memnuniyetini ya da
memnuniyetsizlifini ag¢iklamaktadir. Bireyin gevresini,
olaylari, insanlary,...vb algilama bigimi yani kisiligi onun
davramsina karar vermektedir. [20].

III. MOTIVASYON KURAMLARINA GORE
CALISAN MEMNUNIYETI

Motivasyon kuramlari, bireyi eyleme geciren
ihtiyacin  kargilanmasina  y6nelik tim  olanaklan
kapsamaktadir. Caligan ihtiyaglarmin karsilanmasi ¢alisan
memnuniyet diizeyini olusturdugundan, ilgili kuramlan
calisgan memnuniyeti agisindan ele almak ve incelemek
olanaklidir.

Klasik Yénetim Yaklasimi, ¢aliganlarin ekonomik
kaygilar1 oldugu igin maddi olanaklar i¢in ¢alistiklarim
ileri stirmiis ve ¢alisaru memnun etmeyi stirekli daha fazla
ekonomik kazang ile iligkilendirmistir [21].

Insan  Iligkileri ~ (Neo-Klasik)  Yaklagimu,
calisanlarin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarina énem
veren bir 6rgiit yapisi ve yonetim anlayigini savunmustur
[22]. Hawthorne Aragtirmalar: (1924-1933), is ortaminda
¢alhiganlari memnun etmenin sosyal ve psikolojik yoniinii
ortaya koymustur. Sosyal iligkiler, takim ¢ahsmasi,
calisma kogullari ve giivenlik, statii,...vb hususlarin
galisan memnuniyeti lizerinde etkili oldugu ileri
stirmiistir (23], Yaklasum, Orgiitin mal ve hizmet

iiretmesi ve c¢aliganlart memnun etmesi bi¢iminde iki
temel Orgiitsel fonksiyonu oldugunu savunmustur [21].
Orgiitleri yasayan sosyal sistem olarak tanimlamus ve is
gruplariin calisan verimliligi ve memnuniyeti iizerinde
etkili oldugunu belirlemistir [3].

A. Maslow’un (1943) gelistirdigi [htiyaglar
Hiyerarsisi Yaklagsim, insan ihtiyaglarim igsel faktorlere
bagh olarak inceleyerek, modeli 1Ui¢ varsayima
dayandirarak agiklamaktadir [24]. Insan davramslarim
etkileyen ihtiyaglar karsilanmmg olanlar degil, yoksunlugu
hissedilen karsilanmamus olanlardir. Insan ihtiyaglar,
Onem sirasma gore bir hiyerarsiye sahiptir. Bireyin bir alt
basamaktaki ihtiyactan, bir iist basamaktaki ihtiyaca
y6nelmesi i¢in, alt basamaktaki ihtiyacin belli bir oranda
kargilanmis olmasi gerekmektedir.

Yaklagim, bireyin 1iyi ve giiglii y0nlerine
yogunlagarak, bireyin sahip oldugu diistiniilen iki giidiiye
dayanmaktadir. Yetersizlik giidiisii ile bireyin fiziksel ve
psikolojik dengesini kurmaya caligtigii, gelisme giidiisii
ile bireyin yaptigmi: ve vyapmus olduklarnm en
milkemmelini yapmaya ugragarak kusursuz olmaya
calistifa ileri siirmektedir. Sekil.1°de goriildiigi gibi insan
ihtiyaglarim  bes basamakta inceleyen Maslow’un
siraladify ihtiyaclarm ilk dordii yetersizlik, sonuncu ise
gelisme glidiistinden kaynaklanmaktadir [23]. Ayrica
siralanan ilk ii¢ ihtiyac diisiik diizeyli, son iki ihtiyag ise
yiiksek diizeyli ihtiyaclardir [25].

Kendini Gergeklegtirme
Ihtiyaglan (Potansiyelinin
farkina varma, estetigi,
toplumsal sorumiulugu,
yaraticiligy,...vb)
Saygmlik Ihtiyaglart
(Bagumsizlik, kendine giiven, giig,
bagarma, statil,...vb)

Sosyal Ihtiyaclar ‘I
(Sevmek, birlikte olma, iligki,...vb)

Giivenlik Ihtiyaglari
(Tehlike ve kazalara kargt korunma, yaganilan gevre iginde
giivende olma ve kendini gelebilecek tiim tehditlere kars1
onlem alma,...vb)
l Fizyolojik Ihtiyaglar : J
(Aglik, susuzluk, uyku, seks, barinma, yaganu devam ettirme...vb)

Sekil.1. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Modeli

Kaynak: Luthans, F. (1995). Organizational Behavior. 7. Basim.
Istanbul: Literatiir Yayinevi, 150. [7].

Ihtiyaglar Hiyerarsisi incelendiginde; bireyin
tamamen memnun olabilmesi icin  kendini
gerceklestirmesi gerekmektedir. Bu diizeye gelen birey
yaratma ve bagarma giicinii ortaya ¢ikarabilir. Bu
basamakta olabilmek i¢inde, bireyin hiyerarside yer alan
dort basamaktaki ihtiyaglar eksiksiz olarak karsilamasi ve
bundan memnun olmasi gereklidir [23,26].

F. Herzberg’in (1959) Cift Faktér Yaklagum,
bireyin ise kars1 tutumunu belirleyen faktorleri bulmaya
caligmistir. Calisanlarin memnuniyetlerini performanslari,
tamnmalan, sorumluluklan,...vb isle dogrudan ilgili
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kavramlar  ile  iliskilendirmektedir. Calisanlarin
memnuniyetsizliklerini ise, iicret, c¢alisma kosullar,
nezaket,...vb i3 disginda kalan, daha ¢ok is ortammndaki
kosullan temsil eden kavramlar ile iligkilendirmektedir,
Yaklasimda, c¢alisan ne yaptifini iyi duygular ile
aciklarken, hangi sartlar altinda yaptigum koéti duygular
ile aciklamaktadir. Yaklasum, ¢alisanlarin memnuniyeti
konusunda etkili olan boyutlart “Sekil 2”de goriildiigi
gibi iki grup altinda incelemektedir [27].

Is memnuniyetine yol agan boyutlar ile is
memnuniyetsizliine yol acan boyutlar birbirinden
farklidir. Hijyen boyutlar memnuniyetsizlifi onlemek
acgisindan gerekli, fakat memnun etme agisindan yeterli

degildir. Bunun igin sorumluk, tanmma, ilerleme,
basary,...vb firsatlar memnuniyeti saglayici olmaktadir
[7,23,28].
e A
. Ozendirici
Memnuniyet Boyutiar
. Ozendirici
Memnuniyet Bagar Boyutlar
Alam Tanmma memnuniyet
Sorumluluk diizeyini etkiler.
Isin Kendisi
" Kigisel Geligim
Nitr
Hijyen
Boyutlar
e Cahisma .
Memnuniyetsizlik Kogullar Hijyen Boyutlar
Ucret ve L
Alant Giivenlik memnuniyetsizlik
Orgiit L
Politikalan diizeyini etkiler.
Yoneticiler
" Kargilikli
Yiksek Nigkiler
Memnuniyetsizlik

Sekil.2. Herzberg’in Cift Faktor Modeli

Kaynak: Rachman, D.J.; Mescon,.MH.,' Bovée, C.L. & Thill, J.V.
(1996). Business Today. Istanbul: McGraw-Hill, Inc., 245.
[24].

Bagar1 — Beklenti (Porter — Lawler) Yaklagim,
degerlilik, aragsallik ve beklenti deZiskenleri yaninda,
bireyin memnun olabilmesi i¢in gerekli yetkinlige ve rol
algisina  sahip olmasimin gerekli oldugunu ileri
stirmektedir [7]. Birey ne kadar istekli olsa da ve ne kadar
gayret gosterse de, gerekli yetkinlie sahip olmadiginda
bagarih olamayacaktir. Rol algisi ise, bireyin iginde
bulundugu 6rgiit tarafindan kendisine atfedilen role uygun
bir rol anlayisinin olmasidir [22,29]. Yaklagim, basariy
icsel ve digsal olmak iizere iki farkhh bicimde
odilllendirmektedir. Takdir, gelisme, basarma,...vb igsel
odiiller, iicret, statii, terfi,...vb ise digsal odiiller olarak
belirtilmistir. ~ Yaklagim, adil o6dil algist ile o6rgiit
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politikalarmin ¢alisan memnuniyeti iizerindeki olumlu ve
olumsuz etkilerine dikkat ¢ekmektedir.

J. Stacy Adams’m (1963) Esitlik Yaklasm,
calisanin is iligkilerinde esit tutum ve davramg gérme
isteginde oldugunu ve bunun caligan memnuniyetini
etkileyecegi goriisiine dayanmaktadir. Calisamin igindeki
basart ve memnuniyet derecesi, tamamen is ortammnda
algiladify esitlik ya da egitsizlige baglidir [28]. Yaklasima
gore, esitsizlik tamamen calisanin algilamasma  bagh
olarak ortaya ¢ikmakta ya da ¢ikmamaktadir. Yiiksek
basarmin yiiksek memnuniyet saZlayabilmesi i¢in
calisanlarin beklentileriyle, sunulan §diiller arasinda bir
dengenin kurulmasi ve dengenin adil olmasi gerekliligi
ileri stiriilmektedir [3,22].

Iv. IHTIYACLAR HIYERARSISI VE CiFT
FAKTOR YAKLASIMLARININ iLiSKiSI

Ihtiyaglar Hiyerarsisi Yaklagim, bireyin istek ve
ihtiyaclarimi  ele  alarak, bireyin memnuniyetinin
saflanmasimt  bireysel yonden gelistirmeye ¢aba
gostermistir. Cift Faktor Yaklasim ise, bireyin 6zendirme
boyutlarmn: ele alarak, konuyu &rgiitsel yon ve araglar
bakimindan gelistirmeye calismistir. Bu iki yaklagimin
orgiitsel ortamda birbirini tamamlar nitelikte olduklar
Tablo.1’de sunulmaktadir [28].

Tablo.1. Maslow ve Herzberg Yaklasimlarmin
Birlestirilmesi

Maslow’un Modeli Herzberg’in Modeli

Isin Kendisi
s . e B

Kendini Gergeklestirme Ihtiyaglan a,sfu'ma
. Geligme Olanaklart

Sorumluluk

Tlerleme

Saygmhk Ihtiyaglan
V8 yae Taninma, Statii

Yonetici ile Iletigim
R Astlarla letisi

Sosyal Ihtiyaglar stiar’a e,1$"Tl .
Arkadaglar ile Iletigim

Teknik Denetim

[sletme Politikas1 ve Yénetimi
Giivenlik Thtiyaglart Is Giivenligi

Caligma Kosullan

Ucret
Kigisel Yagam
Ergonomi

Fizyolojik [htiyaglar

Kaynak: Onen, L. & Tiiziin, B. (2005). Motivasyon. Istanbul:
Epsilon Yayinevi, 43. [30].

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, Sekil.3’de
goriildiigi gibi i3 yasamma uygulandiinda ¢alisan
ihtiyaglar1 basitten daha karmasia dogru giderek, is
ortaminda, ¢alisgamn memnuniyetini olusturan boyutlar
ortaya ¢ikarmaktadir. '
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Kendini Gergeklegtirme
Ihtiyaglan Bireysel Geligme,
Potansiyelinin Farkina Varma

- »

Saygmlik Ihtiyaglar
Unvan, Statii Sembolleri, Promosyonlar,
Terfi

—

Sosyal Ihtiyaglar

Bigimsel ve Bigimsel Olmayan is Gruplan, Tim
Tligkiler Ag

Giivenlik Thtiyaglar: )
Saglik Sigortasi, Sendika Uyeligi, Is Kazalan Igin Onlem,

Emeklilik ' >

HEK—~ZCZZmE

&

Fizyolojik Ihtiyaglar >
Ucret ve Diger Maddi Olanaklar

Sekil.3. Calisgan Memnuniyetini Olusturan Boyutlar

Kaynak: Luthans, F. (1995). Organizational Behavior. 7. Basium.
Istanbul: Literatiir Yayinevi, 151, [7].

Douglas McGregor, Maslow’un yaklasimm ig
yasamina uygulayarak, c¢aliganlarm memnuniyetinin
saglanmasim  [htiyaglar Hiyerarsisine bagli olarak
agiklamaya caligmustir. McGregor, Teori X ve Teori Y
adm verdigi varsayimlarindan, hangisinin segileceginin
yOnetimin kendi insan kaynagma yonelik kararina bagh
oldugu belirtmektedir [24]. McGregor’e gore Teori Y
yonelimli yoneticiler igin ¢alisanlarim memnun etmek
yaratici bir firsat oldugundan, ¢alisanin ihtiyaglar ancak
bu sckilde karsilanacaktir. Teori X otoriteye vurgu
yaparken, Teori Y gelismeye ve kendini gerceklestirmeye
dikkat cekmektedir [23].

Maslow’un  yaklagimu  ihtiya¢  gruplarmni,
dolayisiyla calisganin memnuniyet arayislarim saglayan
boyutlan siralamaktadir. Bireyin iist bir boyut tarafindan
memnuniyetinin  saglanmasi i¢in, Onceki ihtiyacin
tamamen kargilanmasi her zaman olanakli degildir.
Gergekte ¢ofu calisan, memnuniyetlerini saglayan
boyutlarm birlesimin belli bir diizeyde karsilanmasiyla
memnun olmakta ve boyutlarin siralamasi bireyin,
oOrglitiin ve bulunulan kiiltiirlin 6zelliklerine goére farklilik
gbsterebilmektedir  [23,24]. Maslow’un  Ihtiyaglar
Hiyerarsisi ve Herzberg’in Cift Faktor yaklagimlar 6rgiit
icinde ¢alisgamin memnuniyetini saglamak i¢in, onun hangi
ihtiyaglarimin kargilanmas1 gerektigi konusunda 6nemli
bir yol gosterici niteligindedir.

V.  CALISAN MEMNUNIYETI BOYUTLARI

Calisan memnuniyetini etkileyen faktorler iki ana
boyut altinda toplanabilir. Birincisi bireyin kendi kisisel
ozelliklerinin olusturdugu bireysel oOzellikler, ikincisi
Orgiitiin ¢aliganina isi yaparken sunmusg oldugu her tiirlii
kosulu kapsayan Orgiitsel memnuniyet boyutlaridir [31].
Bireyin sahip oldugu Dbireysel Ozellikler, onun
memnuniyeti etkileyebilen degiskenler olarak ortaya
cikmaktadir. Demografik ozellikleri, egitim durumu,
kigilik ve kigilik ozellikleri, statiisii, i deneyimi ve
caligh@ oOrgiitteki hizmet siiresi etkili baglica faktérler
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bireyin kisisel ozellikleri yam

sira, c¢aligamn  Orglit iginde memnuniyet diizeyini
dogrudan veya dolayl bigimde etkileyen oOrgiitsel
memnuniyet boyutlar1 bulunmaktadir. Bunlar caligana
sunulan iicret, is giivenligi, calisma olanaklari, egitim ve
kariyer olanaklar,...vb oldugu gibi, ayrica isin 6zelligi,
rgiit yapismn Ozelligi, drgiitsel adalet, orgiit kiiltiirtiniin
niteligi, srgiit iklimi, liderlik bigimi,...vb siiregler de drgiit
i¢inde ¢aliganin menmuniyeti ile ilgili unsurlardur.

VI. AKARYAKIT ISTASYONLARI
CALISANLARININ MEMNUNIYET
BOYUTLARI VE ONCELIKLERI UZERINE
BiR ARASTIRMA

VI.1. Arastirmanin Amaci
Akaryakit istasyonu c¢alisanhgi, Tirk isglicli
piyasasinda dar kapsamli, ancak genig is olanaklarma
sahip bir meslek alamdir. Akaryakit sektdriinde, her sey
hizla degiserek gelismekte oldugundan, bir biitiin olarak
akaryakat istasyonunun basarisindan yada
bagsansizligindan soz edilememektedir. Sektér iginde
rekabet halinde olan igletmeler, bagarmmin anahtarinda
calisanin paymnin biiyiik oldugunu fark etmistir. Ancak
yine de, sektdriin ozelliklerinden dolayr ¢alisanin
ihtiyaglar1 ve memnuniyeti konusu giindeme gelmemekte
ve bunun i¢in gerekli adimlar atilmamakta ya da
atilamamaktadir. Sektériin 6nemi, yeni diizenlemeler,
degisen kosullar ve beklentilere bagh olarak miisterilerin
menmuniyeti ve sadakati i¢in zorlu kosullarda gorev alan
sektdr c¢ahsanlarimin memmuniyetlerini saglamada hangi
boyutlarin egemen oldugunun ve bu boyutlarm oncelik
siralamasmm  belirlenmesi bu  arastrmanin  amacim
olusturmaktadir. Bu arasgtirmada agagidaki sorulara yanit
aranmustir:

o Akaryakit istasyonlari caliganlarinin
memnuniyetini olusturan boyutlar nelerdir?
e Olusan  swalama  Maslow’un  Ihtiyaglar

Hiyerarsisi’nin Douglas McGregor tarafindan is yasamina
uygulamasi modelindeki siralama ile benzerlikler ve
farkliliklar ggstermekte midir?

o Akaryakit istasyonlar ¢aliganlarinin
memnuniyetini olusturan boyutlarin dncelik siralamasi
nasil olugmaktadir?

o Katilimcilarin kigisel ozelliklerine bagli olarak,
olusan memnuniyet boyutlan arasinda fark var mudir?

e Katilimcilarin calistiklar: akaryakit
istasyonlaria bagl olarak, olusan memnuniyet boyutlar:
arasmda fark var mmdur?
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VI1.2. Arastirmamn Onemi

Tiirkiye’de su an dagiticilik lisansi bulunan 47
isletme [32] ve bu igletmelerin bayisi durumunda olan
11.600 akaryakit istasyonu [33] bulunmaktadwr. Her
akaryakit istasyonunda min. 6 kisinin ¢aligmakta oldugu
diigtiniiliir ise, sekt6r i¢inde yaklagik olarak 69.600 kisinin
istihdam edilmekte oldugu sonucuna ulagilmakta ki; bu
rakam ¢ok biiyiik bir insan gliciinin sektdrde istihdam
edildigini gostermektedir.

Giiniimiiziin degisen kosullar1 iginde oncelikle
kentlerde bulunan akaryakit istasyonlar1 sadece sattiklari
akaryakittan degil, aym zamanda marketlerinde satisa
sunduklar1 {iriinlerden de kazang elde -etmektedir.
Akaryakat istasyonlar: lilkemizde giin gectik¢e miisterinin
aracina yakit aliken, giinliik alisverisini yaptifi merkezler
olmaya baglamugtir. Akaryakit istasyonlar1 7 giin ve 24
saat hizmet sunarak, miigteri memnuniyetini ve sadakati
saglamay1 hedeflemektedir. Istasyonlarda cahiganlardan
beklenen is ve hizmet kalitesi, bir banka subesinin 6n
bankosunda ¢alisan kisiden farkli degildir. Bir banka
subesi hizmetini egitimli beyaz yaka c¢ahsanmdan
sunmasim beklerken, bir akaryakit istasyonu egitimsiz
mavi yakali ¢alisganindan bu hizmeti aym kalitede
sunmasini beklemektedir. Ciinki{i bu beklentinin kaynag
olan miisteri, her yerde aym hizmet anlaysiyla
kargilanmak istemekte ve memmun olmadifi zaman
tercihini sekttr i¢indeki bagka isletmeye y6neltmektedir.

Caligandan beklenenlerin degistigi sektér icinde
¢aliganlarin durumu incelendiginde ise; ¢ok zor kosullar
altinda yasamlarini siirdiirdiikleri, isten ayrilma oraninin
yiksek olmasma ragmen sektorde i¢inde ¢ahsma
sliresinin uzun oldugu ve Tiirkiye’deki issizlige paralel
olarak da egitimli is giiciiniin bu alana kaymaya bagladig1
goriilmektedir. Ayrica yeni diizenlemelere bagh olarak,
bu sektoriin Sniimiizdeki dénemde ilag ve perakende
sektori,...vb’leri gibi egitimli ig giiciinii biinyesine
katmaya baslayacagt ongorillmektedir. Tiirkiye’deki
igsizlik ve degisen diger sosyo-ekonomik dengeler
nedeniyle erkeklerin g¢aligtign bu alanda, arttk kadin
¢aliganlar1 da gérmek miimkiin olmaktadir. Ayrica hizla
artan motorlu ara¢ sayisina bagh olarak, sektSrdeki is
giicii slirekli olarak biiyiimeye devam etmektedir.

Istihdam oram hem bu kadar biiyiik hem de hizla
artmakta olan sektdriin ¢alisanlarma yo6nelik bir
aragtirmanin, 6zellikle ana dagitim isletmelerin bu konuda
belirleyecekleri insan kaynaklarn politikalarma 151k
tutmast ve miisteri memnuniyeti kadar c¢alisan
memnuniyeti saglamasi konusunda etkili adimlar
atilmasindaki  c¢alismalarin  hizlandinlmasimda ~ ve
artirilmasinda yol gosterici bir 6nemi bulunmaktadir. Bu
aragtirmanin sonuglarinin;
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o Akaryakit istasyonlan caliganlarinm
memnuniyetlerini belirleyen boyutlarin neler oldugu
konusunda sektor i¢in veri saglamasi,

e Scktorde  olugturulacak  insan  kaynaklar
politikalarinda ¢alisan memnuniyeti olusturan boyutlarin
oncelik siralamasinin ne oldugu ve hangi adimlarm
onemli oldugu konusunda kaynak olmasi,

e Akaryakit istasyonlari ¢alisanlarina yOnelik
simdiye kadar bir ¢alisma yapilmanus oldugundan,
konunun 6nemine ve alanin bosluguna dikkat ¢cekmeye
katki saglanmasi beklenmektedir.

V1.3. Metodoloji

Bu aragtirma, Tirkiye’de akaryakit sektSriintin ilk
siralarinda yer almakta olan Uluslararasi Bir Petrol
Isletmesi (UPI)’de gergeklestirilmistir. UPInin Tiirkiye
genelinde istasyonlu 588 bayisi ve yaklasik 7644 istasyon
¢aligan1 bulunmaktadar.

UPI’nin Istanbul ili smnirlar1 iginde yer alan 117
Akaryakit Istasyonunda gérev alan yaklagik 1521 ¢alisan,
bu aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.

UPI’nin Istanbul’da bulunan on iki (12) Akaryakit
Istasyonu’nda galigan 251 katihmc: ise, bu aragtirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak
yargisal ornekleme ve kartopu Omeklemesi yontemleri
kullamilmigtir. Aragtirmaya katilan ilk dort istasyon UPI
Merkez tarafindan belirlenmis, digerlerine arastirmaya
katilan  istasyonlarin  yonetici veya  sahiplerinin
yonlendirilmesiyle ulasibmistir. Bu 6rneklem, UPi’nin
Istanbul il smwrlann  iginde bulunan akaryakit
istasyonlarmin %10’unu ve aragtirmaya katilanlar ise
calisanlarin %16°s1m temsil etmektedir,

Bu aragtrmanin sirurliliklar: 6yle siralanabilir:

e Bu arastirma, bir ana dagitim isletmesinin
Istanbul ili sinirlan iginde bulunan on iki (12) akaryakit
istasyonu ¢aliganlarimin i memnuniyeti algilariyla
strlidir.

e Arastirma sonuglari, Haziran — Aralik’2006
dénemindeki durumla smirhh olup, bagka zamana
genellenemez.

e Aragtirmaya katilanlarin  egitim  diizeylerinin
diigiikliigiine ‘bagh olarak okuma, yazma ve anlama
giiglerinin  diigiikliigii, kullanilan 6l¢ekteki ifadelerin
miimkiin oldugunca basit hazirlanmasin gerektirmistir.

o llgili sektér caliganlarma yonelik yapilan ilk
arasttma olmasi nedeniyle, baska c¢aligmalar ile
kargilagtirma olanagi olamanustir.
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® Arastirmanmn yiiksek lisans tez g¢aligmast olmasi
ve diger giicliikkler nedeniyle, arastima Srneklemi daha
biiyiik olusturulamanugtir,

VI1.3.1.Veri Toplama Yéntemi

Aragtirmada, kattlimcilarimin i memnuniyetine
iligkin algilann veri olarak kullamlmus ve ¢alisan
memnuniyeti biitlin bir kavram olarak ele alinmarmstir.
Olugturulan 6lgek ile ¢alisgan memnuniyetinin farkli alt
boyutlardan olugmakta olan bir kavram oldugu ve bu
boyutlarin ¢aligan memnuniyetini saglamada ana kriterler
oldugu kabul edilmistir. Alt boyutlar, c¢alisanm
gereksinimlerini olugturan ifadelerin toplanum temsil
etmektedir. Sayisal olarak ifade edilmis olan verilerin
toplanmasinda, anket teknigi kullanilmstir.

VI1.3.2.Veri Toplama Araci

Aragtirma i¢in kaynaklar incelendiginde, sektdr ve
sektér calisanlarina tamamen uyan bir Jlglim araci
bulunamamustir. Bundan dolays, literatiirdeki Minnesota
Galigan Tatmin Olgegi, Is Betimlemesi Olgegi, Hackman
ve Oldham’in Calisan Tatmini Olgegi, Spector’un Cahgan
Tatmini Olgegi ve Porter’n Gereksinim ve Tatmin Olgegi
incelenmistir. Incelenen 6lgekler, sektor icindeki is
kosullari, ¢alisanlarm durumu ve yapilan goriisme ve
incelemelere bagh olarak, bu ve benzeri meslek
alanlarinda kullamlabilecek ihtiyaglara dayali bir ¢aligan
memnuniyeti 6lcegi gelistirilmistir.

VL3.3.Calisan Memnuniyeti Olceginin  (CMO)
Gelistirilmesi
UPI’nin  merkezinde degisik kademelerinde

bulunan yoneticiler ile yapilan goériismelerde, akaryakit
istasyonlanmin genel isleyis bigimi ve performanslan
hakkinda 6nemili bilgilere ulagilimug, akaryakit istasyonu
cahisanlarnin ig tamimlari incelenmis ve caliganlar ile
gorlisiilmiistiir. Goriismeler sonrasinda, konu ile ilgili
literatiir  taramasi  yapilmug Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi’nin Douglas McGregor tarafindan is yasamuna
uygulamasi ile sektor calisani goriismeleri
iligkilendirilmistir. Yapilan goriigmeler, goézlemler ve
yapilan pilot ¢caliyma sonucunda istasyon c¢alisanlarinin
memnuniyet algilar ile gereksinimlerinin karsilanmasi
arasinda yakn iligki oldugu saptanmustir.

Hazirlanan  CMO, Maslow’un  Ihtiyaglar
Hiyerarsisi ana boyutlann dikkate alinarak olusturulmus
olsa da, ilgili modelin alt baghklann giinimiz is
ortamundaki bireysel gereksinimlere yanit vermediginden,
literatiirdeki diger model olan Herzberg’in Cift Faktér
Modeli igindeki alt basliklara da yer verilmistir. Bunun
yamnda her iki modelde de olmayan, aile ve aile
iligkilerine iligkin ifadeler CMOQ’ye eklenmistir. Bu
konuda yapilan caligmalarin ¢oBunlugunda olmayan,
genel calisan memnuniyeti olarak nitelendirilebilen

ifadelere de CMO’de yer verilmistir. Literatiirde genel
calisan memnuniyetine iliskin 6lgeklerin  performans
degerlendirilmesi ve devamsizlik,..vb gibi Orgiitsel
sonuglarmn  Slgiilmesinde daha iyi sonuglar vermekte
oldugu belirlenmistir [34]. CMO’de, “Oniimiizdeki bes yil
iginde, .....’de ¢alismaya devam etmeyi diisliniiyorum”,
“bir kez daha se¢me sansim olsaydi, ....’de ¢alismayi
tercih ederdim”, “her arkadagima ....’de c¢alismay:
Oneririm”, “her seyi diigtindiigiimde, isimden memnunum
diyebilirim” ve “her seyi distindiigtimde, .....’de
calismaktan memnunum diyebilirim” seklinde olusan bes
ifade bulunmaktadir. Bu tiir ifadelerin destegiyle, bos
kalan diger alanlar doldurulabilmekte ve karsilikli analiz
yapmaya da olanak tammaktadir.

Sonug olarak; “Calisan Memnuniyeti Anketi”
ismiyle gelistirilen CMO’nin, ilk bélimi “Katilimct
Profili” basglig1 altinda 10 bilgi edinme ifadesinden, ikinci
boliimii “Is Memnuniyeti” baghig: altinda 5°1i likert tipi
hazirlanan 36 olumlu ifadeden ve 1 adet agik uclu sorudan
olusmaktadir. CMO tamamen olumlu ifadelerden 5’li
likert tipi olarak olugturularak, puanlamasi kesinlikle
katihyorum (5), katiliyorum (4), Xkararsizim (3),
katilmiyorum (2) ve kesinlikle katilmiyorum (1) puan
olarak diizenlenmistir. Ayrica ¢aligana kendisini ifade
etme sansi verebilmek igin 37. madde agik uglu soru
olarak diizenlenmis ve calisana “Bir ¢ahsan olarak,
igyerinizde memnuniyetinizi neler- yiikseltir?” sorusu
yoneltilmigtir.

“Calisgan  Memnuniyeti  Anketi”, ¢alisanm
gereksinimlerinin  karsilanma diizeyine bagh olarak
memnuniyet boyutlarimin neler oldugunu ve caligan
memnuniyetini saglayan faktérlerin dncelik siralamasim
belirlemeye yonelik bicimde gelistirilmistir. Ayrica bu
anket, ¢alisanlarin is ortamindaki sorun alanlari da tespit
edecek bicimde olusturulmustur.

VI1.3.4.Anketlerin Uygulanmas: ve Siire

Hazirlanan anket, UPI’nin bayisi olan 12 akaryakit
istasyonunda  profesyonel  ¢aligan 251  kisiye
uygulanmistir. Hem istasyon sahibi, hem de istasyon
yonetici konumunda olan kisilere anket uygulanmanmsgtir.
Arastirmac1 tarafindan her katilimciya bireysel olarak
verilen anket formu, Haziran — Aralik’2006 tarihleri
arasmda uygulanmigtir.

V1.4. Verilerin Analizi

Caligan Memnuniyeti Anketi’nin  verilerinin
degerlendirilmesinde SPSS  11.0 paket program
kullamilmustir.  Kolmogorov — Smirnov  (K-S) testi

yardimiyla, bir orneklemde toplanan verilerin normal
dagilim gosterip / gostermedigini incelemek miimkiin
oldugunda, ulagilan veriler ilgili teste tabii tutulmug ve
CMO’niin normal bir dagihm gdsterdigi Tablo.2’de
sunulan degerler ile belirlenmistir. CMO’de yer alan 36
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ifadeye ait 251 katilimcidan elde edilen veriler tek tek
glivenilirlik analize tabii tutulmugstur. Yapilan giivenirlik
analizi sonucunda Cronbach Alfa katsayis: 0,94 bulunmus
ve tiim ifadelerin i¢ gecerliliginin yiiksek oldugu
goriilmiigtiir.

Tablo.2. Kolmogorov — Smirnov (K-S) Testi Degerleri

ifade PaNr::nne‘::rs Farkhihiklar IS(::::?::E\: A(ilg

No. "y Z tailed)
Ort. Sapma Abs. Poz. Neg.

1 4,3426 0,8403 [ 0,281 1 0,217 -0,281 4,4516 0
2 3,8566 1,1328 | 0,2994 | 0,1564 | -0,2994 4,743 0
3 3,9641 2,2169 | 0,3162 | 0,3162 | -0,2475 5,0092 0
4 3,7251 1,2713 | 0,2709 | 0,158 | -0,2709 4,2912 0
5 3,7211 1,303 1 0,262 | 0,1632 -0,262 4,1513 1]
6 3,5378 1,2937 | 0,2531 ] 0,1497 | -0,2531 4,0097 0
7 3,3068 1,3673 | 0,2198 | 0,1969 | -0,2198 3,4826 0
8 4,2271 0,9123 | 0,2742 | 0,1984 | -0,2742 4,3444 0
9 4,1793 0,9694 | 0,2872 | 0,1986 | -0,2872 4,55 0
10 3,5418 1,3028 | 0,2829 | 0,1566 | -0,2829 4,4817 0
11 4,2829 0,8875 | 0,2674 | 0,2095 | -0,2674 4,2364 0
12 4,0359 1,1003 | 0,2838 | 0,1905 ; -0,2838 4,4965 0
13 4,4502 0,8152 | 0,3396 0,25 | -0,3396 5,3808 0
14 3,2749 1,3085 | 0,2521 | 0,1896 | -0,2521 3,9939 0
15 3,753 1,2786 | 0,2698 | 0,1647 [ -0,2698 4,2748 0
16 3,6335 1,259 { 0,2679 | 0,1389 | -0,2679 4,2445 0
17 3,6614 1,73 | 0,2155 | 0,2155 | -0,2071 3,4149 0
18 3,3506 1,3404 | 0,2238 | 0,1659 | -0,2238 3,5462 0
19 3,3705 1,3123 0,246 | 0,1506 -0,246 3,8977 0
20 3,9522 1,0028 | 0,2999 | 0,1702 { -0,2999 4,7511 0
21 3,5458 1,2526 | 0,2551 | 0,1345 | -0,2551 4,0415 0
22 | 3,10361 133161 0,1878 | 0,1788 | -0,1878 2,9758 0
23 3,6096 1,1657 | 0,2726 | 0,1417 | -0,2726 4,3187 0
24 3,3506 1,4102 | 0,2392 ] 0,1536 | -0,2392 3,7893 0
25 2,3665 1,4146 | 0,2237 ] 0,2237 | -0,167 3,5447 [
26 2,6454 1,3527 [ 0,2093 ] 0,2093 | -0,1524 3,3154 4]
27 2,5418 1,4033 0,22 0,22 | -0,1494 3,4857 0
28 3,4741 1,3215 | 0,2244 | 0,1386 | -0,2244 3,555 0
29 2,9482 1,389 | 0,2138 | 0,1869 [ -0,2138 3,3871 0
30 3,5857 1,2344 | 0,2569 | 0,1259 | -0,2569 4,0707 0
31 3,7211 1,2107 | 0,2644 | 0,1454 | -0,2644 4,1888 [
32 3,5936 1,2626 | 0,192 ] 0,1327 | -0,192 3,0411 0
33 3,4462 1,29 ] 0,212]0,1142| -0,212 3,3581 0
34 3,3625 1,2744 1 0,2055 | 0,1125 | -0,2055 3,2554 0
35 3,5578 1,1999 | 0,2334 | 0,1147 | -0,2334 3,698 0
36 3,5936 1,1976 | 0,2424 | 0,1202 | -0,2424 3,84 0

Test distribution is normal.

Verilerin ¢6ziimlenmesi i¢in frekans ve ylzde
dagilimlarindan, merkezi egilim Olgiisii  Aritmetik
Ortalama, degiskenlik 6lgiisii  Standart Sapma ve
Varyans’dan yararlanilmistir. ifadelerin siralanmasinda
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Fakt6r Analizi uygulanmus ve elde edilen bilgilerin
anlamlandimlmasinda  Varimax  Rotasyon  Teknigi
kullanilmigtir.  Aragtirma  sorularmm  bazilarmmn
smanmasinda Bir Yonlii Varyans Analizi ve Scheffe
Testi’nden yararlanilmustur.

VL5. Arastirmamn Bulgular

Arastirma bulgulari, CMO’nin iki ana bashgma
bagli olarak degerlendirilmigtir.

VI1.5.1.Katihmer Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin 6zelliklerini belirlemeye
yonelik hazirlanan ifadeler, frekans dagilimina tabii
tutulmugtur. UPI’nin arastirmaya katilan 12 akaryakit
istasyonunda gorev alan 338 cahigamundan, aragtumaya
katilan 251 ¢alisanina iliskin Frekans ve Yiizde Degerleri
Tablo.3’de sunulmaktadir.

Tablo.3. Katilime1 Ozellikleri

Frekans Yiizdesel
Katilimer Profil Bilgileri Dagilimlan Dagihm

(n) (%)
Miidiir 9 3,59
Midiir Yardimceist 5 1,99
Saha / Market Supervison 8 3,19
Akaryakit Satis Gorevlisi (Pompa Gérevlisi) 137 54,58
Yikama - Yaglama Goreviisi 19 7,57
Market Gorevlisi 49 19,52
Mutfak ve Temizlik Gérevlisi 5 1,99
Saha Temizlik Gorevlisi (Meydanci) 6 2,39
Muhasebe Gérevlisi 13 5,18
Toplam 251 100,00
18 7,17
233 92,83
251 100,00
18 - 25 yas 53 21,11
26 - 33 yas 77 30,68
34 - 41 yas 81 32,27
42 - 49 yas 33 13,15
50 yag ve iizeri 7 2,79
251 100,00
23 9,16
18 7,17
36 14,34
16 -20 y1l 46 18,33
21 yil ve lizeri 128 51,00
100,00
31,08
68,92
100,00

it

Tikokul 30,28
Ortaokul 68 27,09
Lise 88 . 35,06
Universite 6 2,39
Meslek Y.O. 7 2,79
AQF Oprencisi 6 2,39
Toplam 251 100,00
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Tablo.3. Katthma Ozellikleri (devam)

Tablo.4. Calisan Memnuniyeti B.oyutlarl-I

67 26,69

6-10yil 44 17,53
11-15yl 36 14,34
16 -20 vl 48 19,13
21 yil ve lizeri 56 22,31
Toplam 251 100,00
1-5y1 116 46,22
6-10yl 72 28,69
11-15yl 29 11,55
16 - 20 yl 22 8,76
21 yil ve tizeri 12 4,78
251 100,00

36 14,34

73 29,08

87 34,66

40 15,94

16 y1l ve lizeri 15 5,98
Toplam 251 100,00

VIL.5.2.Calisan Memnuniyet Boyutlariin
Olusturulmasi

CMO’deki ifadeler ilk nce Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisi’nin Douglas McGregor tarafindan i yagarmna
uygulamas1 modeline gore, daha sonra da faktér analizine
gbre swalaparak ¢alisgan memnuniyeti boyutlan
olugturulmaktadir.

VI1.5.2.1.Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Modeli Esas
Allmarak Olusturulan Calisan Memnuniyeti

Boyutlan
. CMO’de bulunan tiim ifadeler Maslow’un
Ihtiyaglar ~ Hiyerarsisi Modeli'nin i3  yasamina

uygulanmasi esas ahnarak olugturulmustur. Bu siralama
yapilrken 2,2169 standart sapma degeri ile farkliligma
dikkat ¢eken 3. ifade olan “igyerimde is yiikii dagilimu,
calisanlar arasinda adil olarak yapilir” degerlendirme
disinda tutulmugtur. Caligan Memmnuniyeti Boyutlari-I ad:
altinda yapilan siralama Tablo.4’de boyut isimleri ve
kapsadig ifadeler bi¢iminde diizenlenmigtir. Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi modeli iginde yer almayan “Genel
Calisan Memnuniyeti” basamagma, bu swralamada bir
boyut olarak yer verilmistir.

VIL.5.2.2.Faktor Analizi Sonucu Ortaya Cikan Cahsan
Memnuniyeti Boyutlar:

CMO’de bulunan tiim ifadeler igin Faktér Analizi
uygulanmis ve elde edilen bilgilerin daha anlaml: duruma
gelmesi i¢in veriler Varimax Rotasyon teknigine tabii
tutulmugtur, Fakt6r analizi sonucu 3. ve 14. ifadeler tek
olarak yer aldig1 icin, 4., 5., 12., 23., 30. ve 31. ifadeler
0.45 yiikii esas alindign i¢in degerlendirme dis1
brrakimustir. {lgili uygulama sonucunda olusan faktsr
analizi yiikleri Tablo.5’de sunulmustur.

St.Ed. | Boyut
Alfa | Ifade | Puan
Alfa. Ort.

BOYUT 1 (Ucret ve Diger Maddi 8859 | 88631 2,5179

Olanaklar)

. If. If. If.

IE Agiklama AL | Ao. | sts.

25 Islmdg a.,ldlglm maas, ihtiyaglarm igin 9435 | 2,3665 | 14146
yeterlidir.

' [simin sunmus oldugu olanaklar,

26 ihtiyaglarimu karsilamaktadir. 9433 | 26454 | 1,3527

27 Bagarim karhslsmda aldigim pr_ir'nl.erin 0431 | 2,5418 | 14033
stklig1 ve miktar1 memnun edicidir.

BOYUT 2 (Giivenlik ve Calisma 7958 | 7914 | 3,7875

Kosullari)

. If. If. If.

It Agiklama AL | AO. | sts.

2 Is yl’jkﬁmii.n mantikl miktarda 0439 | 3,8566 | 1,1328
olduguna inantyorum.

4 | Calistigim fiziksel kosullar iyidir. ,9433 | 3,7251 [ 1,2713
Calistifim ortamin giivenligi,

5 | saghgimu ve yagamunu tehlikeye 9436 1 3,7211 | 1,3030
sokmayacak bigimde diizenlenmistir.

3 Isyerimin O]’l(!fi].l.kll uygu!a.m'a.larlm 0454 | 42271 | 09123
(promosyon, iiriin, ...vb) bilirim.

28 [Isyerimde, herkese esit firsatlar verilir. | ,9426 | 3,4741 | 1,3215

31 Bu 1$yermd.e‘<;a11$anlar, ig garantisi 0438 | 37211 | 12344
oldugunu bilirler.

BOYUT 3 (Sosyal Ortam ve Iletisim) ,05881 ,6748 | 3,7131
. If. If. if.
It Agqiklama AL | A0. | sts.
12 Isimde tall(lm olmak ve takim galigmasi 0445 | 4,0359 | 1,1003

desteklenir.
13 ¥$y§r}md‘e gahgm!ay e.u"a.smdakl olumlu 0451 | 44502 | 08152
iletigim, is verimliligimi artirir.
Is saatleri diginda, ig arkadaglarimla
14 farkli etkinliklere katihrim. 9465 | 3,2749 | 1,3085
15 | Yoneticimin, galisaniar ile olan 9430 | 3,7530 | 1,2786
iletigimi cok yonlii ve giiclidir.
17 | Yoneticim tiim kararlarinda adildir. ,9451 | 3,6614{ 1,7300
2 {\lle\{l sorun]firlml.n ¢oziimiinde, 9430 | 3,1036 | 1,3316
igyerimden siirekli destek alinm.
BOYUT 4 (Saygmlik ve Kabul Gérme) ,8808 | ,8808 | 3,4701
. If. if. it.
It Aqklama AL | A0. | sts.
16 Yor?e.hmmden sﬂf stk s6zli onay ve 0429 | 36335 | 12590
pozitif degerlendirmeler alirim.

18 Farkl.l uygulama]ar olmas1 durumunda, 0424 | 33506 | 1,3404
1§yenmde fikrim sorulur.

19 Isye.nmde farkl goriisler desteklenir 0428 | 33705 | 13123
ve dikkate ahinir.
Isyerimde birey olarak taninirim ve

20 bireysel farkliliklarima sayg duyulur. 9438 | 39522 11,0028

21 | Isyerimde, aileme 6nem verilir. ,9433 | 3,5458 | 1,2526
Basarimun, hangi lgiilere gore

23 | degerlendirildigini bilirim. 9438 | 3,609 1,1657

24 | lsimde basarim yiiksek oldugunda, | o435 | 335061 1 4102
ddillendirilecegimi bilirim.

29 | Isimde ilerleme firsatlari vardir. ,9428 | 2,9482 | 1,3890
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Tablo.4. Cahsan Memnuniyeti Boyutlar-I (devam)

BOYUT 5 (Kendini Gelistirme ve

Tablo.5. Faktor Analizi Sonuclar1 (devam)

17 ,669
Egitim) , 7098 | 7156 | 3,8253
; If. If. If. S ,585
) Aatklama AL | A.0. | sts. 16 562
1 {)5111::13:], benden ne beklendigini 0454 | 43426 | 0,8403 ) 491
6 | Isimi farkh ve eplenceli buluyorum. ,9442 | 3,5378 | 1,2937 10 467
7 Calisma saatlerimin esnekligi, bana 0456 | 33068 | 13673 1 806
farkli ugras alanlari yaratur.
Isimi iyi i ici 8 ,749
o | lsimi iyi yapabilmem igin, sik sik 0446 | 41793 | 0,9694
bilgilendirilirim. 13 635
Isimde ilerlemem igin, stirekli egitim
10 firsatlar1 vardir. 9436 | 3,5418 | 1,3028 1 306
Bir miigteri memnun olmadiginda, ,870
11 [ onun problemini nasil ¢6zebilecegimi | ,9453 | 4,2829 | 0,8875 585
bilirim. >
Bir yil énceyi disiindigtimde, Faktor analizi cunda; anl diizeyi (Si
30 | motivasyonum ve bagarim daha 9441 | 3,5857 | 1,2344 .. Sonu; > .a. amhhl.( . yl ( .g)'
yitksekir. 0.000 degeri ile Bartlett’s Testi ifadelerin birbirleriyle
BOYUT 6 (Genel Calisan Memnuniyet) | 9177 | 0180 | 3,5108 | Korelasyonlar1 oldugu, ifadelerin ortak varyansi olan
. If. If. If. Kaiser — Meyer — Olkin 6meklem 6Slgiimii olan .921
If. Acgiklama .. . . v ..
> T Al._| A.O. | StS. | deperi de ifadeler ile faktdr analizi yapmanm uygun
ntimtizdeki bes y1! iginde, ... de < . . N o
32 | calismaya devam etmeyi 0430 | 3,5036 | 12626 olc{ugum} goster,mektec.hr. . Eaktor analizinin varyans
diistntyorum. degerleri Tablo.6’da verilmistir.
Bir kez daha segme gansim olsaydi,
3317, . : 9433 | 3,4462 ] 1,2900 . i
..’ de cahismay1 tercih ederdim. Tablo.6. Varyans Degerleri
34 !?Ier 'flr.kada$1ma ...’de galigmay1 0432 | 33625 | 12744
Sneririm.
Her seyi diigtindiigiimde, isimden X Déndiirme Sonras: Yiiklerin Kareler Toplami
35 | memmunum diyebilirim. D428 3,5578 | 1,199 Bilesenler
36 Her seyi distindigtimde, . de_ .. ,9423 | 3,5936 | 1,1976 Toplam Varyans % Yigmal %
calismaktan memnunum diyebilirim.
1 4,652 16,614 | - 16,614
Tablo.5. Faktor Analizi Sonuclan 2 4,040 14,428 31,042
K 3 3,199 11,426 42,468
Ifade | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor 4 2,506 8,951 51,419
No. | 1 2 3 5 6 5 2,371 8,490 59,908
2 718 6 1,503 5,369 65,277
21 ;710 CMO igin yapilan faktor analizi sonucunda
19 700 ifadeler Caligan Memnuniyeti Boyutlari-II adi altinda
18 688 Tablo.7’de boyut isimleri ve kapsadig: ifadeler bigiminde
) landiriimgtir,
15 | 620 grp ¥
20 298 Tablo.7. Calisan Memnuniyeti Boyutlari-II
24 577
29 521 Faktor Analizi Sonuglar: St.Ed. | Boyut
2 Esas Alinarak Olusturulan Alfa Ifade Puan
33 ,844 Calisan Memnuniyeti Boyutlari-IT Alfa. | Ortm.
34 ,807 BOYUT 1 (Bireysel Bilinirlik ve Kabul Gérme) | ,8957  ,8961 | 3,4218
36 757 if. Aciklama if. AL | if. A.O. | if. S¢.S.
Ailevi sorunlarimm ¢dziimiinde, igyerimden
32 ,731 22 siirekli destek alirm, ,9430 | 3,1036 | 1,3316
35 ,657 21 | fsyerimde, aileme 6nem verilir. 9433 | 3,5458 | 11,2526
Isyerimde farkh goriisler desteklenir ve
25 ,841 19| 4iFiate abmr. ,9428 [ 13,3705 | 1,3123
26 827 18 Farkl_l uygularpalar olmasi durumunda, o424 | 33506 | 13404
igyerimde fikrim sorulur.
27 ,708 15 Yuén?ticiml;n, Eal}sanlar ile olan iletigimi ¢ok 0430 | 37530 12786
28 491 yonlil ve giicliidiir.
20 Igyerimde birey olarak tamnirim ve bireysel o038 | 39522 | 1,008
farkhhklanma sayg1 duyulur.
24 | Isimde basarim ytksek oldugunda, 9432 | 33506 | 1,4102
ddiillendirilecegimi bilirim.
29 | Isimde ilerleme firsatlan vardir. 9428 | 2,9482 ) 1,3890
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Table.7. Cahsan Memnuniyeti Boyutlari-II (devam)

BOYUT 2 (Genel Calisan Memnuniyeti) 9177 9180 | 3,5108
if. Actklama if. Al | if. A.O. | if. St.S.
33 Bir kez daha segmie sansim olsaydi, BP’ de 9433 | 34462 | 1,900
calismay tercih ederdim.

34 | Her arkadasima BP’ de ¢aligmayi éneririm. 9432 | 3,3625 | 11,2744

36 Her seyi di‘xsﬁ{xdﬁgii.n}de, BP’ de caligmaktan 9423 | 3,5936| 1,1976
memnunum diyebilirim.

2 Oniimiizdeki .bei yll 1"(,‘mde, BP’ de ¢ahgmaya 0430 | 3,503 | 12626
devam etmeyi diisiiniiyorum.

35 Her seyi ‘dusundugumde, isimden memnunum 9428 | 35578 | 1,1999
diyebilirim.

BOYUT 3 (Maddi Olanaklar ve Esit Haklar) ,8780 8775 | 2,7570
if. Aciklama if. AL | if. A.0. | if. St.S.
25 Islmdf: a}]dlglm maas, ihtiyaglarim igin 9435 | 23665 | 14146

yeterlidir.
2 Isimin sunmus oldugu olanaklar, ihtiyaglarim 9433 | 26454 | 1,3527
karsilamaktadir,
27 Basapm kargisinda ald.lg.ll’l'l primlerin sikhig 0431 | 2,5418 | 1,4033
ve miktan memnun edicidir.
28 | Isyerimde, herkese esit firsatlar verilir. ,9426 | 3,4741 1,3215
BOYUT 4 (iletisim ve is Giivenligi) ;7414 | 7558 | 3,7745
if. Aciklama if. Al | if. A.O. | If. SL.S.

17 | Yoneticim tiim kararlaninda adildir. ;9451 | 3,6614 1,7300
o | Isimi iyi yapabilmenm igin, sik sik 0446 | 4,1793 | 0,9694

bilgilendirilirim.

16 Y({netlcln?dell stk sik sozlii onay ve pozitif 0429 | 36335 | 1,259

degerlendirmeler alinm.

2 ;s yu.kumunv mantikli miktarda olduguna 0439 | 38566 | 1,1328

inaniyorum.

10 Isimde ilerlemem igin, siirekli egitim firsatlan 0436 | 3,5418 | 1,3028

vardir.
BOYUT 5 (Gérevin igerigi ve Sorumluluk) ,7028 ,6999 | 4,3257
if. Aciklama if. Al _| if. A.O. | if. St.S.

1 Bir must.er.x memn}.m ollnladiglnfia{ onun 9453 | 42829 0,8875

problemml nasil ¢dzebilecegimi bilirim.

8 Isyerimin onc:el}.kh uygulap?a.lanm o454 | 42271 | 09123

(promosyon, iiriin, ...vb) bilirim.

13 | lsyerimde galisanlar arasindaki olumlu 04511 4,4502{ 0,8152

iletisim, i§ verimliligimi artirir.

1 | Isimde, benden ne beklendigini bilirim. 9454 1 4,3426 | 0,8403
BOYUT 6 (is ve Yasam Motivasyonu) ,5816 ,5822 | 13,4223
if. Aciklama if. Al | if. A.0. | if. St.S.
7 Cflllsn1a saatlerimin esnekligi, bana farkh 9456 | 33068 | 13673

ugirag alanlar yaratir.

6 | Isimi farkli ve eglenceli buluyorum. ,9442 1 3,5378 | 11,2937

VL5.2.3.0ki Farkh Bi¢cimde Olusturulan Calisan
Memnuniyeti Boyutlarinin Karsilastirilmasy

Yapilan iki swralamaya bagli olarak olusturulan
Caligan Memnuniyeti Boyutlari-I (CMB-I) ve Calisan
Memnuniyeti Boyutlan-II (CMB-IT) karsilagtirilarak
incelenmigtir. Maslow’un modeline yapilan baz
miidahalelere bagh olarak olusturulan CMB-I alti ana
boyuttan, Faktor Analizi sonucu olugturulan CMB-II alt:
ana boyuttan olugmustur.

CMB-I’de birinci boyut olan “Ucret ve Diger
Maddi Olanaklar” boyutu, CMB-II’de iigiincii boyut
“Maddi Olanaklar ve Esit Haklar” boyutu olarak bir ifade
farkliigy ile olusmustur. Calisan memnuniyetinde bu
boyutun o6nemli oldugu her iki siralamada dikkat
gekerken, CMB-II"deki boyut altinda yer alan “isyerimde,
herkese egit firsatlar verilir” ifadesi Adams’m Esitlik
Modeli’nin énemini de ortaya ¢ikarmaktadir,

CMB-I'de ikinci boyut olan “Giivenlik ve Calisma
Kosullar1” boyutu altinda siralanan alt: ifadenin ti¢ii (4., 8.
ve 31. ifadeler), faktdr analizi sonucunda degerlendirme
dag1 brrakilmmgtt. Diger tic ifadenin ise, CMB-I’nin ii¢ ana
boyutu altinda yer aldiklar1 ve bulunduklar: boyut altinda
tamamlayict bir anlam tasidiklar1 goriilmektedir. Ornegin;
2. ifade olan “ig yiikiimiin mantikli miktarda olduguna
inantyorum”  ifadesi, CMB-II’de “Iletisim ve Is
Giivenligi” boyutu altnda yer alnug ve boyutu
gliclendirmistir.

CMB-I"de igiincii boyut olan “Sosyal Ortam ve
{letisim” boyutu altinda siralanan alt1 ifadeden dordiiniin
CMB-II'nin {i¢ ana boyutu altinda toplandiklan
gorillmiistir. CMB-II'nin “Bireysel Bilinirlik ve Kabul
Gorme” boyutu altinda yer alan 15. ve 22. ifadelerin,
“Gorevin Icerigi ve Sorumluluk” boyutu altinda yer alan
13. ifadenin ve “letisim ve Is Giivenligi” bashg altinda
yer alan 17. ifadenin, bulunduklarn1 boyutu “iletigim”
onemi ve gereklilifi acisindan desteklemekte ve
giiclendirmekte oldugu diisiiniilmektedir.

CMB-I"de dordiincii boyut olan “Saygmlik ve
Kabul Gorme” baglig: altinda siralanan sekiz ifadeden
altis1, CMB-II’de birinci boyut olan “Bireysel Bilinirlik
ve Kabul Gorme” boyutu altinda da toplanmugtir. iki
siralamada  Ozellikle bu  karsilasgirma  tamamen
Maslow’un  hiyerargisinin ~ “Saygmlik  Ihtiyaglar”
basamagini gerceklestirmektedir.

Maslow’un modelinin en son basamag ve
CMB-TI’in besinci boyutu olan “Kendini Geligtirme ve
Egitim” boyutu altmmda swralanan ifadelerin  besi
CMB-II'in ii¢ boyutu altinda toplanmugtir. CMB-II'nin
“Iletisim ve Is Giivenligi”, “Gorevin [gerigi ve
Sorumluluk” ve “Is ve Yasam Motivasyonu” boyutlar:
altmda toplanan bu ifadelerin karsiligy, Maslow’un
“Kendini Gergeklestirme Ihtiyaglari”nmn ve Herzberg’ in
“Ozendirici Boyutlar1”dir.

CMB-I"de altnci boyut olan “Genel Calisan
Memnuniyeti” boyutu, Maslow’un modelinde yer
almamaktadir. CMO’nin gelistirilmesi siirecinde énemi ve
gerekliligi agiklanan bu boyut, faktér analizi sonucu
olusan CMB-II"de ikinci boyut olarak ve ayni ifadeleri
kapsayan bigimde olugmugtur.

Iki siralamadaki galisan memnuniyeti boyutlar: ele
alindiginda, giinlimiiz calisanlanmin  memnuniyetini
olusturan boyutlarin gegmiste ngoriilen igsel ve digsal
unsurlara benzer bigimde devam ettigi diigiiniilmektir.
Maslow’un hiyerarsisinin i§ yasaminda uygulanmuis
halinin 6rgiitsel ortamda ¢aligan memnuniyeti boyutlarini
belirlemede etkili oldugu anlagilmaktadir. Bu ¢aligmada
agiklanmaya caligilan ve her iki siralamada belirgin olarak
ortaya ¢ikan “Genel Caligan Memnuniyeti” boyutu, her
sey bir tarafa birakildiginda genel goriisii belirlemede
belirgin bir boyut olarak yer almaktadur.
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VL5.3.Calisan Memnuniyeti Boyutlarmm Onem

Diizeyi
Akaryakit istasyonlar1 calisanlarinin
memnuniyetini  olusturan  boyutlar1  goésteren  iki

siralamanin  boyut ortalama puan degerlerinin 6nem
diizeyine gore swralamasi yapilarak, boyutlarin 6nem
diizeyi belirlenmistir. Ayrica bu siralama CMO’de “Is
Memnuniyeti” baglig1i altinda otuz yedinci (37.) ifade
olarak yer alan, agik u¢lu sorunun bulgularina dayanilarak
degerlendirilmistir.

CMO’de yer alan ifadelerin degerlendirilmesinde
5°1i likert 6lgegi kullanilmasina ragmen, boyutlarin énem
siralamast yapilirken bir bagka degerlendirme 6lgiitiine
ihtiya¢  duyulmustur.  Dolayisiyla, o©nem  diizeyi
siralamasinda 3°1ii bir degerlendirme 6lgiitii kullamlmgtir,
Buna gére; 1 — 2,4 aras1 boyut ortalama degeri i¢in
“Memnuniyetsizlik”, 2,5 — 3,5 aras1 boyut ortalama degeri
igin “Notr” ve 3,6 — 5 aras1 boyut ortalama degeri icin
“Memnuniyet” Olgiitleri kullamilarak, iki siralamamin
boyutlariin ortalama puan degerleri “Tablo 8 deki
bigimiyle tekrar degerlendirilmistir.

GCMO iginde otuz yedinci (37.) ifade olan acik uclu
soruda ¢ahsandan, igyerinde memnuniyetini nelerin
yikseltecegini yazmast istenmistir. Ankete katilan
bireylerin 27’si bu alana ti¢ istek, 71’1 iki istek ve 149°da
tek istek belirtmigtir. Ankete katilan 102 ¢alisan, bu alam
bos birakmustir. Bu maddede yer alan 247 istek
Spector’un Caligan Tatmini Olgegi’nde bulunan 9 alt
boyuta gore smiflandirilmustir. Nitel aragtirma bulgulan
olarak “Tablo 9”da yer verilen smiflandirmadaki alt
boyutlar; tcret, ilerleme, ybnetici, sosyal haklar, édiiller,
orglitsel normlar, ¢aligma arkadaslari, isin dogasi ve
iletigim’dir [26].

Tablo.8. Calisan Memnuniyeti Boyutlarinin Oncelik

Siralamast
Boyut
Boyut
Boyut Cahsa.n . Ort. | Boyut Cahsa.n . Ort.
Memnuniyeti Memnuniyeti Puan
No. Puan No. -
Boyutlari-1 o Boyutlari-I1 Degerl
Degerl.
Ucret ve Diger Maddi Olanaklar ve
! Maddi Olanaklar 23179 3 Esit Haklar 27570
4 Sa"ygmhk ve Kabul 3,4701 1 Bireysel Bllll.l‘lll'llk 34218
Gorme ve Kabul Gérme
6 Genel Ca.hsagl 3,5108 6 Is ve Yasam 3.4223
Memnuniyeti Motivasyonu
3 _Sosye?l Ortam ve 3,7131 2 Genel Ca'lwap 3,5108
Iletigim Memnuniyeti
Giivenlik ve Tletisim ve Is
2 Calisma Kosullar 3,7875 4 Giivenligi 3,745
Kendini Geligtirme Gorevin Igerigi ve
5 ve Egitim 3,8253 5 Sorumluluk 4,3257

Tablo.9’daki siralamalar incelendiginde akaryakit
istasyonlar1 calisanlarimin  nétr ve memnuniyetsizlik
durumuna daha yakin g8steren boyutun iicret ve diger
maddi olanaklardan kaynaklandigi belirlenmektedir.
Akaryakit istasyonu galiganlarimin ¢ogunlugu asgari iicret
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diizeyinde c¢aligmakta oldugu diisiiniildiigiinde, bunun
tilkenin ekonomik kosullarma baglh olarak yamltica
olmadiy  diisiintilmektedir. ~ Ucret  diizeyi  bazi
istasyonlarda, yonetimin karari olarak degismektedir.
Istasyon yoneticileri ve yardimecilar1 herkesin aldig
ticretin ¢ok diisiik oldugunu belirtmektedir. Son dénemde
ozellikle akaryakit satiy elemanlarmin  miisteriden
aldiklar1 bahsisin azalmas1 ya da ortadan kalkmaya
baglamasi, bu konudaki memmuniyetsizligi arttirmigtir. Bu
durumun en temel iki nedeni, yazar kasa uygulamasinm
baglamas1 ve hizla artan kredi kartlartyla 6deme
yaptmasidir. Bu konuyu sorun olarak gérmeyenlerin
¢ogunlugun emekli, yan geliri olan, esi ve gcocuklar
caligan veya akaryakit istasyonu sahibinin yakini olan
cahsanlar oldugu gézlemlenmistir.

Tablo.9. Nitel Arastirma Bulgular

Boyutlar istek Tekrar Sayisi

Ucret 79
Yonetici 53
Tletisim 35
Sosyal Haklar 26
Odiiller 20
Caligma Arkadaglan 17
Orgiitsel Normlar
flerleme
Isin Dogasi

Toplam 247

Isin, diger insanlar tarafindan algilanma bicimi,
akaryakit istasyonu ¢alisanlarinda kismen de olsa
kendilerini asagida, yetersiz gérme...vb bir egilime neden
olmus goriinmektedir. Saygmlik, bireysel bilinirlik, is ve
yasam motivasyonu puan degerlerinin 3,40 civarinda
olma nedenlerinin baglica nedeni siirekli hizmet
sunduklann grup ile kendilerini karsilastirmalar1 ve
miisterilerden aldiklar1 negatif tutum ve davramslar
olabilir. Bunun yamnda en belirgin husus, istasyon
sahiplerinin stirekli olarak onlari yasal olmayan satig
yapabilme potansiyeli olan ¢aligan olarak gérmesi ve UPI
merkezin kendilerine saglanan imkanlar Kkonusunda
¢bziim tiretmiyor olmasidir. Ancak bu boyutlarin olusan
puan degerinin memnuniyete yakin olmasinin nedenleri
UPI ad1 altinda galisiyor olmak, onun ¢alisam oldugunu
sOyleyebilmek, UPI merkezden gelenlerin onlara insan
olarak deger vermesi, prosediire bagh olmada alinan
primler, hediyeler, saghk problemleri durumunda ailesine
ve ¢ocuklarina yapilan destekler olarak agiklanabilir.

Akaryakit istasyonlarinda tamimlanmug bir insan
kaynaklar politikasimin bulunmamasi ve tiim siire¢lerdeki
eksiklikler hissedilmektedir. Omnegin; istasyon iginde
performans degerlendirme, fiicret ve terfi sistemi
bulunmamaktadir. Ozellikle geng ¢alisanlar bu konudaki
sikayetlerini dile getirmektedir. Bu sistemler olmadig1
i¢in sosyal haklarinin yetersiz oldugunu (“Tablo 9”da 26
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kisi) veya odiil alamadiklar1 (“Tablo 97de 20 kisi)
sOylemektedirler. Bu sistemler olmamasina ragmen,
istasyonda akaryakit satig gérevlisi olarak ise baslayip,
yonetici konumunda olan ¢aliganlar bulunmaktadir.

Ulasilan verilerde ve yapilan tiim goriismelerde
istasyon iginde adaletsizlikten sikayet edilmemis ve bir
memnuniyetsizlik dile getirilmemistir. Herkes, tiim
calisanlara esit kosullar ve esit is miktan sunuldugu
konusunda genelde hem fikirdir. Buna karsihk, iletisim
acisindan memnuniyetsizliin yiikseldigi istasyonlarn
ozellikle yonetici y6nelimli oldugu go6zlemlenmistir.
Ayrica yakin akrabalardan olusan bir ¢alisan toplulugun
oldugu istasyonlarda, ¢alisanlar arasinda iletisim sorunlar:
yagsanmaktadir. Ancak ¢ok  Dbelirgin  bir iletigim
problemleri yaygm olmamasma ragmen, bazi istasyon
calisanlan genel iletisim ortamindan sikayet etmektedir.

Is giivenligi, cahsma kosullan ve iletisim puan
degerlerinin 4’6 yakm ve bu konuda genel
memnuniyetlerinin olmasi $u nedenler ile agiklanabilir.
Aragtrmamn  yapildigy tiim istasyonlarda ¢aliganlar
sigortali olarak ¢alisiyordu. Is kazalar1 ve diger tehlikeli
durumlar i¢in tiim énlemler UPI Merkez, istasyon sahibi
ve yoneticileri tarafindan almmustir. Giivenlikleri ve
sagliklart konusunda kendi yapmalar1 gerekenler ve
dikkat etmeleri gereken tiim durumlar hepsi tarafindan
bilinmektedir. Ayrica alti ayda bir yapilmas: gereken
saglik  kontrollerini  diizenli  yaptwan  istasyon
bulunmaktadir. Bu konudaki en onemli sikayetler ise
vardiya (08:00 — 16:00, 16:00 — 24:00, 24:00 — 08:00) ile
caligiyor olmak, agik alanda ¢alisanlar igin sicak — soguk
hava kosullart ve genelde tiim istasyon ¢alisanlarim
ilgilendiren siirekli ayakta durma zorunlulugudur. UPI
Merkez hem soguk — sicak hava kosullari hem de
kurumsal taninirlik agisindan mevsim kosullarina uygun
kiyafetleri ve ortamin tehlikeli olmasindan anti-statik
ayakkabr giyimini zorunlu tutarak, istasyon sahipleriyle
yaptif1 anlagmalara bagli olarak caliganlara bunlarn
ticretsiz saglamaktadur.

Her tiirlii egitim (iiriin tanitimi, satis, iletigim. .. vb)
UPI Merkez’in gorevlendirdigi bolge egitim sorumlular
tarafindan gergeklestirilmektedir. UPI Merkez akaryakit
istasyon sahiplerinin, yonetici ve yardimcilarinin ve diger
tilm gahisanlarin egitimlerini gerceklestirmektedir. Siirekli
olarak egitim yapilmiyor olsa da, siirekli olarak
degisikler,  uygulamalar, iirtinler,...vb  hakkinda
bilgilendirilme yapiliyor, bu konuda el kitapgiklar,
uygulama kartlari, brogiirler ve diger yazili materyaller
hazirlanarak calisanlara sunulmaktadir. Gérevin igerigi ve
sorumluluklar1 konusunda o kadar ¢ok bilgilendirme ve
yonlendirme yapiliyor ki, bu konudaki memnuniyetlerinin
yitksek olmas: esasinda kendilerine sunulan egitimler ve
bilgilendirmelerden kaynaklanmaktadur.

V1.5.4.Demografik Ozellikler Esas Almmarak
Memnuniyet Boyutlar: Arasindaki Benzerlikler
ve Farklhihklar

Katilmcilarin demografik 6zellikleri ile CMB-I ve
CMB-II’de swalan ¢alisan memnuniyeti boyutlan
arasmndaki iliskinin incelenebilmesi igin veriler Bir Yonlii
Varyans Analizi’nde Scheffe testine tabii tutulmustur.
Test sonuglarina gore, gorev ads, cinsiyet, yas, Istanbul’da
yasama siiresi, yasamun ilk on bes yilmm ge¢irildigi il,
medeni durum, egitim diizeyi, is deneyim siiresi ve
UPI’de ¢ahiyma siiresine bagh ozellikler ile CMB-I ve
CMB-II boyutlan arasinda anlamli fark saptanamamugtir.
Sadece “bu isi yapma siiresi” ile CMB-I’nin birinci
boyutu olan tcret ve difer maddi olanaklar boyutu
arasinda anlamli fark saptanmistir. Boyutun ANOVA
testindeki F degeri olan 3,454 tekabiil eden anlamliik
diizeyi (Sig.) 0.009 oldugundan birinci boyut ile diger
boyutlar arasinda bu degiskene bagh farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu farkin kaynagim saptamak amaciyla
yapilan Scheffe testi sonucuna gore; gruplar arasi fark
0.05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Burada 11 — 15
yildir bu isi yapanlar ile 1 — 5 yil ve 6 — 10 yildir bu isi
yapanlar arasinda fark oldugu gériilmektedir.

VL5.5.Akaryakit  Istasyonlart  Esas  Alinarak
Memnuniyet Boyutlar1 Arasimndaki Benzerlikler
ve Farklihklar
Aragtirmaya  katilan akaryakit istasyonlar1

Istasyon I’den Istasyon XII’ye kadar siralanmgtir.
Aragtirmaya katilan akaryakit istasyonlar1 itibariyle
CMB-I ve CMB-II’de siralan ¢ahsan memnuniyeti
boyutlar arasindaki iligkinin incelenebilmesi igin veriler
Bir Yonlii Varyans Analizi’nde Scheffe testine tabii
tutulmustur.

CMB-I’in besinci boyutu olan “kendini gelistirme
ve efitim” boyutu diginda, akaryakit istasyonlar: ile
CMB-I'nin diger boyutlar1 arasinda anlaml farkliik
saptanmugtir. Boyutlart ANOVA testindeki F degerleri ve
anlamlilik diizeyleri Tablo.10’da sunulmustur.

Bu farkin kaynagim saptamak amaciyla yapilan
Scheffe testi sonucuna goére; bazi istasyonlar itibariyle
memnuniyet boyutlar: arasmdaki fark 0.05 diizeyinde
anlaml bulunmustur. Bu farklilik Tablo.11’de istasyonlar
arasindaki ortalamalar farkinda gériilmektedir.

Istasyon IV ve Istasyon V’in g¢ahiganlarmin
memnuniyet boyutlar itibariyle memnuniyet diizeylerinin
diisiik oldugu goriilmektedir. Istasyon VII'nin iicret ve
diger maddi olanaklar, sayginlik ve kabul gdrme ve genel
calisan memnuniyeti  boyutlarma bagh  ¢alisan
memnuniyetinin Istasyon IV ve Istasyon V’e gore daha
yiiksek oldugu gozlemlenmektedir.
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Ayrica Istasyon I’in giivenlik ve ¢alisma kosullari,
sayginlik ve kabul gérme ve genel ¢alisgan memnuniyeti
boyutlarma bagh ¢alisan memnuniyetinin, Istasyon
IV’den daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmugtir.
[stasyon IV’in ¢ok profesyonel olarak miisteri
memnuniyetini ulagmak igin yaptiklar: ugragmn yaninda,
calisanlarinin memnuniyet diizeyinin diger istasyonlara
gore diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo.10. CMB-I’nin Bir Yénlii Varyans Analizi Sonuglar:

Yukarida CMB-I’in boyutlari i¢in yapilan analiz
uygulamalari CMB-II’in boyutlarma da uygulanmugtir,
CMB-II’in “gbrevin igerigi ve sorumluluk” ve “is ve
yasam motivasyonu” boyutlar1 diginda, akaryakit
istasyonlart ile CMB-I'nin diger boyutlant arasinda
anlamh farklillk saptanmustir.  Boyutlan ANOVA
testindeki F degerleri ve anlamlilik diizeyleri Tablo.12’de
sunulmustur,

Tablo.12. CMB-II’nin Bir Ydénlii Varyans Analizi Sonuglar

CMB-1 : : Ortalamalar
Boyut No. Istasyon Adi Istasyon Ads Farla
Istasyon I 5,8142%
Istasyon VII Istasyon 1V 7,0015*%
Boyut 1 Istasyon V 6,3497*
. i *
Istasyon XII Istasyon IV 4,6383
Istasyon V 3,9864*
Boyut 2 Istasyon I Istasyon IV 5,7372*
Boyut3 | Istasyonl Istasyon IV 5,.2637*
Istasyon I Istasyon IV 8,6384*
. i *
istasyon VII Istasyon IV 12,533
Boyut4 [stasyon V 9,6928*
Istasyon X1 Istasyon IV 10,0416*
Istasyon X Istasyon IV 9,5965*
Istasyon I istasyon IV 5,5881*
. i *
Istasyon VIII Istasyon IV 8,0853
istasyon V 6,5774*
. i *
Boyut 6 Istasyon VII Istasyon IV 9.521
Istasyon V 8,0131*
Istasyon II Istasyon [V 5,2432%*
. i *
istasyon XII Istasyon IV 6,974
Istasyon V 5,4661*

Tablo.11. CMB-I’nin Scheffe Testi Sonuglan

CMB-11 Kareler sd Kareler F Anl
Boyutlari Toplami Ortal. Diizeyi
Bireysel Grplay
Bitinirlik ve Arast _ 3730,101 11 339,100 { 6,878 ,000
Kabul Gérme Gruplar Igi 11782,69 | 239 49,300
Toplam 15512,79 | 250
Gruplar
Genel Calisan | Arasi 2173,40 11 197,582 | 9,222 ,000
Memnuniyeti | Gruplar Igi 5120,62 { 239 21,425
Toplam 7294,02 | 250
. Gruplar
ol M*:gd‘ A 147088 | 11| 133,717[7.883| 000
E;’l't‘"l_la?(’l;e Gruplar I¢i 405391 | 239 16962
Toplam 5524,80 | 250
Gruplar
Tletigim ve Is | Arasi 858,87 | 11 78,080 | 4,277 ,000
Giivenligi Gruplar i¢i 4363,04 { 239 18,255
Toplam 5221,92 1 250
Gruplar -
Gorevin Igerigi | Arast 56,73 11 5,158 | 1,244 ,259
ve Sorumluluk | Gruplar i¢i 990,86 | 239 4,146
Toplam 1047,60 | 250
Gruplar
Ts ve Yagam | Arasi 25,18 11 2,289 | 0,695 ,743
Motivasyonu | Gruplar Igi 787,28 | 239 3,294
Toplam 812,46 1 250

CMB-I Kareler sd Kareler F Anl
Boyutlar: Toplam Ortal. Diizeyi
.. Gruplar
gf;: Maqqi LAms___| 04710 11 86,1 7931 000
Olanaklar GruplarIgi | 2594,92 239 10,857
Toplam 3542,02 250
. . Gruplar
(G;:l“’::]‘;k e lAms | 114107 11| 103,734 4702 000
Kogullart Gruplar Igi | 5272,95 239 22,063
Toplam 6414,03 250
Gruplar
Sosyal Ortam | Arasi 737,21 11 67,019 3,683 ,000
ve Iletigim Gruplar i | 4348,70 239 18,195
Toplam 5085,92 250
Gruplar
Arast 3365,52 1t | 305,957 6,797 ,000
Saygmhk ve 10758,1
Kabul Gérme | Gruplar I¢i 3 239 | 45,013
14123,6
Toplam 5 250
s Gruplar
é:;:g:$11e o lAms | e 11| sea468| 257 004
Egitim GruplarIgi | 5250,36 239 21,968
j Toplam 5871,50 250
Genel Gruplar
Calisan Arasl _ 2173,40 11 197,582 9,222 ,000
Memnuniycti GruplarIgi | 5120,62 239 21,425
Toplam 7294,02 250
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Bu farkin kaynagim saptamak amaciyla yapilan
Scheffe testi sonucuna gore bazi istasyonlar itibariyle
memnuniyet boyutlar1 arasindaki fark 0.05 diizeyinde
anlamlt bulunmugtur. Bu farklilik Tablo.13’de istasyonlar
arasindaki ortalamalar farkinda goriilmektedir.

[stasyon I’in bireysel bilinirlik ve kabul gérme,
genel calisan memnuniyeti ve iletisim ve is giivenligi
boyutlarmda saglanug oldugu c¢alisgan memnuniyetini,
maddi olanaklar ve esit haklar boyutunda siirdiiremedigi
goriilmektedir. Istasyon IV ve Istasyon V’in ¢aliganlarimn
memnuniyetsizligi CMB-I’'in boyutlarindaki sonuglara
benzer ¢ikmaktadir,

V1.5.6.Sesyal Begenirlik Durumu

Anket katilimcilarmin bazilarmin tiim yanitlanm
olumsuz olmasmn ya da ne oldufunu tam anlayamadig:
ifadeleri sosyal begenirlik etkisiyle olumlu yamtladig:
gozlemlenmistir. Ayrica anket doldurma sirasinda eger
yaminda yonetici veya miidahale etmeye kalkigan bir
calisma arkadast oldugu durumlarda anketi olumlu
doldurma egiliminin oldugu belirlenmistir. Anketin
uygulanma nedeni ve sonuglari konusunda tam ikna
olmayan katihimcilarda, anketi olumlu doldurma egilimi
gozlemlenmistir.
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Tablo.13. CMB-II’nin Scheffe Testi Sonuclari

CMB-II i i Ortalamalar
Boyut No. Istasyon Adr Istasyon Ady ",
Istasyon I Istasyon IV §,0497*
. i *
Boyut 1 istasyon VII Istasyon IV, 12,9880
Istasyon V 10,3791*
Istasyon XII Istasyon IV 10,5863*
Istasyon I Istasyon IV 5,5881%
. i .
Istasyon VIII Istasyon IV 38,0853
istasyon V 6,5774*
i i 4
Bovuty | Istasyon VI Istasyon IV 95210
Y istasyon V 8,0131%
stasyon Il [stasyon TV 5.2432%
+ 't *
Istasyon XII Istasyon IV 6,9740
[stasyon V 5,4661%
Istasyon I 6,2931*
Istasyon VII Istasyon IV 8,7973*
Boyut3 Istasyon V 8,0588*
i i *
Istasyon XII Istasyon IV 5,8358
Istasyon V 5,0973%
Boyut4 | Istasyonl Istasyon IV 5.0716%
VII. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma sonucunda, akaryakit istasyonlarinda
ilk memnuniyet boyutunun “Ucret ve diger maddi
olanaklar” oldugu goriilmiistiir. Sektor iginde genel olarak
¢alisanlara sumulan olanaklarin yetersizligi bunun nedeni
olarak goriilebilir. Ikinci memnuniyet boyutu “sayginlik
ve kabul gbrme” olarak ortaya ¢ikmugstir. Maslow’un
hiyerarsisinin dordiincii basamag1 olmakla birlikte, sektor
icinde calisanlarm kendini yetersiz, deBersiz, asagida
gormesi, kot davramsa muhatap kalmasi, yonetimin
olumuz davramslari,...vb gibi durumlar esasmnda ¢alisan
ihtiyacinmn farkhilig: ve yonetimin mensup oldugu kiiltiirel
ozellikler ile sektérel 6zelliklerin bir sonucunun ortaya
¢ikis nedeni olarak yorumlanabilir. Ugiincii memnuniyet
boyutu Maslow’un modelinde olmamakla beraber genel
olarak calisgamin 6rgiit ve iginden memnuniyetini ifade
eden “genel galisan memnuniyeti” bir boyut olarak ortaya
ctkmgtir. “Iletisim ile giivenlik ve caliyma kosullarini”
kapsayan unsurlar dérdiincii boyut olarak ortaya ¢ikarken,
Maslow’un modelinin ikinci ve tgilincii basamagy burada
birbirine ¢ok yakin degerler ile dordiinci boyutu
olusturmaktadir. Bu durum yine sektdr icinde hem iiriiniin
Ozelligi hem de bu konuda alinmasi gerek ©nlem
diizeyinin yiiksekliginden dolayr siralamadaki yerinin
degistigini distindiirmektedir. “Kendini gelistirme ve
egitim” boyutundan yiiksek oranda memnun olunmasinin
nedeni ise, siirekli efitim ya da bilgilendirme
yapilmasina, gérevin igerigi ve sorumluluklar konusunda
stirekli yonlendirilme yapilma oranmin yiiksekligine
baglanmustir.

Akaryakit sektériinde ¢aliganlarmn  iki farkh
bi¢imde olusturulan memnuniyet boyutlar1 kendi i¢inde
yakin denebilecek benzerlik tasirken, Douglas McGregor
is yasamina uygulanmasi modeline goére boyutlar
olugmasina ragmen, siralama farkliliklar géstermektedir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik
ozellikleri ile olusturulan memnuniyet boyutlar: arasinda
anlamli  bir fark bulunamamistir. Bu durumda,
memnuniyeti etkileyen bireysel boyuttaki unsurlarn
aragtirmaya, sektore, katilimei ihtiyaglarina,...vb etkene
bagli olarak ne kadar degisken sonuglar verebilecegini
gdstermektedir.

Akaryakit istasyonlarma bagli olarak, olusan
memnuniyet boyutlar: arasinda anlaml kabul edilebilecek
bir farkliliklar ortaya ¢iknmgtir. Bu da bireysel boyutlarin
memnuniyet iizerindeki etkisinden ¢ok, Douglas
McGregor’un ortaya attign Teori X ve Teori Y
goriisiinden hangisine yakin bir o6rgit kiltiirli icinde
olundugunun ve calisanlarin iginde yasadigi Orgiitsel
iklimin memnuniyet konusunda ne kadar etkili olduguna
dair 6nemli ipuglar1 vermektedir.

Aragtirma sonucunda, ¢alisgan memnuniyetinin
hemen hemen biitiin Srgiitsel siiregler ile yakindan iligkisi
ve baglantisi oldugu anlasilmaktadir. Ancak geligmis
tilkelerde ¢aligan daha iist diizeyde ihtiyaglarinin
kargilanmasiyla memnun olurken, az gelismis iilkelerde
¢alisan halen temel diizeydeki ihtiyaglanmin kargilanmas:
karsiliinda memmuniyeti yakalayabilecegi soyleminde
olmas1 sektoriin ¢aligana sundugunu olanaklara da
baglidir denilebilir.

Bu caliyma yamitiu aradigi sorularm agiklayici
yamtlarina ulagmistir. Ancak sektdrde bu konuda yapilms
bir ¢aliyma olmamas: Kkargilagtirma yapma olanag:
vermemektedir. Tiirkiye genelinde ve birden ¢ok ana
dagitim isletmesinin bayisi konumundaki akaryakit
istasyonlarinda daha biiyiik bir 6meklem ile yapildiginda
genelleme yapmaya elverigli veriler elde edilecektir.

Arastirmada elde edilen sonuglar 1s18inda
akaryakit  sektérii  cahisanlarinin  memnuniyetini
yiikseltmek ve bu konuda yapilacak ¢alismalardan istenen
doniitin - alimmas1 igin sektér ¢alisanlarma yonelik
olusturulabilecek insan kaynaklart politikalar1 icin
Oneriler sunlardir:

e Ana dagitim isletmeleri bu konuda Onemli
adimlar atilmasi igin bazi1 kritik basan1 faktorleri
belirlemeli,

o Oncelikle istasyon sahipleri ve y®neticileri

insan kaynaklar1 politikalar1 ve calisan memnuniyeti
konusunda bilinglendirilmeli,
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o Ozellikle ticret ve diger maddi olanaklar
konusunda baz iyilestirmelere gidilmeli,

e Calisanin kendini iyi, yeterli, ise yarar,...vb
hissetmesini saglayacak duyarlilik egitimleri verilmeli ve
diizenli paylasim toplantilar1 yapilmali,

¢ Calisan performansinin Olgiilmesi ve buna
bagh prim, promosyon, bonus,...vb igeren bir 3diil
sistemi uygulamaya acilen alinmals,

e Aym elemam se¢imi, c¢aliganin e ve
¢ocuklarina yonelik uygulamalar,...vb i¢in yol ve
yontemler belirlenmeli,

e Kariyer olanaklar1 ve bireysel gelisim igin
potansiyeli olanlara firsatlar yaratilmahdr.
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HOFSTEDE’NIN ERIL DiSiL. BOYUTUNUN KADINLAR VE ERKEKLER
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI
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PERCEPTION OF FEMININE AND MASCULINE
DIMENSIONS IN RELATION TO GENDER

Abstract: The purpose of the study is to analyze if there is any
difference between males and females in perceiving the
Seminine and masculine dimensions of culture. The feminine
and masculine dimensions developed at the scale presented on
the 15th National Management and Organization Congress
have been taken and factor analyzed all together to find out
how they have been factorized and how they have been
perceived by males and females. When all the items are put
together into factor analysis, six factors obtained at the first
step turned into two main factors at the second step factor
analysis. However, “process oriented” factor has been
Jactorized under the two factors at the same time therefore
deleted from the analysis and the “emotional” factor has been
Jactorized under the masculine factor. Another important
finding is the difference between males and females in
perceiving the masculine and feminine dimensions.

Keywords: Hofstede, Masculine-Feminine, Male and Female

HOFSTEDE’NIN ERIL DISIL BOYUTUNUN KADINLAR
VE ERKEKLER ACISINDAN DEGERLENDIRILMES]

Ozet: Bu calismamin amaci eril ve disil izellikleri algilamada
erkekler ve kadinlar arasinda bir fark olup olmadigin
arastirmaktir. Bu amacla 15. Ulusal Yonetim ve Organizasyon
Kongresinde arastrmacdar tarafindan sunulan calismada
ortaya ctkan eril ve disil ozellikler ile ilgili biitiin ifadeler bir
arada faktor analizine sokularak eril ve disil ifadelerin nasi
Saktorlestigi incelenmis ve bu dzelliklerin erkek ve kadinlara
gore nasd bir farklilik gosterdigi ortaya cikartilmaya
cabisilnustr. 1.basamak fuktor analizi sonucu elde edilen 6
Saktoriin 2.basamak faktor analizi sonucunda temelde 2 ana
Saktor altinda toplandig ortaya ¢ikmustir. Ancak verilerden
“siirec odaklt” adlr faktir her iki boyut altinda da per aldif,
ayrica giivenilirligi de diigiivdiigii icin kapsam disi brrakidmis
ve digil boyut olan “duygusal” faktérii ise eril boyut altinda yer
alnustir. Ayrica bir diger dnemli sonug ise eril disil ozelliklerin
algilanmasinda erkekler ve kadinlar arasinda anlamli bir
Sfarkin ortaya cikmasidur.

Anahtar Kelimeler: Hofstede, Eril Disil Boyut, Kadinlar ve
Erkekler

I.  GIRiS

Cinsiyet hem karmasik hem de zamana gore
degisen bir olgu olarak birgok disiplin konulan iginde
karsimza ¢ikmaktadir. Cinsiyet dedigimiz zaman hem
eril hem de digilden bahsedilir. Cok basit bir ifadeyle eril
erkek cinsten, disil ise digi cinsten demektir. T7irk Dil
Kurumu sozliigiine gore cinsiyet “bireye, iireme iginde
ayr1 bir rol veren ve erkekle digiyi ayirt ettiren 6zel bir
yaratilig, esey, cinslik, seks™ olarak tamimlanmaktadir[1].
“Cinsiyet terimi bireyin genetik ve kromozomal
birlesimine, i¢sel ve digsal lireme organlarma ve bir
cinsiyeti diger cinsiyete oranla onemli 6lgiide
farkllagtiran ikincil diizeydeki cinsel karakteristiklere ya
da kisaca bir bireyin biyolojik cinsiyetine génderimde
bulunmaktadir™ [2]. Birgok sosyal bilim alaninda 6megin
antropoloji, sosyal psikoloji, etnografya, evrimsel
psikoloji gibi alanlarda cinsiyet aragtirma konusu olarak
sik sik ele alinmaktadir.

Ydnetim biliminde ise demografik degisken olarak
degil de “cinsiyet”i dogrudan ele alan birgok calisma
Hofstede nin orgiit kiiltiirii arastirmalarinda goriilmiigtiir.
Hofstede’ye gore kiiltiir, toplumlarm, bu toplum igindeki
gruplarin ve bireylerin faaliyetleri agisindan etkisi olan bir
grup insan1 diger bir grup insandan ayirt etmeye yarayan
diisiinme, hissetme ve hareket etme agisindan zihnin toplu
ortak programlanma seklidir [3].

Kiltiirel farkliliklar tzerine vyapilan birgok
arastirmada  kiiltir boyutlar1 iizerinden incelemeler
yapunustir [4]. Hofstede IBM’de, diinyanin farkl
iilkelerinde, 50 farkli iilkeden 116.000 g¢alisanla
gergeklestirdii arastirmasinda aymi kurumda olmalarina
ragmen insanlarm farkli degerlere sahip oldugunu ortaya
koymustur. Hofstede, ¢aligmasmin sonucunda her
korumun iginde bulundugu {lkenin kiiltiiriinden
etkilendigi sonucuna varmugtir. Kiiltiirlin birbirinden
bagimsiz 4 boyutu olan gii¢ aralid, belirsizlikten kagma,
bireycilik-toplulukguluk, erillik ve digillikten
bahsetmigtir. Bu aragtirmada ise erillik-disillik boyutu
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fizerinde durulmus ve bu boyutun erkekler ve kadinlara
gore nasil farklilik gosterdigi arastirlmstir [3].

Kurumlarda cinsiyet kavramm kadin ve erkek
arasmdaki farkliliklari tanimlarken, aym zamanda kadin
ve erkek arasindaki sosyal iligkiyi ortaya ¢ikaran giic
farkliliklarimi da tamimlamaktadir [5].  Erillik-Disillik
Boyutu; bir toplumda erkeklere ve kadinlara atfedilen ya
da yiiklenen rollerin, toplumda gegerli ve baskin
degerlerin ne oranda erkege veya kadina 6zgii oldugunu
ifade eder. Hofstede’ye [6] gore erillik, sosyal cinsiyet
rollerinin agik sekilde belirgin oldugu; disillik ise sosyal
cinsiyet rollerinin ortiigtiigli ya da arasinda farkin
olmadifi toplumlar1 tammlamaktadir. Eril toplumlarda
erkeklerin kararli, sert ve maddi kazanca odakl,
kadmlarm ise algakgdniilli ve yasam kalitesine daha
6nem verdikleri goriilmektedir. Kadinlara 6zgii degerlerin
baskin oldugu toplumlarda ¢alisanlar arasinda samimi ve
sicak iligkiler vardir. Bu de8erleri benimsemis
toplumlarda giigsiizlere yardim, yasama kalitesi, hizmet
onemlidir. Erkege ait olarak diistiniilen degerler arasinda
ise rekabet, bagan, giicli olma, hirs, saldirganlik,
calisanlar arasinda rasyonel ve mesafeli iligkiler on
plandadir [7]. Kadinlar ve erkekler ayni toplum iginde
yagsamalarma ve ortak degerlere sahip olmalarma ragmen,
i¢ginde bulunduklan kiiltiiriin de etkisiyle farkli sosyal
cinsiyet rolleri benimseyebilirler [8]. Hofstede’nin yaptig1
aragtimadaki eril-digil boyutunun kiimelendirmesine
gore, 13 iilkeye oranla, orta sinira en yakin ilke
Tiirkiye’dir. Ote yandan Hofstede’nin Tiirk toplumuna
iligkin genellemesini degisik zamanlarda degisik 6grenci
gruplar1 {izerinde test eden Sargut [9] ise, Tirk
toplumunun “erkek toplum” imajma olduk¢a ters
distiigiinii gosteren sonuglar elde etmistir. Bu aragtirma
sonucuna gore kadinlar, geleneksel kadmns: davranslar
tamamuyla sergilerken, erkeklerin de kadinsi degerleri
kadmmlara yakin diizeyde sergilemeyi tercih ettikleri
bulunmustur.

Farkh ¢aligmalarda c¢alisanlarin eril disil degerlere
verdikleri 6nemin demografik degiskenlere bagh olarak
farklibklar gosterdigi ortaya konmustur. Uygug’un [8]
¢alismasinda  degerlere verilen Oncelifin  cinsiyet
agismdan farklilik gésterdigi bulunmustur. Bu ¢alismada
kadinlarin erkeklere gore hem disil hem de eril degerlere
erkeklere kiyasla daha fazla 6nem verdikleri bulunmustur.

Aymni arastirmada deZerlerin 6grencilerin gelir diizeylerine -

gore farkliliklar gosterdigi de ortaya konmustur.

Kurum i¢inde cinsiyet kavramummn, kisilerin yaptigt
ige bagl olarak tammlandif, erkek ve kadmn igin
toplumsal cinsiyet roliine gore kamusal ve 6zel alana
iligkin rollerin kuruma yansidif1 goriilmektedir. Diger bir
ifade ile, kurumlann yapis1 toplumsal normlar tarafindan
sekillendirilmektedir. Bununla birlikte 6zellikle kadmnlarn
geleneksel olarak erkeksi yapidaki kurumlara ve
mesleklere dahil olmas: ile kurum yapisimn ve kuruma
iligkin degerlerin degisimini de gerekli kilmaktadir [10].
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Erkeklerin disil yapidaki kurumlara ve mesleklere dahil
olmasi durumunda ise digil degerleri kabul etmeleri
beklenmektedir. Ornegin, eril bir orgiit kiiltiiriine sahip
olan kurumlarda ¢alisan kadinlarin kararh, sert, hirsly,
iddiac1 gibi eril ozellikler kazandifi, digil bir Orgiit
kiilttiriine sahip olan kurumlarda ¢ahsan erkeklerin ise
ilgili ve sefkatli davranma, nazik olma gibi disil 6zellikler
kazandigir goriilmektedir. Kurum igindeki cinsiyet
iliskileri, erkekler ve kadmlar arasmdaki iliskilerin
dogasma bagl olan bir yapidan meydana gelmektedir.
Cinsiyete iliskin konular ele alinirken kurumdan kuruma
farkliliklar gosterebilir, hatta ayni kurum iginde bile
cinsiyet farkli boyutlarda da ele alinabilmektedir [11].
Kurum i¢indeki kadin ve erkek iligkileri cinsiyet kavrami
ile agiklanirken yaygin olarak “cinsiyet kaynakli kurum”
(gender-based  organizations) ile ifade edildigi
goriilmektedir [12].

Bu aragtirmada da Hofstede’nin ortaya koydugu
kiilttir boyutlarindan“eril” ve “disil” boyutu iizerinde
durulmug ve bu boyutla ilgili gelistirilen 6lgek i¢in faktor
analizi ¢alismas: yapilmistir. Bu boyut ile ilgili ayirima
bakildiginda, eril kiiltiirler kadin ve erkek rollerinin sosyal
olarak ¢ok agik olarak ayrildig: (erkeklerin iddiaci, sert ve
maddi kazanca odakli, kadinlarin ise daha algakgéniillii,
yumusak yasam Kkalitesi ile daha ilgili olmalarimin
beklendigi) disil kiiltiirler ise kadin ve erkek rollerinin
birbiri ile ¢cakistign kiiltiirler olarak tanimlanabilir.

Islamoglu, Birsel ve Bérii’niin [13] 2007 yilnda
yaptiklar: aragtrmada “eril” ve “disil” boyut ile ilgili bir
6lgek gelistirilmis ve yapilan bu ¢aligmanin 1.agamasinda,
Istanbul’da farkli sektér ve kurumlarda calisan kisilere,
insan davramglarindan bazilarinin kadins1 (feminen)
bazilarimin erkeksi (maskulen) olarak kabul edildigi
(Grnegin On sezilerle hareket etmek kadinsi bir davranis
olarak kabul edilirken, rekabetci olmak erkeksi bir
davramg olarak kabul edilmektedir) yoniinde bir agiklama
ile on test dagitilarak kendilerinden kadinsi ve erkeksi
olarak kabul ettikleri davrams Orneklerini veya sifatlarm
siralamalan istenmistir (Islamoglu, Birsel ve Borii’niin
(2007) c¢alismasinda kadmms1 ve erkesi ifadeleri
kullanilmigtir. Bu makalede ise kadinsi ve erkeksi yerine
eril-disil ifadeler kullanilmustir).

Toplanan anket formlarinda yer alan ifadeler bir
araya getirildiginde disil 6zellikler i¢in 87, eril 6zellikler
icin 79 tane ifade elde edilmistir. Calismanm ikinci
agamasinda ise l.asamada elde edilen ifadeler
aragtirmacilar tarafindan incelenmis ve tekrar eden, farkh
sozciiklerle aym anlamu ifade eden, benzer ifadeler
birlestirilmis ve ilgisiz olanlar kapsam diginda
birakilmugtir. Ayrica, Hofstede’nin [14] digil ve eril
ozellik olarak tamimladig ifadeler de literatiirden alinarak
On test sonuglari arasmna dahil edilmistir. Sonugta disil
ozellikler igin 65 tane ve eril ozellikler igin 62 tane
ozellige ulasilmistir.
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Elde edilen toplam 118 disil ve eril 6zellik daha
sonra ilk agamada yer alan yonerge kullamlarak bu kez
konuyla ilgili uzman kisilere dagitilous ve bu ifadeleri
kadmmsi, erkeksi veya ndtr olarak degerlendirmeleri
istenmigtir.

Uciincii  asamada, uzmanlarin degerlendirme-
lerinden sonra 35 tane disil ve 37 tane eril olarak
kararlagtinlan ifadeler bu kez farkli bir denek grubuna
dagitilarak disil ve eril 6zellikleri tanimlamada ne derece
uygun olduklar1 “Tamamen uygun (5)” dan “Hi¢ uygun
degil (1)”e dogru uzanan bir 6lgek iizerinde sorulmustur.

Faktor Analizi Sonuglarmna gore, disilller igin
962,973 aciklayicihiga sahip toplam 4 faktér (“iliml,
yardimsever ve algakgoniillii”, “hassas ve duygusal
tepkiler gosteren”, ‘“fedakdr ve yumusak kalpli” ve
“iletisimi ve iligkileri Onemseyen”) ve eriller igin
%63,615 aciklayiciliga sahip toplam 6 faktdér (“baskin”,
“sonu¢  odakl”, “maddiyat¢1”, “kariyer odakli”,
“glicliiniin yaninda” ve “kuralc1”) elde edilmistir [13].

Arastirmacilarin 6nceki ¢aligmasinda eril ve disil
anket formlar1 ayr1 ayn degerlendirilerek kendi iglerinde
faktor analizine tabii tutulmuslardir. Literatiir taramasinda
elde edilen bulgular, eril ve disil kiltiir boyutlarimn
algilanmasinda kisi, toplum ve kurumlarin 6zelliklerine
gore farkliliklar olabilecegine isaret etmektedir. Bu
bulgulardan hareketle bu ¢alismada eril ve disil ifadeler
farkhh bir 6meklem grubuna dagitilp farkli bir faktor
analizi uygulanmis ve ozelliklerin  algilanmasinda
cinsiyete gore fark olup olmadigma bakilmistir. Bu
noktadan hareketle bu ¢aliymanin arastirma sorusu olan
“eril ve digil ozelliklerin algianmasinda cinsiyete gore
JSark var midir ? a cevap aranacaktir.

II. YONTEM

IL.1. Cahsmanm Amaci

15. Ulusal Yénetim ve Organizasyon Kongresinde
Islamoglu, Birsel ve Bérii (2007) tarafindan sunulan
caligmada eril ve disil Ozelliklerin Olgekleri ayn ayn
almarak faktor analizine tabii tutulmus, 6 eril ve 4 disil
faktor elde edilmistir. Bu ¢aligmada ise biitiin ifadeler hep
birlikte fakt6ér analizine sokularak eril ve disil ifadelerin
nasil faktorlestigi incelenmis ve bu 6zelliklerin erkek ve
kadinlara gore nasil bir farklilik gdsterdiginin ortaya
¢ikartilmas1 amaglanmustir.

IL.2. Olciim Arac
Cahismada digil ve eril boyutlari 6lgmek i¢in anket
kullanilmugtir. Kullamlan bu anket arastirmacilar

tarafindan gelistirilmis (Islamoglu, Birsel, Bérii, 2007) ve
15.Ulusal Yonetim ve Organizasyon kongresinde
sunulmugtur. Anket formu iki boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde kisisel bilgi formu ve ikinci bsliimde ise

eril ve disil kiiltiir boyutlar1 yer almaktadar.

Birinci boliimde yer alan kigisel bilgi formunda
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, ¢ocuk sahibi
olup olmadiklari, ¢aligma hayatindaki siire (kidem), halen
calismakta olduklann kurumdaki ¢aliyma siire ve
cahgtiklari  hiyerarsik kademe gibi  6zelliklerini
belirlemeye yonelik olarak hazirlanmis sorular yer
almaktadir.

Ikinci boliimde ise digil ozellikler igin 35 adet, eril
dzellikler i¢in ise 37 adet ifade yer almaktadir. Deneklere
bu ifadeler dagitilarak kadins:t ve erkeksi ozellikleri
tammlamada ne derece uygun olduklarim “Tamamen
uygun (5)” dan “Hi¢ uygun degil (1)”e dogru uzanan bir
dlgek iizerinde belirtmeleri istenmigtir.

I.3. Orneklem

Bu agamada toplam 300 anket dagitilmug, ancak
bunlarin sadece % 93,67 si (281 gecerli anket)
degerlendirmeye almmustir. Denekler, Istanbul igerisinde
degisik sirket ve sektorlerde galisan ve kolay ulasilabilir
drneklem yontemi ile belirlenmis kigilerden olugmaktadir.
Anket sonuglarina gre ankete cevap verenlerin;

o %60’ min kadin oldugy,

¢ yag dagiliminin 18 ile 59 arasmda degistigi (yas
ortalamasi: 31),

¢ %60’mn bekar oldugu,
¢ %64 tiniin gocuk sahibi olmadigy,

o %65’inin iiniversite ve %13’iiniin yiiksek lisans-
doktora mezunu oldugu,

e caligma hayatindaki kidemlerinin 1 ile 38 y1l
arasinda degistigi (¢aligma hayatindaki kidem ortalamasi:

10 yil),

¢ mevcut isyerlerindeki kidemlerinin 1 ile 35 yil
arasinda degistigi (isyerindeki kidem ortalamasi:6 yil)

® %50’sinin orta kademede ve % 32’sinin alt
kademede gérev yaptig1 ortaya ¢ikmugtir.

II4. Uygulama

Aragtirmacilar  anketleri  sirketlere  giderek
caliganlara dagitrms ve daha sonra geri toplarmuglardir.
Anketlerin tizerinde verilecek cevaplarin sadece aragtirma
amact igin kullamlip girket yOnetimiyle hicbir ilgisi
olmadigimu belirten bir kapak sayfasi bulunmaktadir.
Anketler sadece goniilli katilim gosteren deneklere
uygulanmugtir.
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III. BULGULAR
HI.1. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi uygulamadan 6nce tiim ifadelerin
glivenilirlifine cronbach alpha ile bakilmis ve :,931
olarak bulunmugtur. Elde edilen deger, 6lgegin oldukga
yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu géstermektedir.

Calismada 2 kademeli faktor analizi uygulanmstir.
[k olarak, dlgekte yer alan tiim ifadeler (disil ve eril
aymmma gidilmeden) bir arada faktdr analizine
sokulmusglardir., Burada amag, anket gelistirme
caligmasinda digil ve eril Ozellikler bashgi altinda
toplanan ifadelerin, deneklerin algisina bagli olarak, nasil
bir Dbiitiinlesme (birlesme) gostereceklerini  ortaya
koymaktir. Kisaca “digil ve eril ozellikler bir arada
analize sokuldugunda, bir fakiér altinda digil ve eril
ifadeler karnsik olarak mi yoksa kendi kategorilerine ait
diger ifadelerle mi bir araya gelmektedirler?” sorusu
yanitlanmaya ¢aligtlmaktadir. Yapilan analiz sonucunda
disil ve eril ifadelerin kendilerine ait kategoride yer alan
diger ifadelerle faktdr gruplar: altinda toplandiklar, disil
ve eril ifadelerin bir arada oldugu kansik bir faktor
olusmadif1 ortaya ¢ikmustir. Sonu¢ olarak %63,218
aciklayiciliga sahip 6 faktore (Tablo 1) ulasilmigtir.

Tablo 1. 1.Basamak Faktor Analizi Sonuglart

Vafyans :

Guvemhrllk o:

Ortalama : Faktor
,947 4,3515 24,515 Katkist
K20.Isyerinde bagkalariyla uyum i¢inde 821
calismak ’
K 7.Yardima ihtiyaci olanlari desteklemek ;819
K23 Basgkalarina kars1 anlayigh davranmak ,756
K 5.Hakkaniyet, dayanisma ve yasam kalitesine 744
deger vermek ’
K 6.Catisma ¢bzerken miizakere ederek orta yol 742
bulmak ’
K 1.Caligirken bagkalarina yardimcei olmak ,738
K21.Farkh diisiincelere kars: hosgoriilii olmak , 137
K30.0zverili olmak 722
K18.1letisimde, iyi bir dinleyici olmak ,705
K 2.Insanlarla sicak iliskiler kurmak ,703
K 3.Algak géniillii olmak ,686
K31.Sabirl olmak ,684
K26.Fedakar olmak ,071
K25.Diistinceli olmak ,644

K12.Insan iligkilerinde empati kurmaya ¢aligmak ,643

K 9.Cevrenin korunmasina énem vermek ,626
K 8.Bagislayici olmak ,016
K29 .Kibar, nazik olmak ,613
K.16ls yerinde diizenli ve titiz olmaya énem

,606
vermek
K27.Giiler yiizlii olmak ,601
K32 Kariyerinde yavag ve kesin adimlarla
. ,558
ilerlemek
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Tablo.1. 1.Basamak Faktor Analizi Sonuclart (devam)

FAKTOR 2 E: HIRSLI VESERT

Giivenilirlik a.:  Ortalama : Varyans Faktor
950 3,5623 20,949 Katkist
E22 Bencil olmak ,862
E34.Patronluk taslamak ,858
E30.Kargisindakini ezmek ,835
E37.Umursamaz olmak ,829
E27.Emrivaki i§ yaptirmak ,828
E26.Duyarsiz olmak ,826
E21.Acimasiz olmak ,790
E330laylara yiizeysel yaklagsmak ,7130
E36.S6ziinii gegirmeye ¢ahismak 7116
E24.Bireysel olmak ,712
E10.Catigma ¢ozerken kavga etmek ,702
E23.Bilgisini paylasmamak ,676
E 2.Istekleri kargilanmadiginda kolayca 630
sinirlenmek ?
E17.Konusurken argo kelime ve deyimler 615
kullanmak ’
E31.Kuralci ve otoriter olma 596

FAKTOR 3 D: DUYGUS

OrtalaIﬁa : Varyahs :

Giivenilirlik a : Faktor

,894 4,1139 6,864 Katkisi
K22.Alingan olmak , 786
K24.Duygusal olmak ,785
K19.Beklenmedik durumlarda panige kapilmak ,716
K14.Is yerinde 6zel hayattan sik¢a s6z etmek ,701

K28.Kapris yapmak
FAKTOR 4

Faktor

Giivenilirlik o : Ortalama Varyans
730 4,5452 4,940 Katkisi

E18.1s bitirici olmak 747
E28.Kararli olmak ,713
E35.Sogukkanli olmak ,672
E20.Risk almak ,031
E15.1yi pazarlik yapabilme kabiliyetine sahip 577
olmak ’

FAKIOR 5 E: MADD L
Ortalama

’Varyans : Fakfor

Giivenilirlik o :

,745 4,8055 2,995 Katkasi
E 7.Para ve egyaya 6nem vermek ,680
E 6.Maddi basariy1 6nemsemek ,061
E13.Yiikselme (terfi) firsatlarinin oldugu bir 551

kurumda ahsma 1terc1h etmek
"FARTOR e :

Ortalama :

Giivenilirlik a : Varyans : Faktor
852 4,1708 2,856 Katkisi
K33.Yumusak bagli olmak ,625

K34 Yumu$akkalEll olmak \ ' ,593 (

*K: Disil 6zellikleri tanimlamada kullamlan ifadeleri gostermektedir.
*E : Eril 6zellikleri tantmlamada kullamilan ifadeleri gdstermektedir.

Tablo 1 incelendiginde, en yiiksek aciklayiciliga
FAKTOR 1D: ILISKI ODAKLI (varyans agiklayiciligt %
24,515) ve FAKTOR 2E: HIRSLI VE SERT ’in (varyans
aciklayiciligi % 20,949) sahip oldugu goériilmektedir. Bu 2
faktér aym zamanda en c¢ok ifadeyi altinda toplayan
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faktorler olarak da dikkat ¢ekmektedir. Dier yandan
ortalamalara bakildiginda, en yiiksek ortalamaya
FAKTOR SE: MADDIYATCI (ortalama 4,8055) ve
FAKTOR 4E: SUREC ODAKLI (ortalama 4,5452)
faktorlerinin sahip oldugu gériilmektedir. Katilimeilar bu
iki faktdrii (ve altinda toplanan ifadeleri) eril ozellik
olarak gérmektedirler. Yine ortalamalar incelendiginde en
diisiik ortalamammn FAKTOR 2E: HIRSLI VE SERT
(ortalama 3,5623) fakttriine ait oldugu, yani katilimcilarin
bu faktorii eril 6zellik olarak biraz uygun bulduklar
goriilmektedir, '

Bu agamada faktér analizinde elde edilen 6 faktor
2. kez, tekrar faktGr analizine tabi tutulmugstur. Burada
ama¢ “pbu 6 faktér bir bagka faktér grubunun alt
boyutlarmm mu olusturmaktadir? yoksa eril ve disil faktdr
olarak ikiye mi ayrilmaktadir” sorularina cevap
bulabilmektir. Zira beklenen, ilk faktér analizinde bir
arada analize sokulan disil ve eril ifadelerden olusan
faktorlerin kendilerine ait kategori altinda toplanmalaridir.
Bir bagka deyisle, bu ikinci basamak faktor analizi
uygulamasinda digil olarak tammlannug ifadelerden
olusan FAKTOR 1, 3 ve 6’nuin bir araya gelmesi ve disil
kategoriyi  olusturmasi, eril olarak tammlanms
ifadelerden olugan FAKTOR 2, 4 ve 5’in bir araya
gelmesi ve eril kategoriyi olusturmasi beklenmektedir.
Boylelikle, Islamoglu, Birsel ve Boéri [13] tarafindan
gelistirilen Olgekte yer alan ve literatiir incelemesi ile
uzmanlann degerlendirmesi sonucu olusturulan disil ve
eril boyutlarim1 tammlamada kullamlacak ifadelerin
boyutlar tanimlamada ne derece uygun olduklari yapi
gecerliligini gosteren  faktér  analizi  ile  de
desteklenecektir. Bir anlamda arastirmacilarin daha 6nce
geligtirdikleri dl¢egin tekrar test edilmis olacaktir.

2.basamak fakt6r analizi sonucunda 6 faktoriin
% 63,045 toplam varyans degerine sahip temelde 2 ana
faktér altinda toplandifi ortaya c¢ikmgtir. Ancak
verilerden Faktdr 4’tin her iki boyut altinda da yer aldigy,
ayrica givenilirligi de diislirdiigli goriilmiistiir. Bu
nedenle Faktdr 4 kapsam dis1 birakilarak 2.basamak
faktor analizi tekrarlanmustir. Bu asamada elde edilen
sonuglardan toplam varyans degerinin % 73,2862’ye
yiikseldigi ve geri kalan S faktoriin yine 2 faktor altinda
toplandig: gorilmiistiir (Tablo.2).

Tablo.2 incelendiginde, FAKTOR 4E: SUREC
ODAKLI ¢ikarilarak yapilan 2.basamak faktdr analizi
sonucunda, FAKTOR 2B altinda sadece disil boyutlarin
(“ILISKI ODAKLI” , “SAKIN ve SEFKATLI”) birlestigi
gorillmektedir.  Bu  faktsr  “DISIL”  olarak
isimlendirilmigtir. Ancak, Faktér 1A altinda, birinci
basamak faktdr analizi sonucu elde edilen ve eril
Ozellikleri ortaya koymaya yonelik hazirlanmus
ifadelerden olugan FAKTOR 2E: HIRSLI VE SERT ve
FAKTOR 5E: MADDIYATCI’ ya ilaveten disil
ozellikleri ortaya koymaya yonelik hazirlanmmg ifadelerin
bulundugu FAKTOR 3D: DUYGUSAL ’1n da toplandig

ortaya ¢ikmustir. “ERIL” olarak adlandmlan bu faktor,
eril 6zellikleri tammlamaya yonelik hazirlanan ifadelerin
tekrar gdzden gegirilmesi gerekliligine isaret etmektedir.
Bu durum, literatiirde tanimlanmg disil ve eril 6zelliklerin
kiiltiirel nitelikler ve toplumsal doniisiim gibi unsurlar
icerisinde farklilagabilecegine, disil ya da eril olarak
diisiiniilen/tanimlanan 6zelliklerin genellenemeyecegine
dikkat cekmektedir.

Tablo.2. 2. Basamak Faktor Analizi Sonu¢lan

Guvemllrhk a: Ortal

: Varyans : Faktor

747 4,1605 41,119 Katlasi
F2E : HIRSLI VE SERT ,850
F3K : DUYGUSAL ,809

F5E : MADDIYATCI

Ortalama : Varyans :

Guvemhrhk a:
,718 4,2611 32,167 Katkisi
F1K : ILISKI ODAKLI ,901

F6K : SAKIN VE SEFKATLI ,879

II1.2. Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Degerlendirmeler

Bu bolimde, ¢aliyjmamin esas  amacim
gerceklestirmek  igin  faktorlerin  cinsiyet degiskeni
agisindan nasil bir goriiniim ortaya koyduguna iligkin
analizler yapilmigtir. Tablo 3’den de goriilecegi gibi
cinsiyete gore eril ve disil boyutlarm nasil farklilik
gosterdigini ortaya koymak iizere yapilan t testi soncunda,
digil faktoriiniin altinda toplanan “iliski odakli olma”,
“sakin ve gefkatli” Ozelliklerinin kadinlar arasinda
erkeklere kiyasla daha ¢ok digil bir 6zellik olarak
goriiliirken eril fakt6riintin altinda yer alan “hirsh ve sert”
olma ozelligi yine kadinlar arasinda erkeklere kiyasla
daha ¢ok eril bir 6zellik olarak goriilmektedir.

Tablo.3. Cinsiyete gire t-testi Sonuglar:

Faktorler | Cinsiyet| Ort. S::;d' t ar | Anl
An k. | Kadin | 4,5811] 74140
FARTOR 1 K: 5600 279 ;000
ILISKIODAKLI | grek | 4,0150 ] ,94962
Kadin 3,7206 | 1,32366 27001 269443 | 007
FAKTOR2E: | gk |3,3304(1,08811( T
HIRSTIIVE
SERT Kadm |43593 | L8078 | | b
FAKTOR6K: | priek | 3,8947 | 1,25062 | ’ ’
SAKIN-VE
SEFKATLI Kadm |44702) 85486 | | o
FAKTORZB: | prek  [39549| ,98369 | T
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Disil faktoriiniin cinsiyete dayali t-testi sonuglarma gére
ise digil faktori kadmlar tarafindan erkeklere kiyasla daha
kadms: olarak degerlendirilmektedir. Bu sonuglar 2.
basamak faktér analizinde ortaya c¢ikan faktdrlere de
uygulandiginda 2B altinda toplanan “iligki odakhi” ve
“sakin ve sefkatli“ faktdriiniin kadmlar tarafindan
erkeklere kiyasla daha digil olarak degerlendirildigi bir
kez daha dikkat gekmistir.

IV. SONUC VE TARTISMA

Eril ve digil ifadelerin bir arada faktdr analizine
sokuldugunda nasil faktorlestigini ve bu faktoérlerin erkek
ve kadmnlara gére nasil bir farkliik gdsterdigini ortaya
¢ikarmak i¢in yapilan bu ¢aligmada eril ve disil faktdrlerin
algilanmasinda  iki cinsiyet arasinda farkliliklara
rastlanmistir.

Calismada eril ve digil ifadeler bir arada faktér
analizine sokuldugunda eril ozelliklerin “Eril” faktorit
alinda digil Ozelliklerin de “Disil” faktsrii altmda
toplandi1  goriilmektedir. Bu sonuglar 15. Ulusal
Yonetim ve Organizasyon Kongresi’nde sunulan ¢aligma
sonuglart ile paralellik gostermektedir [13]. Ancak, bu
calismanin  bir evvelki ¢ahsmayla olan iliskisini
degerlendirmekte fayda oldugu goriilmektedir; soyle ki
onceki caligmanin eril ve disil ifadeler ayri ayn faktor
analizine sokulmus ve bunun sonucunda disil boyutun
altnda toplam 4 faktor bulunmustu. Bunlar sirasiyla
“thmli, yardimsever ve algakgoniillii”, “hassas ve
duygusal tepkiler gosteren”,“fedakér ve yumusak kalpli”
ve “iletisimi ve iligkileri 6nemseyen”, eril boyutun altinda
ise “baskin”, “sonu¢ odakli”, “maddiyatg1”, “kariyer
odaklr”, “giicliiniin yaninda” ve “kuralc1” olarak 6 faktdr
bulunmugtur, Bu aragtirmamn ilk fakt6r analizi sonucuna
gore ise disil boyutun altinda “iligki odakli, “duygusal”,
“sakin ve sefkatli” , eril boyutun altinda ise “lrsh ve
sert”, “stire¢ odakli”, “maddiyat¢1” boyutlar yer almstir,
Daha Onceki yapilan c¢aligmada [13] ¢ikan “4hmh
yardimsever ve hakkaniyetli”, “fedakir ve yumusak
kalpli”, “iletisimi ve iligkileri 6nemseyen” disil faktorleri
tek bir disil faktor altinda toplanmus ve bu faktor “iligki
odakli” olarak adlandirilmmgtir. “Fedakir ve yumusak
kalpli” disil faktdriiniin altindaki yumusak kalpli ve
yumusak basl: disil 6zellikleri aynlarak tek bir disil faktor
olusturmus ve bu faktor “sakin ve sefkatli” olarak
isimlendirilmigtir. “Baskim” ve “kuralc1” eril faktorleri tek
bir eril faktor altinda toplanmus ve bu faktor “hirsh ve
sert” eril faktor olarak adlandirilmustir. “Hassas ve
duygusal tepkiler gosteren” disil faktorii aynen kalmus
ama bu faktdére kisaca “duygusal” denilmistir. “Kariyer
odakl” ve “giicliiniin yaninda” faktorlerinin ifadeleri bu
faktor analizinde ¢ikmammustir. “Maddiyatgr” eril faktorii
aynen kalmistir. “Sonug odakli” faktdriiniin altmdaki bazi
ifadeler ¢ikmanus ve bu faktdr altmda i yapma 6zellikleri
daha ¢ok ciktign igin bu faktdr “siire¢ odakli” olarak
adlandirilmustir Bu analiz sonuglarina gére ise HIRSLI
VE SERT, DUYGUSAL ve MADDIYATCI boyutlan
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Eril olarak; ILISKI ODAKLI, SAKIN VE SEFKATLI ise
Disil Boyutu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisaca, 2.
asama faktor analizi sonucunda disil bir 6zellik olarak
kabul edilen “Duygusal” boyutunun “Eril” faktorii altina
girdigi goriilmektedir. Ayrica, eril bir 6zellik olan “siireg
odakl1” faktorii her iki faktoriin de altinda yer aldigindan
analiz dig1 brrakilmustir. Yani, eril ve disil 6zellikler
tamamen farkl faktorler olarak ortaya ¢ikmamaktadir. Bu
sonu¢ da, Tirk toplumunda disil degerlerin erkeksi
degerlere gbre hikim oldugu saptamasma destek
olmaktadir. Hofstede, eril Kkiiltiiriin  6zelliklerini;
atilganhik, para elde etme hirsi ve materyalist degerleri
olarak ele alnustir. Eril degerlere énem veren toplumlarda
bireyler giic ve bagariyi1 6n planda tutmaktadirlar. Bu
toplumlarda kadin ve erkek rolleri arasmnda kesin bir
ayrim vardir. Digil degerlerin tercih edildigi toplumlarda
ise, kisilerarast uyum ve anlagsma ¢ok Snemli bir yere
sahiptir [3] [6] [14]. Bu kiiltiirler insan iligkileri ve insana
verilen Onemin, yasamm genel nitelifinin én plana
almdify kiiltiirler olarak belirlenmistir [15]. Mutluluk ve
kisileraras: huzur, basar1 ve gii¢ elde etmekten daha én
planda tutulmaktadir. Japonya, Avusturya, Venezuela,
[svigre ve Italya eril degerlerin benimsedigi iilkelerin
basinda bulunmugtur. Danimarka, Hollanda, Norveg ve
Isveg ise disil degerlerin benimsendigi iilkelerin basinda
bulunmustur. Tiirkiye otuzuncu swrayla (1= yiiksek eril
degerler; 40 = yiiksek disil degerler) disil degerlerin agir
bastig1 bir kiiltiir olarak tanimlanmugtir. Buradan Tiirk
kiltiiriinde digil degerlerin (sefkat, merhamet, nezaket,
gocuklart ¢ok sevmek, sadakat vb.) egemen oldugu
sOylenebilmektedir [16].

Turan, Durceylan ve Sisman’in [7] g¢alismasma
gore imiversite yoneticilerinin benimsedikleri idari ve
kiiltiirel degerlerin cinsiyet degiskenine goére farklilik
gosterip gostermedigine iligkin elde edilen bulgu ve
yorumlar “Is yasaminda rekabet, isbirliginden daha
yararlidir” ifadesine, kadin ve erkek yoneticiler agisindan
anlamh bir fark olduguna isaret etmektedir. Bu sonuca
gére kadinlar, i yasaminda rekabetin isbirliginden daha
yararlt oldugu fikrine erkek yoneticilere kiyasla daha az
katilmaktadirlar. Bu  sonug, Hofstede’nin  [3]
aragtirmasinda, rekabetin erkeklere ait bir deger oldugu
teziyle paralellik gdstermektedir. Benzer bir gekilde bu
¢alisma kapsaminda ise rekabete yakin bir anlam tagiyan
“hisli ve  sert” faktorii iginde tasidifn ifadelere
bakildiginda (bireysel olmak, bilgiyi paylagmamak,
acimasiz olmak, karsisindakini ezmek, acimasiz olmak
gibi) yine eril bir 6zellik olarak karsimza ¢ikmaktadir.

Cinsiyete gbre yapilan analizlerin sonucunda ise
eril disil 6zelliklerin algilanmasinda erkekler ve kadinlar
arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmustir ve sonuglar
kadmlarm erkeklere kiyasla eril 6zellikleri erkeklere ve
disil o6zellikleri kadmnlara daha uygun gordiiklerini
gostermektedir. Bu sonu¢ da daha Once yapilan
calismalarda ortaya ¢ikan Tirk toplumunun disil bir
toplum olarak algilandig: vurgusuyla bagdasmamaktadir.
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Yapilan bu g¢aligma, arastumacilarm  kiiltiir
konusunda baglattiklar: “bir dizi ¢aligmanin baglangici
niteligindedir. Arastirmacilar literatiirde yer alan ve
toplumlar i¢in genellestirilen kiiltiirel boyutlar1 emik bir
yaklagim igerisinde ele alarak inceleme konusu yapmay1
hedeflemektedirler. Bu amagla daha 6nceden inceleme
konusu yapilan eril ve disil boyutlar [13] bu ¢alismada ele
alinarak konuya dikkat ¢ekilmek istenmistir. Bundan
sonraki ¢aligmalarda, yine arastirmacilarca daha once
inceleme konusu yapilan gili¢ araligi [17] gibi kiiltiirel
boyutlarla, topluluk¢uluk-bireycilik, belirsizlikten
kaginma ve kisa dénem-uzun ddénem (zaman) odaklhilik
gibi diger kiltirel boyutlar toplumsal degerler ve
nitelikler agisindan ele alinarak inceleme konusu
yapilacaktir.
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INSAN KAYNAKLARI YONETIMINDE DIS KAYNAKLARDAN
YARARLANMA (OUTSOURCING) VE BEYAZ ESYA SANAYII DERNEGI
UYE ISLETMELERINE YONELIK BIR ARASTIRMA
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OUTSOURCING IN HUMAN RESOURCES
MANAGEMENT AND A RESEARCH ON MEMBER
ENTERPRISES OF ASSOCIATION OF WHITE GOODS
INDUSTRY

Abstract: Nowadays, a big number of enterprises benefit from
outsourcing in their various manufacturing and management
activities. Enterprises increasingly wish to do the businesses
based upon their own skills and competencies; and prefer
benefiting from outsourcing in the businesses that they do not
use their own core competencies. In recent years, it has been
observed that enterprises pursue outsourcing also in human
resources management activities. Effects of two main
approaches are discussed in enterprises’ tending to benefit
from outsourcing. While first of these, transaction-cost based
approach, suggests that outsourcing should be used in
activities that are not peculiar to the enterprise (ex:
transportation, cleaning or security), resource-based
approach, however, suggests outsourcing to be used in
activities that are not critical issues by means of major
competencies of the enterprise. In the enterprises examined in
this study, it has been endeavored to determine under what the
approaches \ justifications human resources management
Sunctions (human resources departments) preferred to benefit
from outsourcing implementations.

Keywords: Human Resource Management, Outsourcing,
Transaction — Cost Based Approach, Resource-
Based Approach, Durable Goods Sector

INSAN KAYNAKLARI YONETIMINDE DIS
KAYNAKLARDAN YARARLANMA ( OUTSOURCING) VE
BEYAZ ESYA SANAYII DERNEGI UYE ISLETMELERINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Ozet: Giiniimiizde isletmelerin onemli bir boliimii, cesitli
iiretim ve yonetim faaliyetlerinde dis  kaynaklardan
yararlanmaktadirlar. isletmeler, gittikce artan olgiide, kendi
sahip olduklar: yetenek ve becerilere dayalt isleri yapmak

istemekte ve 0z (temel-cekirdek) yetkinliklerini
kullanmadiklary islerin  yapimasinda dig  kaynaklardan
yararlanmayr tercih etmektedirler. Son ydlarda insan
kaynaklan  yonetimi  faaliyetlerinde dis  kaynaklardan

yararlanma yoluna gidildigi gorilmektedir. Isletmelerin dis
kaynaklardan  yararlanmaya yonelmelerinde iki temel
yaklasimn etkisi soz konusu olmaktadwr. Bunlardan birincisi
olan “Maliyetlere Dayali Yaklasim”; isletmeye ozgii olmayan
faaliyetler (érnedin; tasima, temizlik, giivenlik vb...) icin dis
kaynaklardan yararlandmast gerektigini ileri siirerken; “
Kaynaklara Dayali Yaklasim?” ise isletmenin temel faaliyetleri
agisindan kritik olmayan konularda dis kaynaklardan destek
alinmasint ileri siirmektedir. Calismamizda ele aldigimiz
isletmelerde, insan kaynaklari yinetimi islevinin (insan
kaynaklart  boliimlerinin) hangi yaklasimlar /gerekgeler
dogrultusunda dis kaynaklardan yararlanma uygulamalarina
gectikleri belirlenmeye calisilnugtir.

Insan Kaynaklart  Yéonetimi, Dy
Kaynaklardan Yararlanma, Maliyetlere
Dayaly  Yaklasim, Kaynaklara Dayalt
Yaklasun, Beyaz Esya Sektirii

Anahtar Kelimeler:

I. GIRiS

Dis kaynak kullammi, bir isletmenin kendi
kaynaklarina ve personeline dayali olarak yiiriittiigii bir
faaliyeti, dig kaynaklarm “stratejik is ortaklig1” yoluyla
isletme disinda gerceklestirmesidir. Bir diger ifade ile, bir
isletmenin bazi fonksiyonlarim o alanda uzmanlagms
veya etkinligini kanitlamus kisi yada kuruluslara
yonlendirmesi uygulamasidir.

Globallesme, isletmelerin yap1 ve isleyislerinin
yeniden tamimlanmasimi, daha agik olmasimu ve temel
yetkinlikler tizerinde odaklanmasim zorunlu kilmaktadir.
Temel yetkinliklere agirlik verilmesi ve ikincil 6nemi
olan destek islevierin isletmenin dismdan alinmasi

giiniimiizde giderek yayginlasan bir yonetim stratejisidir.
Bugiin, bir ¢ok isletme, yalmzca temel siiregleri ve
faaliyetleri iizerinde odaklasarak ve temel olmayan
siiregleri organizasyon digindan saglayarak rekabet
gliciinil arttirmaya ¢aligmaktadir.

Son yillarda insan kaynaklar1  yonetimi
faaliyetlerinde norm kadro ¢aligmalarmdan baglayarak
insan kaynaklari temin ve se¢im siirecinde, egitim ve
gelistirme faaliyetlerinde v.b. dis kaynaklardan yogun
olarak yararlanilmaktadir. Bu durum, insan kaynaklar
béliimlerinin organizasyon igindeki roliinii etkilemektedir.

Ilgili literatiir gercevesinde, Tiirkiye Beyaz Esya
Sanayi Dernegi’'ne iiye isletmelerdeki dis kaynaklardan
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yararlanma diizeyi /nitelifi belirlenmeye ve rekabet
avantajl saglamada bu kaynaklardan nasil ve nerede
yararlamldig1 ortaya konmaya ¢aligiimugtir.

. TANIMSAL YONELIM

Dis kaynaklardan yararlanma, isletmelerin degisen
cevre kosullann ve artan rekabet ile miicadelelerinde
basvurduklar: bir ara¢ niteligi tasimaktadir. Giiniimiizde
temel faaliyetleri disinda kalan isleri, kendi biinyesinde
gerceklestirmeyip, bunun  saglayaca@i avantajlardan
yararlanmay1 hedefleyen isletmelerin sayist giderek
artmaktadir. Miisteri karsisinda deger yaratmaya yonelik
tim  faaliyetlerin, dis  kaynaklar  araciligiyla
saglanabilirligi, isletmeleri bu konuda diigsiinmeye ve
¢oziimler liretmeye ydneltmektedir.

Isletmelerin ana faaliyet konularma odaklanmas:
ile ortaya ¢ikan temel yetenek (core competence)
kavram, isletme yonetimi literatiirinde son yillarda
karsilagilan en 6nemli kavramlardan biri haline gelmistir.
2000°li yillarin kiiresel pazarinda rekabet edebilmek igin,
isletmelerin kendilerine rekabet avantaji saglayacak,
gerekli bilgiye, beceriye yada yetenege sahip personele
ihtiyac1 bulunmaktadir.

Modern-Sonrasi yonetim uygulamalari
kapsaminda ele alinan dig kaynaklardan yararlanma gesitli
sekillerde tamimlanmstir. Genel bir tammla dis
kaynaklardan yararlanma “isletmenin mevcut olarak
iceride lirettigi siire¢ veya hizmetlerin tedarike¢i tarafindan
saglanilmas1 konusunda igletme ile bir veya daha fazla
tedarikci  arasmmda  yapilan  sozlesmeye dayanan
uzlasmadir” [1].

Elmuti ve Kathawala [2], dig kaynaklardan
yararlanmay: stratejik bir bakis acist ile ele almakta ve
kavramm sirket faaliyetlerinin  gergeklestirilmesinde
kullamlan i¢ kaynaklarin yerine, dis kaynaklarin stratejik
kullanime seklinde tamimlamaktadir. Diger bir ifade ile
Orgiitlin baglica ve temel olmayan islevlerinin, konusunda
uzman ve etkin calisgan bir tedarik¢i firmaya devrini
Ongoren bir ydnetim stratejisidir. Sozii gegen tiim bu
ifadelerin ortak 6zelligi, isletmelerdeki belli bir takim
fonksiyonlarin igletme disi bir orgiite devredilmesidir.
Nitekim, dis kaynaklardan yararlanmanmin temeli karar
alma agisindan yaklasildiginda “yapmak yada satin
almak” sorusuna karsilik verilen “ satin almak™ cevabi
iizerine sekillenir [1].

Harward Business Review, dis kaynaklardan
yararlanmay1 son yetmis bes yilin en énemli yonetim
fikirleri ve uygulamalarindan biri olarak tamimlamustir [3].
Dis kaynakiardan yararlanma kavramm, dier c¢agdas
yonetim kavramlari ile de etkilesim halindedir. Bunlardan
bazilarim; yalin 6rgiit (lean organization), sanal oOrgiit
(virtual  organization), sebeke orgiitler (network
organizations), kiyaslama (benchmarking) ve siireg
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yenileme (reengineering) olarak saymak miimkiindiir [4].
Isletmeler kendilerine rekabet avantaji saglayan temel
yetenek digindaki tiim isleri, bagka isletmelere yaptirmak
suretiyle, yani outsourcing yaparak, hem kaynak tasarrufu
yapmakta, hem de yap1 olarak kiigiilmekte ve yalin hale
gelmekte boylece kendilerinin ¢ok iyi bildigi is tizerinde
yogunlagma firsati bulmaktadirlar [5].

[sletmelerin temel yeteneklerine odaklanmalari,
kendi uzmanlik alanina girmeyen diger faaliyetler i¢in dis
kaynaklara yénelmeleri ve bu konuda kendilerinden daha
fazla yetenefe sahip olan isletmelerden yararlanmalari
sonucunda tedarik¢i (vendor) firmalar ortaya ¢iknugtir.
Bu tiir isleri alan tedarikgiler, aldiklan isleri isletme ile
aralarindaki sozlesmeye uygun olarak yapar ve teslim
ederler. Boylelikle, isletmeler tiim enerjilerini temel
yeteneklerine yonlendirebilirler. Tedarikgiler, isletmelerin
kendi siireglerini geligtirmek i¢in kaynaklarm ve
zamanlarimi  etkin olmayacak sekilde harcamalarint
engelleyerek ihtiyag duyduklari hizmetleri etkin bir
sekilde almalarim saglarlar [6].

Mal ve hizmet tiretiminde firma disi kaynaklarin
kullanilmasi ¢ok da yeni bir olgu degildir. Eski Romalilar,
bu tiir uygulamalara vergilerin etkin bir gekilde
toplanmas1 amaciyla bagvurmuglar. 18. ve 19.yiizyil
Ingiltere’sinde 6zel sektérde sokak lambalarimn bakim ve
onartmi, hapishane y6netimi, otoyollarin bakimi, vergi
toplama, ev ve sanayi atiklarinin toplanmasinda da bu tiir
uygulamalar goriilmiistiir [6]. Yurdumuzda o6zellikle
insaat sektoriinde goriilen “tageron kullanma” veya imalat
konularinda “fason iiretim” olarak bilinen isletmecilik
uygulamalart birer “outsourcing” 6rnegidir [5]. 4857
sayth [s Kanunu, yukarida ifade edilen “taseron
kullanma” veya “fason iiretim” gibi isletmecilik
uygulamalarini asil igveren- alt igveren iliskisi olarak
tanimlamigtir. Buna gére (Is K.m.2/VI) “bir isverenden,
igyerinde ylriittiiii mal veya hizmet iiretimine iligkin
yardimei islerinde veya asil igin bir boliimiinde isletmenin
ve isin gerefi ile teknolojik nedenlerle uzmanlik
gerektiren islerde isalan ve bu is i¢in goéreviendirdigi
ig¢ilerini sadece bu isyerinde aldigi iste galigtiran diger
igveren ile ig aldig: igveren arasinda kurulan iliskiye asil
igveren- alt igveren iliskisi” olarak adlandinlir. Asil
igveren — alt igveren iligkisi, asil igverenden isyerinde
yuriittiigli mal veya hizmet iretimine yonelmek
zorundadir. Diger yandan, asil igveren; kendisine ait (as1l)
isi, kural olarak, bolip belli boliimleri alt igverene
verebilecektir. Nitekim, “igletmenin ve igin geregi ile
teknolojik nedenlerle uzmanlik gerektiren isler” alt
isverene birakilabilecektir. Bunun disinda asil isin
béliinerek alt igverenlere verilmesi s6z konusu degildir (Is
K. m.2/VI-VII ¢.3) [7].

Bir ¢ok yazar, geleneksel dis kaynaklardan
yararlanma uygulamasinin diisiince temelinin
Williamson’un Islem Maliyeti yaklasim oldugu
konusunda hemfikirdir [5]. Islem Maliyeti Yaklagim da,
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orgiitleri bir agik sistem olarak kabul eder, ve agirhig
orgiitiin kullandig1 teknoloji ve lretim sistemi yerine,
iretilen mal ve hizmetlerin sistemin smrlan disindaki
kisilerle degistirilmesi iglemine (transaction) kaydirir. Bu
yaklagmmin ana fikri sudur : Orgiitler iirettikleri mal ve
hizmetlerin degisim iglemlerini (transactions), maliyetleri
en ekonomik olacak sekilde organize etmek isterler [8].
Williamson’a gore bu yaklasim, stratejik yonetim gibi
karmagik ve disiplinler aras: bir alanda kullanabilecek bir
yaklagimdir [5]. ‘

Peters, Waterman ve Porter gibi yazarlann
¢aligmalari, dig kaynaklardan yararlanmanin stratejik bir
sekilde ele alinmasmin baslangict sayilabilir. Bu
calismalarin ortak sonuglari, sirketin nihai mal ve
hizmetine deger katmayan ve maliyet yaratan isler, dis
kaynaklardan yararlanmaya aday olmaktadir [9].

Dis kaynaklardan yararlanmanmn gesitli nedenleri
bulunmaktadir. Burada O6nemli olan, isletmelerin dis
kaynaklardan yararlanma uygulamasina gitmelerini
sadece maliyet endiselerine baglanmamas1 gerektigidir.
Stiphesiz maliyet unsuru énemli olmakla birlikte, dig
kaynaklardan yararlanmanin esas nedenini, kendi oz
faaliyetlerini daha etkin  kullanabilecekleri yeni
teknolojiler saglama, yeni bilgilere ulasma olarak ele
almak gerekir. Yeni iriin geligtirme, tasarim, imalat,
dagitim, pazarlama tamitim - gibi fonksiyonlarm dis
kaynaklardan yararlanmaya tabi tutulmasiyla, bu konuda
isletme yeni teknolojilere ulagma imkanma kavusacaktir

[5].

Isletmelerin  dis  kaynaklardan  yararlanma
nedenlerini  “Operasyonel Nedenler” ve “Stratejik
Nedenler” olarak iki temel baglikta toplamak miimkiindiir.
Uzmanlik ihtiyaci, zaman baskisi, bilgi teknolojileri ve
maliyet odaklillk  operasyonel nedenleri; temel
yeteneklere yonelme, rekabet avantaji elde etme ve
merkezkag yap1 olusturma ise stratejik nedenleri meydana
getirmektedir.

Lepak ve Snell [10]’in 1998 yilinda gelistirdikleri
model, hangi insan kaynaklari faaliyetlerinde dis
kaynaklardan  yararlamlmasi  gerektigi  konusunda
rehberlik yapmaktadir. Onlarm modeli 6zet kisminda
ifade edilen iki temel yaklasimdan yola c¢ikmaktadir.
Bunlar : “Maliyetlere Dayal: Yaklagim” ve “Kaynaklara
Dayal1 Yaklasim”. Maliyetlere dayali yaklagim isletmeye
Ozgit  olmayan  faaliyetlerde  disaridan  destek
almabilecegini, kaynaklara dayali yaklasim ise, isletme
agisindan kritik olmayan faaliyetlerin dig kaynaklardan
yararlanarak yiiriitiilebilecegini ifade etmektedir. Bu
modelde iki temel boyut bulunmaktadir. Bunlar: “Deger
Yaratma” ve “ Ozgiin Olma”. Deger yaratma boyutu,
isletmenin temel faaliyetlerine katkida bulunan veya
rekabet avantaji yaratabilenleri igermektedir. Ozgiin olma
boyutu ise, rakiplerin kolay taklit edemeyecegi

faaliyetlere /programlara veya dig piyasada bulunmayan
ozelliklere sahip olma olarak tanimlanabilir.

Paylagilan Temel
N Yiiksek | . .
Ozgiin IK faaliyetleri | IK faaliyetleri
Olma ikincil Geleneksel
Diisiik | | .
IK faaliyetleri | IK faaliyetleri
Diigiik Yiiksek

Deger Yaratma

Sekil.1. Insan Kaynaklan Yoénetiminde Dis Kaynaklardan
Yararlanma Karar Tablosu

Kaynak: Lepak, D. & Snell, S.A. (1998) Virtual HR:Strategic
Human Resource Management In The 21st Century.
Human Resource Management Review, 8(3), 224 [10].

Ozgiin ve yitksek degerde olan faaliyetler temel IK
faaliyetlerini olusturmakta ve bunlar disarnidan destek
alinarak yiiriitilmemelidir. Her isletme kendi temel IK
faaliyetlerini gelistirmeli ve bu konularda disaridan destek
almamalidir. Omegin, Microsoft bulundugu sektorde
rekabet avantaji elde edebilmek i¢in temin ve secim
faaliyetlerine zaman, para ve kaynak ayirmaktadir. Bir
diger ifade ile Microsoft sirketinin insan kaynaklar
alaninda temel ugragt “temin ve se¢im” faaliyetleridir.
Buna karsm, diisik degerde ve diigiik 6zgiin olma
kategorisinde olan faaliyetler ise ikincil (tali) IK
faaliyetleri olarak adlandirilir. Ikincil insan kaynaklar:
faaliyetlerine ormek olarak bordro islemlerinin disaridan
destek almnarak yiiriitiilmesi verilebilir. Bdoylelikle
disaridan destek almarak iggiicti giderleri diisiiriilebilir.
gelencksel IK faaliyetleri isletmeler icin degerli olan
ancak standart olarak kabul edilen faaliyetlerdir.
Giinlimiizde bir ¢ok isletme insan kaynaklar1 bilgi
sistemlerini digsaridan temin etmekte ve ¢ogunlukla on-
line kariyer gelistirme programlarin1 ¢aliganlarina
sunmaktadir. Son olarak, 6zgiin olup, ancak yiiksek deger
yaratmayan faaliyetler ise paylasilan IK faaliyetleri olarak
adlandirihr. Ornegin, gegmiste Ford, AT&T ve IBM gibi
isletmeler bazi insan kaynaklari faaliyetleri(hukuki
damgmanlik, kisilik ve yetenek testleri) icin endiistriyel
psikologlar, avukatlardan yararlanirlardi. Bu faaliyetlerin
isletmeye olan stratejik degerinin smrli olmasindan
dolay1 zamanla azaltilip, elimine edildi. Bugiin, yukarida
ifade edilen faaliyetler icin damgsmanlik firmalarindan
yararlanilmaktadir.

Ozetle, bu modele gore “ikincil”, “geleneksel”,
“paylagilan” IK faaliyetleri icin disaridan destek alinmasi
uygun olup, rekabet avantaji yaratan faaliyetler ise (temel
IK faaliyetleri) isletme tarafindan yiiriitiilmelidir [10].

Dis kaynaklardan yararlanma stratejik bir se¢imdir.

[sletme bir eylemi iceride “yapma” yerine disaridan “satin
almay1r” tercih edecek duruma geldiginde bu se¢imin ilk
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adimi atilmus olur. Dis kaynaklardan yararlanma siireci,
igletmede dis kaynaklardan yararlanma ihtiyacimn
dogmasiyla baslar, Siire¢ sistematik bir sekilde dis
kaynaklardan yararlanma kararinn verilmesi, muhtemel
dis kaynaklarin belirlenmesi, teklif génderilmesi, isletme
icin en uygun dis kaynagin seg¢ilmesi ve bu dig kaynakla
sozlesme imzalanmasiyla devam eder. Sozlesme
imzalandiktan sonra siirecin basarili bir sekilde devam
etmesi, isletme ile tedarik¢i firma arasinda kurulacak
etkin bir iletisim mekanizmasina baglidir. Son olarak da
dis kaynagin performans: 6lgiilmeli, sonuglar belirlenen
performans kriterleri dogrultusunda degerlendirilmelidir

[11].

D15 kaynaklardan yararlanma uygulamalarmin bazi
sorunlari da pesinden getirebilecegini kabul etmek
gerekir. Bu sorunlanin bir kismu kisa vadeli, bir kism
uzun vadeli, diger bir kism da sadece isletmeler bazinda
degil, fakat endiistri dali bazinda da olabilir. Kisa vadeli
sorunlar daha ¢ok bilgi akisi, iletisim ve zamaninda
teslimat gibi hususlarla ilgilidir [5].

Yukarida bahsedilen sorunlara ek olarak, uzun
vadede, esnekligin kaybedilmesi, isletmenin yeteneklerini
kaybetmesi, dig  kaynak iizerindeki  kontrolin
kaybedilmesi, yanliy ve yetersiz isletme se¢imi, personel
tizerindeki olumsuz etkileri gibi sakincalar da ortaya
¢ikabilir.

III. INSAN KAYNAKLARI YONETIMI VE DIS
KAYNAKLARDAN YARARLANMA

Is dalinda veya endiistrideki kiigiilme hizli biiyiime
veya daralma, kiiresellesme, artan rekabet ve yeniden
yapilanma gibi etkenler, isletmelerin insan kaynaklarinin
iglevlerinin giderek daha etkin olarak yerine getirilmesini
gerektirmektedir. Bu etkenler, ozellikle son on yilda
birgok isletmenin stratejisini ve yapisim Onemli bir
sekilde degistirmistir [12].

Isletmelerin biitiin alanlardaki maliyetleri diistirme
ve verimliligi arttirma egiliminde oldugu bir dénemde, hig
siiphesiz insan kaynaklar1 departmanlar: da bunun disinda
kalamazdi. Dolayisiyla, insan kaynaklari faaliyetlerinde
dis kaynaklardan yararlanmay:r bu arayisin dogal bir
sonucu olarak degerlendirmek gerekir [13]. Bir ¢ok
igletme; isgiicii temini, egitim, bordro islemleri, yan
6deme programlart ve saglik ile ilgili hizmetlerde dis
kaynaklardan yararlanmaktadir. Yukarida ifade edilen
islev ve hizmetler disinda, insan kaynaklan bilgi

sistemlerinin  olusturulmasinda, temin ve sec¢imde,
performans degerlendirme faaliyetlerinde ve iicret
yonetiminde de dig kaynaklardan  yararlanmak
miimkiindiir. =~ Ancak  hangi islev/islevlerde  dis

kaynaklardan yararlamlacagi sorusunun cevab igletmenin
ve dolayisiyla insan kaynaklari yOnetiminin stratejik
kararina baghdir.
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IIL1. Temin ve Secim Islevinde Dis Kaynaklardan
Yararlanma

Giinlimiizde insan kaynaklarn boliimlerinin en
6nemli sorumluluklarindan biri, isin basarilmasmm
saglayacak yetkinliklere sahip Dbireylerin gereken
zamanda temin edilmesi ve istihdam edilmesidir.
Ozellikle bilyiik isletmelerde insan kaynagi temini ve
secimi daha fazla Onem ve siireklilik gosterdiginden,
insan kaynaklar1 bslimii i¢inde bazi uzmanlar sadece bu
isle ilgilenebilmektedirler. Kiigiik isletmelerde ise, insan
kaynaklarmdan sorumlu bir yonetici ve tepe yonetici
temin ve segim faaliyetini tistlenebilir [14].

Isletmenin biiyiikliigii, insan kaynaklar1 temin ve
secim faaliyetlerinde dis kaynaklardan yararlanma
kararmi etkilemektedir. Yapilan galismalar, biiyiik 6lgekli
isletmelerin kiigiik 6lcekli isletmelere gére temin ve segim
faalivetlerinde = daha  fazla  dig  kaynaklardan
yararlandiklarim  gostermektedir [15]. Yine biiyiik
isletmelerde sadece gegici statiide isgéren temininde
degil, aym1 zamanda iist diizey pozisyonlarmn
doldurulmasinda da dig kaynaklardan yararlanilmaktadar.
Genellikle insan kaynaklar1 temininde zaman, maliyet ve
uzmanlik gibi faktorlerin etkisiyle dis kaynaklardan
yararlanilmaktadir. Sadece siirekli statiide eleman
temininde degil, buna alternatif yollarda da (gegici
iggbren temini, isgoren kiralama, bagimsiz ¢alisanlar) dig
kaynaklardan yararlanilmaktadir.

II1.2. Egitim ve Gelistirmede Dis
Yararlanma

Kaynaklardan

Isletmeler egitim ve gelistirme islevinin yerine
getirilmesinde  yillardan  beri dis  kaynaklardan
yararlanmaktadir. Isletmelerin genellikle dis kaynaklardan
yararlanma nedenleri arasinda maliyetler,
organizasyonun biyiikligii, uzmanlhk derecesi, hizl
teknolojik degisimler, isletmelerin Ogrenen
organizasyonlar haline gelmeleri, personelin kendilerini
gelistirmeleri dogrultusundaki egitim  talepleri
siralanabilir. Bu konuda yapilan ¢aligmalarbelirtilen
nedenlerin yamisira asagida belirtilen nedenleri de [16-17]
ifade etmektedirler;

e  (esitli konularda hizmet veren ¢ok sayida dis
kaynagm bulunmasi

e Egitim yontem ve uygulamalanimn sikca
degismesi

o  Isletmenin
saglamak

stratejisine daha iyi uyum

e  Egitim verecek personelin yetersizligi
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Egitim ve gelistirme, bugiin diinya genelinde en
fazla orgit disgindan saglanan insan kaynaklan
islevlerinden biridir. Yapilan arastirmalar, egitim ve
gelistirme islevinin gelecek yillarda da artarak dis
kaynaklardan yararlanilarak yiiriitillecegini
gostermektedir [18]. Cranfield Uluslararasi Stratejik Insan
Kaynaklar1 Yonetimi Arastirmasi 1999-2000 Tiirkiye
Raporu’na gore, Tirkiye’de ¢esitli sektdrlerde faaliyet
gosteren isletmelerin egitim faaliyetlerinde dis egiticilerin
kullamm oram1 %56’dwr. Bu oranla Tiirkiye, diger iilkeler
arasmda ilk swada olup, onu Ispanya ve Almanya
izlemektedir [19].

Sonug olarak, egitim islevinin dig kaynaklardan
saglanmasinin yararlt ve sakincali yonleri vardir. Insan
kaynaklari uzmanlarma gére egitimin  disaridan
saglanmast daha az maliyet, daha iyi ydnetim ve daha
yilksek kaliteyi beraberinde getirmektedir. Bununla
birlikte, siirekli olarak egitimin disaridan saglanmasimn
bazi sakincalari da bulunmaktadir. Bu sakincalar
asagidaki gibi siralanabilir [18].

e Egitimin hat yoneticilerince verilmesi ile elde
edilebilecek olan, isle ilgii ayrntili bilgi edinebilme
firsatindan mahrum kalinmus olur.

e Egitimin isletme disinda verilmesi ile,
kendisini egitici olarak yetistirmek isteyen personele
saglanabilecek firsatlar elimine edilmis olur.

HL3. Performans ve Ucret
Kaynaklardan Yararlanma:

Yonetiminde Dis

Giiniimiizde insan kaynaklari yonetiminin rol ve
sorumluluklarinin degismesi ile birlikte 6nem kazanan
islevlerden biri de, performans degerlendirme yada
performans yonetimidir. Performans degerlendirme;
kisaca iggdrenlerin bagar1 diizeylerinin belirlenmesi olarak
tanimlanabilir,

Performans degerlendirme sistemleri, ¢aliganlarm
belli bir donemdeki fiili bagart durumlarm ve gelecege
iliskin gelisme potansiyellerini belirlemeye yonelik
¢aligmalardir. Performans degerlendirmeye daha kapsamli
bir bakis agis1 olan performans y6netimi ise,
performansin  planlamasimi, degerlendirilmesini  ve
gelistirilmesini icermektedir [20].

Yapilan aragtirmalar, insan kaynaklan faaliyetleri
arasmda en az dis kaynaklardan yararlamlan iglevin,
performans degerlendirme oldugunu géstermektedir. Bu
durum, performans degerlendirmenin stratejik onemi ile
agiklanabilir. Greer, Youngblood ve Gray [21]
¢alismalarmda isletmenin temel yetenekleri arasinda
kabul edilen performans yonetimi sisteminde dis
kaynaklara bagvurulmamasini savunmaktadirlar.

Isletmelerde ficret ve yan o6demeler, insan
kaynaklar1 boliimlerinin sorumluluk alamina girmektedir.
Ucret yonetimi, isletmede odenecek iicret diizeyini
saptamak, {icret yapisim olusturmak ve c¢alisanlara
Odenecek iicreti belirlemeye yonelik ¢aligmalardir. Bu
nedenle isletmeler giiniimiizde bir dizi faaliyeti yerine
getirmektedirler. Bu ¢aligmalar temel olarak, igdegerleme,
piyasa ticret aragtirmasi, ticret yapisinin olusturulmas: ve
bordrolama faaliyetlerinden olusmaktadir. Isletmeler
yukarida ifade edilen faaliyetlerin tiim sorumlulugunu
istlenmeyip, belli bir bolimiinde dis kaynaklardan
faydalanabilirler.

Ucret yonetimi ile iligkili olarak dis kaynaklardan
temin edilen bir faaliyet de bordrolamadir. Bordrolama,
insan kaynaklarinda dig kaynaklardan yararlanmanin en
yaygin oldugu alanlardan biridir. Ozellikle A.B.D. ve
Avrupa ilkelerinde  dis kaynaklardan yararlanmaya
verilen ilk orneklerin basinda bordrolama gelir.
Bordrolama faaliyetlerinde, dis kaynaklardan
yararlanmanm  temel nedenleri arasinda  Glgek
ekonomisinin avantajlarindan ve giincel teknolojiden
faydalanma, uzmanlik, ve maliyet avantaji yer almaktadir
[22]. Cranfield Uluslararas: Stratejik Insan Kaynaklan
Aragtirmas1  1999-2000 Tiirkiye Raporu’na  gore,
Tiitkiye’de  ¢esitli  sektorlerde  faaliyet  gosteren
isletmelerin sadece %141, licret ve maas yonetiminde
digaridan destek aldiklarim ifade etmislerdir [19].

Dis kaynaklardan yararlanmanm en yaygin olarak
kullamildig1 alanlardan biri de yan 6demelerdir. 2000
yilinda yapilmis aragtirmanin sonuglarina gore, isletmeler,
ozendirme planlar, saglik ve refah programlan ile
emekliye ayrilanlara saglanan fon gibi faaliyetleri 10
yildan uzun bir siiredir digaridan sagladiklarm ifade
etmislerdir [18].

IV. BEYAZ ESYA SANAYii DERNEGI’NE UYE
ISLETMELERININ INSAN KAYNAKLARI

FAALIYETLERINDE DIS KAYNAK
KULLANIMINI BELIRLEMEYE YONELIK
BiR ARASTIRMA

IV.l. Amacg

Caliymanin amaci, iilkemiz ve Avrupa ekonomisi
agismdan onemli bir yere sahip olan Beyaz Esya
Ureticilerinin insan  kaynaklar1  uygulamalarim
gerceklestirirken hangi konularda dis kaynaklardan
yararlandiklarini ortaya koymaktir. Ekonominin her gecen
glin daha dinamik hale gelmesi ulusal ve uluslar arasi
rekabetin giderek artmasi, igletmelerin yeni ydntem ve
uygulamalara yonelmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu
uygulamalarm birini de dis kaynaklardan yararlanma
olusturmaktadir. ~ Calismamizda ' dis  kaynaklardan
yararlanma kavrami; organizasyonun her isi kendisi
yapmas1 yerine, asil faaliyet alami digindaki isleri dis
firmalara  yaptimasi ve  organizasyon digindaki
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damigmanlarin bilgi ve deneyimlerinden istifade edilmesi
seklindeki iki boyutu ile birlikte ele alinmistir [23]. Dig
kaynaklardan yararlanma, giinlimiizde A.B.D. bagta
olmak iizere tiim diinyada yaygmligr artan bir ySnetim
yaklasimm olarak karsimuza ¢ikmaktadir. Outsourcing
Institute 2003 raporuna goére isletmelerin dis kaynak
kullanim alanlari; %52 biligim teknolojileri, %36 idari
isler, %20 insan kaynaklari, %19 dagitim, %9 ulasim v.b.
seklindedir  [24].  Yapilan literatir = g¢aligmasi
dogrultusunda, bu ¢aliymada insan  kaynaklan
yonetiminde dis kaynak kullanimu ile ilgili bazi sorulara
yanit aranmaya ¢aligilmugtur:

i. 1990°’h willar itibari ile dig kaynaklardan
yararlanma, isletmelerin kiiglilme politikalarinin  bir
sonucu mudur ?

ii. Dis kaynaklardan yararlanma insan kaynaklar
departmanlarinin = éneminin  azalmasma mu  yol
agmaktadir?

iii. Insan Kaynaklar1 Yéneticileri kendi faaliyet
alanlarinda dis kaynaklardan yararlanmay: desteklemekte
midirler yoksa, buna karsi midirlar ?

Ayrnica, ¢alisma kapsamina giren isletmelerde;
insan kaynaklari faaliyetlerinin en ¢ok hangilerinde, ne
amagla dig kaynaklardan yararlanildigi saptanarak, bu
durumun insan kaynaklar: yonetim fonksiyonlarmm
stratejik niteligi iizerindeki etkileri de irdelenmeye
calisilmistir.

IV.2. Kapsam

Beyaz Egya Sanayi Dernefine iiye olan tiim
isletmeler (6 adet) aragtirmanin ana  kiitlesini
olusturmaktadir. Bu isletmelerin besinden konuya iliskin
bilgi toplanmus, bir isletmeden yanit alinamamustir.
Uretim ve ihracat rakamlarindaki artig, uluslar arasi
pazarlarda rekabet avantaji, kullanilan teknoloji yatirimlar
ve isletme biiyiikliikleri bu sektorii se¢memize neden
olmugtur. Arastirma, Beyaz Esya Sanayi Dernegi liye
isletmelerinde, insan kaynaklar1 y6netiminde dig
kaynaklardan yararlanma diizeyinin belirlenmesi ile
simrlidir, Bu aragtirma Beyaz Esya Sanayi Dernegi‘ne
iye isletmelerin insan kaynaklari  boliimlerinin
yoneticileri  ile  goriigiilerek  gerceklestirilmigtir.
Anakiitlenin %83’line ulasildifindan, isletmelerin insan
kaynaklar1 yonetiminde dig kaynaklardan yararlanma
konusuna olan bakig agilarim belirlemede fikir verici bir
nitelikte oldugu diistiniilmektedir.

1V.3. Yontem
Bu c¢alisma nitel bir arastuma ozelliini
gostermektedir. Nitel aragtirmalar, gézlem, goriisme ve

dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullamildig: algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekei
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ve biitlinciil bir bicimde ortaya konmasma yonelik nitel
bir stirecin izlendigi arastirmalardir [25]. Calismamzin
amact  dogrultusunda  birincil  kaynaklardan  veri
toplanmugtir. Nitel aragtirmalarda en ¢ok kullamlan
yontemlerden biri olan karma (yapilandirilmug ve
yapilandirilmarms ~ gériisme  yOnteminin  birlikte
kullanmlmasi) gOriigme yontemi kullanilmagtir,
Isletmelerin insan kaynaklar1 yoneticiler ile derinlemesine
miilakat yapilarak bilgi toplanmugtir. Bu yontemi
se¢gmemizdeki neden, elde edilen bilginin nitel ve nicel
olarak kapsanu ve giivenilirligidir.

IV4. Bulgular

Ulkemizde ve yurtdisinda dnemli bir pazar payma
sahip olan beyaz egya iireticileri firmalarmdan elde edilen
bulgulari, 6niimiizdeki donemlerde gerek iiretim miktar,
gerek ihracat tutar1 agisindan daha da biiyiiyecek bir
sektoriin ~ verileri  olarak irdelemek  gerekecektir.
Arastirmaya katilan isletmelerde, caligma cergevesinde
elde ettifimiz bulgulann agagidaki gibi oOzetlemek
miimkiindjir:

o Isletmelerin yénetim siirecinde ne denli stratejik
hareket ettiklerini belirlemek amactyla sordugumuz
soruya aldigimuz yamtlar ¢ergevesinde; igletmelerin
timiiniin benzer “igletme misyonlarma” sahip olduklar
goriilmektedir. Sektdriin  gelismeye agik bir yapida
olmasi, misyonlarin benzerliklerini agiklar niteliktedir;
yurtici ve yurtdiginda “ilk tercih” olabilmek, yurtdist
finans piyasalarinda iglem goren bir Tirk isletmesi
olabilmek, paydasglari agisindan en iyi ¢oziim ortag
olabilmek v.b.

o {sletmelerin birincil hedeflerine ulagabilmeleri
icin gereksinme duyduklari nitelik ve nicelikteki
personelin  isletmeye kazandirilmasi ve igletmede
kalmalarinin  saglanarak katma deger yaratilmasi,
igletmelerin insan kaynaklar1 misyonlar1 olarak ortaya
¢ikmaktadir.

o Isletmelerin ¢ogunlugunda, insan kaynaklan
yoneticilerinin, isletmelerin iist diizey kurullarinda yer
aldiklan saptanmustir, Yine de, licret yonetimi gibi kritik
oneme sahip bazi konularda tepe yometimin belirli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Ozellikle, holding
biinyesinde olan isletmeler ve uluslar arasi isletmelerde
insan kaynaklar1 yoneticilerinin tist diizey kurullarda daha
etkili olduklar1 goriilmektedir.

o Isletmelerin biiyiik béliimiinde, segim ve kariyer
yonetiminin  daha  stratejik  bir nitelik tasidiga
goriilmektedir. Sektordeki rekabetin yogunlugu, nitelikli
personelin isletmeye kazandirilmasi ve motivasyonunun
saglanmasmin  zorlugu, boylesine bir sonucun elde
edilmesinin temel nedenidir.
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o Tiiketici gereksinim ve tercihlerinde
degisim,geng niifusun yogunlugu, biiyiik aileden gekirdek
aileye gecis siireci, isletmelerin tiiketicilere sagladig:
odeme avantajlari, uluslar arasi rekabetin artmasi gibi
faktorler, isletmeleri diger isletmelerden farklilastiracak
temel  yetenekler  gelistirmelerini  zorunlu  hale
getirmektedir. Aragtirma sonuglari; marka imaji, satig
sonrast hizmet, bayi yapisi, Uriin gesitliligi, AR-GE’ye
yapilan yatiimlar, yeni pazarlara yonelme gibi rekabet
avantaji  sa8layacak temel Ozelliklerin geligtirilmesi
gerekliligini ortaya cikartmaktadir. Isletmelerdeki insan
kaynaklar1 departmanlarinin, egitim politikalari, ticret ve
odiillendirme uygulamalar1 ile bu temel ozelliklerin
gelistirilmesine katkida bulundugu gériilmektedir. Bunun
yam sia, Ozellikle uluslar arasi isletmelerde kariyer
yonetimi uygulamalarinm bu siireci hizlandirmada etkili
oldugu goriilmektedir.

¢ Aragtirmaya katilan tim isletmeler; maliyetleri
azaltmak, zaman tasarrufu, deneyim ve uzmanhk
yetersizligi,  teknolojiden @~ daha  etkili  olarak
yararlanabilmek, temel yeteneklere yogunlasmak gibi
nedenlerle, ortalama 5 yildir, insan kaynaklari yonetimine
iliskin  ¢egitli  faaliyetlerde  dig  kaynaklardan
yararlandiklarm ifade etmektedirler. Isletmelerin tiimii
belirli bir oranda egitim ve gelistirme konusunda
disaridan destek almaktadirlar. Bunun yam sira, agirhkli
olarak; temin ve se¢im, yetkinlik modellerinin
gelistirilmesi, degerlendirme merkezi yaklagimu,iicret ve
performans sistemlerinin  kurulmasi ve yiiriitiilmesi,
hukuk damigmanhgr gibi konularda dig kaynaklardan
yararlanmaktadirlar. Bu tiir uygulamalarin 6niimiizdeki
dénemlerde daha da artacagi yoniinde goriigler
bulunmaktadir [26]. Yine, bu konuya iliskin yapilan
aragtirmalar dis kaynaklardan yararlanmanin, insan
kaynaklar1 departmanlarimn idari ve biirokratik islerini
azaltarak, isletmenin daha stratejik bir ortagi haline
geldigini vurgulamaktadirlar [27].

o Isletmeler temin ve segim siirecinde zaman,
maliyet, uzmanlk faktorleri ¢ercevesinde  dis
kaynaklardan yararlanmaktadirlar. Isletmeler acisindan,
yasamsal Onem tagiyan temin ve segim siirecindeki basari
orani, verimliliZi dogrudan etkiledigi i¢in iizerinde
onemle durulmas1 gerekmektedir Isletmeler giiniimiizde,
damigmanlik sirketlerinin yaptiklar1 hizmetten ozellikle
beyaz yakali ve yonetici personelin temininde
yararlandiklarmm ifade etmektedirler. Yine, elde edilen
bilgiler dogrultusunda, se¢im miilakatlarinda da
damigmanlik hizmetlerinin alindig1 goriilmektedir. Issizlik
oranmin ¢ok yiiksek oldugu iilkemizde, is gereklerine
uygun elemanlarin belirlenmesinde dis kaynaklardan
yararlanilmasi, insan kaynaklari sorumlularinin zaman
kayiplarmni azaltarak, kendi temel gorevlerine daha fazla
yogunlagmalarina olanak saglamaktadir.

e Egitim konusu, degisik sektorlerde faaliyet
gOsteren isletmelerin biiyiikk c¢ogunlugunda disaridan
destek alinan bir faaliyet tiiriidiir. Isletme &zellikleri ve
benzeri faktorler eZitim faaliyetlerinin organizasyon
icinde nasil olugturacagm belirler. Isletmede ayr1 bir
egitim birimi veya sorumlular1 olsa dahi, egitimin
tiimiiyle  isletme iginden  yiriitiilmesi miimkiin
olmayabilir. Konusunda uzman olan kigilerin verecegi
egitimlerin daha etkili olacagmdan, isletmeler gesitli
egitim konularinda, farkli profesyonellerden destek
almay1 yeglerler. Caligmamz, bunu dogrular nitelikte bir
sonu¢ vermistir. Arastirma kapsamundaki isletmeler
egitim faaliyetlerinin uygulanmasinda dis kaynaklardan
destek alirken, egitim ihtiyaglarmin belirlenmesi ve
planlanmasiyla ilgili faaliyetleri kendileri ylirlitmektedir.
Ayrica, mavi yakali personeli ¢ogunlukla isletme iginde,
beyaz yakali personeli ise isletme disinda egitime
aldiklar1 saptanmustir.

o [sletmelerin  6nceleri performans  yonetimi
sistemlerinin  gelistirilmesinde = dis  kaynaklardan
yararlanirken, son yillarda dengeli basar1 gostergesi
(balanced scorecard) yaklasimina yoneldikleri
goriilmektedir. Bunun nedeni de, yaklasimin calisanlar
tarafindan daha kolay benimsemesi, sayisal sonuglar
vermesi, daha objektif ve sistematik olmasidir. Elektronik
performans degerlemeye gegen isletmeler, sistemin
kurulmas: asamasinda yogun olarak disandan destek
almislardir. Yeni is yasasma gore, igletmeler agismdan
performans degerlendirmenin daha sistematik bir hale
gelmesi zorunlu olmustur. Bu durum belgeleme agismdan
insan kaynaklari departmanlarimn is yiikiinii arttiracaktir.
Bu dogrultuda, performans yonetim sistemlerin artik
uygulanmasinda ve giincellestirilmesinde insan kaynaklar:
departmanlarinin dogrudan rol oynamasi gerekecektir.

e Ucret ydnetimi, galisma iliskilerinde kritik bir rol
oynamaktadir. Calisanlar agisindan emeklerinin karsiligy,
isletme agisindan da nemli bir maliyet unsuru olmas: bu
fonksiyonunun Onemini arttirmaktadir.  Goriismeler
sonucunda; igletmelerin ticret politikalarim belirlerken
yararlandiklar piyasa iicret arastirmalari i¢in disaridan
destek aldiklan saptanmmgtir. Titiz ve ayrintili bir ¢aligma
gerektiren bu arastirmalarin dig kaynaklardan elde
edilmesinde zaman ve uzmanlik ve maliyet gibi faktorler
rol oynamaktadir. Calisan sayilar1 2000 nin iizerinde olan
bu isletmeler bordro islemlerini genellikle disaridan satin
aldiklar1 hazir programlarla gergeklestirmektedirler. Yine,
aragtrma sonuglari; isletmelerin uyguladiklan iicret
sistemlerinin olusturulma evresinde dig kaynaklardan
destek almaktadirlar. Bu destek belirli bir dénem itibari
ile stireklilik arz etmektedir. Sistemin igletmede etkili bir
islerlik kazanmasindan sonra bu destegin, aralikli olarak
ve gerektiginde, alinmasi sz konusu olmaktadir.
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Y. SONUC

Giinlimiizde  igletmelerin  bir ¢ofu  ¢esitli
faaliyetlerinin yerine getirilmesinde dig kaynaklardan
yararlanmaktadirlar. Bu durum, insan kaynaklar1 yonetimi
acisndan da gegerli olmaktadir. Insan Kaynaklan
Yonetimi uygulamalarinin bir kismm tedarikgi firmalardan
destek almarak gergeklestirilmektedir. Bu nedenle Beyaz
Esya Sanayi Dernegini ele alan ¢alismarmzda bu konu
tizerinde durulmustur.

Calismammzda ilgili - sektérdeki isletmelerin
maliyetlere dayali yaklagimla, kaynaklara dayali yaklagim
cercevesinde dis kaynaklardan yararlandiklar:
belirlenmistir. Kaynaklara dayali yaklasim uygulamasi,
insan kaynaklar1 departmanlarmin uzman olmadiklan
konularda disaridan destek alarak, kendi temel yetenekleri
tizerinde yogunlagmalarina olanak tamimaktadir. Bu durum
da, insan kaynaklari yonetiminin stratejik niteliginin
giderek arttifim1  ortaya koymaktadir.  Arastirma
kapsamindaki isletmelerin  “Endiistri  Iliskileri” ve
“Kariyer Yonetimi” iglevlerini temel yetenekleri olarak
kabul ettiklerini ve bu nedenle ilgili konularda disaridan
destek almadiklann bulgulanrmugtir, Calismanm amacin
olusturan  sorular  dogrultusunda  genellikle dis
kaynaklardan yararlanmanmin igletmelerin  kiiciilme
stratejilerinin bir sonucu olmadigi ortaya konmustur,

Aragtirma kapsaminda isletmelerin IK yoneticileri,
-yonetim kurullarinda departmanlarim temsil
etmektedirler. Yaptigimiz goriismeler dogrultusunda IK
yoneticilerinin igletmenin stratejisi ile uyumlu IK politika
ve hedefleri gelistirdikleri ve bunlart uyguladiklar
belirlenmistir. Bu durum IK departmaninin stratejik bir
ortak haline geldigini de gostermektedir.

Arastirma katilan tim isletmeler; maliyetleri
azaltmak, zaman tasarrufu, deneyim ve uzmanlk
yetersizlifi,  teknolojiden = daha  etkili  olarak

yararlanabilmek, temel yeteneklere yogunlasmak gibi
nedenlerle, insan kaynaklari y6netimine iliskin g¢esitli
faaliyetlerde dis kaynaklardan yararlandiklarim ifade
etmektedirler. Isletmelerin tiimii belirli bir oranda egitim
ve gelistirme konusunda disanidan destek almaktadirlar.
Bunun yam sira, agirhkh olarak; temin ve se¢im, yetkinlik
modellerinin gelistirilmesi, degerleme merkezi yaklagim,
ticret ve performans sistemlerinin  kurulmasi ve
yiiriitiilmesi, hukuk damsmanligi gibi konularda, dig
kaynaklardan yararlanmaktadirlar. Beyaz Egya Sanayi
Dernegi’ne iiye isletmelerin 1K yoneticileri, insan
kaynaklarindaki temel yetenek kavraminin bilincinde
olup, ilgili konulara yonelebilmek icin belli bash
faaliyetlerde digaridan destek aldiklarini ifade etmiglerdir.

Sonug olarak, diger sektorlerdeki gibi, ele alinan
sektordeki  igletmelerin de  belirli K  yonetimi
uygulamalarinda benzer nedenlerle dig kaynaklardan
yararlandiklan goriilmektedir.
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AN ANALYSIS OF BUSINESS PERFORMANCE
ATTRIBUTABLE TO SUPPLY CHAIN MANAGEMENT
IMPLEMENTATION

Abstract: The objective of this research is to examine
empirically the implementation of supply chain management
in Turkish Drug / Pharmaceuticals businesses in Thrace
Region and to investigate variations in business performance
-which may be related to supply chain management. First, an
exploratory phase was conducted and second, Lee et al. [1]
supply chain management construct was used to test the
hypothesis. The sample for both stages was drawn from a
listing of the member companies of the Turkish
Pharmaceuticals Association. Data generation was achieved
through mail questionnaires. Results were analyzed using
SPSS. The results of this research draw conclusions from an
empirical investigation showing that the proposed relationship
between supply chain management and business performance
does exist, and in the case of Turkish Drug businesses,
improving a supply chain management level is a contributor to
the business performance.

Keywords: Supply Chain

Pharmaceuticals

Management, Performance,

TEDARIK ZINCIRI YONETIMINE BAGLI OLARAK
DEGISEBILECEK SIRKET PERFORMANSININ ANALIZI

Ozet: Bu arastrmamn amacy,Trakya bélgesindeki ilag
sektoriinde Tedarik Zinciri Yonetimi uygulamalarinin
incelenmesi ve bu uygulamalarin sirket performans iizerine
olan etkilerinin ampirik olarak analiz edilmesidir. Tk olarak
kesfedici arastirma uygulanmg, daha sonra hipotezleri test
etmek icin Lee vd. [I] tarafindan gelistivilen olcek
kullandnugtir. Her iki asama icin ana kiitle ve drnek kiitle
“Eczacilar Odasi”na iiyeler arasindan secilmistir. Veriler
posta yoluyla anket yontemi kullamilarak elde edilmistir.
Veriler SPSS kullandarak analiz edilmistir. Arastirma
sonuclarina gore tedarik zinciri yonetimi uygulamalart ve
sirket performanst arasinda iligki vardir ve ila¢ sektoriinde
tedavik  zinciri yonetimi uygulamalart  diizeyi, sirket
performansina etki etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tedarik Zinciri Yonetimi, Performans,

Tlag Sektorii

L. INTRODUCTION

We have entered a new era in understanding the
dynamics of competitive advantage and the role played by
procurement. We no longer talk about suppliers and
customers as though they are managed in isolation, each
treated as an independent entity. More and more, we are
witnessing a transformation in which suppliers and
customers are inextricably linked throughout the entire
sequence of events that bring raw material from its source
of supply, through different value-adding activities to the
ultimate customer. Success is no longer measured by a
single transaction; competition is, in many instances,
evaluated as a network of co-operating companies
competing with other firms along the entire supply chain

[2].

Quinn (1993) stated that, world class companies
are now accelerating their efforts to align processes and
information flows throughout their entire value-added
network to meet the rising expectations of a demanding
marketplace. We hear from enlightened managers

worldwide that success is now measured by cost, speed,
imnovation and customer satisfaction. This new view of
the world is echoed by Porter (1985), who advocates that
the coordination of complex global networks of company
activities is becoming a prime source of competitive
advantage. The secret is to achieve breakthrough changes
and improvements so that the enterprise of members of
the value-added network is shared throughout the system.
Now we see that fill-the-order component makers are
being asked to participate in the customer satisfaction
delivery process as design partners, risk-sharers and
engines of greater efficiency. These attempts at
integrating this value-added and competitive advantage
are referred to as Supply Chain Management (SCM) [3].

Effective SCM has become a formidable weapon
in the marketing strategy arsenal. Having the right
product available in the right quantities at the right time
has become a critical ingredient for marketing success.
Buyers and suppliers (retailers and distributors) are
recognizing that the nature of their interactions has an
important influence on this important activity. They
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realized that by working together, they are better able to
serve the end customer (the consumer) and at the same
time enhance their own profitability. This collaborative
strategy enhances their position for maintaining and
improving their competitive advantage [4].

Recent developments in information and
communication technology (ICT), coupled with the
collapse of barriers to market entry and other trading
barriers has meant that managing the supply chain in the
twenty-first century presents a rather different proposition
for the manager. Operating in the global economy is no
longer restricted to large international organizations, even
the smallest of businesses now has the potential to trade in
the global economy by virtue of the ICT developments. In
addition to these developments, assessments have been
made that the rate of innovation, in terms of
product/service outputs, the production/delivery processes
and consequently consumer preferences/markets will
continue to increase more rapidly [5].

Definition of Supply Chain Management

SCM encompasses the planning and management
of all activities involved in sourcing and procurement,
conversation, and all Logistic Management activities.
Importantly, it also includes coordination and
collaboration with channel partners, which can be
suppliers, intermediaries, third-party services providers,
and customers. In essence, SCM integrates supply and
demand management within and across companies [6].
Analytically, a typical supply chain is a network of
materials, information and services processing links with
the characteristics of supply transformation, and demand.
The term SCM has been used to explain the planning and
control of materials and information flows as well as the
logistics activities not only internally within a company
but also externally between companies [7].

SCM is the strategic and systematic coordination
of firm functions and plans which include all firms in the
chain in order to increase long term performance of
supply chain and all firms in the chain. Therefore, Supply
Chain Management is integration of business processes of
products, services and information which add value to
customers from first supplier to consumer [8].

Lummus et al. [9] conclude that Supply Chain
Management (SCM) includes the logistics flows, the
customer order management, the production processes,
and the information flows necessary to monitor all the
activities at the supply chain nodes. Mentzer et al. [10]
conclude that SCM is the management of close inter-firm
relationships, and that understanding partnering is
important in developing successful retail supply chain
relationships. Chandra and Kumar [11], mention that
many firms have moved aggressively to improve SCM to
balance customers’ demands with the need for profitable
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growth. These efforts have been focused mainly on
flexible organizations, organizational relationships, total
supply chain coordination, improved inter - and intra -
enterprise communication, outsourcing of non-core
competencies, built-to-order manufacturing strategy,
inventory management, and cost control [11]. Lambert et
al. [12], state that the objective of SCM is to maximize
competitiveness and profitability for the company as well
as the whole supply chain network, including the end-
customer. Carter et al. [13] define SCM as a coordinated
approach for managing the flow of goods from suppliers
to ultimate consumers, and that the goal is to meet
customer service objectives while minimizing inventory
and related costs. Another definition of SCM, according
to Ellram et al. [14], is that it is an approach whereby the
entire network, from the supplier through to the ultimate
customer, is analyzed and managed in order to achieve the
best outcome for the whole system. Turner [15] states that
SCM is a technique that looks at all the links in the chain
from raw materials suppliers, through the various levels
of manufacturing, to warehousing and distribution to the
final customer. Christopher [16] describes that the supply
chain is the network of organizations that are involved,
through upstream and downstream linkages, in the
different processes and activities that each produce value
in the form of products and services in the hands of the
ultimate consumer. Towill et al. [17] state that the supply
chain is a system, the constituent parts of which include
material suppliers, production facilities, distribution
services, and customers, all linked together via the
forward flow of materials and the feedback flow of
information. Cavinato [18] writes that the supply chain
consists of actively managed channels of procurement and
distribution and that is made up of a group of firms that
adds value along the product flow from original raw
materials to final customer. It concentrates on relational
factors rather than transactional ones.

Components of Supply Chain Management

The first component of SCM is the utilization of
information technology. Examples of the information
technology are computer—to-computer communication,
electronic data interchange (EDI), POS data
communication, and bar-coding. Electronic links between
suppliers and carriers or customers are critical for
information sharing. Technologies at each stage of the
supply chain should be compatible with their partners’ to
better streamline the information. Types of information
fed into this electronic links are data on sales, usage,
product changes, promotions, discontinuations, and
product and process [1].

Utility expectation is the second component. The
most immediate benefits that business can expect from
SCM are lowered inventory risk and costs, along with
reductions in  warehousing, distribution, and
transportation costs. Over time firms will also experience
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sustainable cost savings through increased productivity
and streamlined business processes in procurement and
purchasing, order fulfilment, accounts receivable and
payable, and exception management. More subtle benefits
can include accelerated product delivery times, more
efficient product development efforts, and lower product
manufacturing costs. In the long term, the most significant
benefits to business with advanced SCM capabilities will
be dramatically improved customer responsiveness,
increased flexibility for changing market conditions,
improved customer services and satisfaction, increased
customer retention and more effective marketing [19].

A service and performance measurement,
established for each stage of the supply chain, is the third
component. Performance measurements, as well as
financial information, are needed to monitor SCM
performances. Examples of key performance indicators
are supplier reliability and supplier led-time to monitor
the supply performance. Process reliability, changeover
time, and schedule attainment can be measured to monitor
the production. Perfect order completion, order fill rate,
on-time delivery, and replenishment lead time are used to
measure the delivery performance [1].

The fourth component is marked improvement.
SCM is a system which adds value to customers,
suppliers and whole channel members. Effective SCM
requires partners to build and maintain close long-term
relationships. This relationship ties firms to each other
and tie their success to the supply chain as a whole. SCM
helps to improve of the organizational learning and
information sharing [20]. As global markets grow
increasingly efficient, competition no longer takes place
between individual businesses, but between entire value
chains. Collaboration through intelligent e-business
networks will provide the competitive edge that enables

all the participants in a value chain to prevail and grow
[19].

The supply chain improvements indicate that SCM
has the potential improve a firm’s competitiveness.
Supply chain capability is as important to a company’s
overall strategy as overall product strategy. SCM
encourages management of processes across departments.
By linking supply chain objectives to company strategy,
decisions can be made between competing demands on
the supply chain. Improvements in performance are
driven by externally-based targets rather than by internal
department objectives [21].

Importance of Supply Chain Management

The traditional view of SCM is to leverage the
supply chain to achieve the lowest initial purchase prices
while assuring supply. Typical characteristics include:
multiple partners, partner evaluations based on purchase
price, cost-based information bases, arms-length

negotiations, formal short-term contracts, and centralized
purchasing. Operating under these conditions encourages
fierce competition among suppliers, often requiring
playing one supplier against the others, and uses rewards
or punishment based on performance. The fundamental
assumption in this environment is that trading partners are
interchangeable and that they will take advantage if they
become too important. In addition, there is a belief that
maximum competition, under the discipline of a free
market, promotes a healthy and vigorous supply base
which is predicated on the “survival of the fittest” [3].

Why has managing the supply chain become an
issue for the 1990°s? In part, the answer lies in the fact
that few companies continue to be vertically integrated.
Companies have become more specialized and they
search for suppliers who can provide low cost, quality
materials rather than their own source of supply. It
becomes critical for companies to manage the entire
network of supply to optimize overall performance. These
organizations have realized that whenever a company
deals with another company that performs the next phase
of the supply chain, both stand to benefit from the other’s
success [21].

A second reason partially stems from increased
national competition. Customers have multiple sources
from which to choose to satisfy demand; locating product
throughout the distribution channel for maximum
customer accessibility at a minimum cost becomes
crucial. Previously, companies looked at solving the
distribution problem through maintaining inventory at
various locations throughout the chain. However, the
dynamic nature of the marketplace makes holding
inventory a risky and potentially unprofitable business.
Customers’ buying habits are constantly changing, and
competitors are continually adding and deleting products.
Demand changes make it almost a sure bet that the
company will have the wrong inventory. The cost of
holding any inventory also means most companies cannot
provide a low cost product when funds are tied up in
inventory [21].

A third reason for the shift in emphasis to the
supply chain is due to a realization by most companies
that maximizing performance of one department or
function may lead to less than optimal performance for
the whole company. Purchasing may negotiate a lower the
price on a component and receive a favourable purchase
price variance, but to cost to produce the finished product
may go up due to inefficiencies in the plant. Companies
must look across the entire supply chain to gauge the
impact of decisions in any one area [21]

Managers now acknowledge that a firm’s success
is tied, in part, to the strength of its weakest supply chain
partner. Only through close collaborative linkages
through the entire supply chain, can one fully achieve the
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benefits of cost reduction and revenue enhancing
behaviours [3].

II. RESEARCH METHODOLOGY

This research documents a study of the dimensions
of supply chain management associated with business
performance. In particular, the research objective is to
examine empirically the development and support of a
SCM and its successful implementation in Turkish Drug /
Pharmaceuticals businesses in Thrace Region as
evidenced by successful business performance, and to
investigate variations in business performance which may
be related to SCM. It should be noted that business
performance is dependent on more variables than just
SCM but the main aim of this research is to provide a
general overview of how important a SCM is in the
Turkish Drug / Pharmaceuticals industry and its
relationship with the business performance. In particular,
this study has three objectives:

e To define SCM.

e To determine the implementation of SCM in the
Turkish Drug / Pharmaceuticals Industry.

e To empirically assess the influence of SCM on
business performance and to determine the relative
importance of the dimensions of SCM in the SCM —
business performance relationship.

III. MATERIAL AND METHODS

In order to explore the effects of SCM on business
performance, a two phase research design was adopted
and conducted. First an exploratory phase was conducted
in order to gain a clearer understanding of the key issues.
To achieve exploratory part, the in-depth interviews were
conducted with the President of the Pharmaceuticals
Industry. Also some of the managers of Pharmaceutical
Warehouses were interviewed. Second, a descriptive
study was found most appropriate for this research and
this was conducted by employing a survey using cross-
sectional data. The reason for focusing on this method is
that descriptive studies rest on specific hypothesis, and
they are often concerned with the frequency of occurrence
or association between two or more variables [22]. They
are used when the research is intended to describe the
characteristics of groups or to make prediction on a
relationship between variables [23]. The intention of
using survey research was to describe and explain
statistically the variability of certain features of the
relationship between SCM and business performance in
the Turkish Pharmaceuticals Industry. Lee et al. [1] SCM
construct was used to test the hypothesis.
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Definition of the Population and Sampling

The sample for both stages was drawn from a
listing of the member companies of the Turkish
Pharmaceuticals Association. This listing by the
Association is complete and accurate because of the
control which obligates businesses to register all their
business actions. There were 74 pharmaceutical
companies, 10 pharmaceutical warehouses and, 3609
retailer pharmacies (total 3693 company) in the list which
was recorded by the Association. Then a systematic
sampling method was chosen for selection of a
representative sample out of the population. A total of 370
companies were systematically selected from 3693
registered companies.

Design of the Research Instrument: The
questionnaire was originally designed in English. But
since this specific research was being undertaken in
Turkey, it was translated into Turkish. Before the
questionnaire was sent out, it was pre-tested and refined
with a number of managers and academics who are
known personally by the researcher, thus ensuring that the
questions were relevant and phrased in a meaningful
manner.

Reliability

The reliability of the SCM scale is .811. Therefore
the scale items demonstrates reliability by satisfying the
statistical criteria, and this evidence of reliability clearly
indicates that the items included in the scale that measure
the four components of SCM are all related to a common
construct, namely the degree of SCM.

Content Validity

There are two approaches for assessing content
validity; face validity and sampling validity. Before the
questionnaire was dispatched, it was pre-tested and
refined with a number of managers and academics, thus
ensuring that the questions were relevant and phrased in a
meaningful manner. On the basis of their comments, some
modifications were necessary to the SCM measures
according to characteristics of the Turkish Drug /
Pharmaceuticals industry. This provided face validity.
The second approach sampling validity, concerns whether
the content of the instrument adequately represent the
property being measured. Lee et al.’s [1] questionnaire
was based upon scientific methods, therefore the scale can
be considered to posses sampling validity.

‘The questionnaire was based on the measures of
Lee et al. [1] SCM construct because their instrument had
been developed, tested and refined and yielded reliable
results.




Giizin CIRAVOGLU - Ayse AKYOL

¢ Supply Chain Management Scale: This part of
the questionnaire comprised four dimensions, namely
technology, utility expectations, performance and
improvement. The measures included 6 items to capture
technology, 7 for utility expectations, 7 for performance,
and 5 for improvement. There were 25 items in total.
Ttems were scored on a 5 point Likert scale, ranging from
‘not at all’ to ‘very high’.

e Performance Scale: Performance can be
measured by using objective or subjective measures.
Previous studies that have used both the objective and
subjective measures found a strong correlation between
the two. In this research, subjective measures were
applied. Relationships with customers, relationships with
suppliers, key suppliers, strategy usage, general
performance, company activity (sales volume), company
activity (market share), comparing with competitors (sales
volume), comparing with competitors (market share) were
the subjective measures of the business performance.

Data Collection

Data collection was achieved through mail
questionnaires. After the process of data checking, a total
of 106 useable surveys remained for the analysis. Due to
missing data on some of the key constructs 25
questionnaires were deemed unusable, yielding 106
usable questionnaires out of 131 replies, a response rate of
28,64 % (106/370). A non-response analysis was
conducted by comparing responses from the original
sample and they did not differ significantly. Therefore,
the sample can be considered reasonably representative.
Results were analyzed using SPSS statistical analysis
computer package.

IV. RESULTS AND DISCUSSION

The objective of this research was to explore the
nature of SCM practices by using empirical data from a
sample of businesses to examine some hypotheses
regarding supply chain management practices in Turkish
Drug / Pharmaceuticals industry. This objective was
fulfilled by reliably and validly measuring the key
constructs of SCM and finding statistically significant
relationships between dependent and independent
variables.

There are four assumptions of multiple regression
analysis: linearity of the variate, constant variance of error
terms, independence of error terms, normal distribution of
error terms. All of these assumptions are met. After
assessing assumptions and model fit, multicollinearity is
assessed. Condition index values exceeding 15-30 signal a
multicollinearity problem. No condition index is greater
than 15, thus, there is no sign of multicollinearity. Very
small tolerance values (and thus large VIF values because
VIF = 1/ tolerance) denote high collinearity. A common

cutoff threshold is a tolerance value of .10, which
corresponds to a VIF value above 10 [24]. Tolerance
values are very high which needs to be higher than .10.
Likewise, the VIF values are much less than 10. Thus
there is no problem of multicollinearity.

SCM scale was factor analyzed via principal
component factor analysis with varimax rotation, and
without any restriction on the number of factors to be
extracted. The analysis revealed the factor structure
proposed by Lee et al. [1]. After factor analysis, only one
variable for each of the dimension (technology, utility
expectations, performance and improvement) was
generated and these variables were entered into the
regression model as independent variables.

The equation for the analysis is:
Y=a+b[ X;+by X5+ bs X;+bys Xy +e
Where:

X’s are independent variables which influence the
dependent variable

X, Technology

X, Utility Expectations ‘
X5 Performance

X4 Improvement

a is the value of the constant and intercept derived
from the analysis

b’s are estimated regression coefficients associated
with the independent variable

¢ is an error term which points to the fact that a
proportion of the variance in the dependent variable

Y is unexplained by the regression equation which
is estimated value of the dependent variable

Research Results

The multidimensional operationalisation of SCM
allowed the testing of the relationship between the
dimensions of SCM with dimensions of business
performance. Multi regression analysis has been
employed to assess the nature and extent of the collective
relationship between the dimensions of SCM and the
dimensions of business performance. So, this analysis will
involve separate examination of the individual
relationships between the identified dimensions of SCM
and the identified dimensions of business performance.
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This is to determine the relative importance of the
SCM dimensions with the business performance to find
out which dimensions of supply chain management are
most highly associated with business performance. It is
also to find out whether each of the four dimensions of
SCM contributes significantly to the prediction of each
dimension of business performance.

Regression analysis found a significant effect of
the level of SCM on dimensions of business performance

as can be seen below (Table.1):

Relationships with customers= 0,032+0,393 Utility
Expectations+0,269 Improvement

Relationships with suppliers= -0,004 + 0,530
Utility Expectations

Key suppliers= 0,037 + 0,402 Performance
Strategy Usage=-0,036 + 0,391 Improvement
General Performance= 3,597 + 0,335 Improvement

Company Activity (Sales Volume)= 3,487 + 0,349
Improvement

Company Activity (Market Share)= 3,228 + 0,304
Improvement

Comparing with Competitors (Sales Volume)=
3,335 + 0,403 Improvement

Comparing with Competitors (Market Share)=
3,229 + 0,259 Improvement

In brief, SCM activity implementation showed
statistically significant relationships with customers in
terms of utility expectations and improvement and with
suppliers in terms of utility expectations. Also, SCM
activity implementation is closely related with key
suppliers’ delivery performance according to the results
which are shown above. This finding is consistent with
the definitions of SCM [10] that the cooperation between
chain members determines the SCM activity
implementation level.

SCM activity implementation showed statistically
significant with Strategy Usage in terms of improvement.
Respondents managed the most partnership-like and long-
term based relationships with their retailer customers and
suppliers in terms of information and technology sharing
and  collaborative  planning,  forecasting  and
replenishment. This finding supports the observation [14]
that close partnership is not only a prerequisite for the
SCM, but also a benefit of it. SCM activity
implementation showed statistically significant with
General Performance, Company Activity (Sales Volume),
Company Activity (Market Share), Comparing with
Competitors  (Sales  Volume), Comparing with
Competitors (Market Share) in terms of improvement.
This means that a high level of SCM activity
implementation is closely related with general
performance, company activities as sales volume and
market shares, comparing with competitors as sales
volume and market shares. Over the long-term, the supply
chain that forges “virtual firm” relationships in those
situations where uncertainty is highest and where the cost
of success (or failure) is greatest will prevail [3].

Table.1. Summary of the Equations for all Dependent Variables

Dependent Variables Supply Chain B R R? Beta t Signifance | Standard
Management Level Error
Components

Relationships with Customers Utility Expectations 0,393 10,693 | 0,480 | 0,492 | 4,810 0,000 0,082
Improvement 0,269 0,292 | 2,852 0,006 0,094

Relationships with Suppliers Utility Expectations 0,530 | 0,542 0,294 | 0,542 | 5,364 0,000 0,099

Key Suppliers Performance 0,402 | 0,417 | 0,174 | 0,417 | 3,784 0,000 0,106

Strategy Usage Improvement 0,391 | 0,406 | 0,165 0,406 3,610 0,001 0,108

General Performance Improvement 0,335 (0,432} 0,187 0,432 3,980 0,000 0,084

Company Activity (Sales Improvement 0,349 (0,399} 0,159 | 0,399 | 3,590 0,001 0,097

Volume)

Company Activity Improvement 0,304 | 0,327 0,107 0,327 2,828 0,000 0,107

(Market Share)

Comparing with Competitors Improvement 0,403 | 0,356 { 0,126 | 0,356 | 3,090 0,003 0,130

(Sales Volume)

Comparing with Competitors Improvement 0,259 | 0,251} 0,063 | 0,251 | 2,111 0,039 0,123

(Market Share)
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V. CONCLUSION

Overall, this research has achieved its objectives
and provided a better understanding of SCM and business
performance concepts and possible relationships between
these in the Turkish Drug / Pharmaceuticals industry. The
findings have been empirically supported and this
research has achieved a significant contribution to
knowledge by providing an understanding of how the
dimensions of SCM effects the dimensions of business
performance. Shortly, according to the result of this
paper, SCM activities are statistically significant at two
dimensions which are improvement in customer
relationships and utility expectations. Consequently,
through the SCM activities, improvement is seen in
customer relationships and the company has benefit as a
result of this change. Moreover, at supplier relationships
side, a statistically significant and positive result appears
on utility expectation dimension. This means, as SCM
activities turn supplier relationships into a long term and
quasi partnership relationships, company has benefit.
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ILKOKUL ONCESI COCUKLARIN TUKETIM ALISKANLIKLARINI
ETKILEYEN FAKTORLERIN TUKETICi KIMLIKLERININ OLUSUMU
UZERINDEKI ETKILERININ INCELENMES]

Ayse SAHIN', Tanla HATUNGIL’

'Mersin Universitesi, I1B.F., Isletme Boliimii, Dogent Dr.
’Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler MYO, Ogretim Gorevlisi

THE ANALYSIS OF FACTORS AFFECTING
CONSUMPTION HABITS OF PRESCHOOL CHILDREN’S
EMERGENCE OF CONSUMER IDENTITY

Abstract: This research aims to point out the effects of
consumption factors on purchasing behavior of preschool
children in Mersin. In the first part of the paper; four factors
(Family, Friends, School and media), which we think are
effective on the purchasing and consuming behavior of
children, are analyzed. In the second part there exists a
chronological literature review, based on consumer behavior
of preschool children. Third part consists of a pilot study on
the families of 412 preschool children and analysis and
findings of a survey applied. Research findings show that;
preschool children aged 3-6 are mostly effected by television
advertisements while making purchase decisions on food and
toys, purchase decisions on clothing is influenced by friends,
and family is the dominant factor in the purchase of
books/magazines and electronic equipment.

ILKOKUL ONCESI COCUKLARIN TUKETIM
ALISKANLIKLARINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
TUKETICI KIMLIKLERININ OLUSUMU UZERINDEKI
ETKILERININ INCELENMES]

Ozet: Bu aragtirma; ilkokul dncesi donemde tiiketici kimligi
kazanan cocuklarin  tiiketim  aligkanliklarint  etkileyen
faktirleri incelemektedir. Bu amacla; arastirmanmn birinci
boliimiinde, cocuklarin tiketici olma siirecinde tiiketim
aliskanliklarint etkileyen faktorleri olusturan aile, arkadas
grubu, egitim kurumlart ve dgretmenler ile kitle iletisim
araclarimin  ilkokul éncesi ¢ocuklar iizerindeki etkileri
incelenmektedir. Arastirmamn ikinci boliimiinde; ilkokul
oncesi  donemdeki ¢ocuklanin  tiiketim  aliskanlhiklart
konusunda yapian arastirmalara yionelik kronolojik bir
literatiir taramast yer almaktadir. Arastirmanmin  figincii
boliimiinde; Mersin ilinin merkez ilgelerinde yasayan, orta ve
iist gelir grubunda yer alan, ilkokul dncesi egitim kurumlarina
devam etmekte olan 3-6 yas grubundaki 412 ¢ocugun
ebeveynleri ile gerceklestivilen arastirma yer almaktadir.
Mersin ilinde yasayan 3-6 yas grubundaki cocuklarin gida ve
oyuncak tiiketim aliskanliklarini etkileyen en énemli fuktoriin
televizyon, giyim alis verislerini etkileyen en onemli faktoriin
arkadas grubu, kitap ve elektronik esya alis verislerini
etkileyen en onemli faktiriin ise anne ve babalart oldugu
saptanmugtir.

Keywords:  Children and Consumption, Consumption Habits  Anahtar Kelimeler: Cocuklar ve  Tiiketim, Cocuklarin
of Children, Consumer Identity, Preschool Tiiketim Alskanliklary, Tiiketici Kimligi,
Children. Nlkokul Oncesi Cocuklar.

L. GIRIS Yapilan arastirmalar genelde 0-10 yas grubuna

Geng niifus oranmm yiiksek oldugu iilkelerde
cocuklar Onemli bir tiiketici kitlesini olusturmaktadir.
Cocuk tiiketicilerin 6nemli olmasimin nedeni; pek g¢ok
tiikketim {irtinti i¢in k&rl bir pazar olugturuyor olmalar1 ve
yetiskinlerin harcamalarim da etkiliyor olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu yiizden isletmeler, ¢ocuklarin
tnemli bir pazar oldugunu fark etmekte ve bu pazarda
yerlerini  alabilmek  i¢in  gabalar  gdstermeye
baslamaktadirlar. Isletmeler, bu pazara yénelik gabalarim
uzun vadeli diigtinmektedirler. “Bugiiniin kiigiigii yarmm
biiyligli” soziinden hareket ederek, gocuklarm bugiinkii
tiiketim aliskanliklarinin gelecekteki tiiketim
davranmiglarini da etkileyecegini dngérmektedirler.

yoneliktir. Bunun nedeni bu yas grubunun niifusun
dikkate deger bir kesimini olusturuyor olmasidir.
Ulkemizde gocuk ve geng niifus oram yiiksektir. DIE
2004 Istatistik Yillig1 rakamlarima gore Tiirkiye’de; 6,5
milyon 0-4 yas arasi olmak tizere, 9,2 milyon ilkokul
oncesi c¢ocuk bulunmaktadir. Bu yas grubundaki
cocuklarin 250.732’si ilkokul dncesi egitim kurumlarina
devam etmektedir. Mersin ilinin tiim ilgelerinde ise,
159.343 0-4 yas arasi, 95.135 ilkokul 6ncesi (5-6 yas)
¢ocuk yasamaktadir. Bu ¢ocuklardan 7.769 tanesi ilkokul
oncesi egitim kurumlarma devam etmektedirler. Mersin
ilinin merkez ilgeleri igin bu rakam 2.524 tiir [1].

Cocuklarm sosyal yasama karg1 tavirlarimin bigimi
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yasamlarinin ilk yillarindaki 6grenme deneyimlerine
baghdir [2]. Cocuklar, dogduklarn andan itibaren
cevreleri ile iletisim igine girmekte, kisiliklerinin énemli
bir kismi yasamlarmin ilk yillarinda belirlenmektedir.
Cocuklar, bircok tutum ve davramglarini, bazen gézlem
bazen da bilingli egitim yoluyla ailelerinden, arkadas
gruplarindan ve egitim kurumlarindan (okul ve kres)
almaktadirlar,.  Bu tutum ve davramglara tiiketim
davramslar da dahildir.

II. COCUKLARIN TUKETIM
ALISKANLIKLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Cocuklarm tiiketici olarak sosyallegmesi, yetisme
stirecinde ¢evreden cesitli bigimlerde gocuga aktarilan
normlar, tutumlar ve davramglan ile gerceklesmektedir
[3]- Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili
olan faktorler; aile, arkadag/akran grubu, egitim kurumlar:
ve kitle iletisim araglar1 olarak gruplandirilabilir,

1.1, Aile

Cocuklarin en uzun iligki kurduklar1 ve tiiketimi
ogrendikleri kurum aileleridir.  Cocuklarin tiiketim
davranuglar1 da daha ¢ok kiigiikken aileleri iginde
sekillenmektedir [4]. Cocuklar ailelerinden tiiketicilik ile
ilgili bilgileri iki sekilde alirlar; (1) Ailenin bilingli ya da
bilingsiz egitimi, (2) Gozlem.

[kokul 6ncesi dénemde gocugun yasamindaki en
etkili sosyallestirme kurumu ailesidir [2]. Aile ¢ocuga,
birgok tutum ve davranig bigiminin yaninda, bilingli ya da
bilingsiz, tiiketicilik ile ilgili rolleri de &gretir. Bir
annenin ahs veris esnasmda, aldigi diriin ile ilgili
¢ocuguna agtklama yapmasi ya da hatali yapilmig bir alig
veris ile ilgili anne-babanmm ¢ocugun Sniinde konugmalar
gibi.

Ilkokul éncesi donemde gocuk sosyal bir birey
olmayr Ogrenirken Ornek alabilecegi bir modele
gereksinim duyar. Cocufun bu dénemde sergiledifi en
belirgin 6zellik anne-babaya benzeme ¢abasi/6zdesimdir.
Bu dénemde ¢ocuk, anne ya da babasim taklit etmekle
birlikte, onlarm tutum, duygu ve huylari éziimsemeye
cabalar [5]. Cocugun tiim bu ¢abalan gézlemlerine
dayanmaktadir. Kiz ¢ocugun annesinin kigisel bakim
tirlinlerini yine annesini taklit ederek kullanmasi, erkek
gocugun tras olmak istemesi, ¢cocugun alig veris esnasinda
ebeveynlerini gézlemlemesi gibi.

Carruth ve Skinner yaptiklar1 arastirmada,
gocuklarin  aile  iginde  tiiketim  davramslarini
Ogrenmesinde annenin tliketim kararlarinm, tiiketimle
ilgili olarak ¢ocuguyla fikir paylasiminda bulunmasinin
ve amne-gocuk iletisiminin iyi diizeyde olmasimn
cocuklarmn tiiketici kimliklerinin sekillenmesinde 6nemli
etkilerinin oldugunu gézlemlemislerdir [6].
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Cocuklar tiiketici olma ile ilgili ilk bilgileri
ailelerinden aldiktan sonra okula gitme, yeni arkadaslar
edinme ve medya ile tamigma sayesinde tiiketim
tercihlerine yeni yorumlar getireceklerdir. Cocuklar belli
dénemlerde, belli tiiketici davraniglari gostermektedirler.
Istekleri bes yasma kadar daha c¢ok yiyecek maddeleri
tizerinde yogunlagmaktadir. Bu yasa kadar ebeveynlerine
ilettikleri isteklerinin %72’si gida iiriinleri {izerinedir ki
bu {iriin grubunu; sekerli-gazli igecekler, kahvalti
gevrekleri, gofret, dondurma, sakiz, seker, gikolata gibi
tiriinler olusturmaktadir. Beg yasmdan itibaren, ¢ocuklar
icin asil 6nem kazanan iiriin oyuncak olmaktadir ki bu
dénem ¢ocuklarm akranlarinin nelere sahip oldugu ile
ilgilenmeye basladiklart doénemdir. Ozgen tarafindan

1999 yilimda Ankara’da anaokulu ve ilkokul
6grencilerinin  satin  alma davramiglarii  etkileyen
faktorlerin  incelendigi bir ¢aligmada, ¢ocuklarin

% 86’smin alisverige anneleri ile birlikte gittikleri, baba,
Ogretmen ve difer akrabalar ile daha seyrek aligverise
gittikleri belirlenmistir [7] .

II.2. Arkadas Grubu

Cocuklar arkadaslifa sosyallesme amaciyla
gereksinim duyarlar. Ilkokul éncesi egitim kurumlarmna
devam etmeye bagladiklarinda, aile gemberinden ¢ikarak
iginde akranlarimin bulundugu diinyaya dogru kayarlar
[2]. Zamammin g¢ofgunu ilkokul Oncesi egitim
kurumlarmda akranlar ile birlikte gecirmesi, ortak ilgi ve
oyunlarmin olmasi, bir gruba dahil olmanin g¢ocuga
kazandirdifn gurur ve statii bu kaymanmn en Snemli
sebepleridir. Tiim bunlarin etkisiyle ¢ocuk arkadas
grubuna kars: giiclii bir baghilik gelistirir.  Bu baglihik
sonucunda da arkadaslarmin nelere sahip olduklart ve
onlarin hangi tutum ve davramglan onaylayacaklan ile
ilgilenmeye baglar. Dolayis: ile gocuklar bir gruba kabul
edildikleri zaman, tutum ve davraniglarmm arkadas grubu
tarafindan onaylanmasi 6nem kazanmaktadir.

Gruba kabul edilmek i¢in ¢ocuklar ebeveynlerine
ters gelebilecek davramslarda bulunabilmektedirler.
Bunlara titketim davramglarn da dahildir. Marka bilinci
olusmaya bagladiginda bu davramslar daha da artar [3].
Arkadag grubunun g¢ocuklarin tiiketim aliskanliklari
kazanmasmda dogrudan veya dolayh etkisi olabilmekte,
grubun oOzelligine gore etki olumlu ya da olumsuz
olabilmektedir.  Arkadag grubu g¢ocufun marka
tercihlerinin geligmesinde ve magaza sec¢imlerinde de
etkilidir.

IL3. Egitim Kurumlari ve Ogretmenler

Egitim kurumlar1 (ana smflar1 ve kresler)
cocuklarin ¢esitli bilgileri kazandiklani kurumlardir.
Egitimci John Dewey’e gore okul;, karmasik bilgileri
basitlestiren, zararli ¢evresel etkileri azaltan, bireyi ¢evre
simrlamalarindan kurtarip daha genis bir ¢evre ile iligki
kurmasma olanak tamyan, c¢ocufun sosyallesme
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siirecindeki ilk temel toplumsal kurumdur [2].

Kresler ve ilkokul oncesi egitim kurumlar
cocuklarin sosyallesmesine katkida bulunmakta, yepyeni
bir sosyal g¢evrede g¢ocugun yetiskin rollerine
hazirlanmasimi  da  saglamaktadirlar. Cocuk egitim
kurumlarinda sadece bagkalarinin fikir ve tutumlarimin
bilincine varmakla kalmamakta, aym zamanda onlarm
dikkat ve onayim kazanmaya da ozen géstermekte [2],
tutum ve davramslan ait oldugu sosyal grubun istekleri
dogrultusunda sekillenmeye baslamaktadir.

Cocuklar, gerek okul dncesinde, gerekse de daha
sonraki okul yasamlarinda aileleri ile gegirdiginden daha
fazla bir zamam egitim kurumlarinda gecirmektedirler.
Egitim kurumlarinda ekonomik yagamla ilgili alman
bilgiler ¢ocugun tikketim davramglanina olumlu ya da
olumsuz yansiyabilmektedir [3].

IL4. Kitle Iletisim Araclan

Kitle iletisim araglar1 ¢ocuklarin tiim tutum,
davranig ve goriiglerini etkileyebilmektedir. Cocuklar
daha ¢ok gozlem yoluyla baz1 davramslarda bulunmakta,
kitle iletisim araglarimin yaprus oldugu yaymlardan
degisik ortamlarda degisik rolleri nasil yerine
getireceklerini  6grenebilmektedirler. Bu  araglarda
okuyucu, izleyici veya dinleyici i¢in dénceden belirlenmig
bir rol ¢ogunlukla bulunmamaktadir [3]. Ancak 6zellikle
reklamlar, bilgi verme ve farkindalik yaratmanm yamnda
¢ocuklarda gereksiz tiiketimi de tegvik etmektedir [9].

[lkokul 6ncesi dénemdeki gocuklar, diisiinme ve
muhakeme yapma yetenekleri tam gelismedigi icin kitle
iletisim araglari tarafindan, difer yas gruplarindaki
¢ocuklara kiyasla daha kolay yonlendirilebilmektedirler.
Zira bu donemdeki ¢ocuklarin, tiiketiciyi etkileme
agismdan iki yont (bilgilendirici ve ikna edici) oldugu
bilinen reklamlarm ikna edici yoniinden etkilendikleri
cesitli aragtirmalarla tespit edilmistir [10,11].

Federal Ticaret Komisyonu (ABD) 1978 yilinda
yaymnladigi bir rapor ile, 8 yasmn altindaki ¢ocuklarm,
reklamlarn amaclarim kavramaktan ve yargilamaktan
yoksun olduklar1 igin, televizyon reklamlarindan uzak
tutulmasim tavsiye etmigtir. Aym raporda, 12 yasn
altmdaki g¢ocuklara yénelik gida iiriinleri reklamlarimn,
gocugun saglik ve beslenme konusunda heniiz bilincinin
gelismedigi gerekgesiyle, yasaklanmasi da Onerilmistir,
Avrupa iilkeleri de konuya duyarliliklarmi gesitli
uygulamalarla ortaya koymaktalar; Norveg, Isveg ve
Avustralya’da ¢ocuk programlart siiresince reklamlarm
gosterimi  kanunen yasaklanmustir. Belgika’da ise
uygulama sadece g¢ocuk programlari siiresi ile kisith
kalmayip; ¢ocuk programlarinin baglangict oncesinde ve
bitiginden sonraki bes dakika buyunca da reklam
gosterimini kanunen yasaklanustir,  Ingiltere’de ise
reklamlar Bagimsiz TV Komisyonu (ITC)’nun ¢ok sik:

denetimi altindadir ve 6zellikle 15 yas altina yonelik
reklamlarm igerikleri ve gosterimi bir dizi kanuna tabidir.
Ayrica Avrupa Komisyonu'nun iiye tlkeler igin
hazirladigyn “Cocuklara Yonelik Reklam Direktifleri”
(1997), bu konuya getirilen kisitlamalar1 kapsamaktadir
[9]. Tiukiye’de  “Cocuklara  Yonelik  Reklam
Direktifleri”’ni tamamen kabul edip yiiriirliie koymus,
ancak uygulama ve denetleme agisindan Avrupa Birligi
iiye iilkelerinin olduk¢a gerisinde kalmugstir. Bu agigin
kapatilmasinda egitim kurumlarma biiyiikk goérevler
diismektedir.

Okul dncesi egitim veren kurumlarda gorevli
Ogretmenlerin, ¢ocuklarm  tiiketim  aligkanhiklarimin
yonlendirilmesinde énemli bir etkileri bulunmaktadir. Bu
agidan bakildiginda, 3-6 yas grubunu egiten
Ogretmenlerin bu gocuklara olumlu tiiketim aligkanliklar
kazandirmak amaciyla egitici g¢aligmalar yapmalari,
cocuklari ve ailelerini bilinglendirmeleri gerekmektedir.

ILS5. Aile, Arkadas, Egitim Kurumlann ve Kitle
Iletisim ~ Araclar1 ve Satis  Noktasi Teshiri
Faktorlerinin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Cocuklar tiiketici olma siireglerinde Gnemli rol
oynayan aile, arkadas, egitim kurumlan ve kitle iletisim
araglarindan cesitli sekillerde etkilenmektedirler. Bunlar:

Gézlem ile Etkilenme: Ilkokul ©6ncesi donem
gocugun fiziksel ¢evresini 6grenme, inceleme ve kesfetme
donemidir ve bu dénemde ¢ocuk gergek bir aragtirmacidir
[13]. Arastirmalar1 sadece objeleri ve olaylar1 degil
¢evresinde bulunan insanlarin davramslarim da igerir.
Cocuk sosyal g¢evresinde bulunan; anne, baba, kardes,
akrabalar ve akranlarim hatta kitap ve film kahramanlarini
da gozlemleyerek onlar1  taklit etme yoluna
gidebilmektedir. Tiiketim aligkanliklar1 sekillenitken de
g¢ocuk gozlemledigi davramglart taklit etmektedir.
Ornegin; aliy verise giderken liste yapan annenin
¢ocugunun da daha sonra kendisi i¢in liste yapmasi v.b.

Pekistirme  ile  Etkilenme: Cocuk  sosyal
¢evresindeki insanlarm (ebeveyn, akraba, akran v.b.)
tutum ve davramglarim gézlemlerken bir yandan da bu
davramg ve tutumlar: 6ziimseme egilimindedir [5]. Bunu
yaparken sosyal ¢evresi tarafindan onaylanmak ve kabul
gormek ister. Sosyal cevresindekiler tarafindan onay
goren tutum ve davranislar: tekrar ederken, begenilmeyen
tutum ve davranislar1 da tekrar etmekten kagmacaktir. Bu
asamada sosyal g¢evrenin onay1 (6diil) ya da cezas:
gocugun tiiketim davramglarina olumlu ya da olumsuz
etkide bulunacaktir.

Etkilesim Yoluyla Etkilenme: Cocufun sosyal
cevresindeki bireylerle iletisimi dogdugu anda baglamakta
ve bu iletigim siirecinde g¢ocugun sosyal tepkileri, tutum
ve davramglart gelismekte, sekillenmektedir [2]. Sosyal
etkilesim vyoluyla ©frenme hem gézlem hem de

85



Haziran 2008.83-95.

pekistirme ile olabilmektedir. Cocugun ebeveynleri ile
iletisimi buna Ornek verilebilir; Anne baba c¢ocuga
titketicilik bilgisini, tiiketimle ilgili bir konuda tartigma
yoluyla verebilir veya ebeveyn alig-verigte uygulamali
olarak ¢ocuga mallar hakkinda bilgi verebilir [3].

II. ILKOKUL ONCESi DONEMDEKI COCUKLARIN
TUKETIM ALISKANLIKLARI KONUSUNDA
YAPILAN ARASTIRMALARA YONELIK
KRONOLOJIK BiR LITERATUR TARAMASI

Cocuklarm titketici kimligi kazanmas: ile ilgili
arastirmalar 20.yy’in ikinci yarisinda, 1950°1i yillarda
baglamustir.

McNeal; tiiketiciligin baglangicim bulmak istemis
ve 5-9 yas arasi, orta sosyo-ekonomik diizeydeki 60
denekle ¢aligmigtir. Para kavramumn ilk defa 5 yasinda
olustugunu, 7 yaginda diizenli harglik alma ve para
biriktirmenin bagladigmi, 9 yasinda tam olarak tiiketici
davramglarnm  sergilenmeye bagladifini tespit etmistir

(8].

Munn; 2-8 yas arast 370 ¢ocukla ¢alismus, reklam
ve ¢ocuk programlarmin tikketimdeki en etkili faktor
oldugunu ve c¢ocuklarin ailelerinin satin alma
davramslarim etkiledigini bildirmistir [13].

Ward ve Wackman; 5 yas Oncesinde yiyecek
maddelerinin daha ¢ok satin almdigini, yas biiyiiditkce bu
egilimin azaldigim, 5-7 yag arast oyuncak aliminin
yogunlastigim saptanuslardir [14].

Frideres; 5-8 yas arast 82 ¢ocugun, %78’inin yeni
bir oyuncag: ilk kez televizyon reklamuinda gérdiigiinii,
%?22’sinin oyuncak ile ilgili bilgiyi arkadasindan aldigim
tespit etmistir. Ayrica orta gelir diizeyindeki ailelerin
oyuncak alimina, diigiik gelir diizeyindeki ailelerden daha
fazla 6nem verildigini gézlemlemistir [15].

Burr ve Burr; 2-10 yag arasinda ¢ocugu olan 400
anne ile yaptiklari arastirmada, gocuklar i¢in hazirlanan
reklamlarm, biiytikler tarafindan daha fazla izlendigini ve
satin alma kararinda ¢ocuklarm isteklerinin etkili
oldugunu saptamislardir [16].

McNeal; 4-5 yasindaki ¢ocuklarn tiiketici olarak
deneme asamasinda olduklarim, aileleri ile alig verige
¢ikarak birkag iiriinii segme sansina sahip olduklarini; 5-6
yaslarindaki cocuklarin ilk kez tiiketici olarak kendi
baslarna hareket etmeye basladiklarim bildirmistir [17].

Tirkiye’de 4-12 yas arasindaki ¢ocuklar iizerinde
TV reklamlannin etkisi aragtirilmig, gocuklarin reklamdan
aldiklan bilgileri degerlendirebildikleri ve bu bilgilerle
tiketim  toplumunun  isleyisi = hakkmda  bilgi
kazanabildikleri ve reklamin etkisi ile tiiketime itildikleri
saptanmustir [18].
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Reklamlarin, titketicileri iki yonlii etkiledigi
bilinmektedir. Bunlar; bilgilendirici yonii ve ikna edici
yOniidiir. Yapilan aragtirmalar ¢ocuklarin, reklamin ikna
edici y6niinden etkilendigini gostermektedir [19].

2-6 yas arasindaki ¢ocuklar, hafta sonlar hafta i¢i
giinlerden daha fazla olmak iizere, giinde ortalama 3 saat,
haftada 22 saat televizyon seyretmektedirler. Bu rakam
ABD igin gegerli olmakla beraber, Ingiltere ve
Japonya’da daha az oldugu saptanmustir [20]. Yine bu
iilkelerde ¢ocuklarin ABD’deki ¢ocuklara kiyasla
ebeveynlerinden daha az alig-verig talebinde bulunduklar
belirlenmistir.

Gocuklar bir yil icerisinde yaklasik 20.000 adet
televizyon reklammina maruz kalmaktalar, izledikleri dort
reklamdan {i¢ tanesi dikkatlerini ¢ekmekte ve reklamu
yaptlan {rtinii bilingli olarak algilamaktadirlar [16].
Robertson ve Rossiter, reklamlarin oyuncak aliminda tek
en etkin faktér oldugunu bildirmislerdir [19]. Ayrica,
cocuklarinin oyuncak konusundaki istekleri ebeveynlerin
%73%unii  kesin olarak oyuncak satin  almaya
yonlendirmektedir {15].

Rossiter’in  yaptigi aragtirma sonuglarina gore,
cocuklarin yaglan arttikga; reklamlarda tanitilan iirtinleri
algilamalart ve anlamalar1  kolaylagmakta, ancak
reklamlardan etkilenmeleri ve satn alma istekleri
azalmaktadir [20].  Benzer sekilde Linn de, ilkokul
cocuklan ile yaptigi goriismelerde bu yas grubundaki
cocuklarin  ortak  fikrinin = “reklamlarmm  gergegi
sOylemedigi” oldugunu bildirmistir [21].

Ozgen, 6 ve 9-11 yaslarinda 402 gocukla yaptig
arastirma sonucunda; c¢ocuklarm ilgi alanlarmin oyun,
televizyon, spor, kisisel bakim ve alig-veris oldugunu
saptamustir. Ayrica bu yas grubundaki ¢ocuklarin harglik
aldiklarini ve hatta para biriktirdiklerini, kendileri i¢in bir
sey almaya karar verirken TV reklamlarmi dikkate
aldiklarimi ve aileleriyle alig verige ¢ikma sikligy arttikca
ailelerinin  satin alma  kararlarim  etkilediklerini
bildirmigtir [7].

Arnas tarafindan 3-8 yas araligindaki 347 ¢ocugun
anneleri ile 2004 wyilinda Tirkiye'de yapilan bir
aragtirmada, televizyonda yaymlanan gida diriinlerine
yonelik reklamlarin bu yas grubundaki g¢ocuklarin satin
alma davramglar tizerindeki etkileri incelenmigtir. Bu
aragtirmaya katilan cocuklarin, aileleri ile birlikte gida
riinleri alig verisi yaparken, % 2,6'smnin hi¢ tepki
gostermedikleri, % 13,5'inin televizyonda reklammm

gordiikleri iiriintt isaret ettikleri ve liriinle ilgili
yorumlarda bulunduklari, % 40,3'niin televizyon
reklamlarmnda gérdiikleri Uriinleri ailelerinin  satin

almalarmmu istedikleri ve % 8,9'unun ise televizyonda
gordiikleri {riinii  aldirtmak icin 1srar ettikleri ve
agladiklar1 saptannustir. Ozellikle 3-6 yas grubundaki
cocuklarin alig veris sirasinda reklamlarda gordiikleri
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trlinlerin satin alinmasi igin ¢ok 1srarci olduklan ve
agladiklar: belirlenmistir [22].

Bu ¢alismalar isiginda; okul oncesi dénemdeki
cocuklarin titketici kimliklerinin olusumunda aile, arkadag
cevresi ve televizyonun 6nemli bir etkisinin bulundugu
goriilmektedir. Cocuklarin tiiketici olma siire¢lerinde
yasadiklar1 farkli donemlere gore de bu faktérlerin etkileri
degisebilmektedir.

IIL.1. Cocuklarin Tiiketici Olma Siirecleri

McNeal’a gére ¢ocuklar 5 basamakl bir tiiketici
olma siirecinden gegmekte ve farkhi yaglarda farkh
basamaklara erismektedirler [23,24]. Bunlar:

Birinci Doénem - Gozlem: Cocuklarn
algilamalarinin en yogun oldugu, reklamlari, sembol ve
imajlan algiladiklar1 dénemdir. Bu dénemde; 1 yas alti
¢ocuklar; iirtinleri sekil, renk ve biiyiikliik olarak
algilayabilmekte, 12-15 ay arasinda; algiladiklar
goriintiileri zaman zaman hatirlayabilmektedirler.

Yapilan arastirmalarda en erken ebeveyn ile ahg
verise gitme yasy, 1 ay, medyan 2 ay ve genel olarak
gocuklarin %’#t 6 aylikken ebeveynleri ile birlikte alig
verige ¢ikmus olmaktadirlar. Bu dénem gocugun, garsiya
gidilince oradan kendisi i¢in iyi bir seyler almacagim
anlamaya baglamasi ile sona ermektedir.

Ikinci Dénem — Isteme: Bu dénemde cocuklar
fiziksel olarak tamamen ebeveynlerine baZimhdurlar;
ancak istedikleri bir sey goérdiiklerinde bunu isaretlerle

veya seslerle belirtebilmektedirler. Bu dénemin
baslarinda, bir iiriinii sadece gordikleri zaman
istemektedirler. Ancak donemin sonlarina dogru;

istedikleri {irtinii alis veris merkezini terk edince de
hatirlamakta ve istemeye devam etmektedirler. Bu
asamada TV reklamlari énemli bir uyarict olmaktadir.

Bu donemin ilk safhalan 6-7 ayhkken
baslayabilmektedir. Yapilan aragtirmalarda bu dénem igin
medyan yas 2’dir. Aragtiwmalardaki deneklerin 2/3%i, 3
yasinda istedikleri (iiriinii, evde veya alis veriste,
kelimelerle ifade edebilmekte ve bu noktadan itibaren de
tilketim pazarinin yeni bir iiyesi sayilmaktadirlar.

Ugiincii Dénem — Se¢im Yapma: Cocuklar bu
dénemde, kendilerine bir seyler alinmasini istedikge ve
-aileleri aldik¢a, belli iiriinler ve bunlarm bulundugu
magazalar ile ilgili bir hafiza gelistirmektedirler. Hatta,
magaza i¢inde kendi istedikleri iiriiniin yerini bulabilmek
igin ebeveynlerinden ozgiirlilk istemektedirler.  Izin
alarak ebeveynlerinin yanindan ayrilmakta ve gozetim
altinda kendi baslarinda hareket etmektedirler. Bu
dénemin en belirleyici 6zelligi; ebeveynleri ile birlikte
alig verigse ¢tkan gocugun kendisi i¢in iiriin se¢mesidir.
Dolayisiyla magazanin dizaym, iiriinlerin sergilenme sekli

ve liriinlerin paketleri 6nem kazanmaktadr.

Cocuklarin birgoguna 1. yas giiniinde kendisi i¢in
bir seyler segme firsat1 verilse de, yapilan arastirmada bu
donem icin medyan 3,5 yas ¢ikmmstir. 4,5 yasindaki
¢ocuklarin %4’ aileleri ile birlikte ahs verige ¢iktiklarinda
kendileri i¢in bir geyler segmektedirler.

Dérdiincii Dénem - Kontrollii ADbs veris:
Cocuklar, dogduklar1 andan itibaren, paramn bir seyler
almak i¢in ara¢ oldugunu ve magazalarda kendi
ihtiyaglarim1 ~ karsilayacak  tirtinlerin  bulundugunu
Ogrenmeye baslarlar.  Dordiincit donemde gocuklar;
isteklerini ebeveynlerine iletmek yerine, kendileri
begenip, seg¢ip, kontrollii olarak satin almayi tercih
etmektedirler. Yani ebeveyninden almasm istemek
yerine, almak i¢in izin isterler. Bu donem i¢in minimum
yag 2 ve medyan 5,5°tir.

Besinci Donem — Ahs veris: Ebeveyn yardim
olmadan, ¢ocugun tek bagina alig veris yaptigi dénemdir.
Bu dénem igin en erken yas 4 olmakla beraber, ¢ocugun
tamamen bagimsiz olarak alig veris yapmasmin 8 yasim
buldugu sdylenebilir. Besinci dénemin ¢ok uzun bir siireg
olmasimn sebebi aradan gegen zaman igerisinde gocugun
alig-verigin nasil yapildigimi kavrama siiresi olarak
tamimlanabilir.  Ayrica ebeveynlerin ¢ocuklarim tek
basmna alig-verise yollamaktan ¢ekinmeleri de, bu
dénemin uzun olmasinin baska bir nedenidir.

Tiketici kimligi kazanma siireci, kiz ve erkek
cocuklar arasinda farklilik gostermemektedir. Ayrica bu
siirecler, sagirtici bigimde, her sosyo-ekonomik diizeydeki
ailelerin ¢ocuklar i¢cin de aymdir. Bir ailede bir veya
daha fazla ¢ocuk olmasi, ¢ocugun ailenin 1., 2. veya 3.
cocufu olmast da bu stiregleri etkilememektedir. Tek
ebeveynli ailelerde, c¢ocuklarin bir tiiketici olarak
olgunluga erismesi daha kisa siirebilmektedir. Ornegin;
tek ebeveynli bir cocuk, 5 yasindayken dérdiincii dénemi
tamamlayp besinci déneme gegebilmektedir.

IV. ARASTIRMANIN KAPSAM ve
KISITLARI

AMACI,

Bu arastirmanm amaci; ilkokul oncesi dénemde
tilketici  kimligi  kazanan  ¢ocuklarm  tiiketim
aligkanlhiklarim etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin bu
yas grubundaki ¢ocuklarmn tiiketici kimliklerinin olusumu
tizerindeki etkilerini incelemektir.

Bu aragtirmada, Mersin ilinin merkez ilgelerinde
yasayan, orta ve ust gelir grubunda yer alan, ilkokul
oncesi egitim kurumlarina devam etmekte olan, 3-6 yas
grubundaki cocuklarmn tiiketim aligkanliklarim ve satin
alma davramslarim etkileyen faktorlerden olan aile,
arkadag grubu ve kitle iletisim araglarmin tiiketici
kimliklerinin olugumu fiizerinde etkileri olup-olmadig1
arastirilmaktadir.
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Tiketici davramglart ¢ temel faktdr tizerine
kuruludur. Bunlar [25,26]; kiltiirel etkiler (davrams
normlari, sosyallesme), bireysel etkiler (giidiilenme,
Ogrenme ve hatirlama, algilama, kisilik) ve grup etkileri
(taklit etme, Oneri alma, aile, sosyal etkiler, rol, 6nderlerin
etkisi). Ilkokul 6ncesi cocuklarm ali veris aliskanliklarmi
etkileyen faktorler de bu ¢ergevede incelenmektedir.

Bu yas grubundaki ¢ocuklar: organize etme, onlara
yoneltilen sorulara yanit alabilme ve ilgilerini uyamk
tutma konularinda giicliikler bulunmaktadir [27]. Bu
nedenle, arastirmada anket sorular1 ebeveynler tarafindan
doldurulmustur. Cocuklarin  tiiketim davramsglarim
inceleyen bu aragtirmanin  ebeveyn  goriislerine
bagvuruyor olmasi bu arastirmanin en énemli surhligim
olusturmaktadir.

Arastirmanmin  sonuglar1 Mersin  ilinin  merkez
ilgeleri ile smurli olup, sonuglarn Tirkiye i¢in
genellenmesi s6z konusu degildir.

V.  ARASTIRMA YONTEMI

[lkokul oncesi cocuklarm tiiketim aligkanhklarmi
etkileyen faktorlerin, tiiketici kimliklerinin olusumu
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan bu
arastirmada tanimlayici aragtima modeli ve birincil
veriler kullanilmustir.

V.1. Ornekleme Yontemi ve Uygulanmasi

Mersin ilinin merkez ilgelerinde yasayan, orta ve
ust gelir grubunda yer alan, ilkokul Oncesi egitim
kurumlarma devam etmekte olan 3-6 yas grubundaki
cocuklart kapsayan bir pilot saha aragtirmasi yapilmustir,
Bu aragtrma tanimlayici bir arastirma niteliginde olup,
ana kitlesini Mersin ilinin merkez ilgelerinde yasayan,
okul Oncesi egitim kurumlarma devam eden, 3-6 yas
grubundaki tiim ¢ocuklar olusturmaktadir. Mersin ilinin
merkez ilgelerinde yasayan ve okul oncesi egitim
kurumlarma devam eden Ogrenci sayisi 2.524’diir [1].
Arastirmamn ana kitlesini olusturan 2.524 ®grenciden
secilecek oOrneklerin  belirlenmesi igin, “Belirli Ana
Kitleler Igin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri
Tablosu”ndan yararlanilmistir [ 28 ]. Bu tabloya gore, ana
kitleyi olusturan 2.524 cocugu temsil etmek izere 331
gocugun Orneklem olarak secilmesi gerekmektedir.
Mersin ilinin merkez ilcelerinde kamuya ve 6zel sektore
ait toplam 46 adet gocuklara ilkokul dncesi egitim veren
kurum bulunmaktadir. Bunlardan 21’1 6zel sektdre, 25
tanesi ise kamuya aittir. Kamuya ait olan okul &ncesi
egitim kurumlarina ilk 6gretim okullarimin ana siniflar1 da
dahildir. Arastirmada alan 6rneklemesi kullanilnustir.
Mersin il merkezi dort ayn ilge belediyesinden
olusmaktadir. Her bolgeden tesadiifi yontemle iki (bir
ozel+bir kamu) okul 6ncesi egitim kurumu segilmistir. Bu
egitim kurumlarina devam eden toplam 63renci sayis1 454
Ogrenci olup, anketleri yanitlamayr kabul eden 412
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cocugun ebeveynleri ile 1 Aralik 2005 — 9 Ocak 2006
tarihleri arasinda anketler yapilmustir. “Belirli Ana
Kitleler Icin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri
Tablosu™na gore, 331 ¢ocugun ebeveyninin anket formu
doldurmasi gerekirken, 412 anket dagitilarak arastirmanin
gecerliligi artirilmaya g¢alisilmustir. Bu anketler, okul
yoneticileri tarafindan ebeveynlere dagitilmms, 254 adedi
geri donmis, 178 adedi gegerli olup, analizde
kullanilmgtir,

Arastirmamin hipotezlerini test etmek amaciyla Ki-
Kare Uniformity ve Ki-Kare Bagimsizlik Testlerinden ve
Pearson  Korelasyon  Analizinden  yararlamlmigtir
[29,30].

V.2. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeline gére, 3-6 yas grubunda yer
alan ve ilkokul 6ncesi egitim kurumlarina devam eden
cocuklarin, aileleri ile birlikte alis veris yaparken iriin
secimlerini televizyon, aile ve arkadaslar etkilemektedir.
Televizyon, aile ve arkadas faktorlerinin ¢ocuklar
tizerindeki etkileri, satin alinacak iriiniin gida, giyim,
oyuncak, kitap ve elektronik {irlinler olmasina gore
farklilik gostermektedir.

Unfn- . Uriinler
Secimini
Etkileyen
Faktorler —%*  Gida
e Televizyon
o Aile Giyim -
* Arkadag II_EJb'e.:veymn
e Ogretmen Oyuncak | Urtin
e Satig noktasi " > ngllnrmm ve
teshiri '
- —x  Kitap Alma
Kararm
» Elektronik Etkileme
trtinler

V.3. Arastirmamn Hipotezleri
Aragtirmanin hipotezleri;

H1y. Cocuklar tiiketici olarak gida tiriinleri

seciminde televizyon, aile, arkadas, Ogretmen ve satig
noktasi teshiri faktorlerinden farkli~ oranda
etkilenmektedir.

H21. Cocuklar tiiketici olarak giyim iiriinleri

seciminde televizyon, aile, arkadas, 6gretmen ve satig
noktast  teshiri faktorlerinden  farkli  oranda
etkilenmektedir.
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H37. Cocuklar tiiketici olarak oyuncak se¢iminde

televizyon, aile, arkadag, 6gretmen ve satig noktas: teshiri
faktorlerinden farkli oranda etkilenmektedir.

H4{. Cocuklar tiiketici olarak kitap segiminde
televizyon, aile, arkadas, 6gretmen ve satig noktas: teshiri

faktorlerinden farkli oranda etkilenmektedir.

H51. Cocuklar tiiketici olarak elektronik

tirlinlerinde televizyon, aile, arkadas, 6fretmen ve satis
noktas1 teshiri faktoérlerinden farkls oranda
etkilenmektedir.

H61: Cocuklarm aileleriyle birlikte ahs verise

¢tkma siklig1 ile markalan tantyor olmalar arasinda bir
iligki vardir.

H7{: Cocuklarm ilgi alanmin televizyon olmasi

ile, aileleri ile birlikte ¢iktiklari alis verislerde kendi
kullanacaklar tiriinleri segme istekleri arasinda bir iligki
vardir.

H81: Ailenin gelir diizeyi ile ¢ocugu ile birlikte
alis verise ¢ikma siklig1 arasinda bir iligki vardir.
V4. VeriToplama ve Degerlendirme Yontemi

Arastirmada veri toplamak i¢in anket yOntemi
kullamlmustir,

Anket formu 24 sorudan olugmaktadir. Anket
formunun ilk boliminde ilkokul &ncesi cocuklarin;
tilketim aligkanliklariii  etkileyen ilgi alanlann  ve
ailelerinin alig verisleri iizerindeki etkilerini belirlemeye
yonelik 12 soru, ikinci bsliimde; ¢ocuklarin satm alma
davramslarim  etkileyen faktérler ve para kullanma
konusundaki aligkanbklari ile ilgili 10 soru, tgiincii
boliimde; ¢ocuklarin aileleri ile ilgili demografik
ozellikleri belirlemeye yonelik 2 soru yer almaktadir.

Anket formunun diizenlenmesinde se¢meli ve
derecelemeli sorular kullanilmugtir.

Anket formu, kolayda &rnekleme ySntemi
kullanilarak, arastrma Ornegini temsil edecek sekilde
segilen 30 ebeveyn iizerinde sorularin anlagilabilirliligi
acisindan test edilmistir. Bu test sonucunda elde edilen
bilgiler 1513inda gerekli diizeltmeler yapilmis ve anket
formuna son sekli verilmistir.

Anket formlarmm degerlendirilmesi asamasinda
“SPSS 13.0 for Windows” paket programu kullamimustir.

Anket formlarinda yer alan sorularin arastirmaya
aktarilmasinda frekans tablolarimdan ve merkezi egilim
Olgtilerinden Mod dagihimlarindan  yararlamlmistir,

Arastirma hipotezlerinde ifade edilen iki degiskenli
coziimlemelerde  Ki-Kare  Uniformity,  Ki-Kare
Bagimsizlik Testleri ve Tek Yoénli Anova Analizi
kullamlmustir. Onem derecesi tiim istatistiksel analizler
icin a=0,05 olarak belirlenmistir.

VI. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN
BULGULAR

VI.1. Temel Bulgular
Arastirmaya katilan 178 adet ebeveynin doldurmusg
oldugu anket formlarimn degerlendirilmesi sonucunda

elde edilen temel bulgular agagida sunulmustur.

Ebeveynlerin ¢ocuklart ile birlikte alis verise ¢ikip
¢ikmadiklan Tablo 1°de goriilmektedir.

Tablo.1. Ebeveynlerin Cocuklar ile Birlikte Aligverise
Cikmalarina Iligkin Dagihim

Algverise Cikma Frekans (%)

Evet 178 100

Ankete katilan ebeveynlerin tamaminmn ¢ocuklarn
ile birlikte alis verise ¢iktiklar: gézlenmektedir.

Ebeveynlerin c¢ocuklart ile birlikte ahs verise
¢iktiklar1 zaman ¢ocuklarimn segtikleri iiriinleri satin alip
almadiklarina iligkin veriler Tablo 2’°de gériilmektedir.

Tablo.2, Ebeveynlerin Cocugunun Sectigi Uriinii Satin
Almasina Iliskin Dagihm

Cocugunuzun sectigi iiriinleri Frekans (%)

alir msimiz?

Hayir - -

Bazen 154 86,5

Her Zaman 24 13,5

Toplam 178 100,0
Ebeveynlerden higbirinin bu soruya “hayir”

cevabi vermedikleri gézlenmektedir.

Ebeveynlerin, ¢ocuklarmin ihtiyaci olan bir iiriin
ya da hizmeti satin alirken izledikleri tutum Tablo 3’de
gorillmektedir.

Tablo.3. Ebeveynlerin Cocuklarmm.ihtiyaqlanm Satin
Alirken Fikirlerini Almalarina Iligkin Dagihm

ihtiyacm_l alirken fikrini sorar Frekans (%)
misimz?

Hayir 3 1,7
Evet 175 98,3
Toplam 178 100,0
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Ankete katilan ebeveynlerin %  98,3’iniin,
cocugunun ihtiyact olan bir iiriin ya da hizmeti satin
alirken, cocugunun fikrini aldig1 gzlenmigtir.

Tablo.4’de ebeveynlerin, gocuklarmin
kendilerinden bir iirtin‘hizmet alabilmek amaciyla para

isteyip istemediklerine iligkin dagilimlar yer almaktadir.

Tablo.4. Cocuklarin Ebeveynlerinden Para Istemelerine

iligkin Dagilim
Cocugunuz sizden para istiyor Frekans (%)
mu?
Hayir 75 42,1
Evet 103 57,9
Toplam 178 100,0

Ankete katilan ebeveynlerin %57,9’u, gocuklarmmn
bir {irin yada hizmet satin alabilmek amaciyla
kendilerinden para istediklerini bildirmislerdir.

Tablo.5’de ¢ocuklarin kendileri igin bir iiriin
secerken ambalaji ile ilgilenip ilgilenmediklerine iligkin

dagilimlar gériilmektedir.

Tablo.5. Uriin Seciminde Ambalaj le ilgilenmeye iliskin

Dagilim
Uriin secerken ambalaj ile Frekans (%)
ilgileniyor mu?
Hayir 29 16,3
Evet 149 83,7
Toplam 178 100,0

Cocuklar ile birlikte alis verise ¢ikan ebeveynlerin
% 83,7’si ¢ocuklarmn kendileri igin bir iirlin segerken
ambalaji ile ilgilendiklerini gézlemlemislerdir.

3.6 yas arasmdaki ¢ocuklarm diriinleri
ambalajlarindan  tamyrp  tamimadiklari  Tablo.6’da
goriilmektedir.

Tablo.6. Cocuklarin ﬁr@inleri Ambalajlarindan
Tammalarma Iiskin Dagilim

Ambalajindan iiriinii tamyor Frekans (%)

mu?

Hayir 13 73

Evet 165 92,7

Toplam 178 100,0
Ankete  katilan  ebeveynlerin @ %  92,7’si

cocuklarinin, sectikleri iiriinleri ambalajindan tanidiklarim
bildirmiglerdir.

Cocuklarm ebeveynleri ile birlikte alig verise
¢ikma sikliklar1 Tablo.7’de goriilmektedir.
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Tablo.7. Cocuklarin Aileleri ile Alis-Verise Cikma Sikhgna

iliskin Dagilim

Cocugun ailesi ile alis verise Frekans (%)
c¢ikma sikhg

iki ayda bir defa 2 1,1
Ayda bir defa 11 6,2
Ayda iki defa 33 18,5
Haftada bir defa 89 50,0
Haftada iki defa 43 24,2
Toplam 178 100,0

- CQocuklarin ebeveynleri ile birlikte alg verige
¢ikma sikliklarm tespit etmek amaciyla deneklere sorulan
sorunun analizinde ¢ocuklarin % 74,2’sinin haftada en az
bir defa aileleri ile birlikte alis verise c¢iktiklan
goriilmektedir.

3-6 yas arasindaki c¢ocuklarin para biriktirip
biriktirmedikleri, uygulanan anketteki sorular ile tespit
edilmeye c¢ahsilrmg ve Tablo.8’deki sonuglar elde
edilmistir.

Tablo.8. Cocuklarin Para Biriktirmelerine iliskin Dagilim

Cocuk para biriktiriyor Frekans (%)

mu?

Hayir 61 343

Evet 117 65,7

Toplam 178 100,0
Ankete katilan ebeveynlerin %  65,7’sinin

cocuklarinin para biriktirdigi gézlenmistir.

Cocuklarm ahg veris sirasmnda kendi kullanacaklar
tirlinleri se¢meleri ile ilgili bulgulara Tablo.9’da yer
verilmektedir.

Tablo.9. Cocuklarin Kendi Kullanacaklari Uritnleri
Se¢meleri Ile Ilgili Dagihm

Cocuk ahs-veriste, kendi kullanacagi Frekans (%)
iiriinleri seciyor mu?

Hayir 1 0,6
Evet 177 99,4
Toplam 178 100,0

Aileleri ile birlikte alis verise ¢ikan ¢ocuklarmn, ki
aragtirmaya katilan ebeveynlerin tamammn ¢ocuklar ile
birlikte alig verise ¢iktiklari gézlenmistir, %99,4% alis
veris sirasmda kendi kullanacag; iiriinleri segmektedir.

Ankete katilan ebeveynlerin egitim durumlan
Tablo.10’ da dzetlenmektedir.
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Tablo.10. Annenin ve Babanin Egitim Durumuna fliskin

Tablo.14’de sunulmaktadir.

Dagilim
Tablo.14. Cocuklarin Ahsverislerinde En Cok Nelerden
Anne Baba Etkilendiklerine iliskin Dagilim

Frekans (%) Frekans (%)
Okur-yazar degil 2 11 0 0,0 Gida  Oyuncak  Giyim Kitap _Elektronik
Ilkiigretim 10 5,6 8 4,6 Mod 1 1 2 4 4
Lise 45 25,3 31 17,8 I TV/Rekl 9. Arkadas. 3: Kard
L : eklam, 2: Arkadas, 3: Kardes,
Universite 100 36,2 113 64,9 4: Anne-babanin tiiketim aliskanliklart
Yiiksek 21 11,8 22 12,6
Toplam 178 1000 174  100,0 Gida ve oyuncak segimi yaparlarken ¢ocuklarm en

Tablolar incelendiginde, hem anne hem de babanin
egitimlerinin genel olarak iiniversite ve tzeri diizeyde
oldugu goriilmektedir

Ankete  katilan
Tablo.11’de yer almaktadur.

ailelerin  gelir  durumlan

Tablo.11. Ailelerin Ayhik Gelirine iliskin Dagihm

Hane halkimin ayhk geliri Frekans (%)

1.000 YTL'den az 1 0,6

1.001 - 3.000 YTL arasi 95 53,4

3.001 - 5.000 YTL arasi 49 27,5

5.001 YTL'den fazla 33 18,5

Toplam 178 100,0
Yapilan arastirmanin orta ve iist gelir diizeyindeki

aileleri kapsamasma  Ozellikle dikkat edilmistir.

Katilimeilarin - gelir  diizeyleri orta ve {ist gelir

seviyesindedir.

Aragtirmaya katilan ailelerdeki ebeveyn ve gocuk
sayilari Tablo.12 ve Tablo.13’de goriilmektedir.

Tablo.12. Ailedeki Ebeveyn Sayisim Gosteren Dagilim

Ailedeki ebeveyn sayisi Frekans (%)
Bir 6 34
iki 172 96,6
Toplam 178 100,0

Tablo.13. Ailedeki Cocuk Sayisim Gésteren Dagilim

Ailedeki ¢cocuk sayisi Frekans (%)
Bir 96 53,9
iki 69 38,8
Ug 9 5,1
Dort 3 1,7
Bes 1 0,6
Toplam 178 100,0

Ankete katilan ailelerin genelde ¢ift ebeveynli
olduklan ve % 92,7 ailedeki gocuk sayisimn en fazla iki
oldugu gézlenmektedir.

Cocuklarin gida, oyuncak, giyim, kitap elektronik
alis veriglerinde hangi faktoérlerden etkilendikleri

sik (mod) televizyon ve reklamlardan, kitap ve elektronik
iirtinler alirken ebeveynlerinin tiiketim aligkanhiklarindan
ve giyim {iriinleri segimlerinde de arkadaglarindan
etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo.15, Tablo.14%iin agiklayic1 tablosu olup,
cocuklarin ahis verislerinde etkilendikleri faktorlerin
frekans dagilimlarmt géstermektedir.

Tablo.15. Gida Alss verislerinde En Cok Nelerden
Etkilendiklerine Iliskin Dagilim

Elektronik
Esya

® ) O ) O ) B W)
TV/Reklam 129 72,5 73 41,0 32 18,0 33 18,5 60 337
Arkadas 19 10,7 70 39,3 73 41,0 37 208 24 135
Kardes 6 34 6 34 7 39 18 101 10 56
Anne-Baba 24 13,5 26 14,6 66 37,1 88 494 80 449

Satis

noktasi - - 3 1,7 - - - - 4 22
teshiri

(")gretmen - - - - - - 2 1,1t - -
178 100,0 178 100,0 178 100,0 178 100,0 178 100,0

Gida Oyuncak Giyim Kitap

Faktor O (%)

Toplam

f = Frekans

Okul 6ncesi yastaki ¢ocuklarm gida ve oyuncak
alis veriglerinde televizyon reklamlarindan etkilendikleri;
giyim, kitap ve elektronik egyalarmn alig veriginde ise en
¢ok anne ve babalarmdan etkilendikleri saptanmustir.

Ebeveynlerden ¢ocuklar ile birlikte en ¢ok hangi
iirlinleri satin almak igin alis verise ¢iktiklarim
siralamalan istendiginde Tablo.16’daki sonuglar elde
edilmigtir.

Tablo.16. En Cok Ahs-Verise Cikalan Uriinler

Gida Giyim Ev Esyasi Oyuncak Kitap Elektronik

Mod 6 4 2 5 3 1

6: En sik, 1: En nadir

Cocuklarin ebeveynleri ile birlikte en sik gida
tiriinleri alig verigine giktiklar: gériilmektedir.
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Tablo.17. Cocuklarin Ahs-Veriste En Cok Satin Almak
Istedikleri Uriinler

Gida  Giyim Oyuncak Kitap Elektronik
Mod 6 4 6 3 2

6: En sik, 1: En nadir

Tablo.17’de elde edilen sonuglar da, Tablo.16’ya
iliskin degerlendirmeye paralel olarak, ¢ocuklarin alig
verislerde yine en sik gida tiriinlerini satin almak
istediklerini gostermektedir.

VI.2. Hipotez Testleri
Arastumamn ilk bes hipotezini test etmek
amaciyla, ¢apraz tablolar yardimiyla Ki-Kare Uniformity

testleri uygulannus ve sonuglan Tablo.18’de sunulmustur.

Tablo.18. Ki-Kare Uniformity Testi Sonug¢lan

Gida Giyim Opyuncak Kitap Elektronik
(H) (H2) (H3) (H4) (H5)
Ki-Kare 217,82 63,753 129,584 117,78 122,337
Sd 3 3 4 4 4
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(p <0,05)

Bu test ile elde edilen sonuglar ¢ocuklarin gida,
giyim, oyuncak, kitap ve elektronik iriinleri se¢iminde
aile, arkadas, televizyon, 6gretmen ve satis noktas: teshiri
faktorlerinden esit oranda etkilenmediklerini
gostermektedir (p < 0,05).

Asagida yer verilen Tablo.19’daki mod dagilimlan
da XKi-Kare analizi sonuglarim desteklemekte ve
¢ocuklarin gida ve oyuncak iirtinlerinin se¢iminde en ¢ok
TV reklamlarindan, giyim iriinlerinin se¢iminde en ¢ok
arkadag gruplarindan, kitap ve elektronik {riinlerinin
seciminde ise anne ve  babalarmun  tiiketim
aligkanlhiklarindan etkilendiklerini gostermektedir. Kardes
faktoriinlin ise g¢ocuklarin titkketim aliskanliklari {izerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin olmadig
saptanmustir, Aragtirmaya katilan  ebeveynlerin
% 92,7°sinin en fazla iki ¢ocuga sahip olmalarinin bu
sonuca neden oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo.19. Cocuklarin Alis verislerinde En Cok
Etkilendikleri Faktorleri Gosteren Mod Dagilim

Gida Oyuncak Giyim Kitap Elektronik
Mod 1 1 2 4 4

1: TV /Reklam, 2: Arkadas, 3: Kardes,
4: Anne-babanin tiikketim ahskanhiklar

Cocuklarin aileleri ile birlikte ahig verise ¢ikma
stkliklar: ile markalar1 tanima diizeyleri arasindaki iligkiyi
test etmek amaciyla gelistirilen arastirmanmn 6 nolu
hipotezini test etmek amaciyla dncelikle 20 nolu Capraz
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Tablo’dan yararlamlmugtir. Daha sonra Tablo.21’de
goriilen Ki-Kare Bagimsizlik Testi uygulanmustir.

Tablo.20. Cocuklarm Aileleri ile Birlikte Ahsverise Cikma
Sikhiklar Ile Uriin Secerken Markalar Tamimalar:

Arasidaki Tliski
Markalar1 tantyor mu?

Al veris siklifa 1 2 3 4 5 Toplam
iki ayda bir 1 1 0 0 0 2
Ayda bir 3 3 0 4 1 11
Ayda iki 3 9 1 18 2 33
Haftada bir 14 28 2 41 4 89
Haftada iki 6 7 0 19 11 43
Toplam 27 48 3 82 18 178

1: Higbirini tanimiyor, 2: Cok azini taniyor, 3: Fikrim yok,
4: Taniyor, 5: Tamamin1 tantyor

Ebeveynlerin, ¢ocuklarinin alig verise ¢ikma
sikliklarimin artmasim, markalar daha fazla tanimalarina

yol agmadigmi gézlemledikleri goriilmektedir.

Tablo.21. Ki-Kare Bagimsizhik Testi Sonuglar

Deger sd P
Pearson Ki-Kare 23,27 16 0,107
Likelihood 22,522 16 0,127
Lineer by Lineer Ass. 4211 1 0,04

(p > 0,05) - Iki yénlii

Yapilan analizler sonucu elde edilen ¢apraz
tablonun 14 goziiniin (%56) beklenen frekansm altinda
degerlere sahip oldugu goriilmiis, hipotezi red veya kabul
etmek igin “Likelihood” degerine bagvurulmugtur.
Boylece cocuklarin aileleriyle birlikte ahig verise ¢ikma
siklig1 ile markalari taniyor olmalan arasinda istatistiksel
agidan anlaml bir iliski bulunamamustir (p > 0,05).

Arastirmanin 7 nolu hipotezini test etmek amaci ile
Tek Yo6nlii ANOVA Analizi kullamlmistir, Bu analizin
sonuglar1 Tablo.22’de goriilmektedir.

Tablo.22. Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuc¢lan

TV izleme ve Ortalamalarin

iiriin secme sd Karesi F p
Gruplar Arasi 1 5,335 7,556 0,007
Grup Ic¢i 176 0,706

Toplam 177
(p=<0,05)

Cocuklarin ilgi alanimn televizyon olmas: ile
ebeveynleri ile birlikte yaptiklari alig veris sirasinda kendi
kullanacaklar1 iiriinleri se¢meleri arasinda istatistiksel
agidan anlaml: bir iliski bulunmaktadir (p < 0,05).

Aragtirmanin 8 nolu hipotezinin test edilmesi
amaciyla Ki-Kare Bagimsizlik testi uygulanms ve
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sonuglar1 Tablo.23’de 6zetlenmistir.

Tablo.23. Ki-Kare Bagimsizhk Testi Sonuglar:

Pearson Ki-

Kare degeri  sd p
HS8 23,894 12 0,021
Likelihood Ratio 15,276 12 0,227

(p > 0,05) —Iki yonlii

Yapilan analizler sonucu elde edilen c¢apraz
tablonun 10 g6ziinlin (%50) beklenen frekansmn altinda
degerlere sahip oldugu goriilmiis, hipotezi red veya kabul
etmek i¢in “Likelihood” degerine bagvurulmus,
gocuklarin ailelerinin gelir diizeyleri ile aileleri ile aileleri
ile birlikte alis verise ¢ikma sikliklar: arasinda istatistiksel
acidan anlaml bir iliski bulunamamustir (p > 0,05). Bagka
bir ifadeyle, ¢ocuklarin ailelerinin gelirlerinin iist ya da
orta diizeyde olmasi, aileleri ile birlikte alis verise ¢ikma
sikliklarini etkilememektedir.

VII. SONUC

Gelecegin yetigkin tiiketicilerine temel olusturan
cocuk tiiketicilerin tiiketim kimlikleri de psiko-sosyal
kimlikleri gibi 3-6 yag déneminde gelismeye baslamakta
ve tiim yasamlarini etkilemektedir. Cocuklar, dogduklarn
andan itibaren sosyallesmeye baslamakta, toplumsallagsma
yolunda gosterdikleri gelisimi egitim kurumlari, kresler
ve arkadas gevreleri pekistirmektedir. Bununla beraber,
ilkokul 6ncesi dénemdeki gocuklarin titketim davraniglar
ve tercihlerini etkileyen faktorler aile, egitim kurumlan ve
arkadas ¢evresi ile sinirl kalmayip kitle iletigim araglar,
ozellikle de televizyon, gocuklarmn tiiketici olma siirecinde
dikkate deger bir etken olarak karsimza c¢ikmaktadir.
Ilkokul ~ 6ncesi  donemdeki  ¢ocuklarn  tiiketim
ahgkanliklar edinmeleri ile ilgili aragtirmalar ilk olarak
1960’1 yillarda ABD’de baglamug olup, bu dénemlerde
elde edilen Dbulgular, kitle iletisim araglarmmn
yaygilagmasi ve gesitlenmesine karsin giiniimiizde hala
gecerliligini korumaktadir.

Mersin ilinin merkez il¢elerinde yasayan ilkokul
Ooncesi ¢agdaki ¢ocuklarin (3-6 yag) tiketim
aliskanliklarini etkileyen faktorlerin tiiketici kimliklerinin
olusumu  iizerindeki  etkilerinin - incelendigi bu
arastirmadan agagidaki sonuglar elde edilmistir:

Cocuklar gida, giyim, oyuncak, kitap ve elektronik
iirlinleri  segiminde aile, arkadas, kitle iletisim
araglarindan  (televizyon), egitim  kurumlarmndaki
Ogretmenlerinden ve satis noktasi teshirinden egit 6lglide
etkilenmemektedirler.  Aragtirma  sonuglarina  gore;
¢ocuklarin gida ve oyuncak iiriinleri segiminde en g¢ok
televizyon reklamlarindan etkilendikleri tespit edilmistir.
Bu sonug¢ Robertson ve Rossiter’in 1976 yilinda yaptiklar
ve televizyon reklamlarnmin oyuncak alimindaki tek ve en
etkin faktdr oldugunu bildirdikleri arastirmanin sonuglart

ile de uyumludur. Cocuklanin ayrica giyim triinleri
segiminde arkadaglarindan, kitap ve elektronik iirtinlerin
segiminde ise anne ve  babalarmm  tiiketim
aliskanliklarindan etkilendikleri gézlemlenmistir. Kardes
faktoriiniin gocuklarin tiiketim aligkanliklar: tizerinde bir
etkisinin olmadif saptanmugtir.

Cocuklarin aileleri ile birlikte alig verise gok sik
gitmelerinin, ailelerine satin aldirmak istedikleri iiriinlerin
markalarim:  alig veris sirasinda  tanmimalarim
kolaylastrmadiga gozlemlenmigtir. 3-6 yas grubundaki
cocuklarin  televizyonu ¢ok fazla izlemeleri ile
ebeveynleri ile birlikte ¢iktiklari alig verisler strasinda
kendi kullanacaklari {iriinleri se¢meleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
Bagka bir ifadeyle, kitle iletisim araclarmdan
televizyonun 3-6 yas grubundaki c¢ocuklarm ve
dolayisiyla ailelerinin tiiketim aliskanliklarini  6nemli
oletide etkiledigi belirlenmistir.

Cocuklarin ailelerinin gelir diizeyi ile aileleri ile
birlikte alig verise ¢ikma sikliklari arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iliski bulunamamugtir. Baska bir
anlatimla, ailelerin sosyo-ekonomik yapist ¢ocuklar ile
birlikte alis verise ¢ikma sikliklarmu etkilememektedir.
Bu sonug, McNeal tarafindan 1993 yilinda benzer yas
grubu icin  yapilan aragtumanm sonuglarim  da
desteklemektedir.

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmeler
kendilerine yeni ve verimli pazarlar bulmaya
caligmaktadirlar. Cocuk niifusun {ilke niifusu iginde
onemli bir oranda oldugu iilkemizde ilkokul &ncesi
yastaki ¢ocuklar bu grup i¢in {riin ve hizmet iireten
isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. 3-6 yag grubundaki
gocuklar igin televizyon etkili bir reklam aracidir. Fakat,
isletmelerin bu reklam araciu etik acidan dogru
kullanmalar1  gerekmektedir. Bu yas grubundaki
cocuklarin ailelerinin tiiketim aligkanliklarn1 {izerinde
onemli etkileri bulunmaktadir. Bu noktada, ailelerin de
cocuklarmin  tiiketim tercihleri konusunda duyarh
olmalar1 ve onlari olumlu bigimde yonlendirmeleri
gerekmektedir. Ozellikle okul 6ncesi egitim kurumlarina
devam eden bu gruptaki ¢ocuklarin egitimcilerine de
cocuklarin bilinglendirilmeleri konusunda (sagliga zararh
iiriinler, dogru beslenme aligkanliklari, teknoloji
iiriinlerinin kullanimt v.b.) nemli gérevler diismektedir.
Ayrica, RTUK{in (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu) de
cocuklara yonelik olarak yapilan tiim yaymlan ve
ozellikle ¢ocuklar tarafindan en ¢ok izlenen yaymlardan
olan reklamlar1 dikkatle incelemeleri, zararli yayinlar igin
yaym iptali ve ceza islemlerini aksatmadan yiiriitmeleri
gerekmektedir.

Bu arastrma, 3-6 yag grubundaki gocuklar igin
iiriin ve hizmet lireten ve/veya pazarlayan isletmelerin bu
¢ocuklara yonelik uyguladiklar: reklam stratejilerinde
daha etik davranmalarma, ebeveynlerin de gocuklarmin
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izledigi reklamlar1 daha dikkatli incelemelerine ve zararl:
gordiiklerini RTUK’e sikayet etmelerine katkilar
saglayabilir.  Egitim kuwrumlarinda gérev  yapan
egitimcilere de, bu yas grubundaki ¢ocuklarin bilingli ahs
veris konusunda egitilmeleri gerektigine yo6nelik fikirler
verebilir.

Bu arastrmanin okul éncesi egitim kurumlarina
devam eden, farkli cografi bélgelerde yasayan cocuklar
igin  tekrarlanmasi, karsilastirma ve  genellemeler
yapilabilmesi agisimdan énemlidir.
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ENDUSTRIYEL MUSTERI SADAKATIi: MUSTERININ DEGER
ALGILAMASI VE DEGER ODAKLILIK DUZEYININ ROLU
- GSM SEKTORUNDEN BiR ORNEK -

Hiiseyin KANIBIR', Sima NART’
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INDUSTRIAL CUSTOMER LOYALTY: THE ROLE OF
CUSTOMER’S VALUE PERCEPTION AND CUSTOMER’S
VALUE-ORIENTED LEVEL — EVIDENCE FROM GSM
INDUSTRY -

Abstract: This study aims to determine the relationship
between customer loyalty and value perceptions in the
industrial markets. In addition, the relationship between
customer’s value perception and value-oriented level is
investigated in the context of the study. To this end, a survey
has been conducted with 331 industrial customers of GSM
firms (Turkcell, Avea, TelsimVodafone). Data were analyzed
through cluster and chi-square methods. The findings of the
study reveal a clear relationship between high-level of value
perceptions of industrial customers and their high-level of
loyalty. Also, there is a close relationship between value
perception level and the level of customer’s value-orientation.

ENDUSTRIYEL MUSTERI SADAKATI: MUSTERININ
DEGER ALGILAMASI VE DEGER ODAKLILIK
DUZEYININ ROLU - GSM SEKTORUNDEN BIR ORNEK -

Ozet: Bu calisma, endiistriyel pazarlarda miisteri sadakati ile
miisterinin  deger algldamast araswndaki iliskiyi analiz
etmektedir. Ayrica endiistriyel miisterinin deger algilamasinn,
miisterinin “deger-odaklt” olup olmamast ile iliskisi de
sorgulanmaktadir. Bu amacgla, GSM sektériindeki ii¢ ana
operatoriin  (Turkcell, Avea, TelsimVodafone) endiistriyel
miisterilerinden olusan 331 isletmeyi kapsayan bir anket
calismast yapnugtir. Toplanan veriler kiimeleme analizi ve ki-
kare testleri yoluyla incelenmistir.  Sonuclar, endiistriyel
miigterilerin yiiksek diizeyde deger algilamasi ile yiiksek
sadakat diizeyi arasinda acitk  bir iliskinin  varlhigin
gostermektedir. Aym zamanda, miigterilerin deger-odaklilik
diizeyi ile deger algilama diizeyleri arasinda da anlamli bir
iliski séz konusudur.

Keywords: Industrial Customer, Value-Based Understanding,  Anahtar Kelimeler: Endiistripel ~ Miisteri, Deger-Temelli
Loyalty Anlayts, Sadakat
L GIRIS kendilerine iiriin ve hizmet satmaya ¢alisan isletmeleri ve

Pazardaki {irtin ve hizmet sayismmn giinden giine
artmasi miigterileri giderek daha segici hale getirmektedir.
Bu segiciligin yarattig1 baski sonucu olusan yogun rekabet
ortami, isletmelerin rakiplerinden farkli pazarlama
sunumlan gelistirme yeteneklerini zorlamaktadir. Bu
sartlar altinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde
etmenin temel sartt “misteri odakli” bir anlayisa sahip
olmaktir. Igletmeler ancak bu sekilde “miisteri
beklentilerine uygun” pazarlama sunumlar1 gelistirebilir
ve pazarda bagaril olabilirler.

Miisteri odakli bir anlayisin temelinde miisteri igin
“deger” yaratma felsefesi vardw [1]. Pazardaki tiim
siireglerin giderek daha da yogunlagan rekabet tarafindan
belirlendigi bir ortamda, birbirleri ile kiyasiya miicadele
eden rakipler, hedef kitlenin algilama ve deZerlendirme
diinyasinda olumlu bir kimlikle éne ¢ikmak zorundadirlar.
Kisaca, inisiyatif biitiiniiyle miisterilerin eline gegmis
bulunmaktadir. Bu agidan, hangi rakip/isletme miisteriler
icin daha biiyiikk ve anlaml katkilar ortaya koyarsa,
miisterilerin tercih siireglerinin de o igletme lehine
sekillenmesi beklenmelidir. Dolayisiyla, miisterilerin,

bu isletmelerin sundugu degeri/katkiyr algilama bigimleri,
miisteri  sadakatinin = olusup  olugmayacafimi da
belirleyebilecek bir faktérdiir [2]. Isletme, miisterilerinin
algiladig1 degeri arttiracak faaliyetleri gergeklestiriyorsa,

yani miigterilerine beklentilerine uygun ve hatta
beklentilerinin  de tizerinde pazarlama sunumlan
yapabiliyorsa, miisteri memnuniyetinden sOz

edilebilecektir. Bu bakis agisiun siirdiiriilmesi ile miisteri
memnuniyeti miisteri sadakatine déniistiirtilebilecektir.
Bu durumda rakiplerin kolayca taklit edemeyecekleri ve
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji s6z konusu olacaktir.
Endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyeti ve sadakati
yaratmak, bu pazarlarin kendine has nitelikleri geregi
farkh siireglerin  isleyisini glindeme getirmektedir.
Endiistriyel pazarlar neredeyse tiimiiyle somut/rasyonel
faktorleri temel -alarak isleyen ve bu temeller iizerinden
yol alan tiiketicilerden olusan pazarlardir. Dolayisiyla,
“miisteriler i¢cin deger yaratici pazar faaliyetleri” 6zelikle
endiistriyel pazarlarda miisteriler tarafindan daha et
algilanabilecek, dogrudan fonksiyonel bir nitelik
tagiyabilecek ve isletmelerin pazar bagarisim dogrudan
etkileyebilecektir [3]. Buradan hareketle bu calisma,
endiistriyel miisterilerin sadakat diizeyi ile deger algilama
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diizeyleri arasmnda anlamli bir iliski olup olmadigimm
ortaya ctkarmayr amagclamaktadir. Ote  yandan,
endiistriyel miisteri kimligine sahip bir igletmenin deger
algilama diizeyini belirleyebilecek baslica bir etken, bu
miisterinin kendi ilgi diinyasinda “deger” kavrammna
verdifi Onem olarak belirtilebilir. Bu agidan, bu
¢aligmanin bir amact da endiistriyel miisterilerin deger
algilama diizeyleri ile de@er-odakli olma diizeyleri
arasimdaki olasi bir iligkinin varligini arastirmaktir.

S6z konusu edilen olas1 iliskilerin durumu,
endiistriyel pazarlardaki satict veya tedarikci igletmelerin
rekabetgi stratejiler gelistirmelerinde ve rekabet giiglerini

stirdiiriilebilir ~ kilma  ¢abalarinda  yol  gosterici
olabilecektir.
II. LITERATUR TARAMASI

Endiistriyel pazarlant  tiiketiciler — pazarindan

farklilastiran en belirgin ayraglardan biri, bu pazarlara
konu olan iirtin ve hizmetlerin yam sira endiistriyel
miisterilerin nitelikleridir [4]. Endiistriyel pazarlarda iiriin
ve hizmet talebinde bulunan orgiitsel alicilarmn, diger bir
ifade ile endiistriyel miisterilerin talepleri kendi faaliyet
alanlariyla iligkili olmaktadir. Bu miisteriler talep ettikleri
tirlin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve uzmanlk sahibi olan,
beklentilerinin ne oldugunu bilen ve dolayisiyla biling
diizeyi yitksek miisterilerdir {5]. Ulaga ve Chacour [6] bu
durumun, endiistriyel pazarlarda faaliyet gésteren satici
ve tedarik¢i isletmeler igin tizerinde dikkatle durulmasi
gereken kritik bir faktér oldugunu ileri siirmektedir,
Biling diizeyi yiiksek miisterilerde miisteri memnuniyeti
ve sadakat yaratmak daha sistemli ve kapsaml: stratejiler
gerektirmektedir. Endiistriyel pazarlardaki miisterilerin
rasyonel/akilcr davramg bigimleri, onlara gostermelik
olmayan, onlar tarafindan anlamh ve &nemli olarak
algilanan “deger igerikli” sunum ve Oneriler gelistirmeyi
giindeme  getirmektedir.  Kisaca, deger kavram
endiistriyel pazarlarda hem alicilar hem de saticilar
acisindan belirleyici bir role sahiptir [7,8].

Deger kavramu ¢esitli disiplinlerde farkli yonleri
ile ele almarak farkli bigimlerde kullaniimaktadir. Bunlar
arasmnda pazar degeri, ekonomik deger, maliyet degeri,
miisteri degeri, algilanan deger, tiiketim degeri yaygin
olarak kullamlan terimlerdir [9]. Pazarlama alaninda
deger kavrammnin kullanimi yeni olmamakla birlikte
[Bknz; 10,11,12], yeni olan sey, pazar bagarisi1 adina bu
kavrama yapilmaya baslanan ozel vurgudur. Kiiresel
pazar doénemi Oncesinde rekabetin daha alt diizeyde
yasandif, karhibklarm daha yiiksek oldugu ve koti
performans sergileyen isletmelerin bile kazanmaya devam
ettifi pazar kogullarinda miisteriler i¢in defer yaratma
anlayisinin isletmeler i¢in 6nem tasidifimi séylemek
miimkiin degildir [3]. Hunt’a gére [13], rekabetin
kiiresellesmesi ve miigteri biling diizeyinin yiikselmesi ile
birlikte pazar kosullarindaki hizl: ve koklii degisim
cergevesinde, deger yaratma anlayist da rekabet giicii inga
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etme baglanunda 6ne gikmaktadir. Hatta, deger kavranu
dogrudan dogruya rekabet olgusu ile bir arada ele
alinmalidrr [6].

Deger kavranu kisaca, “ulagilmak istenen faydalar
ile bu faydalara ulagmak igin yapilmasi gereken
fedakarliklar arasindaki fark™ [14,15,16] olarak
tammmlanmaktadir. Bazi yazarlar endiistriyel pazarlarda
deger kavramuni parasal boyutlarla (satici isletmenin
onerdigi fiyatlarin, miigteri isletme tarafindan rakip
satictlarin fiyatlar: ile kiyaslanmasi) ele aliuken [7,17],
diger bazilar1 ise parasal olmayan boyutlarm da
(yetkinlik, pazardaki konum, sosyal getiriler, iiriin ve
hizmetlerin fonksiyonellik ve performansi gibi) degerin
Onemli bir pargasi oldugunu savunmaktadir [9,15].

Endiistriyel pazarlarda satici yada tedarike¢i
isletmelerin pazar basarisimt konu edinen ¢aligmalar
“miisteri degeri” kavramu iizerinde yogunlagmaktadir
[6,9,18]. Bunun temel nedeni; yogun rekabet baskisi
altindaki satic1 veya tedarik¢i isletmelerin, miisterilerine
ancak rakiplerden “daha degerli” sunum ve Oneriler
yapmalar1 durumunda basarili olabilecekleri goriistidiir
[5]- Dolayisiyla satic1 veya tedarikgi isletmenin sunum ve
Onerilerinin miigteri neznindeki degeri énem tasimaktadir.
Woodruff [19], miisteri deZerini kavrayabilmek i¢in
“miisterinin  diinyasmna derinlemesine niifuz etmek”
zorunlulugunu ifade etmektedir. Bu durumda, degerin
miigteriler tarafindan nasil algilandifi 6ne ¢ikmakta ve
“algilanan  deger” kavramu giindeme gelmektedir.
Algilanan deger, satic1 veya tedarik¢i isletme tarafindan
yaratilan/0nerilen degerin miigteri tarafindan
degerlendirilmesidir [15]. Satic1 veya tedarikgi isletmeler
tarafindan endiistriyel miisteriler igin yaratilan deger ne
kadar 6nemli ve kiymetli olursa olsun, miisteriler s6z
konusu degeri bu sekilde algilamadiklarinda, yaratilan
degerin herhangi bir belirleyiciligi olmayacaktir. Bu
agidan, algilanan de@erin miisterinin durumuna gore,
subjektif/oznel bir nitelik tasiyacafim  soylemek
miimkiindiir [20].

Miisterilerin homojen olmadigi ve her birinin
algilama diinyasimin farkli oldugu bir gergektir. Bununla
birlikte, algillama siirecinin, Gnem verilen faktorler
etkisiyle sekillendigi kabul edilmektedir [21,22]. Su
halde, algilanan deger yada miisterinin deger algilamasi,
endiistriyel miisterilerin kendi isletmecilik anlayislarinda
deger kavramina verdikleri yer ile paralellik gosterecektir.
Endiistriyel miisterilerin kendi isletmecilik anlayislarinda
deger kavramuna 6nem verme diizeyleri, onlarm “deger-
odakli” olarak tammlanp tammlanmayacaklarmin
gostergesidir. Yapilan arastirmalar [1,23] pazar-yonlii ve
misteri-odakli isletmelerin aym zamanda deger-odakhi
isletmeler olarak tamimlanabilecegini  gostermistir.
Homburg ve Pflesser’e gore [1] pazar-yonlli ve miisteri
odakl: olmak, tistiin miisteri degeri yaratmanin temel bir
kosuludur.
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Endiistriyel miisterilerin, tedarik¢i veya satict
isletme tarafindan Kkendilerine yoneltilen {irtin ve
hizmetleri “deger igerikli” olarak gérmesi ve sézkonusu
degerin rakip sunumlardan daha tistiin bir nitelik tagimasi
durumunda, beklenen sonug miisteri sadakatidir [8].
Sadakat, “bilin¢li” bir davramssal tepkidir [24] ve
sozkonusu edilebilecek herhangi bir objeye (kisi, kurum,
isletme, lilke vb.) ybnelik taahhiitler ve bu taahhiitlerin
davramga yansimasi bigiminde ortaya ¢ikar. Zeithaml vd.
[25], “miisterinin degistirme eZilimi” ve “tavsiye etme
davramgi”m1 onde gelen sadakat gdstergeleri olarak
belirtmislerdir. Orgiitsel davrang literatiiriinde, Meyer ve
Allen’in [26] igyerine olan sadakati inceleyen ve daha
sonra pazarlama alamna da uyarlanan [6rnegin bkz. 27]
calismasinda temel sadakat unsuru olarak “bireyin iligkiyi
sirdiirme  taahhiidii veya kararhligy” lizerinde
durulmaktadir.

Endiistriyel pazarlarda satici ve ahici igletmeler
arasindaki iligkileri inceleyen ¢esitli ¢alismalar [28,29]
aradaki baglart kuvvetlendirici ve dolayisiyla sadakati
gliclendirici etkiye sahip ii¢ faktorden soz etmektedir,
Bunlar; satic1 isletme tarafindan sunulan hizmetler, iiriin
ve hizmetlerin kalitesi ve iigiincii olarak da satic1
isletmenin yaptif1 sunum (ve onerilerin) alici isletmenin
karlihgmma katki yapma potansiyelidir. Endiistriyel
pazarlarda miisteri sadakati, satin ahici isletmenin satic
veya tedarikei igletme ile uzun dénemli ve yakin iligkiler
tesis etme istegi ve davramsidir. Lindgreen ve Wynstra
[30], endiistriyel pazarlarda miigteri sadakatinin belirleyici
olarak sadece irtin ve hizmetlerin tagidigi degeri degil,
aym zamanda “alici-satict arasindaki iligkinin” miister]
acismdan ifade ettii degeri de dikkate almak gerektigini
ileri stirmektedir. Diger bir ifadeyle, miisteri sadakatine
giden silirecte miisterinin deger algilamas: incelenirken bir
yandan yapilan sunumlarm degeri, difer yandan da
iliskisel deger iizerinde durulmahdir.

IIl. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu calisma, daha o6nce de belirtildigi iizere
“endiistriyel miisterilerin sadakat diizeyi ile deger
algilama diizeyleri ve deger odaklilik diizeyleri arasinda
anlamh bir iligki olup olmadifmin tespit edilmesi”
¢ercevesinde olugturulan bir iligkisel tarama modeli ile ele
alinmmstir. S6z konusu model $ekil.1’de sunulmaktadir.

H2

Miigterinin
Deger
QOdakhlig

Deger
Algilamasi

Miisteri
Sadakati

Sekil.1. Arastirma Modeli

Sekil.1’in de agikga gosterdigi gibi, endiistriyel
pazarlardaki miisterilerin kendi deger odakliliklari ile
tedarikgi  tarafindan  kendilerine  &nerilen  degeri
algilamalar: arasinda  anlamli  bir iliskinin  bulunup

bulunmadigt ve daha sonra da séz konusu deger
algilamas: ile miigteri sadakati arasinda benzer bir
iliskinin var olup olmadig: sorgulanmaktadwr. Caliymamn
hipotezleri olusturulurken ilk olarak, endiistriyel
pazarlarm ve bu pazarlardaki miisterilerin nitelikleri gz
Oniine alinmig ve miisterilerin deger algilamas ile miisteri
sadakati arasindaki iligkinin varhgini konu edinen H2
hipotezi belirlenmigtir. H2 hipotezinin gelistirilmesinde
endiistriyel pazarlarmn tiiketiciler pazarma kiyasla ¢ok
daha  “reel/somut/6lgiilebilir”  kistaslar  lizerinde
sekillenmesi, baslica hareket noktasiu olusturmustur.
Ornegin, tiiketiciler pazarinda sikga uygulanan baslica
tekniklerden biri olan “tiiketici psikolojisine yonelik”
tutundurma faaliyetleri, endiistriyel pazarlar sézkonusu
oldugunda etki alamm kaybedebilecektir. Bu sonucun
olusmasindaki baglica faktdr, endiistriyel miisterilerin
kendi konularindaki uzmanbiklan ve dolayisiyla
beklentilerinin net olarak olugmasidir. Kisaca endiistriyel
miisterilerin, kendilerine yapilacak sunumlary/Snerileri
psikolojik  boyutlarindan ziyade, daha cok
“reel/somut/6l¢iilebilir” boyutlartyla degerlendireceklerini
sOylemek miimkiindiir. Endiistriyel miigterilerin bu
degerlendirmeleri, kendilerine yapilan
sunumlarin/énerilerin tasidigt degere iliskin
algilamalariyla dogrudan baglantili olacaktir. Dolayisiyla,
yiksek diizeyde deger algilamalari, s6zkonusu degeri
kendilerine Oneren satici veya tedarikgi firmaya olan
sadakat diizeylerini de dogrudan etkileyebilecektir.

Ote yandan, miisteri sadakatini belirleyebilecek
bir giice sahip olan “deger algilamasi”nm, miisterinin
kendi deger odakhligmma gére sekil almasi beklenebilir.
Diger bir ifade ile, miisteriler kendi is anlayislarim ve
pazar faaliyetlerini “deger odakli olma” cergevesinde
sekillendiriyorlarsa, kendilerine yoneltilen sunum ve
onerileri degerlendirme siirecinde de “algilama bigimleri”
belirgin olarak/yiiksek diizeyde “deger” kavramu tizerinde
yogunlagacaktir. Bu durumda, “satici veya tedarikei
firmalar tarafindan yapilan sunum ve Snerilerin, kendi is
slireclerine ne 6l¢iide ve hangi degerleri katacagi” sorusu,
bu tiir miigterilerin diigiinme ve algilama tarzlarinda
O6nemli bir faktdr niteligindedir. Buradan hareketle,
caligmanin hipotezleri gu sekilde belirtilmigtir;

HI : Endistriyel miisterilerin deger odakli olma
diizeyleri ile kendilerine yapilan sunum (ve Onerilere)
iligkin deger algilama diizeyleri arasinda anlaml bir iligki
vardir.

H2: Endiistriyel miigterilerin, kendilerine yapilan
sunum (ve Onerilere) iliskin deger algilama diizeyleri ile
ortaya koyacaklari miisteri sadakati diizeyi arasinda
anlamli bir iligki vardir.

IV. ARASTIRMANIN
YONTEMI

AMACI, KAPSAMI,

Caligmanin amaci, endiistriyel miisterilerin sadakat
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davraniglan ile soz konusu miisterilerin deger olgusuna
iligkin  algilama  bigimleri  arasindaki iligkinin
sorgulanmasidir.  Aym zamanda deger algilama
bi¢imlerinin, endiistriyel miigterilerin deger odakli olup
olmamalart iizerindeki belirleyiciligi incelenmistir. Bu
baglamda GSM operatorlerinin (Turkeell,
TelsimVodafone, Avea) endiistriyel pazarlardaki
faaliyetleri kapsamunda hitap ettikleri Orgiitsel alicilar,
calismanin uygulama alan1 olarak segilmigtir. GSM
sektoriindeki tedarikgi isletmeler olan operatérlerin sayica
az olmasi ve miisteriler i¢in s6z konusu tedarik¢ilerin

pazar faaliyetlerini degerlendirmelerindeki  gorece
kolayhk, uygulama alanmin belirlenmesinde etkili
olmustur.

Caligmanin  6rneklemi, TelsimVodafone ve

Turkcell’in 100’er misteri smirlamast ve AVEA’nin
aracihigy ile ulasilan 300 miisteri olmak tizere 500
endiistriyel miigteriden olugmaktadir. Miisteriler GSM
operatorlerinin - miisteri listelerinden basit tesadiifi
Ornekleme yontemiyle secilmistir. Anket c¢aligmasi 05
Temmuz — 15 Agustos 2006 tarihleri arasinda yapilmugtir.
Bes noktali Likert dlgegine gore hazirlanan anket formu
bir web sayfasinda yaymlanarak GSM operatorleri
aracilifi ile “igletme sahipleri yada st diizey yoneticiye”
duyurulmustur. Analize uygun anket sayist 331 olarak
gerceklesmistir.

Anket formu gesitli béliimlerden olusmaktadir.
Birinci boliim, endiistriyel miisterilerin deger odaklihgini
6lcmeye yoneliktir. Bu amagla, Deshpande ve Farley’in
[31] 10 yarg: ifadesi kullanarak olusturduklart MOTRN
olgegi ile Akimova [32]’nm gelistirdigi 11 yarg: ifadesi
bir araya getirilerek toplam 14 ifade belirlenmistir
(Tablo.1).

Tablo.1. “Miisterinin Deger Odakhlig1” Alt Degiskenleri

Musteri ihtiyaglarimn belirlenmesi ve cevaplanmasi

Ozel olarak, misterilerle etkin iletisim igin gorevlendirilen personel
Degisen miisteri beklentilerinin is siireglerine hizhica yansitiimasi
Miisteri memnuniyetini lgmeye yonelik sistematik ¢aligmalar
Yiiksek diizeyli miisteri memnuniyetinin temel hedef olusu
Miisteriler igin, rakiplerin uygulamalarindan daha iistiin uygulamalar
gelistirilmesi

Miisteriler i¢in siirekli iyilestirme hedefleri ve Ar-Ge faaliyetleri

Uriin ve hizmetlerin kalitesine y6nelik olarak miisterilerden bilgi
akist

Pazarlama ve tiretim boliimleri arasindaki iletisim ve etkilegim

Pazardaki gelismeleri konu alan isletme ¢apindaki sistematik
toplantilar

Teknolojik gelismeleri izlemek ve is siireglerine yansitrak
Muisterilerle siki ve pozitif iletisim anlayiginmn isletme tarafindan
tartismasiz kabulii

Standart bir kalite diizeyinin rakiplerden daha uygun fiyatlarla
sunulmast

Miuisterilerden gelen sikayet ve onerilerin derhal degerlendirmeye
alinmasi
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Anket formunun  ikinci  boSlimii, GSM
operatbrlerinin  pazar sunumlarina  iligkin  olarak
endiistriyel miisterilerin defer algilamalarini Glgen 16
ifadeden olugmaktadir. Bu ifadelerin olusturulmasinda
Woodruff [197°'in  miisteri degerinin ne oldugunu
sorguladifl caligmasindan, Jaworski ve Kohli [23]'nin
pazar odaklihig:i oGlgerken kullandiklari ifadelerden ve
Miles [12]'in literatiirde yaygin kabul goren “degeri
olusturan unsurlar” (kullanim degeri, sahiplik degeri,
maliyet yapisindan kaynaklanan deger, degis-tokus
degeri) smiflamasindan yararlamlmstir (Tablo.2).

Tablo.2. “Deger Algilamas1” Alt Degiskenleri

GSM operatériiniin bir i ortagi olarak giivenilirligi
Miisterilerle daha etkin bir iletisim olanag saglayici hizmetler
Dogru ¢6zitm 6nerilerinin izl bigimde sunulmasi

Tatmin edici ¢oziim &nerilerinin gelistirilmesi

Hizmet kalitesi

Miisterilere rekabetgi fiyatlar sunulmasinda yardimer olacak
fiyat teklifleri

Pazar faaliyetlerinin aksaksiz yiirlimesine katki

Sirket ici iletisim stirelerini iyilestirmeye yapilan katki
Pazarda rekabet iistiinliigii saglayici 6zel uygulamalar
Teknolojik destek

Maliyetlerin azalmasina katki saglayici hizmetler

Pazar payin: arttirmaya katki saglayici hizmetler

Karlihg arttirmaya katk: saglayict hizmetler

GSM operatériiniin, tiim miisterilere ulasmayr kolaylastirici, kapsama
alan buyuklugu

Hizmet saglayicinin pazardaki bilinirligi ve bu durumun misterilerle
olan iletisimde bir giiven unsuru olarak kullamlabilirligi

Pozitif iletisim becerisi yoluyla sorunlar ¢6zme becerisi

Ucglincii bsliimde ise, endiistriyel miisteri grubunun
sadakat davramisim Olgmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Bu boliimdeki ifadelerin olusturulmasinda
Zeithaml vd. [25] ile Meyer ve Allen [26]’in
Olgeklerinden vyararlanilmigtir. Zeithaml vd., miisteri
sadakatini “miisterinin degistirme egilimi” ve “tavsiye
etme davranist” ile iliskilendirmektedir. Meyer ve Allen
ise “bireyin, isletme ile olan iligkiyi siirdiirme y6niindeki
kararhlif1”min  sorgulanmasi gerektigini belirtmektedir.
Bu cercevede 6 ifade tasarlanarak GSM sektériinden
tirlin/hizmet  satin  alan  endiistriyel  miisterilere
sunulmustur (Tablo.3).

Tablo.3. “Miisteri Sadakati” Alt Degiskenleri

Yeni bir segim yapilacak olsa yine ayn1t GSM operatériiniin segilmesi
Caligilan GSM operatoriint tanidik diger igletmelere tavsiye etme.
Mevcut GSM operatoriinden rakiplerine gegis yapma olasilif

Rakip GSM operatdrlerinin belirgin derecede daha iyi sunumlar
Onerecekleri inanci

Caligilan GSM operatériinii segme kararinin isabetliligi
Calisilan GSM operatériinden, her yoniiyle, duyulan memnuniyet
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V. VERILERI ANALIiZi VE BULGULAR

Anket calismasi sonucunda elde edilen 331
kullanilabilir anket SPPS programu yardimiyla analiz
edilmistir. Analizin birinci asamasi olarak, kiimeleme
analizi yoluyla katilimcilar kendi faaliyetlerindeki deger-
odakhilik diizeyleri, deger algilama diizeyleri ve sadakat
diizeylerine gére kiimelere ayrilmiglardir. Ikinci agamada
ise, ki-kare analizi ile katilimeilarin deger-odaklihik, deger

algilama ve sadakat diizeyleri arasindaki iligkiler
incelenmistir.
V.1. Giivenilirlik Analizi

Olusturulan 6lgegin giivenilirlik agisindan test
edilmesinde, yaygin olarak bagvurulan bir katsay: olan ve
igsel tutarlihgy gosteren Crombach Alfa kullamilmigtir.
Olgegin giivenilir oldugundan s6z edebilmek igin alfa
katsayisinm 0,60’tan yiiksek olmasi gerekir [33]. Bu
aragtrmada kullanilan 6lcefin alfa katsayilan, deger-
odaklilik igin 0,63; deger algilamas: i¢in 0,71; miisteri
sadakati i¢in 0,78 olup, tiim maddeler i¢in de 0,81 olarak
hesaplanmistir. Alfa katsayilarina bakilarak &8lgegin
glivenilir oldugu goriilmektedir.

V.2. Tammlayia Ozellikler

Bu g¢ahigmanm verileri pazardaki ¢ GSM
operatoriiniin miisterisi olan 331 igletmeden saglanmustir.
Bunlardan 16371 (%49,2) Avea’min, 88’i (%26,6)
Turtkcell’in ve 80 tanesi de (%24,2) TelsimVodafone un
miisterileridir. Bu miigterilerin, tedarikgileri konumundaki
GSM operatorleri ile ¢aligma siireleri sorgulandiginda 155
tanesinin (%46,8) “bir yildan az”, 145’inin (%43,8) “2-5
yil” aras1 ve 31’inin de (%9,4) “6-9 yil” aras: bir siireyi
belirttikleri goriilmiigtiir. Orneklemde yer alan isletmeler
gidadan tekstile, insaattan saglia bir ¢ok farkls
sektorlerde faaliyet gostermektedirler. Orneklem tiimiiyle
biiyitk  6lgekli isletmelerden olugmaktadir. Anketi
cevaplayan katilimcilarm %65,8°1 iist diizey yénetici,
%34,2’si ise pazarlama boliimii yoneticisidir.

V.3. Kiimeleme Analizi Sonuclar
Kiimeleme analizi, bir ana kitlede birbirine
benzeyen birey veya nesnelerin  smiflandirilmasm

saflayan ¢ok deg@iskenli bir analiz tiiriidir [34]. Bu
siiflandirmada, ele alinan kitlenin miimkiin oldugunca
ortak Ozellikli (homojen) ve kendi aralarmda farkh
(heterojen) alt gruplara bsliinmesi sézkonusudur. Kiime
i¢i homojenligin kiimeler arast heterojenligin maksimum
diizeyde saglanmasi esastir [33]. Béylece gozlemlenen
blrey yada nesneler arasindaki benzerlikler veya
uzakhk/yakm,hklar tespit gdllmektcdu: Benzerhk uzaklik
kavramunin tersi olup, biiyiik bir say1 oldugunda iki
nesnenin birbirine yakihgim, kiigiik bir say1 oldugunda
da birbirinden vzakhigim gosterir.

Bu calismada incelenen degiskenler olan
“miisterilerin deger odaklilik diizeyleri”, “deger algilama
diizeyleri” ve ortaya koyduklan “miisteri sadakati
diizeyleri” agisindan olusturulacak gruplara esas olmak
lizere yapilan kiimeleme analizinde; benzerlik 6lgiisii
olarak wuzaklik &lciisii ve kiimeleme yontemi olarak da
biitiin verilerin ortalama degerlerine en yakin degerlere
sahip katilimcilarin aym kiimeye atanmasim esas alan K-
ortalamalar kiimeleme yaklasimui kullamlmugtir.

Kime sayismin belirlenme siirecinde, aragtirma
amacma hizmet edecek uygun biiyiikliikte kiimelerin
olusturulabildigi kombinasyonlar tercih edilmis ve g¢ok
sayidaki kiimeden uzak durulmustur. Kiimeler, her bir
kimede yer alan katilimcilarin ortalama degerleri
incelenerek  isimlendirilmistir.  Anketi  yamtlayan
endiistriyel miisterilerin deger odaklilik diizeylerinin
belirlenebilmesi igin yoneltilen 14 ifadeye verilen
yanitlara dayanarak yapilan kiimeleme analizi sonuglan
Tablo.4’te verilmektedir.

Tablo.4. Endiistriyel Miisterilerin Deger Odaklilik
Diizeyine Iliskin Kiimeler

. Kisi Oran
Kiimeler Sayist (%)
Yiksek Deger Odaklilik 202 61,0
Diisiik Deger Odaklilik 129 39,0
Toplam A 331 100,0

Tablo.4’e g¢re, 6rneklemi olusturan endiistriyel
miigterilerin biiyiik bir béliimit yitksek diizeyde deger
odakl bir grubu olugturmaktadir. Yiiksek diizeyde deger
odakli olan bu grubun, sahip olduklar1 bu nitelikle, satic
ve tedarikcilerle olan iliskilerinde ve beklentilerinde daha
secici olmalan1 beklenebilecektir. Olusan sbzkonusu iki
kiimeye iligkin tanimlayici bir istatistik olan “nihai kiime
merkezleri  arasindaki  uzaklik” ise  Tablo.5’te
gosterilmektedir.

Tablo.5. Deger Odaklilik Diizeyine liskin Nihai Kiime
Merkezleri Arasindaki Uzakliklar

Yiiksek Deger
Odakhhik

Diisiik Deger

Kiimeler Odakhhik

Yiiksek Deger Odaklilik
Diisiik Deger Odaklilik

3,143

3,143

Endiistriyel — miisterilerin,  “deger  odaklilik
diizeyine” gdre gruplandilmasindan sonra, “deger
algilama diizeyleri” agisindan da gruplandinlabilmeleri
igin katilimcilara 16 ifade sunulmustur Orneklem
grubundan elde edilen veriler iizerinden yapilan
kiimeleme analizi sonucunda olusan gruplar Tablo.6’da
gosteritmektedir.
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Tablo.6, aragtrmanin 6meklemini  olusturan
endiistriyel miigterilerin Snemli bir kismimn, “deger”
olgusuna yonelik yiiksek diizeyde bir algilamaya sahip
oldugunu gostermektedir. Bu bakimdan s6z konusu
miigteri grubunun, ortaya koyacaklar1 pazar davraniglar:
ve yapacaklan analizlerde iizerinde odaklanacaklar:
faktorlerden birinin de, saticilar veya tedarikgiler

tarafindan kendilerine sunulacak “deger” olacag: ifade
edilebilir.

Tablo.6. Deger Algilama Diizeyleri Acisindan
Endiistriyel Miisteri Kiimeleri

. Kisi Oran
Kiimeler Sayist (%)
Yiiksek Diizeyli Algilama 211 63,8
Diisiik Diizeyli Algilama 62 18,7
Degisken Diizeyli Algilama 58 17,5
Toplam 331 100,0

Orneklemin gogunlugunu olusturan bir grup
tarafindan ortaya konulan, “sunulan degerin yiiksek
diizeyde algilanmas1” davranig “algida se¢ilik” kavramini
da akla getirmektedir. Denilebilir ki, s6zkonusu
endiistriyel miisteriler grubu igin algida segilik kavramu,
satict veya tedarik¢i isletmelerin iiriin ve hizmetlere
ekledikleri degerler ¢ercevesinde sekillenmektedir. Diger
taraftan, % 18.7°lik bir grubun defer olgusunu
algilamalan ise diigiik diizeydedir. Diger bir ifadeyle, bu
gruptaki endiistriyel miisteriler muhatap olduklari satic
veya tedarik¢i isletmeleri ve bu isletmeler tarafindan
sunulan iirlin ve hizmetleri degerlendirirken deger
kavramm ©6n planda yer almamaktadir. Dolayisiyla bu
isletmelerin/endiistriyel miisterilerin kendi tasarladiklari
pazar faaliyetlerinde de deger kavramuna 6n planda yer
vermeyeceklerini séylemek miimkiindiir. Ciinkii deger
kavramina iliskin  algilamalar1  diigiik  diizeylidir.
“Endiistriyel miigterilerin deger algilama diizeylerine
iligkin” kiimeleme analizi, ayrica ii¢iincii bir grubun
varligim da haber vermektedir. Bu grup deger algilamasi
acismdan net bir goriintii sergilemeyip, zaman zaman
yiiksek algilama diizeyi ve zaman zaman da diisiik
algilama diizeyi ortaya koymaktadir., Kisaca, standart
olmaktan uzak, degisken bir yaklasim sergilemektedirler.
Bu durum s6z konusu grubun, deger kavramu konusunda
netlestirilmis ve benimsenmis bir anlayislarimn
olmadigim isaret etmektedir.

Deger algilama diizeyleri agisindan s6zii edilen iig
kiime i¢in, kiimeleme analizinin tanimlayic1 bir pargasi
olarak “nihai kiime merkezleri arasindaki uzaklik”
Tablo.7’de verilmistir.

Arastirma modelinde vyer alan ﬁgﬁnéﬁ degisken

olan “miisteri sadakati”nin 6l¢iilebilmesi agisindan,
ankete katilan endiistriyel miisterilere 6 ifade
sunulmustur. Bu  ifadeler, endiistriyel miisterilerin
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calistiklar satic1 veya tedarikgi igletmelere iliskin sadakat
davramigimt  sorgulamaya  yoneliktir.  Endiistriyel
miisterilerden aliman yamitlara dayamlarak yapilan
kiimeleme analizi sonuglari tablo.8’de goriilmektedir.

Tablo.7. Deger Algilama Diizeyine iliskin Nihai Kiime
Merkezleri Arasindaki Uzakhklar

Kiimeler Yiiksek Diisiik Degisken
Diizeyli Diizeyli Diizeyli
Algilama  Algilama  Algilama

Yiiksek Diizeyli 5,284 3,113

Algilama

Diistik Duzeyli 5284 3,049

Algilama

Degisken

Dizeyli 3,113 3,049

Algilama

Tablo.8. Miisteri Sadakati Diizeyine iliskin Kiimeler

o Kisi Oran
Kiimeler Sayist (%)
Yiiksek Sadakat 246 74,3
Diigiik Sadakat 85 25,7
Toplam 331 100,0

Kiimeleme analizi sonucuna gore, katithmcilar
miisteri sadakati agisindan iki ana grupta toplanmaktadir.
Aragtirma kapsanmunda yer alan endiistriyel miisterilerin
oldukga biiylik bir bolimiiniin, ¢alistiklar tedarik¢i veya
satic1 igletmelere yonelik yiiksek diizeyde bir miigteri
sadakati gdsterdikleri anlagilmaktadir. Ote yandan,
goreceli olarak olduk¢a kiigiik bir kesimi olusturmakla
birlikte, yiizdelik dilim itibariyle (% 25.7) onemli bir
biiyiikliige sahip diger bir miisteri grubu da galigtiklar
satic1 veya tedarikgilere yonelik diisiik diizeyli bir sadakat
davramgt igindedirler. Tablo.8’de gosterilen kiimelere
iligkin nihai kiime merkezleri uzakligi ise Tablo.9’da
sunulmaktadir.

Tablo.9. Miisteri Sadakati Diizeyine iligkin Nihai Kiime
Merkezleri Arasindaki Uzakhklar

Kiimeler . Yiiksek Sadakat Diigiik Sadakat
Yiiksek Sadakat 3,227
Diistik Sadakat 3,227

V.4. Ki-Kare Analizi ve Hipotezlerin Testi

Endiistriyel pazarlarda satin alim yapan 6rgiitlerin,
diger ifadesiyle endiistriyel miisterilerin “deger odakli
olma diizeyleri” ile s6z konusu miisterilerin kendilerine
yapilan sunum (ve Onerilere) iliskin “deger algilama
diizeyleri” arasmda bir iliski oldugunu ileri siiren
galismamn birinci hipotezi, ki-kare analizi yoluyla
incelenmigtir. Bu analiz icin olusturulan kontenjans
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tablosu ve hesaplanan ki-kare degeri Tablo.10’da

sunulmaktadir.

Analiz sonucunda hesaplanan ki-kare degerinin
6,14 (s.d.: 2) oldugu goriilmektedir. Serbestlik derecesi 2
ve Onem diizeyi 0,05 kabul edildiginde, ki-kare
tablosundaki kritik deger 5,99°dur. Bu durumda,
calismada ileri stiriilen H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Buna gore, endiistriyel miisterilerin “‘deger odakli olma”
diizeyleri ile kendilerine yapilan sunum (ve onerilere)
iliskin “deger algilama” diizeyleri arasmda anlamli bir
iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir. Daha agik bir
ifadeyle, yiiksek diizeyde deger odakli olan miisterilerin,
kendilerine yéneltilen sunum (ve 6nerileri) degerlendirme

siirecinde, deger olgusunu dikkate alma diizeyleri de
yiiksektir. Benzer bigimde, diisiik deger odakli olan
endiistriyel miisterilerin deger faktdriinii algilama ve
dolayisiyla dikkate alma diizeyleri de diigiik diizeyde
kalmaktadir.

Caligmanin  ikinci hipotezinde ileri siirlilen
“endiistriyel miigterilerin, kendilerine yapilan sunum (ve
Onerilere) iliskin deger algilama diizeyleri ile ortaya
koyacaklart miisteri sadakati diizeyi arasindaki iligkinin”
varligumu test eden kontenjans tablosu ve ki-kare degeri
Tablo.11°de gosterilmistir. Yapilan ki-kare analizinin
sonucuna goére (x2 : 124,62 ; sd:2 ; p < 0.01) H2 hipotezi
kabul edilmektedir.

Tablo.10. Endiistriyel Miisterilerin Deger Odakhh Olma Diizeyleri ile Deger Algilama Diizeyleri Arasindaki iliski

Deger Algilamasi
Yiiksek Diizeyli Diistik Diizeyli Degisken Diizeyli Toplam
Algilama Algilama Algilama
Yksek Deger 138 31 33 202
Odaklilik
x Beklenen Deger 129,2 373 35,5 202,0
% Oran (%) 68,3 15,3 16,4 100,0
S Dusiik Deger
Eﬂ Oddilc B 73 31 25 129
a Beklenen Deger 81,8 23,7 22,5 129,0
Oran (%) 56,6 24,0 19,4 100,0
Toplam Say: 211 62 58 331
Toplam Belklenen Deger 211,0 62,0 58,0 331,0
Oran (%) 63,8 18,7 17,5 100,0

Hicbir hiicrede beklenen deger 5’in altinda degildir. SD: 2 p < 0,05

Hesaplanan %2 : 6,14

Tablo.11. Endiistriyel Miisterilerin Deger Algilama Diizeyleri ile Miisteri Sadakat Diizeyleri Arasindaki iliski

Deger Algilamas:
Yiiksek Diizeyli Distik Diizeyli Degisken Diizeyli Toplam
Algilama Algilama Algilama

Yiiksek Sadakat 195 14 37 246
= Beklenen Deger 157,3 45,5 43,2 246,0
£ Oran (%) 79,2 538 15 100,0

E} Duigiik Sadakat 16 48 21 85

S | Beklenen Deger 53,7 16,5 14,8 85.0
E Oran (%) 18,8 56,4 24,8 100,0

Toplam Say: 211 62 58 331
Toplam Belklenen Deger 211,0 62,0 58,0 331,0
Oran (%) 63,3 18,7 17,5 100, 0

Hicbir hiicrede beklenen deger 5’in altinda degildir. SD:2 p<0,01

Hesaplanan 2 : 124,62
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Tablo.11’in ortaya koydugu sonuglara gore,
endlistriyel miisterilerin kendilerine sunulan degeri
algilama diizeyi ile satict veya tedarik¢iyle kurduklan
iligki sonrasinda yansitacaklar1 sadakat davranmismin
diizeyi arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir. Buradan
hareketle denilebilir ki, endiistriyel miisterilerin
caligtiklart satict veya tedarik¢i isletmelere yonelik
sadakat diizeyi ele alinwrken, bu miisteri grubunun satici
veya tedarikgiler tarafindan kendilerine yapilan sunum (ve
onerilerdeki) degeri algilama diizeyleri de dikkate
almmalidir. Dolayisiyla bu miigteri grubunda yiiksek
diizeyli bir sadakat yaratmak i¢in bir yandan sdzkonusu
miisterilere sunulan (veya ®nerilen) “deger” Onem
kazanmakta, diger yandan da miisterilerin bu degeri dogru
bir bigimde algilamalarinin saglanmas: gerekmektedir.

VI. GENEL DEGERLENDIRME

Calymanin bulgularina gore; ankete katilan
endiistriyel miisterilerin ¢ogunlugu (%61, bkz. Tablo.4),
faaliyetlerini gekillendirirken “deger” kavramuni 6n plana
aldiklarr igin yiiksek deger odakhdirlar. Séz konusu
endiistriyel miisteriler grubunu, “kendi miisterileri i¢in
‘miisteri degeri’ yaratma gayreti ve anlayigina sahip,
miisterilerinin beklentilerinin {istiinde sunumlar yapmaya
calisan ve dolayisiyla miisteri memnuniyetini 6ne
¢ikaran” isletmeler olarak tamimlamak miimkiindiir. Bu
goriintii yani endiistriyel miisterilerin yiiksek deger odakl:
¢ikmasi, endiistriyel pazarlar ve endiistriyel miisteriler ile
ilgili teoriyi destekler niteliktedir. Nitekim, ankete katilan
endiistriyel miisterilerin biiyitk ¢ogunlugunun (%63.8,
bkz. Tablo.6) kendilerine sunulan degere iliskin
algilamalar1 yiiksek diizeydedir. Diger bir ifade ile GSM
operatorlerinin endiistriyel pazarlara yaptiklart sunumlar
yada endiistriyel pazarlardaki faaliyetleri
degerlendirilirken, bu operatorler tarafindan yaratilan ve
sunulan deger 6zellikle dikkate almmakta ve
6nemsenmektedir.

Endiistrivel miisterilerin GSM  operatérlerinin
faaliyet ve sunumlarindaki degeri algilama diizeyleri, sz
konusu miisterilerin kendi pazar faaliyetleri ve
isletmecilik anlayislarinda deger odakli olmalan ile
iligkilidir. Bu durum H1 hipotezinin dogrulanmasiyla
acikca goriilmektedir. Deger kavramni Snemseyen ve
kendi faaliyetlerini de bu kavram c¢ergevesinde
sekillendiren endiistriyel miisterilere yoneltilecek olan
iirtin ve hizmetler, net/belirgin ve rakiplerden daha {istiin
degerler icermelidir. Diger bir ifade ile deger odakl olan
miisterilere defer odakli {irin ve hizmetler sunulmasi,
endiistriyel pazarlardaki satici veya tedarik¢i isletmelerin
pazar bagarisi elde etmeleri agisindan bir gerekliliktir, Ote
yandan, bu durumun miisteri sadakati yaratmanin bir 6n
kogulu oldugu da sdylenebilir. Ciinkii, “sadakat” miisteri
memnuniyetine bagli olarak ortaya ¢ikan bir sonugtur.
Deger odaklt olan endiistriyel miisterilerde miisteri
memnuniyeti yaratabilmek ancak miisteriler icin deger
ifade eden lirtin ve hizmetler sunmakla miimkiin olabilir.
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Miisterilerin deger algilama diizeylerine iligkin bulgular,
GSM operatorleri tarafindan sunulacak deger odakli iiriin
ve hizmetlerin bu grup tarafindan dikkatle algilanacagim
isaret etmektedir. Bu durumun miisteri memnuniyeti
sirecini de etkileyecegi agiktir. Miisterilerin deger
algilama diizeyleri ile ortaya koyduklar1 miisteri sadakati
diizeyi arasmdaki anlamli iliskinin varligi, yogun rekabet
kosullarinda sadakat yaratmak =zorunda olan GSM
operatorleri i¢in 6nemli bir gostergedir. Buna gére GSM
operatrleri  endiistriyel = miisterilerinin  rakiplere
kaymalarim 6nlemek ve rakiplerin stratejik hamlelerini
etkisiz kilabilmek i¢in, rakiplerden agik¢a daha distiin
degerler iceren pazar sunumlarim  gelistirmek
zorundadurlar. Endistriyel miisteriler icin defer ifade
eden sunumlar, bu miisterilerin kendi pazar siireclerinde
rekabet avantaji yaratabilecek her tiirlii {iriin, hizmet ve
siire¢ anlamina gelmektedir. Bu baglamda GSM
operatérleri tarafindan sunulabilecek olan “¢oziim
ortaklig1 projeleri” nin etkin bir sekilde yayginlastirilmasi
miisteri sadakati seklinde ortaya ¢ikacak sonuca biiyiik bir
katki yapacaktir. Bu durum hem GSM operatorlerine hem
de endiistriyel pazarlardaki miigterilerine rekabet avantaji
saglayacak olan “kazan-kazan” yaklagimimin bir
yansimas1 olacaktir. Herhangi bir GSM operatérii
endiistriyel miisterilerinin beklentilerine cevap veremezse
ve onlara bekledikleri degeri sunamazsa, miisterilerin
rakiplere kaymasi1 kagimulmaz olacaktir. Bu durum
ozellikle “yiiksek deger odakl” grubundaki miisteriler
icin s6z konusu olacaktir. Ciinkdi bu grubun deger
algilama diizeyi yitksektir ve kendi miigterilerine hizmet
ve Urlin sunarken deger odakli bir anlayigla faaliyetlerini
stirdiirmektedirler.

VII. SONUC

Bu c¢aligmada, endiistriyel miisterilerin ortaya
koyduklar ‘miisteri sadakati’ davramsi, ‘deger’ kavrami
ckseninde ele alinmmstir. ‘Deger’ kavramu yoluyla
‘miisteri degeri’ kastedilmektedir. Bu baglamda, deger
kavramy, literatiirde yaygin bigimde kabul géren sekliyle
“miisterinin géze aldifi maddi ve maddi olmayan
kilfetlerin  karsiliginda elde edecegi kazanimlar”
cercevesinde bir icerik tagimaktadir. Calisma, GSM
pazarinda hizmet sunucu olarak faaliyet gbsteren ii¢ ana
isletmenin (Avea, TelsimVodafone, Turkcell) endiistriyel
miisterilerini kapsayan bir saha aragtirmasindan elde
edilen veriler 15131nda  bigimlenmistir. Endiistriyel
miigterilerin, satict veya tedarikgi isletme ile aralarindaki
pazar siirecleri sonucunda yansitacaklar: miisteri sadakati
diizeyi ile kendilerine yapilan sunum ve Onerilerdeki
degeri algilama bigimleri arasinda bir iliski olup olmadigs,
onemli bir sorgulama alamdir. Yerel ve kiiresel aktorlerin
birbirine karistigt ve rekabetin en iist diizeylerde
yagandig1 pazar ortamlarinda miisteri sadakati yaratmak
rakiplere karg1 tstlin bir gii¢ inga etmek demektir. Rekabet
glicli olarak da adlandirilabilecek bu durum stratejik bir
onem tasimaktadir. Dolayisiyla, miisteri sadakatini




Hiiseyin KANIBIR - Sima NART

olusturan unsurlarm tespiti, uzun dénemli pazar bagarisina
da hizmet edecektir.

Endiistriyel pazarlardaki miisteriler diger bir
ifadeyle orgiitsel alicilar kendi faaliyet alanlarinda
uzmanltk sahibi olduklarindan yiiksek diizeyde bilingli
miisteriler olarak kabul edilebilir. Sozkonusu miigteri
grubunun tatmin edilmesi, miisteri  memnuniyetinin
saglanmas: ve sonugta da miisteri sadakatinin ortaya
¢ikmasi, biling diizeyi goérece diisitk olan diger gruplara
gore daha zordur. Bu ag¢idan, endiistriyel miisterilerde
sadakat olusturabilmek igin, tiriin ve hizmetlerin
miisteriler nezdinde agikca deger ifade eden igeriklerle
donatilmas:  gereklidir. Rekabet baskisi  dikkate
alndiginda ise bu stratejinin, “irtin ve hizmetlerin
rakiplerden daha istiin dederler igermesi” seklinde ele
alinmas1 bir zorunluluk olacaktir.  Bu ¢aliymanm
sonuglarindan biri olan, “yiiksek sadakat diizeyi” ile
“yiiksek deger algilamasy” arasindaki anlamh bir iliskinin
varlig1, endiistriyel pazarlarda miigterilerini rakiplere
kaptirmak istemeyen igletmeler icin &nemli bir
gostergedir.

Calismamn bir diger sonucu da, miisterilerin kendi
isletmecilik  anlayislarinda defer odakli olmalar
durumunda, kendilerine yapilan sunum ve onerilerde de
acikca defer arayigina girmeleridir. Denilebilir ki, deger-
odaklilik anlayiginin onemini kavramig olan endiistriyel
miisteriler, digerleri ile kiyaslandiginda, kendilerine
yonelik pazar faaliyetlerinin de deger-odakli olmasim
istemektedirler. Endiistriyel miisteri grubu ile olan
iligkilerde satici veya tedarikgilerin deger kavranuna
verecekleri 6nem; miisteri sadakati saglama ve miisteriyi
elde tutmada basart yada basansizlik seklindeki bir
sonuca dogrudan hizmet etme potansiyeline sahiptir. Bu
calismanin  bulgularinda da ortaya kondugu iizere
endiistriyel miisterilerin  biiyiik g¢ogunlugunun kendi
i¢lerinde deger-odakli olmalari, endiistriyel pazarlarda
etkili bir rekabetci glic inga etmek isteyen tedarikei veya
satic1 isletmelere yol gdsterici bir fotograftir.
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TURKIYE MUHASEBE STANDARTLARININ HIZMET SEKTORU ILE
ILGILI OLARAK TEKDUZEN MUHASEBE SISTEMINE ETKISI

Engin YARBASI
Istanbul Ticaret Universitesi, Meslek Yiiksek Okulu, Yardimct Dogent Dr

THE IMPACT OF THE TURKISH ACCOUNTING
STANDARDS ON THE TURKISH UNIFORM
ACCOUNTING SYSTEM RELATED WITH THE SERVICE

BUSINESS '

Abstract: The studies on Turkish contemporary accounting
system has begun in the early years of the Republic and has
been going on since. It became impossible for countries to
sustain their own independant economic activities and use of
their own independant financial information systems. Turkish
accounting system valid since 1994, Turkish Standards Board
which began its activities in 2002 and Accounting Profession
Law in force since 1989 are the major steps taken in
maintaining the harmony of financial information and
reporting systems.

These steps had great influence on the financial reporting
systems of major sectors like trade and industry but service
business is not taken into full consideration. The scope of this
paper is to offer solutions for the service businesses to
harmonize their term-end financial reports to down-to-earth
realities and Turkish Financial Reporting System as well as to
suggest ideas to draw their financial reports based on realistic
information harmonious with the global standards which will
be mandatory soon.

Keywords: Turkish Uniform Accounting System, Turkish
Financial Reporting Standards, Service Businesses

TURKIYE MUHASEBE STANDARTLARININ HIZMET
SEKTORU ILE ILGILI OLARAK TEKDUZEN MUHASEBE
SISTEMINE ETKiSI

Ozet: Tiirkiye Cumhuriyeti doneminde c¢agdas muhasebe
diizeni icin calismalar Cumhuriyetin ilk ylarindan bu yana
devam etmektedir. Diinya ekonomisinin giiniimiizde ulastigt
noktada artik  iilkelerin  bagimsiz ekonomik faaliyette
bulunmalart ve bu nedenle bagimsiz bilgi sistemleri kurmalar:
olanaksiz hale gelmistiv. Tiirkiye 1992 yiindan itibaren
gelismis bir finansal bilgi sistemi kurma cabast icindedir. 1994
yihinda yiiriirliige girven Tekdiizen Muhasebe Sistemi ve 2002
yihinda faaliyete gecen Tiirkipe Muhasebe Standartlar Kurulu
ile 1989 yiinda ypiiriirliige given SMMM ve YMM meslek
yasast bunun en giizel sonuglaridur.

Tiim bu g¢alismalar iilke ekonomisinde, ticaret ve sanayi
sektirleri gibi, etkin faaliyet konularina uyumlu olmus, bu
arada ethin bir sektér olmasina karsin hizmet sektorii ihinal
edilmigtir. Bu c¢alismanin amact hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren  firmalarin  donem sonu finansal raporlarinin
gerceklere ve aruk tim diinya ekonomilerinin uymaya
calistiklary Uluslararast Finansal Raporlama Standartlarina
uygun olarak diizenlenmesi icin bu sektorlerde calisan
firmalara yol gistermektir.

Anahtar Kelimeler: Tekdiizen Muhasebe Sistemi, Tiirkiye
Finansal Raporlama Standartlary, Hizmet
Isletmeleri

I.  GIiRis

Diinya ekonomisinde igletmeler genel anlamda dort farkl
alanda faaliyet gOstermekte ve ekonomik yagama
katilmaktadirlar. Bu faaliyet alanlar: tarihsel bir siralama
icerisinde ele alindiginda tarim, ticaret, hizmet {iretimi ve
sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan sanayi mallan
tiretimi olarak tanimlanabilmektedir

Giinlimiizde Tiirkiye ekonomisinde milli gelirin
fonksiyonel dagiliminda iiretime katilan faktorler arasinda
en Onemli pay ticaret ve hizmet sektdrlerinde
goriilmektedir. Ancak Tiirkiye Istatistik Kurumunun
istatistiklerine gére Gayr Safi Yurt [¢i Hasilanin %58’i
civarinda bir gelir saglayan hizmet sektérii, eskiden kalma
bir dnyargiyla, muhasebe diizeni ve raporlama konusunda

yeterli ilgiyi gormemektedir [1].

Ticaret ve sanayi mallar: iiretimi siirecinde fiziki
mallarin dénem sonlarinda ¢ok Snemli bir yer tutuyor
olmast bu faaliyet alanlarindaki isletmelerin finansal
raporlar1 ile ilgili ayrntili ¢aligmalar yapilmasim
saglamigtir. Hizmet sektériinde ise, hizmetin “Bir kisi
veya kurulusun bir bagka kigi veya kurulusa sundugu
soyut bir faaliyet veya fayda” [2] olarak
tanimlandifindan, bir ilk madde ya da yari mamul
olamayacadl, hizmet iginin uzun siireli olamayacagl
nedeniyle de bitmemis islerin, ya da gelire doniismemis
islerin  gerceklesmis  giderlerinin  dikkate  deger
olamayacagi ve bir diizenlemenin gerekli olmayacagi
diisiiniilmistiir.

Hizmet sektériinde yer alan saghk, turizm, egitim,
bankacilik ve sigortacilik, acente hizmetleri gibi isler
gliniimiizde bazen bir faaliyet dénemini agmakta ve gelire
déniismemis giderlerin dénem sonu finansal raporlarma
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aktarildigr  durumlarda donemsellik  kavramina ve
muhasebe standartlarina uyulmamis olunacaktir.

Tiirkiye’de  muhasebe  diizeni,  muhasebe
gereksinimi duyacak ticari firmalarin azlif1 nedeniyle
Iktisadi Devlet Tegsekkiillerinin  muhasebesi ile
baslamugtir. 1933 yilinda Siimerbank’m kurulmas: ve
muhasebe  diizenini kurmak {izere Alman Prof.
Sachenberg’iin davet edilmesiyle iilkemiz muhasebe
konusunda maliyet tiirleri, maliyet yerleri ve maliyet
dagitum tablolan gibi yeni kavramlarla tanismsgtr.

Stmerbank’ta kurulan muhasebe diizeni daha
sonra tim Kamu Iktisadi Tesebbiislerinde kullamlmus,
ozel sektorde yer alan isletmeler i¢in de bir baslangic
noktasi olmustur. Ancak yine de endiistriyel c¢aligmalar
geciktigi icin muhasebe ve maliyet kavramlar1 yalmzca
ticari isletmeler i¢in diisiiniitmiistiir.

1994 yilmda yiiriirliige giren Tekdiizen Muhasebe
Sisteminde Ticaret ve Sanayi sektorleri ele alinmmus, bu tiir
isletmelerin finansal raporlart ile ilgili diizen biyiik
oranda yiriirlige sokulmus, fakat hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin faaliyetlerinin aym donem
icerisinde faturalanarak gelire déndiiriilecegi diisiiniilerek
bu igletmeler i¢in bir maliyet diizeni kurulmamustir.

Gliniimiiziin =~ ekonomik  ortaminda, hizmet
sektoriinde de faaliyetler uzun dénemli olabilmekte ve
gerceklestirilen giderler ayni donem igerisinde gelire
donistiirilememektedir.  Bu  isletmelerin  finansal
raporlarmda maliyet harcamalan, faaliyet giderlerinde
oldugu gibi, dénemsel olarak giderlere yansitilmakta,
gelir kaydi da yapilamadipy i¢in finansal raporlarinda
olumsuzluklar ortaya ¢ikmaktadir

2005 yihinda yiiriirlige giren Tiirkiye Muhasebe
Standartlar1 hizmet isletmelerinin gelire yansitamadig:
islerin giderleri i¢in stok hesaplarmma yansitilmasi yada
tamamlanmarmis hizmetlerin tahmin edilebilir oldugu
durumlarda tahmini degerleriyle gelire yansitilarak
donemsellik kavramimin gereginin yerine getirilmesini
ongormektedir [3].

1992 yilinda yayinlanan ve 1994 yilinda yiiriirliige
giren Tekdiizen Muhasebe Sistemi ile Tiirkiye Muhasebe
Standartlarnt Kurulu'nca yaymnlanan ve 2005 yilinda
yurlirliige giren Tiirkiye Muhasebe Standartlan ile
farkliliklarm ortaya ¢ikmasi son derece olagandir. Ancak
bu sartlarda yapilmasi gereken tekdiizen muhasebe
sisteminin standartlar ile uyumlu hale getirilmesidir.

Kanimiza gére bu arada bazi sektorler biraz ihmale
ugramustir. Bu sektdrlerin de muhasebe kayitlarinda ve
finansal raporlarmda agiklik saglanabilmesi i¢in yapilmasi
gerekenler vardir.
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Tekdiizen Muhasebe Sistemi yaymlandigindan
beri ihmal edilmis sektérlerden en 6nemlilerinden biri de
yukarida belirtildigi gibi, yurt i¢i hasila oraninda biiyiik
payr olan Hizmet Uretim Isletmelerinin maliyet kayit
diizenidir.

Burada hizmet iiretim igletmelerinden konaklama,
egitim, saghk, nakliye ve taahhiit isleri yapan ingaat
firmalar1 gibi hizmet iiretimi konusunda faaliyet gosteren
isletmeler g6z ontine alinmaktadir.

Ingaat sektoriinde taahhiit isleri yapan firmalar
tekdiizen muhasebe sisteminde diger sektdrlere gore
ayricaltkli olarak ele ahnnus ve dénem sonu itibariyle
yarim kalan ingaat isleri i¢in “17 YILLARA YAYGIN
INSAAT VE ONARIM MALIYETLERI” adi altinda
6zel bir hesap grubu olusturulmustur. Ayrica muhasebe
kay1t akisi ile de ayrintili bilgiler verilmistir.

Tekdiizen muhasebe sisteminde sayilan temel
kavramlarindan biri “Donemsellik Kavranmu” olarak
adlandirdmugtir. Bu kavram geregi isletmenin siireklilik
kavramu uyarinca sinusiz kabul edilen 6mriiniin, esit
zaman dilimlerine bdlinmesi ve her ddénemin faaliyet
sonuclarinin digerlerinden bagimsiz olarak saptanmasi
gerekmektedir. Donemlerin  bagimsiz olabilmesi de
tahakkuk esasina gére muhasebelestirilen hasilat, gelir ve
kérlanin aym déneme ait maliyet, gider ve zararlar ile
karsilastiridmasim gerektirmektedir.

Bu durumda konaklama, saglik ya da nakliye

isletmelerinin  donem  igerisinde  gerceklestirdikleri
hizmetlerin = maliyetlerini  gelire  dondiiremedikleri
durumda ne yapacaklari agik degildir. Tekdiizen

muhasebe sisteminde “740 Hizmet Uretim Maliyeti”
hesabimin, donem sonlarinda “741 Hizmet Uretim
Maliyeti Yansitma Hesab1” karsiliginda kapatilarak “622
Satilan Hizmet Maliyeti” hesabinin borcuna kaydedilerek
kapatilacag1 ongoriilmektedir. Ancak bdyle bir muhasebe
kaydinin, genel uygulama ve teamiillere uygun olarak
uygulandigt durumlarda, gelire donistiirilememis bir
hizmet s6z konusu oldugunda dénemsellik kavramina
aykin bir kayit olacagi ve finansal tablolarimn
diizenlenme ilkelerini de zedeleyecegi kuskusuzdur.

Hizmet tiretimi konusunda faaliyet gosteren
isletmelerin finansal raporlarmmn tekdiizen muhasebe
sisteminde ifade edilen “bilgilerin tutarlihk ve mukayese
edilebilirlik” 6zelliklerini koruyabilmesi i¢in asagida baz:
Oneriler sunulmustur.

II. HASILAT SECENEGI

18. Tirkiye muhasebe standardi “Hasilat”
kavrammi aciklamakta ve uygulamasimu vermektedir.
[lgili standardin kapsam bélimiinde “mal satislan,
hizmet sunumlar1 ve isletme varhklarimn baskalar:
tarafindan kullanilmasimdan saglanan faiz, isim hakki
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ve temettiller” seklinde hasilatin tammu yapiloms ve

isletmenin gelecekte ekonomik yararlar saglayacagt
belirlendiginde ve bu yararlar glivenilir bigimde
Olgiilebildiginde bu hasilatin  tahakkuk ettirilmesi

gerektigi belirtilmistir [4].

TMS 18 Hasilat standardimn 20. maddesinde
aciklanan, hizmetlerin sunumu ile ilgili boliimiinde ise,
hizmetlerin hasilata doniismesi i¢in islemin sonucunun
giivenilir  bicimde tahmin edilebilmesi durumunda
hizmetin tamamlanma diizeyi dikkate alinarak finansal
tablolara yansitilabilecegi kabul edilmistir.

Aym maddede isleme iliskin sonuglarin giivenilir
bigimde tahmin edilebilmesi igin gerekli kogullar da
maddeler halinde siralanmistir, bunlar;

a) Hasilat
Olgiilebilmesi,

tutarinin glivenilir bigimde

b) Isleme iliskin ekonomik yararlarm isletme
tarafindan elde edileceginin muhtemel olmas,

c) Bilango tarihi itibariyle islemin tamamlanma
diizeyinin giivenilir bigimde dlgiilebilmesi,

d) islem i¢in katlanilan maliyetler ile islemin
tamamlanmas: igin gereken maliyetlerin giivenilir
bi¢imde Slgiilebilmesi.

Ancak hasilat standardina gére gelir kaydmin
yapilabilmesi i¢in bazi kosullar da ortaya konmustur. Bu
kosullardan ilki giivenilir tahmin ortanmnin olusmasi igin
gerekli kosullardir ki séyle siralanmaktadir:

a) Taraflarca sunulacak ve alinacak hizmetle ilgili
olarak her iki tarafin yaptirima baglanmis haklari,

b) Hizmetin bedeli,

c) Odeme sekli ve kosullarmin taraflar arasinda
anlagmaya varilmig olmasi gerekmektedir.

Giivenilir tahmin ortamunin olustugu durumlarda
hizmetin tamamlanma diizeyinin belirlenmesi igin gerekli
kosullar verilmektedir, bu kosullar da;

a) Yapilan ige iligkin incelemeler,

b) Bilango tarihine kadar yapilan hizmetlerin
verilecek toplam hizmetlere orant,

c) Islemin tahmini toplam maliyetleri iginde bu
giine kadar katlanilan maliyetlerin oram. Islemin toplam
tahmini maliyetlerine yalnizca verilen veya verilecek olan
hizmetlerin maliyetleri yansitilir, seklinde verilmektedir.

Bu standarda gore hizmetin sonucunun giivenilir
bigimde tahmin edilebilmesi ve tamamlanma diizeyinin
hesaplanabilmesi durumunda verilen hizmetin bedeli
hasilatlara kaydedilebilmekte ve baglantih giderler de
hasilatlardan diisiilebilmektedir.

Standardin hizmetlerin sunumu boliimiintin diger
maddelerinde ise olusmasi olast 6zel durumlar ele
almmaktadir. Bu maddelerde, islem sonucunun giivenilir
bigimde tahmin edilebildigi ancak tamamlanma diizeyinin
belirlenmesinde daha iyi bir yoéntem bulunamyorsa
hizmet bedelinin donemler boyunca esit olarak finansal
tablolara yansitilmasi; iglem sonucunun giivenilir bigimde
tahmin edilemedigi ve islem maliyetlerinin geri
kazanilmasinin  muhtemel oldugu durumlarda ise
katlamlmis maliyetlerin ancak maliyetler tutarinda gelir
tablosunda hasilat olarak gosterilebilecegi ancak bir kir
kaydmnin yapilamayacagt agikca belirtilmistir.

Omek: Kis turizmi ile tammnan bir otel yurt
digindan bir seyahat acentesi ile kigin ii¢ aylik bir dénemi
stiresince konaklama hizmetleri konusunda bir anlasma
yapnustir. Anlagmaya gore her on glinde bir yeni grup
gelecek ve ii¢ ay boyunca otel dolu tutulacaktir. Odeme
konusunda anlagsma sartlart her grubun doniisiinden bir
hafta sonra yatak sayisi yatak iicreti ile carpilarak fatura
diizenlenecek ve fatura bedeli havale yolu ile bankaya
6denecektir.

Bu uygulamada, dénem igerisinde gergeklestirilen
satis ve maliyeti konusunda bir sorun ¢ikmayacaktir.
Ancak yil sonuna rastlayan grubun faturasinin diizenleme
tarihi bir sonraki yila sarkacak, bu arada grubun
konaklama hizmetleri i¢in yapilan maliyet harcamalarinin
gider kaydi yapilmus olacaktir. Dénem sonu finansal
raporlart bu kosullarda hazirlanmasi durumunda hasilata
doniismemis bir faaliyet igin yapilan harcamalar gelir
tablosuna gider olarak yansitilmis olacak ve hem
tekdiizen muhasebe standartlarinin dénemsellik ilkesine
aykirilik olusacak hem de hasilata ilskin TMS 18’e
aykirilik olusacaktir.

Konaklama  igletmesinin = verdigi  hizmetin
sonucunun giivenilir bigimde tahmin edilebiliyor olmasi
yani tahsilatinin 6nceki gruplarin tahsilati 151ginda tahsil
edilebilecek olmasi ve daha onceki gruplardan edinilen
deneyimlere dayamlarak verilmis hizmetin hasilat
tutarmin  giivenilir bigimde lgiilebilir olmasi nedeniyle
grup heniiz tesisi terketmeden hasilat haydi yapmak ve
boylece yukarida belirtilen sakincalarin ortadan kalkmasi
saglanmis olacak, doénem sonu finansal raporlarm da
gercegi yansitiyor olmasi saglanms olacaktir.
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[slemin muhasebe kaydi asagidaki gibi olmalidir:

181 GELIR TAHAKKUKLARI
601 YURT DISI SATISLAR

xxx Grup dénemsel hizmet bedelinin gelir kaydi.

Ertesi donemin ilk is giiniinde daha 6nce hasilata
kaydedilen tamamlanmarus hizmet bedeli ters kayit ile
kapatilir boylece her iki dénemin de hasilat — maliyet
tutarlar1 gercegi yansitacak, hem karar vericilerin karar
vermesi kolaylasacak ve dogru karar almalar1 saglanmus
olacak, hem de standartlara ve tekdiizen muhasebe
sistemine uyulmus olunacaktir.

801 YURT DISI SATISLAR
181 GELIR TAHAKKUKLARI

xxx Grup dénemse! hizmet bedelinin gegmis dénem
gelir kaydinin iptali.

Bu yontem sonucunda diizenlenecek finansal
raporlar, hasilata doniisemedigi icin gelir tablolarinda
satis kalemleri i¢inde sunulamayan hizmetler icin
harcanan zamanm atil kapasite bigiminde bos gegen
zaman olarak yorumlanmasim da engelleyecek ve
denetim siireclerinde de daha olumlu sonuglar verecektir.

Bu tir isletme faaliyetlerinin sonuglarmin
hesaplanmasimnda kargilagilabilecek en biiyiik zorluk,
islem maliyetlerinin geri kazamlmasinin muhtemel
oldugu, ancak islem sonuglarmm giivenilir bigimde
tahmin edilemedigi ortamlarm olugmasi, yani verilen
hizmetin diizenli olmamas1 durumlaridir. Ornek olarak
yukaridaki isletmenin yilbagt balosu gibi bir nedenle
hizmetin  diizenli dagilimu = bozmasi  sayilabilir.
Standarttaki tanima gore bu kosullarda faaliyet gdsteren
bir igletme en azindan bahsi gegen hizmet igin
gerceklestirmis oldugu harcamalarim  hasilat olarak
kaydedebilecek ve bu sekilde hem dénemsellik ilkesine
hem de standartlara uyum saglamus olacak, hem de
finansal raporlarmda olusacak olumsuz etkiyi gidermis
olacaktir.

Yontemin agagida sunulacak diger yontemlere
ustiinlig, isletmenin bir dénem ile ilgili gergeklestirilen
hizmet ve performanst hakkinda daha gercek¢i sonuglar
saglamasidir.

III. HASILATA DONUSMEMIS HiZMETLERIN
MALIYETLERININ OZEL STOK
HESAPLARINA YANSITILMASI

Tirkiye ~ Muhasebe Standartlani  Kurulunca
yayinlanan “TMS 2 Stoklara Iliskin Tiirkiye Muhasebe
Standardr” nin 19. maddesi hizmet sunumu sektoriinde
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bulunan isletmeler ile ilgilidir. Ad: gecen maddede
“Verilen hizmetle ilgili hasilatin mali tablolara gelir
olarak yansitiilmadigi durumlarda ilgili giderler stok
hesabina yansitilir” denmektedir. Aymi paragrafin
devaminda maliyetin tamimu da yapilmus ve hizmetin
sunulmasinda dogrudan goérev alan personelin iggilik
ticretleri ve diger maliyetleri ile bunlarla iliskili olabilecek
diger genel giderleri igerebilecegi, dogrudan iliskili
olmayan faaliyet giderlerinin maliyetlere
katilamayacagmi belirtmisgtir.

Bu maddenin en 6nemli ciimlesi “hasilatin gelir
olarak kaydedilemedigi durumlarda ilgili giderlerin
stok hesaplarma yansitilmasi gerektigi” goriisiidiir.
Burada ortaya c¢ikan sorun ise tekdiizen muhasebe
sisteminde bu tiir bir eylemin 6ngoriilememesi ve bu
nedele de boyle bir hesap grubunun ya da kebir hesabimn
tekdiizen hesap planinda bulunmamasidur.

Gerek tekdiizen muhasebe sisteminde gerekse
muhasebe standartlarmnda stok hesaplart dar anlamda ele
almmugtir. Tekdiizen muhasebe sistemimizde stoklar
“Isletmenin satmak, iiretimde kullanmak veya
tilkketmek amaciyla edindigi, ilk madde ve malzeme,
yart mamul, mamul, ticari mal, yan iiriin, artik ve
hurda gibi bir yildan az bir siirede kullanilacak olan
veya bir yil icerisinde nakde gevrilebilecegi diisiiniilen
varliklardan  olusur” seklinde tammlanmaktadir.
Tammdan da anlagilabilecegi gibi tekdiizen hesap
planmmuzda Uretim ve ticaret sektdrlerinin  maliyet
diizenleri diisiiniilmiis, hizmet sektorii ihmal edilmistir.

TMS 2’de ise oOnce standart disi varhiklar
sayildiktan sonra stoklarin tanmim: yapilmustir. Bu tanimda
da stoklar “Isin normal akis1 icinde satilmak icin elde
tutulan; satilmak iizere iiretilmekte olan; ya da iiretim
siirecinde ya da hizmet sunumunda kullanilacak ilk
madde ve malzemeler seklinde bulunan varhklardir”
seklinde tamimlanmstir,. Ancak aym tammlarm 8.
maddesinin sonunda “Hizmet sunulma durumunda ise,
stoklar; paragraf 19 da anlatldign gibi isletmenin
heniiz ilgili geliri elde etmedigi hizmetin de maliyetini
kapsar” denmektedir.

Bu ciimleden stok kavraminm daha genis anlamda
ele alinmasi ve hizmet sunmak igin yapilan giderlerin,
baglantil: gelir elde edilmedigi zamanlarda, stoklar hesap
grubunda agilacak bir hesaba yansitilmasi geregi ortaya
cikmaktadir. Bu  gelismenin  tekdlizen muhasebe
sistemimizde diizeltilebilmesi i¢in stoklar grubunun
tamuminin genisletilmesi ve “Tamamlanmis ancak heniiz
hizmet olarak sunulmadigindan geliri fatura
edilmemis hizmetler ile yapirm devam eden hizmetlere
iliskin maliyetler de stok olarak bu gruptaki
hesaplarda izlenir” [5].

Sanayi isletmelerindeki yar1 mamuller,
tamamlanmanus {iretim ve tamamlanmis fakat gelire
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doniigtiirilememis stok kalemleri hizmet isletmelerinde
de olugabilmektedir. Dénem sonlan itibariyle hizmetin
sunum ya da hazirhk asamasinin devam ettigi, gelire
doniistiriilememis hizmetler, yilbasi tatili i¢in bir
konaklama tesisinde 1 haftalitk rezervasyon yaptirmms
grubun durumunda oldugu gibi, dénem sonu finansal
raporlama tarihinin rezervasyon siiresinin ortasina denk
gelmesinden dolay: grup i¢in giderlerin yapilmakta olmasi
ancak gelirlere yansiilamamasi yada bir saghk
isletmesinde tedavisi devam eden hastalar igin yapilan
giderlerin tedavilerinin sonuglanarak faturalandiriimanus
iglemleri bu kapsamda sayilabilir. Tekdiizen Hesap
Planinda baz: kebir hesaplar1 bos birakilmus ve “hesap
grubunun isleyis ve mantifina uygun olmak, niteligi ve
kapsamu itibariyle hesap plammmda benzeri bir hesap
bulunmamak, kullamldigi takdirde ana hesap grubu
ve hesap gruplarimn biitiinliik ve tutarlihfim
bozmamak?” sarttyla serbestge kullanilabilir denmektedir.

TMS 2’nin 19. maddesinde sozii edilen “Stok
hesaplarma yansitmak” ifadesinden yola ¢ikarak
tekdiizen hesap planinda asagidaki gibi bir diizenleme
yoluna gidilerek hizmet igletmeleri igin de &6zel stok
hesaplar1 olugturularak bu tiir isletmelerin de finansal
tablolarimn eksikligi giderilebilir [5]:

15 STOKLAR

150 ILK MADDE VE MALZEME
151 YARI MAMULLER -~ URETIM
152 MAMULLER

153 TICARI MALLAR

154 TAMAMLANMAMIS HIZMET
MALIYETLERI

155 TAMAMLANMIS HiZMET MALI{YETLERI
157 DIGER STOKLAR

158 STOK DEGER DUSUKLUGU KARSILIGI (-)
159 VERILEN SIPARIS AVANSLARI

Yukarida verilen uygulama 6rneginin bu énerideki
kayit sekli agagidaki gibi olacaktir.

a) Tamamlanmamis hizmetlerin maliyet
tutarlarmm  dénem  sonlarinda  stok  hesaplarina
yansitilmasi:

Dénem icerisinde belirli bir hizmetin maliyetinin
saglikli bir bigimde hesaplanabilmesi i¢in tekdiizen hesap
sistemindeki eszamanli kayit yontemi uyarinca maliyet
yerleri — maliyet gesitleri yardimci ve alt hesaplarmin
agilarak stok hesaplarma hizmet bazinda yansitilmasmm
hazirligmm yapilmas: dénem sonu iglemlerine hazirlik
agisindan yararl olacaktir.

Donem i¢gi maliyetlerin ilgili maliyet hesaplarma
kaydu:

740 HIZMET URETIM MALIYETI
740.01 XXX Grup
740.01.001 Mutfak Maliyetleri
740.01.002 Kat Hizmetleri maliyetleri

ILGILI AKTIF PASIF
HESAPLAR

Hizmet maliyetleri

Donem sonu itibariyle tesisi terk etmemis, hizmet
sunumunun  devam  edecegi  gruplarm  maliyet
toplamlarmin tamamlanmarms hizmet maliyetleri olarak
ilgili stok hesaplarina yansitilmasi:

154 TAMAMLANMAMIS HIZMET MALIYETLERI
154.01 xxx Grup Maliyeti

741 HIZMET URETIM MALIYETI
YANSITMA HESAB!
741.01 xxx Grup Maliyeti

741.01.001 Mutfak Maliyetleri

741.01.002 Kat Hizmetleri
Maliyetleri

xxx Grubun maliyetlerinin stoklara yansitilimasi.

Onceki dénem sonu itibariyle tamamlanmanns
hizmet maliyetleri yeni donem igerisindeki maliyet
harcamalari da eklenmis son maliyet tutariyla
tamamlannug hizmet maliyetlerine aktarilacaktir.

155 TAMAMLANMIS HIZMET MALIYETLERI
1565.01 xxx Grup Maliyetleri

154 TAMAMLANMAMIS HIZMET
MALIYETLER]
154.01 xxx Grup Maliyetleri

xxx Grubun maliyetlerinin tamamlanmig hizmet maliyeti
stok hesaplarina aktariimasi.

b) Tamamlanmg ancak hasiata doniligememis
hizmetlerin maliyet tutarlarinin dénem sonlarinda stok
hesaplarmna yansititmast:

Hizmet sunumu tamamlanms, O6megimizdeki
grubun tesisi terk etmis, ancak heniiz acentasina faturasi
diizenlenmemis islerin toplam maliyetlerinin
tamamlanmus hizmet isleri hesabina yansitilmast:

155 TAMAMLANMIS HIZMET MALIYETLERI
1565.01 xxx Grup Maliyetleri

741 HiZMET URETIM MALIYETI
YANSITMA HESABI
741.01 xxx Grup Maliyetleri

xxx Grubun maliyetlerinin stok hesaplarina
yansitiimasi.
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Her durumda hizmetlerin hasilata doniigmesi
durumunda yapilacak kayitlar da asagidaki gibi olacaktir:

iLGILI AKTiF PASIF HESAPLAR
601 YURT DISI SATISLAR

xxx Grubunun hizmet bedeli.

622 SATILAN HiZMET MALIYETI

155 TAMAMLANMIS HIZMET
MALIYETI

xoox Grubunun maliyet tutarinin gider hesaplarina devri.

IV. HASILATA DONUSMEMIS HIZMETLERIN
MALIYETLERININ YARI MAMUL -
MAMUL HESAPLARINA YANSITILMASI

Bir diger segenek ise, endiistri isletmelerinde
oldugu gibi, tamamlanmgs ancak gelire doniismemis
hizmetlerin mamul, tamamlanmanus ve bu nedenle gelire
doniisememis hizmetlerin de yari mamul olarak kabul
edilmesi gercegidir.

TMS 2’nin 6. maddesinde stoklar tammlamrken
“Satilmak  iizere  iiretilmekte olan”  ifadesi
kullanilmaktadir. Bu ifadeden, satilmak iizere iiretilmekte
olan bir endiistriyel mamul ya da bir hizmet faaliyeti de
anlagilabilmektedir. Bu durumda bir hizmetin satis1 i¢in
gerceklestirilmis maliyetler, iiretimi devam eden bir
hizmetin maliyeti yani yar1 mamul yada hizmetin
tamamlandift ancak satigmin yapilamadifi durumlarda

birikmis hizmet maliyetleri, mamul stoklar olarak kabul
edilebilir.

Bu diisiinceden yola ¢ikildiginda tekdiizen hesap
planmm hesap gruplar1 yada kebir hesaplar1 diizeyinde bir
degisiklik gerekmemekte, yart mamuller ve mamuller
hesaplariim yardimc: hesaplar diizeyinde isletmelerin
kendi gereksinimlerine uygun bir diizenleme yeterli
olabilmektedir. ~Yardimci hesaplarin  diizenlenmesi
sirasinda tekdiizen hesap planmin maliyet hesaplan
kirimlarinda Onerilen “maliyet ¢esitleri — maliyet yerleri”
ya da “maliyet yerleri ~ maliyet gesitleri” ne uyulmasi,
kayit diizeni agisindan hem kayitlarin azalmasini hem de
mamul yada hizmet {iretim maliyetlerinin belli bir diizen
i¢erisinde olusturulmasim saglayacaktir.

Bu uygulama i¢in basit bir 6rnek hesap tablosu
asagida sunulmustur:

15 STOKLAR
150 ILK MADDE VE MALZEME
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151 YARI MAMULLER ~ URETIM
151.50 Mutfak Hizmetleri
151.51 Kat Hizmetleri
151.52 Rekreasyon Hizmetleri
152 MAMULLER
152.50 xxx Referans Grup Hizmet Maliyeti
152.51 yyy Referans Grup Hizmet Maliyeti
153 TICARI MALLAR
157 DIGER STOKLAR
158 STOK ~ DEGER  DUSUKLUGU
KARSILIGI (-)
159 VERILEN SIPARIS AVANSLARI

Hizmet tiretim faaliyetinin de bir iiretim olarak
kabul edildigi ve yar1 mamul, mamul gibi sonug¢larmin
olabilecegi kabul edilebilir. Bir iiretim faaliyetinin
ozellikle fiziki bir varlik {retimi i¢in yapilmasi sart
olmayabilir, ayni, bilangonun duran varliklarmm illa ki
maddi duran varlhiklardan olusmasinin gart olmadifi gayn
maddi duran varliklar i¢in ayri hesap grubu olusturuldugu
gibi.

durumunda
itibariyle

Bu  diizenin  kabul  edilmesi
tamamlanmamis hizmetlerin dénem sonu
muhasebe kayitlar: asagidaki gibi olacaktir:

151 YARI MAMULLER - URETIM
151.50 Mutfak Hizmetleri
151.51 Kat Hizmetleri
151.52.Rekreasyon Hizmetleri

741 HIZMET URETIM MALIYETI
YANSITMA HESABI
741.01 xxx Grup Maliyetleri

xxx Grubu maliyetlerinin tamamlanmamig olmasi
nedeniyle yart mamullere devri.

Ertesi doénem igerisinde grubun hizmetlerinin
tamamlanmas1 durumunda yar1 mamul hizmet maliyetleri
mamul stoklarina aktarilacaktir.

152 MAMULLER
152.01 xxx Grup Hizmet Maliyetleri
151 YARI MAMULLER - URETIM

151.50 Mutfak Hizmetleri
151.51 Kat Hizmetleri
151.52 Rekreasyon Hizmetleri

xxx Grubu maliyetlerinin tamamlanmis olmasi
nedeniyle mamuliere devri.
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V. SONUC

Globallesme olgusu diinya ekonomisine yepyeni
bir diizen getirmistir. Bu diizen gergevesinde higbir iilke

diinya ekonomisinden bagimsiz bir ortam
yaratamamaktadir,

20. yiizythn ilk yansinda dilkeler kendi
ekonomileri igerisindeki firmalarin muhasebe

diizenlerinde tekdiizelige gitmisler ve kendi genel kabul
gormiis muhasebe ilkelerini olusturmaya caligmuslardir.
Bu ¢aligmalarin en 6nemlileri Ingiltere’de Ingiltere ve
Galler Yeminli Muhasebeciler Enstitiisii (The Institute of
Chartered Accountants in England and Wales) tarafindan
baglatilan ve 1976 yilinda kurulan Muhasebe Standartlar
Komitesince  (Accounting  Standards  Committee)
gelistirilen Statements of Standard Accounting Practice ve
Statements of Recommended Practice’den olusan UK
GAAP; Almanya’da son zamanlara kadar resmi olarak
genel kabul g6rmils muhasebe ilkelerini diizenleme
yetkisi ve sorumlulugu olan bir kurum olugturulmamasina
karsin Almanya Muhasebeciler Enstitiisii, muhasebe
konular1 ve ilgili kanunlar iizerine yaymladigi yorumlar
ve aciklamalar ile iilke muhasebesini yonlendirmistir;
ABD’de ise 1939-1959 arasmda AICPA, 1959-1973
arasmda APB ve 1973’den 1000’lere kadar FASB
dénemlerinde iilke bazinda muhasebe standartlan
olusturulmasna ¢alisilmustir [6].

Giinlimiizde Avrupa Birligi’nden Amerika Birlesik
Devletleri'ne, Rusya’dan Singapur’a kadar tiim iilkeler
ulusal muhasebe standartlarimn Uluslararasi Muhasebe

Standartlan  Kurulu’'nca  yaymlanan  Uluslararasi
Muhasebe Standartlann ya da Uluslararasi Finansal
Raporlama Standartlarina uyumlastirmaya
calismaktadirlar.

Tiirkiye’nin de, gelismekte olan bir ekonomik giic
olarak, bu degisimden uzak kalmasi beklenemezdi.
Nitekim, 1942 yilinda kurulan Eksper Muhasipler ve
Isletme Organizatorleri Dernegi, ki 1967 yiinda adi
Tiirkiye Muhasebe Uzmanlart Dernegi olarak degismistir,
1990 yilinda Tiirmob (Tiirkiye Serbest Mali Miisavirler
ve Yeminli Mali Misavirler Odalan Birligi) kurulmus,
2002 wyilinda da Tirkiye Muhasebe Standartlan
Kurulu’nun faaliyete ge¢mesi ve uluslararas: standartlarin
terclimesi ve yasal dayanaga kavusturulmas: ile diinya
ekonomik gelismelerine muhasebe agismndan uyum
saglanmustir,

Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu 2002
yilindan bu yana bankalarin, Sermaye Piyasasi Kurulu da
2005 yilindan bu yana sermaye piyasasi araglarn bir
borsada islem goren firmalarin finansal raporlarmin
Uluslararasi Muhasebe Standartlan  ve Uluslararasi
Finansal Raporlama Standartlari ile uyumlu olarak
diizenlenmesini zorunlu kilmaktadir. Kobiler i¢in Tiirkiye
Muhasebe Standartlar1 Kurulunca Uluslararasi Muhasebe

Standartlar1 Kurulu ile ortak olarak hazirlanmakta olan
yeni bir standart seti lizerinde de c¢aligilmaktadir. Bu
standart seti yiiriirlige girdiginde tiim firmalar finansal
raporlarmi Uluslararasi Muhasebe Standartlari’na uygun
bicimde diizenlemek zorunda kalacaklardir.

Sorunumuz ise, halen sermaye piyasasi araglar
borsada islem goren firmalar da dahil olmak fiizere
standartlarin ne getirdiginin bilinmemesi ve anlamaya ya
da dgrenmeye de ¢alisiimamasidir.

Ulkemizde yapilmas1 gereken son bir bityitk hamle
yeni standartlar ile ilgili olarak tiim muhasebecilerin ve
firma sahipleri ile y0neticilerinin aydinlatilmas: ve
egitilmesidir.

Bu yazida simdiye kadar ihmal edilmis, ¢ok
Onemli bir sektdrde yer alan firmalar icin standartlarin
getirdigi degisiklikler anlatilmaya calisilmug ve ¢oziimil
i¢in bazi oneriler, segenekler sunulmaya ¢aligilmustir.
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EGLENCELI PERAKENDECILIK (RETAILTAINMENT)
“I[STANBUL’DA FAALIYET GOSTEREN
BASLICA ALISVERIS MERKEZLERINDE
RETAILTAINMENT FAALIYETLERINE ILISKIN BIR ARASTIRMA”

R. Baki DENIZ
Istanbul Kiiltiir Universitesi, Meslek Yiiksek Okulu, Yardimct Dogent

RETAILTAINMENT “A SURVEY OF RETAILTAINMENT
ACTIVITIES OF THE MAJOR SHOPPING CENTER IN
ISTANBUL”

Abstract: Recently, shopping is not only activities which has
received with necessity but also has provided psychological
satisfy and utilized free times. This new trend which combines
entertainment and retailing is called “retailtainment”. There
has been an increasing interest in the ‘retailtainment’ concept
in the retail sector and especially in the shopping center which
combines shopping with entertainment, art, culture and
sporting activities. This interest has been seen in the world and
in our country.

In this study, we examine the retailtainment of major shopping
center located in Istanbul. With this aim 11 major shopping
center in Istanbul and web sites are visited, their printed
material collected and survey method as data collection with
their managers. The results indicate that almost all centers
have already implemented the retailtainment concept in their
centers. As part of such activities these shopping center offer
recreational centers, movie, theaters, dining, and other
cultural and social activities to their customers.

Keywords: Shopping, Retailing, Retailtainment, Shopping
Center

EGLENCELI PERAKENDECILIK (RETAILTAINMENT)
“JSTANBUL’DA FAALIYET GOSTEREN BASLICA
ALISVERIS MERKEZLERINDE RETAILTAINMENT
FAALIYETLERINE ILISKIN BIR ARASTIRMA”

Ozet:  Giiniimiizde aligveris, salt dogal gereksinimlerin
karsdanmasin saglayan bir eylem degil, fakat ayni zamanda,
psikolojik tatmin saglayan ve bos zamanlarin degerlendirildigi
bir faaliyet niteligini de tasimaktadir. Bu gelisme, ozellikle,
perakende  aligveris  ile eglence sanat kiiltiir ve spor
Sfaaliyetlerinin bir araya geldigi aligveris merkezlerinde (AVM)
ortaya ¢tkmaktadwr.

Calismamuz, gerek diinyada ve gerekse iilkemizde giderek
artan bir gelisme gosteren “eglenceli aligveris / keyifli
perakendecilik, “retailtainment” anlayisimmn,  Istanbul’daki
baslica 11 algveris merkezindeki (AVM)i uygulamalarin
aragtrmaktadir. Bu amagla, siz konusu AVM’ lerin web
siteleri incelenmis, yerinde gizlemler yaplmis ve AVM
yoneticilerine bir anket calismas: uygulanarak, belirtilen 11
AVM deki “retailtainment” faaliyetleri analiz edilmistir.
Sonucta, arastirma kapsamunda yer alan AVM lerin hemen
tiimiiniin, aligveris ile eglencenin, spor, sanat ve kiiltiirel
faaliyetlerin birlestivilmesinin  Gnemini son derece acik bir
‘sekilde kavradiklar: ve biiyiik bir cogunlukla “retailtainment”
?tygulamalarmt gerceklestirmeye caligniklary saptannmustir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris, Perakende Aligveris, Eglenceli
Aligveris, Aligveris Merkezi

I GIRIS

20.ylizy1lm baslarindan itibaren Amerika Birlesik
Devletleri’nde agilmaya baslayan ve daha sonraki
donemlerde tiim diinyaya hizla yayilan modern aligveris
merkezlerinin (AVM), iilkemizde de 1980’1 yillardan
itibaren  faaliyete  gegcerek lzla  yaygnlastigi
goriilmektedir. Gerek diinyada ve gerekse iitkemizde
AVM erin biiyiik bir lizla yaygmlasmalarinda etkili olan
faktorler arasinda, bu mekanlarin eglence ile aligverigin
bulustugu, perakende aligverisin keyifli hale geldigi ve
bos zaman gegirme agisindan da son derece uygun yeni
sosyal-yasam alanlar1 olma nitelikleri yer almaktadir..
Calismamizda, diinyada ve iilkemizde AVM erin
gelisimleri genel olarak incelenerek, iilkemizde AVM erin
en yaygn olarak yer aldigi Istanbul’daki baslica 11 AVM
de keyifli perakendecilik-eglenceli ahigveris

(retailtainment) uygulamalar1 ve bu olguya séz konusu
AVM yoneticilerinin yaklasimlar: irdelenmistir.

I.  ALISVERIS MERKEZLERININ
TANIMI VE DUNYA’DAKI GELISiMI

(AVM)

Ik &rnekleri yiizlerce yil énce Istanbul ve Kahire
de kurulmus “Kapalicarsi”lar olmasina ragmen, A.B.D.de
1910’1u yillardan itibaren faaliyete gecen ve daha sonra
hizla tim diinyaya yayillan AVM, “modern” anlamda
“Kapaligarst” olma- 6zellikleri yani sira, eglence, spor,
sanat-kiiltlir-miizik ~ v.b.  sosyokiiltiirel  faaliyetleri,
perakende aligveris faaliyetine ustaca eklemleyerek,
aligverigsin daha keyifli ve zevkli hale gelmesini de
saglamuglardir.  Alisveris  Merkezleri, giiniimiizde,
sehirlerin sanatsal yapilari olarak inga edilmekte ve tek
miilkiyet altinda, tek imaja sahip ve merkezi bir y6netim
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tarafindan  yonetilmeleri ile, geleneksel aligveris
merkezlerinden ayrilmaktadir. Ahgveris Merkezleri, 21.
yiizy1l tiiketicisinin her tiir gereksinimini karsilamayi
amagclayan ¢agdas dinamik ve canli yasam merkezleri
olarak kabul edilmektedir [1]. Cagdas aligveris
merkezlerinin Onciileri 19. yiizyil sonunda ortaya ¢ikan
pasajlar ve bilyilk magazalardir. Pasajlar ve biiylik
magazalar ile baslayan “kentsel mekan - aligveris mekam
bitiinligii"ndeki kopma, glinlimiiziin kapali kutu
icersindeki alisveris merkezlerinde doruk noktasina ulagir
[2]. Algveris merkezleri, otomobil sahiplifinin ve
kentlerde trafik sikistkhimmin ve park yeri bulma
zorlugunun artmast sonucunda banliydlerde kurulan
biiyiik perakendecilik kurumlart olup, 1940’lardan sonra
gelismislerdir. Bu merkezlerde genellikle bir iki tane iinlii
boliimlii magaza ve stipermarket bulunur. Amag, bunlarin
prestijlerinden yararlanarak misterileri tim merkeze
cekmektir [3]. Algveris merkezlerinin gelisiminde rol
oynayan baghica faktorler arasinda [4]; araba sahipliginin
artmasinin insanlart bulunduklar1 yerin diginda aligveris
yapmaya da yoneltmesi, ana caddedeki kiralar ve emlak
vergilerinin sehir disindaki perakende faaliyetleri daha
cazip kilmasi, kent digindaki bazi eski sanayi bolgelerinin
yeniden canlandirlmas: i¢in bu yorelerin perakendeci
alanlar olarak kullanilmas: yer almaktadir. Modern AVM’
lere, eski donemlerdeki AVM’lerden farkli olarak,
“organize ahgveris merkezleri” de denilmektedir.
AVM’ler farkhi boyut ve biiyiikliiklerde olabilmektedir.
En yaygin gruplandirilma tiirii ise, AVM’leri kiiclik orta
ve biiyiik olarak gruplandirmaktir [5]. Aligveriste giderek
daha fazla rol oynayan sosyal icerikli etkenler (Sosyal
deneyimler edinme olanag, Topluluk duygusunu
paylasma, Kisiler arast iliskiler geligtirme, Hizlr “statii”
saglama) de, AVM nin gelisiminde ¢nemli rol oynayan
faktorler arasmdadir [6]. Bazi tiiketiciler icin ise AVM,
kendilerini 6nemli hissedebildikleri ve gercekten
ihtiyaglar1 olmayan bazi {iriinleri satin aldiklan yerlerdir.
Diger yandan AVM” ler, glinlimiizde aligverisin 4 temel
kiiltiirel boyutunu (kendini-gerceklestirme, kigisellesme,
sosyal orgiitlenme ve sosyal islev olusturabilme) [7)
yansitan aligveris ve sosyo/kiiltiirel eglence mekanlar

artirmaktadirlar. AVM  ziyaretgilerine yo6nelik olarak
A.B.D ve Sili de yapilan bir arastirma, AVM” lerin tercih
edilmesinde  rol oynayan baslica faktdrler arasinda
(AVM’ nin kolay ulasilabilir olmasi / yer, atmosfer, iiriin
cesitliligi ve algilanan fiyat ve kalite ) her iki iilkede de
lsiray, AVM  ne kolay ulasilabilir olmasi, yani yer
faktoriintin  aldi3im gostermektedir [8]. AVM’lerin
gelisiminde rol oynayan diger faktdrler arasinda, “bu
merkezlerin en zengininden en yoksuluna kadar toplumun
her kesimine hitap eden genis bir tiiketici kitlesine
kapilarim ag¢masi, sundugu iirin hizmet ve yeniliklerle
stirekli tercih edilmesi ve aligveris kavramunin AVM’
lerin agilmasiyla birlikte yeni anlamlar kazanmaya
baglamas1” yer almaktadir [9]. “Biiyiik olcekli
siipermarket ve hipermarketler ile aligveris merkezlerinin
en onemli Ozellikleri, tamamen bilimsel ve profesyonel
olarak yonetilen kuruluslar olmalaridir. Bunlar, servisler
alaninda endiistriyel fabrikalar sayilir. Misyonlari,
vizyonlan felsefe degerleri agikga bellidir” [10]. Diinya
Algveris Merkezleri Konseyi (ICSC), AVM” leri tiirleri
itibariyle, “Open Mall”, A¢ik- Hava Merkezleri (Open-
Air Center) ve Melez Merkezler (Hybrid Center) olmak
tizere 3 gruba ayirmugtir. S6z konusu tiirler arasinda halen
en sik rastlanan AVM tiirii ise “Mall” olarak tanimlanan
AVM’ lerdir [11].

1. TURKIYE’DE ALISVERIS
MERKEZLERININ (AVM) DOGUSU,
GELISIMI VE GUNUMUZDE ULASTIGI
BOYUTLAR

Ulkemizde “modern” anlamda, ilk  ahlgveris
merkezleri, 1993 yilinda Istanbul’da agilan Capitol ve
Galleria Aligveris Merkezleri olmustur. Bu Algveris
Merkezlerini (AVM) hizla digerleri izlemis ve 2006 yih
sonu itibariyle iilkemizde bulunan AVM’ lerin sayisi
128’e ulagsmistir. S6z konusu AVM” lerin yaklagik 1/3°ii
Istanbul’da bulunmaktadir. Diger yandan - asagidaki
tablodan da gortilecegi gibi - halen lilkemizde insa halinde
66, proje halinde 77 AVM bulunmakta olup, bunlarm da
tamamlanmas: ile birlikte toplam AVM sayis1 271%

olarak da giderek daha fazla yaygmbklarmi  ylasacaktir.
Tablo.1. Tiirkiye’de Mevcut, insa Halinde ve Proje Halinde Alisveris Merkezleri Sayist
i1 Mevcut | Pay | Insa Pay Plan Pay | Toplam | Pay
AVM | (%) | Halinde | (%) | Halinde | (%) (%)
[stanbul 42 33 38 | 575 32 42.5 112 41
Anadolu 86 67 28 | 425 45 57.5 159 59
Toplam 128 100 66 | 100 77 100 271 100

Kaynak : ARASTA. (2007). AVM AVM Insaati Atakta. ( 34), Ocak-Subat, 36-38 [12]
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Inga halindeki AVM’ lerin % 58’ i ve planlanan
AVM’ lerin % 41.5° i Istanbul’da bulunmaktadr .Insa
halinde ve planlanan AVM’ lerin faaliyete ge¢mesi ile
birlikte, Istanbul’'un toplam AVM sayisi iginde - 2006
yili sonu itibariyle % 33 olan pay1 - % 41.3” e ¢ikacaktir.

Anadolu’da inga halinde bulunan toplam 28
AVM den 20 si (%71.4) ve planlanan 45 AVM den
24’1 (%53.3), 8 ilde (Ankara, Antalya, Mersin, Bursa,
Denizli, Eskisehir, Gaziantep ve {zmir) bulunmaktadir.
Halen iilkemizde toplam kiralanabilir AVM alam
2.384.858 m® dir. Buna gore 1000 kisiye diisen toplam
kiralanabilir alan, 32 m’dir. Bu rakam, Istanbul da 84.6
m2 ye yiikselmektedir.Bu rakam baz1 batili iilkelerde,
ornegin, Ingiltere’de 230m?% Italya’da 121m? Cek
Cumbhuriyeti’nde 80 m*dir. Tiirk perakende sektériiniin
gida ve gida dist cirosu, 2006 yilinda, 136.9 milyar dolar
olarak gergeklesmis olup séz konusu sektdriin %65’i
geleneksel perakende ve % 35 ise modern / organize
perakendeye ait durumdadir. Perakende sektoril
igerisinde AVM ler, 6 milyar dolarlik bir biiyiikliige sahip
durumdadir [12].

IV. PERAKENDE ALISVERIS ILE
EGLENCENIN BIRLESMESI:
KEYIFLI ALISVERIS / EGLENCELI
PERAKENDECILIK “RETAILTAINMENT”

Giinlimiizde eglence ile aligveris kavramlari bir
araya gelmistir. Bu konuda “retailing” ile “entertainment”
kelimeleri birlestirilerek  “retailtainment” (eglenceli
perakendecilik)  kavramu  ve  “shoppertainment”
aligverisciyi eflendirme ve “entertailing” gibi eglenceli
perakendecilik kavramlari da tiiretilmistir [2]. Aligveris
merkezleri, kendilerine ve zamana deZer veren ve
rasyonel hareket etmek isteyenlerin Onemli bulugma
yerlerinden biridir. Bugiin diinyanin gittigi iki yon vardir;
1) aligverislerde deger yaratmak 2) deger yaratirken keyif

vermek (ki aslinda bu da bir deger sayihr).
“Retailtainment”, yani keyifli perakendecilik yada
eglenceye dayali perakendeciligin yeni adresi ise,

oncelikle aligveris merkezleridir [13]. 1970’lerde aligveris
merkezlerinin  dinamiklerini  ticaret  olustururken,
1990°lardan  sonra  (tiiketicilerin  beklentilerindeki
degisime paralel olarak) gida ve eglenceye kaymustir.
Somut mallarin almip satildigy aligveris merkezleri
giderek daha ¢ok hizmeti miigterilerine sunmaktadiriar.
Insanlar aligveris merkezlerine ¢ogunlukla, ucuzlukta olan
bir mali almak i¢in degil, sinemas: i¢in gitmektedirler.
Tiiketicilerin aligveris merkezi iginde gecirdikleri siire
arttikga, faydaci ve hedonik giidiilerle aligveris yapma
ihtimali de artmaktadir [14]. Giniimiizde kelepir veya
biiyiik ucuzluklar bile tiiketiciler i¢in yeterli olmamakta,
insanlar satin almalari siiresince eglence degerini
arastirmaktadir. Bu nedenle, biiylik aligveris merkezleri
eglence deferi kazandiran yeni tesis ve uygulamalan
devreye koymaktadrr. Geleneksel aligveris merkezini
ziyarette ortalama 1 saat olan ziyaret siiresi, bu tiir

eglence igerikli katma degerli uygulamalarla 3.5 saate
¢ikmaktadir. Bu nedenle arttk ahigveris merkezi konsepti
tek bagma bir sey ifade etmemekte, mutlaka eglence
iceren katma degerli uygulamalar diisiiniilmektedir [2].
Tiiketim siirecini eglenceli hale getirmek i¢in basta
magazalar, aligveris merkezleri olmak fiizere tiiketim
mekanlan 6zel olaylar, eglenceler, gosteriler ve cazip bos
zamani degerlendirme olanaklar yaratmaya
¢abalamaktadrlar [15]. Uluslararas1 Aligveris Merkezleri
Konseyi’nin (ICSC), iiyesi olan 1.000 AVM yb&neticisi
ile yaptiZt bir anket sonucuna gore; AVM yoneticilerinin
% 80’1, gelecekte daha fazla kigisellestirilmis iiriin ve
hizmetler sunmalan ve daha giiclii miisteri iligkilerine
sahip olmalari gerekecegini belirtmiglerdir [16].

V. ARASTIRMA

V.l. Amag

Aragtirma, [stanbul’daki bashica AVM’ lerin
retailtainment uygulamalarinin saptanmasi ve séz konusu
AVM  yoneticilerinin = bu  uygulamalara  iligkin
yaklagimlarinin ~ belirlenmesi ve analizi amacim
tagimaktadir.
V.2, Kapsam

Aragtrma kapsaminda, Uluslararasi  Aligveris

Merkezleri Konseyi (ISCS) tanimina gore, [stanbul’daki,
¢ok biiyitk, biiyiik ve orta grupta bulunan 11 AVM de yer
alan “retailtainment” uygulamalar1 irdelenecektir. S6z
konusu AVM’ lerin saptanmasinda, bir biiylik magaza /
hipermarket etrafinda toplanmis magazalardan olusan bir
AVM olmaktan gok (Carrefoursa, Migros, Maxicenter
vb.) aligveris dis1 sanat-kiiltiir-eglence etkinliklerine de
agirlik veren AVM olmasi tercih edilmis, dolayisiyla,
Istanbul’da, retailtainment uygulamalarim sik ve yogun
olarak uygulayan; Cevabhir, Profilo, Galleria,
Carousel, Metrocity, Kanyon, Akmerkez, Capitol,
Tepe Natilius, Beylicium- ve D’Silva gibi ¢ok biiylik,
biiyiik ve orta grupta yer alan (en az 20.000 m’ ve listii
biiyiikliige sahip) baglica aligveris merkezleri arastirma
kapsaminda yer almustir.

V.3. Yontem

Arastrma kapsaminda yer alan Istanbul’daki
baslica 11 AVM’ deki retailtainment faaliyetlerini
saptamak ve irdelemek amaci ile; s6z konusu AVM’ lerin
web siteleri - Nisan 2007 — Temmuz 2007 tarihleri
arasinda - cesitli defalar incelenmis, belirtilen tarihler
arasinda s6z konusu AVM’ ler bir ka¢ kez ziyaret
edilerek yerinde gézlem yapilmug ve e-posta ile,
Pazarlama ve Halkla Iliskiler Yetkililerine agik uglu 5
sorudan olusan bir anket gonderilmistir. Anket
gonderilen 11 AVM den 5°i e-posta ile, 4’ yiiz yiize
goriigme srasinda anket sorularini yanitlarms, 2 AVM
ise anket sorulanni yamtlamamustir.
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V.4. Bulgular

Aragtirma kapsaminda  yer alan Istanbul’daki
baslica 11 AVM’ deki retailtainment faaliyetlerine iliskin
olarak web sitelerinden elde edilen bilgiler ile anket
sorularim yanitlayan 9 AVM’ ye iligskin yamtlar ve yiiz
yize goriismelerde elde edilen bulgular agagida
sunulmaktadir.

V.4.1. Istanbul’daki Baslhca 11 Geleneksel AVM nin
“Eglenceli ~ Alsveris /  Retailtainment”
Faaliyetlerine iliskin Olarak Web Sitelerindeki
Bilgilerin Analizi

Aragtirma kapsamunda yer alan 11 AVM’ deki
retailtainment faaliyetlerine iliskin olarak web sitelerinde
yer alan bilgiler Tablo.2’de yer almaktadir [17-27].

Arastirma kapsaminda yer alan 11 AVM ile ilgili
olarak Tablo.2’de yer alan bulgular incelendiginde;

Toplam kapah alanlar acisindan; [stanbul’daki
baglica 11 AVM’ ye ait kapali alanlar toplam; 485.500
metrekare olup, s6z konusu 11 AVM, Tirkiye deki
mevcut AVM’ lerin (128) sayisal olarak % 8.5’ ini,
toplam kapali alanlarmm ise (2,384.000m*) %20’ sini
olusturmaktadir.

ICSC standartlarina gére biiyiikliikk acisindan
dagihm : Arastirma kapsamimdaki 11 AVM’ den 1’1 Cok

Biiytik, 3’ i Biiyik, 7’

almaktadir.

si ise Orta

Grup da yer

AVM’ lerde bulunan sinema sayisi; 1° i disinda,
diger 10 AVM’ de, 2 ile 14 arasinda degisen sayilarda,
toplam 97 adet sinema salonu bulunmaktadir.

AVM’ lerde bulunan tivatro salonu sayis1 ; 11
AVM den 4’tinde toplam 6 adet tiyatro salonu
bulunmaktadir.

Yeme icme verleri sayisi; Soz konusu 11
AVM’ de bulunan toplam yeme — igme yerleri sayist 266
dir.

Spor vapma olanagy; 11 AVM’ nin % 72’
sinde spor yapma olanagi bulunmaktadir. Bu bulgu
aragtirma kapsamindaki her 4 AVM’ den 3 iinde spor
yapma olanag bulundugunu gdstermesi bakimundan
dikkat ¢ekicidir.

Canh_Miizik-Konserler-Defileler-imza_Giinleri
—AVM Adma Kampanya_ve Cekilisler; Kampanya ve
cekiligler dismndaki etkinliklerin  tiimii (canli miizik,
defileler, imza giinleri, konserler, gosteriler) arastirma
kapsamindaki 11 AVM’nin tiimiinde
gergeklestirilmektedir.  “AVM adma Kampanya ve
Cekilisler Gergeklestirme ” uygulamast ise, 1’ i disinda,
diger 10 AVM’ nin tiimiinde yer almaktadir. Bu bulgu,

“retailtainment”  olgusunun, arastirma kapsamindaki
AVM lerin hemen timii tarafindan ciddiyetle
kavrandigimi ve uygulanmaya calisildigmi  gostermesi

bakimindan ayrica 6nem tasimaktadir.

Tablo.2. istanbul’daki Bashca 11 Geleneksel AVM ye Ait Web Sitelerinde Yer Alan “Retailtainment” Faaliyetleri

1CSC Yeme
Acildigy Kapal Standart Magaza Sinema | Tiyatro i¢me Spor Yapma
AVM Adi Alan larina . .
Yil o Sayisi Sayisi Sayisi Yerleri Olanag
(m2) Gore Sayist
Grubu
. Cok
Cevahir 2005 118.000 - 280 10 1 48 -
Biiyiik
Galleria 1988 | 43.000 | Biyik 143 12 . 2p | Buehist
Bowling Salonu
Tepe _— Bowling Salonu
Natilius 2002 52.000 Biiyiik 130 8 - 16 Spor Kuliibii
Bilardo
Profilo 1998 41.000 Biiyiik 207 7 3 43 Spor Kuliibii
Bowling Salonu
Kanyon 2006 37.500 Orta 160 9 - 24 Spor Kuliibii
Metrocity 2003 33.000 Orta 140 - - 20 Spor Kuliibii
Akmerkez 1993 34.600 Orta 246 6 - 28 Bowling Salonu
Capitol 1993 31.000 Orta 140 14 - 22 -
Carousel 1995 24.400 Orta 117 17 - - -
| _Beylicium 2005 20.000 Orta 57 7 1 13 Spor Kuliibii
s 2 ICE R o
D’Silva 2007 20.000 Orta 52 ) ) 15 Bowling Salonu
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V.4.2. Istanbul’daki Baslica 11 Geleneksel AVM
Yetkililerinin “Eglenceli Alsveris/
Retailtainment” Faaliyetlerine ilisgkin Olarak
Anket Sorularmma Verdikleri Yamtlarin Analizi

Anket gonderilen 11 AVM’ den 5’inin Genel
Miidiirleri ve / veya Pazarlama - iletigim - Halkla [liskiler
yetkilileri, anket sorularmi e- posta ile yamtlamistir. E-
posta ile yamt alimamayan 4 AVM yetkilileri ile yiiz

yiize goriislilerek anket sorularimin  yamitlanmasi
saglanmig, 2 AVM’ den ise anket sorularina yanit
alimamamistir,

Aragtirma kapsaminda yer alan Istanbul’daki
baslica 11 AVM’ den, anket sorularim yamitlayan 9 AVM
yoneticisinin  verdikleri yamtlar irdelendiginde;

Soru 1’ e (“Ahigveris Merkezinin Tercih Edilme
Nedenleri Nelerdir?”) verilen yanitlarda, AVMyi tercih
nedenleri arasmmda, ilk siray1i _ cofunlukla, ulasim
kolavhi. vani kolay ulasidabilir olima faktoriiniin aldig:
goriilmektedir.

Soru 2’ ye (“Alsveris Merkezinde Kiiltiir-Sanat
ve Spor Faaliyetlerinin bulunmasi  gerekli midir?”)
verilen yamtlarin ise tiimiiyle olumlu oldugu
goriilmektedir. Dolayisi ile, anketi yanitlayan 9 AVM
Yoneticisinin tiimiiniin, alisveriste eglence ve keyif
boyutunun dnemini_kavramis oldugu belirtilebilir.

Soru 3’ e ( Aligveris Merkezinde, Miizik dinletileri,
Imza giinleri, Konserler.. gibi kiiltirel etkinliklerin
bulunmas: gerekli midir?”) verilen yamtlarm da, tiimi
ile olumlu oldugu gériilmektedir. Dolayisi ile, AVM de
miizik dinletileri, imza giinleri, defileler... gibi sanatsal-
kiiltiirel etkinlikler dnemsenmekte ve desteklenmektedir.
- 86z konusu A.V.M’lerin web sitelerinin incelenmesi ve
yerinde yapilan gozlemler de bu cevaplann  teyit
etmektedir -

Soru 4 iin de (“Ahsveris Merkezi Olarak Cekilig
ve Kampanyalar diizenlenmesi gerekli midir?”) ¢ok
biiyitk oranda olumlu olarak cevaplandig1 gériilmektedir.
Gergekten, arastirma kapsamindaki 11 AVM’ den 10’ u,
AVM adina kampanya ve cekilisler diizenlemektedir.

Soru 5 de; web sitesine iliskin olarak; (“Sizce, bir
Aligveris Merkezinin etkin ve islevsel bir web sitesine
sahip olmasi, Aligveris Merkezinin tamtimi ve miisteri
cekilmesi bakimindan onemli midir? Neden?”) sorusuna
verilen olumlu yanmitlar da, web sitesine oldukga biiyiik
6nem verildigini gosterir niteliktedir.

Aragtirma kapsamunda yer alan 11 AVM’ ye ait
web siteleri incelendiginde;

e Biliyiik cogunlugunun, gerek igerik ve gerekse
tasarim olarak oldukga iyi hazirlanmms, akict, dinamik ve

enteraktif web siteleri oldugu, Ornegin; ¢ogunun,
ziyaretgilerinin AVM’ ye iliskin izlenimlerini
belirtebilmeleri amaciyla web sitelerinde sayfalar

agtig,

e  Bazilarmin, AVM’ de diizenlenecek konserler
icin, web sitelerinde anket yaparak, ziyaretgilerden,
AVM’ de konser vermesi istenilen sanatgi isimlerinin
soruldupu ve anket sonucunda, en c¢ok istenilen
sanatc¢inin konser vermesinin saglandifi,

o So6z konusu AVM’ lerin web sitelerinin hemen
tlimiinde, ziyaret¢i goriig-6neri-gikayetleri igin bir iletisim
formu yer aldig,

e Bazi AVM’ lerin web sitelerinde, AVM’yi
daha etkin tamitmak ve daha kapsamli bilgi vermek
amaciyla, “sanal tur” yapma se¢enegi bulundugu,

e  Web sitelerinin ¢cogunda, medyada AVM”’ ye
iliskin haberlere yer verildigi,

e AVM’ de sunulan etkinlik programlarinn
“haftalik etkinlik programlar1” ile web sitelerinde yer
aldigy,

¢ Bazi AVM lerin web sitelerinde ise, AVM’ de
bulunan sinemalar i¢in on-line rezervasyon olanag
saglandigz ...
sitesi

olduk¢a islevsel ve basarih web

uygulamalarmin yer aldig1 gériilmektedir.
VI. SONUC

Aragtirmamizla ilgili olarak ulagilan sonugclar soyle
vurgulanabilir;  Aragtrma  kapsaminda yer alan
Istanbul’daki baslica 11 AVM yoneticisinden, anket
sorularimuzi yanitlayan 9° u, AVM’ lerin sadece bir
“aligveris merkezi” olarak gérmediklerini, ayni zamanda,
bir “yasam merkezi” olarak kabul ettiklerini
belirtmislerdir. Dolayis1 ile, soz konusu AVM’ lerin
yoneticileri, sanat - kiiltiir eglence ve spor etkinliklerinin
AVM ig¢inde yer almasini, son derece dogal, hatta bir tiir
“olmazsa olmaz” faaliyetler olarak kabul etmektedirler.
Diger yandan bu tiir etkinliklerin, gerek AVM ne
ziyaret¢i gekmek ve gerekse gelen ziyaretgilerin AVM’ de
gecirdikleri zamani uzatarak aligverislerin artmasina
katkida bulunmak acisindan tasidigi  Onemi de
vurgulamaktadirar. S6z  konusu  retailtainment
faaliyetlerine verilen &nem, aym zamanda, AVM’ lerin
arasmdaki yogun rekabetten dolayr “farklilik ve yenilik
yaratma” gereksiniminden de kaynaklanmaktadir.
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Aragtrma sonucunda, diinyada ve ilkemizde
stirekli yayginlagtig1 gbzlenen retailtainment
etkinliklerinin, arastirma  kapsaminda yer alan
Istanbul’daki baslica 11 AVM’ de basariyla uygulandig:
saptanmustir. Gergekten, aragtirma kapsaminda yer alan
11 AVM’ de yeme — igme yerleri, 10’ unda sinema, 4’
tinde tiyatro salonu bulunmakta, 10° u, AVM adina
kampanya ve cekilisler diizenlemekte, 8 inde spor
tesisleri yer almakta ve tiimiinde, defileler, konserler,
imza ginleri ve gesitli sanat-kiiltiir  g6sterileri
diizenlenmektedir.

Internet ve web sitesine verilen biiyiik nem ve sz
konusu AVM lerin biiyitk ¢ogunlukla, zengin / islevsel
icerige ve akiciliga sahip enteraktif web sitelerine sahip
olmalar1 da, da aragtirma sonucu elde edilen bir diger
olumlu saptama niteligindedir.

Sonugta, gerek séz konusu 11 AVM’ ye ait web
sitesinin incelenmesi ve yerinde yapilan ziyaretler ve
gozlemler ve gerekse belirtilen 11 AVM yéneticisinin 9’
undan almman yamtlar, giinlimiizin modern ve kentli
tilketicisi acisindan AVM’ lerin sadece bir “aligveris
ortam1” olmaktan Gte, aligveris yaninda, eglence sanat ve
sporu da birlikte sunan ve bu anlamda “sosyallegme*
boyutunu da igeren, bir tur “yasam merkezleri” oldugu
gergeginin AVM yoneticilerince kavranilmus oldugunu
ortaya koymaktadir. Dolayist ile, kesin ve mutlak
olmamakla birlikte, insanlarin AVM’de gegirdigi siire ile
harcadif1 para arasinda genel olarak dogru orantili bir
iliski oldugu gergeginin, aragtirmamza katilan AVM
yoneticilerince son derece net olarak kavranmus oldugu
goriilmektedir. AVM de gecen siirenin artirilmasmmn en
iyl yolunun ise, bilyilk Olgiide, AVM’ lerin eglence
faaliyetlerinden yer vermeleri oldugu da, gene, arastirma
kapsaminda yer alan AVM’ lerin eglence faaliyetlerine
verdikleri Onemden ortaya ¢ikmaktadir. Algveris ile
eglenceyi bir arada sunan AVM’lerin sayismmn
iilkemizde son yillarda hizla artmasi, eglenceli aligveris
“retailtainment” kavramna iilkemiz insanlarinin oldukga
ragbet ettigini gostermektedir. Diger yandan, insa
halinde ve planlanan AVM’ lerin sayilarmin (143),
faaliyette bulunan toplam AVM sayisindan (128) fazla
olmast da, “eglenceli aligveris” konseptinin ve bu

konsepti  basariyla  sunmakta olan ~ AVM’lerin
tilkemizdeki geleceginin de olumlu oldugunu ortaya
koymaktadr.
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THE DEVELOPMENT AND EVOLUTION OF DATABASE
MARKETING: A CONCEPTUAL APPROACH

Abstract: The competition for reaching and satisfying
customers is becoming fiercer everyday. Companies are now
aware that to be successful they have to obtain information
about their customers in order to build strong and long lasting
relationships with them. Therefore, the understanding of
database marketing, which is the gathering, saving and using
the valuable customer data to the mutual benefit of the
company and the customers, is becoming crucial. The article
aims at defining the database marketing concept and
reviewing its historical development. While discussing the
phases and the driving forces leading to the development of
database marketing, examples from the United States of
America where database marketing is widely used are
provided, Furthermore, the applications of database marketing
in Turkey are investigated with a sector focus. The benefits of
database marketing for involved parties are discussed in detail.
Lastly, the ethical aspects related to database marketing are
touched upon briefly.

VERI TABANLI PAZARLAMANIN GELISIMIVE EVRIMI:
KAVRAMSAL BiR YAKLASIM

Ozet: Hergecen giin miisterilere erismek ve tatmin etmek
konusundaki rekabet daha da cetinlesmektedir. Kurumlar
miisterileri ile giiclii ve uzun siireli iliskiler kurarak bagsaril:
olmak icin miisteri bilgisinin ne kadar dnemli oldugunu
anlamis bulunmaktadirlar. Biylece, degerli miisteri bilgisinin
toplanmasi,saklanmast ve hem miisteri hem firmaya fayda
yaratacak sekilde kullamilmasi olarak ifade edilen veritabanl
pazarlamamin  anlasimast ve etkin kullamimas: daha da
onemli bir hale gelmigtir. Bu makale, veritabanh pazarlama
kavramint ve tarihsel gelisimini incelemeyi amaclamaktadir.
Veritabanli pazarlamanin  evrelerini ve gelisiminde rol
oynayan itici giicleri ortaya koymarmin yamisira, calismada,
veritabanly pazarlamanin yogun olarak kullamildigi Amerika
Birlesik Devletleri’nden ornekler verilmekte, Tiirkiye’'deki
veritabanl pazarlama wygulamalart farklr sektorler bazinda
irdelenmektedir. Ayrica, etkin  veritabanli  pazarlama
uygulamalarimin girketler ve miisteriler acisindan faydalar
detayli olarak ele alinmakta ve son olarak veritabanl
pazarlamamn etik boyutu degerlendirilmektedir.

Keywords: Direct Marketing, Relationship Marketing,  Anahtar Kelimeler: Dogrudan Pazarlama, Hliskisel
Customer  Loyalty, Market Segmentation, Pazarlama, Miisteri Sadakati, Pazar
Database Marketing Biliimlemesi, Veritabanl Pazarlama

L INTRODUCTION

The increasing affluence of today’s consumer
society has created a market place that is rapidly
fragmenting in such a way as to render the older mass
marketing techniques increasingly expensive and
ineffective. The effort in consumer marketing to
distinguish one’s real prospects from the undifferentiated
mass is increasingly important. In the past, companies
have not used the information provided to them by the
customers effectively. It is the advances in information
technology, which enabled and speeded up the collection,
retention and use of customer information in the creation
of a competitive advantage for the companies.

Today, the use of customer information as a source
of marketing information, as a means for customer
communication and as a driver of marketing strategy, has
become prevalent in the marketplace. With the increasing
value of customer information, database marketing’s

popularity also increased at a rapid pace in the United
States and European countries.

The objective of this paper is to review the issues
related with database marketing and touch upon its
applications in Turkey. After an overview of the
definition of database marketing and its development, the
sectors which use it more effectively in the United States
are presented. The applications of database marketing in
Turkey are investigated with a sector focus. Afterwards,
the benefits of database marketing for involved parties are
discussed. As last, the social and legal considerations
related to database marketing are touched upon briefly.

II. DATABASE MARKETING
II.1. Definition of Database Marketing
To describe the same phenomenon, which is “the

recognition of treating each customer individually
regardless of the number of the customers to be
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addressed” several terms are used interchangeably [1].
According to certain authors there is little distinction
between database marketing and direct marketing and
they can be considered as synonymous [2,3]. Brown [4]
also listed the terms database marketing, individualized
marketing, one-to-one marketing, bonding, etc. as
meaning the same concept.

Several attempts have been made to define
database marketing. Different authors emphasized
different aspects of database marketing in giving a
definition. Database marketing is described as “gathering,
saving and using the maximum amount of useful data
about your customers and prospects, to their benefit and
your profit” [5]. As there is no generally accepted
definition of database marketing, Roberts and Berger [6]
stress the segmentation capability as the main strength of
database marketing in their definition. They state that
“database marketing is a segmentation process carried out
in a computerized database of customers and prospects
using statistical analysis and models in order to target
individuals instead of the entire segments of customers
and prospects”. Similar to the approach of Roberts and
Berger [6], Forcht and Cochran [7] also define database
marketing as the broad term to describe the type of market
segmentation used by businesses through knowledge
discovery.

However, by borrowing ideas from different
authors, DeTienne and Thompson [8] define database
marketing from a strategic perspective. According to the
authors, database marketing is “the process of
systematically collecting, in electronic or optical form,
data about the past, current and/or potential customers,
maintaining the integrity of the data by continually
monitoring customer purchases and/or by inquiring about
changes status and using the data to formulate marketing
strategy and foster personalized relationships with
customers”. Fletcher et al. [9] also state that database
marketing uses the data to identify and communicate with
precisely targeted customers and prospects, within a
planned framework, while creating long-term customer
relationships. The authors point out that the immediate
aim may be tactical, but the ultimate aim is to maximize
lifetime customer value.

Marketing databases have become an integral asset
to businesses, largely due to the evolution of relationship
marketing and the realization that in order to be
competitive, companies need to build a relationship with
their customers which is based on more than just price.
Database marketing aims at building a profitable
individual relationship with each customer [8]. In the past,
relationship marketing was conceived as an approach to
industrial and service markets. With the developments in
database marketing within an increasingly competitive
and fragmented marketplace, relationship marketing has
been extended to applications in consumer markets [10].

124

Companies are now aware that to build loyalty, strong and
durable relationships must be created [11]. Since
relationship marketing stresses personalized customer
interaction, it is found to be very relevant in the formation
of database marketing strategies [12].

IL2. The Phases of Database Marketing

The first phase of database marketing is to gather
raw data about customers. There are various external
sources such as governmental records and data collection
companies from where the information can be obtained.
However, the company can also collect information about
its customers through recording every contact they make
with the company. However, not to be overloaded with
data, the marketing manager must identify the internal
sources of data and develop systems to capture the data
for input in the database. If additional data is required,
further research to collect it from external sources must be
carried out [6].

The second phase involves data mining. Once an
organization begins to systematically collect data, it
quickly finds itself confronted with huge amounts of it.
The primary challenge is how to make the database a
competitive business advantage by sifting through the
enormous stores of seemingly meaningless facts and
converting data into useful information. Forcht and
Cochran [7] state that data mining is an interactive
process that involves assembling the data into a format
conducive to analysis. The data must be cleaned from
errors and flaws. The aim of data mining is defined as
discovering links between customer behavior and any
variable that might potentially be useful [13]. Once the
data are mined to establish patterns and make predictions,
the results must be tested and verified. This means that
several methods need to be tried and the results compared
[14]. Although the entire process is extremely time
consuming and costly, data mining is crucial for the
effective use of information.

The following phase consists of using the data in
building relationships with the customers. It is proposed
that to make this relationship beneficial and attractive for
the customer a value must be offered. Ravald and
Gronroos [15] suggest that a customer-oriented value
added to the offer is an important constituent of the
relationship between the company and its customers.
Unless there is a value proposition, database marketing is
perceived as a threat to privacy (this issue is investigated
in the last section of the paper in more detail). However, it
is also argued that the issue has to shift from privacy
concerns to a commercial negotiation in which consumers
demand a reward such as personalized benefits, for
having provided data about themselves [16].

Database marketing has tremendous potential for
making many aspects of the marketing process more cost
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effective and influential. However, to achieve this, a great
deal of effort is required. Perhaps even more important, it
requires a new way of thinking on the part of the
marketing personnel in most organizations. It is therefore
imperative that, before database marketing is adopted,
marketers ask themselves how the database will be useful.
They can then measure prospective costs against potential
benefits. Furthermore, they can plan the necessary actions
in a way as to provide maximum effectiveness.

IL3. Alternative Media for Database Marketing

After mining the data, marketing managers can use
the information for different purposes such as product
development, cross-selling, new product launching, and
establishing close relationships with the customers etc.
However, the medium used in reaching the customers
play an important role in the acceptance or rejection of
database marketing.

As Blattberg and Deighton [17] point out
addressable marketing is not new: mail and telephone
have been important marketing tools for many years and
the sales force even longer. Face-to-face, personal selling
is the oldest form of direct marketing. Today, several
businesses use this method to contact their customers.
Another widely used medium for direct marketing is
mailings. Mail-order marketing through catalogs has been
around beginning from the early 1900s [8]. As a result of
the advances in technology, today the customer data is
kept and used more effectively. Therefore, the above-
mentioned methods are used in a more targeted and
sophisticated manner than they were used years ago.
Telemarketing is another form of direct marketing. As
there may be human interaction in some forms of
telemarketing, there is a particular need to understand
how rapport might be developed on the telephone [18].

Besides the traditional media, technology offers
new media for direct marketers. These are interactive
television, electronic kiosks, on-line services and
Internet/World Wide Web. The strength of the new media
marketplace is in its ability to give instant access to
incredible amounts of information in a cost effective
manner also  enhancing  customer relationship
management [19]. This information is stored and
distributed in digital form. Furthermore it is available on
demand, when a consumer needs it, not necessarily when
a marketer wants them to receive it. Once created, it
requires little human intervention on the part of the
marketer, except for periodic updates. Furthermore
because they are interactive, they offer the opportunity to
customize messages to each customer [3]. For example,
the mail order catalog marketing can be turned to an
interactive relationship with the use of computers. Each
catalog’s content may evolve in response to demand
because the marketer can use the computer to assemble a
different catalog for every customer [17]. The

introduction of new electronic media enabling
interactivity seems to create major changes on how
marketing is handled.

II. HISTORY AND DEVELOPMENT OF
DATABASE MARKETING

In this section the origins of direct marketing and
the driving forces of its development will be investigated.

II1.1. History and Origins of Database Marketing

Years ago, direct marketing where salesmen met
with customers personally was the primary way of
marketing. However, because of cost concerns, but
especially with the advent of mass media, this type of
marketing became eventually less applied. Actually,
database marketing’s origins can be traced directly to the
field of direct marketing, which in turn emerged from the
field known as “mail order” prior to the late 1960s in the
USA. Sears Roebuck, Montgomery Ward and other
catalog companies pioneered strategic mail-order
marketing, beginning in the early 1900s to analyze
subscriber lists and channel resources toward promising
customers. Although certain mathematical models for
analyzing customer data were developed, even at this
early date, the manual application of these models,
however, proved difficult. To simplify the analysis and
strategy implementation, companies lumped customers
into broad categories. Thus, an early response to the
availability of customer data was market segmentation

(8].

During the 1950s, increased emphasis on
customer access led to the proliferation of lists of
potential customers. The compilation and marketing of
the lists themselves became a substantial industry.
However, it was not until 1960 that mass customer data
was captured electronically [8]. Although the scope of
database was defined much narrower than it is today, the
term “database” was first coined at an American military
seminar in 1963 on “development and management of
computer-centered database” [20].

In the late 1970s a small group of American direct
marketers at American Express was looking for a way to
improve the response rate to direct mail credit card
solutions. The candidates for card membership, which
constitute 5% of the population, were identified by using
advanced demographic and geographic segmentation
techniques. However, traditional segmentation was not
adequate to identify, out of this demographic pool,
prospects that had a sufficiently high probability of
mailings satisfactory. The direct marketers believed that
through analyzing the billing records of the company, the
purchase behavior of the current card members could be
investigated. Given assistants and a small budget, the
teams worked hard and developed techniques to generate
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savings in mailing costs while maintaining or increasing
the number of new customers acquired. Management
permitted them to reinvest cost savings in improved
technology. Thus was born the discipline of database
marketing [6].

According to Blattberg and Deighton [17], the cost
of holding a consumer’s name, address and purchase
history on line has fallen by a factor of a thousand since
1970s and is still continuing to fall at a rapid rate.
According to these authors, direct marketing is not new
but low-cost electronic management is new. Due to
increased computer efficiency, several sophisticated
analysis and statistical tools were developed in 1980s.
The developments continued with a faster pace in 1990s
and today marketing databases have spread to industries
other than direct mail.

111.2. Driving Forces of the Development of Database
Marketing

Although the advances in technology is the main
driver speeding up the fast development of database
marketing, other factors such as change in market
behavior; and the decreasing effectiveness of mass media,
in turn affected the rise of database marketing in the last
20 years. Those factors will be investigated below.

HL2.1.Advances in Technology and the Increasing
Value of Information

Today, the marketing environment is more
dynamic and volatile than ever. As a result, competition is
becoming fiercer. In such an environment knowledge or
information emerges as an asset, often with significant
market value [21].It is also argued that the basic economic
resource is no longer capital, or natural resources, or
labor, but is and will be knowledge or information.
Among the types of knowledge considered to be very
important are (1) knowledge about consumers (2)
knowledge about best practices/ effective processes (3)
knowledge about the company’s competencies and
capabilities, and (4) knowledge about a company’s own
products and services [22]. According to the author, as we
enter the new millennium, the evolution and degree of
utilization of knowledge management systems within
individual corporations will play an important role in their
success or failure. Consequently, to handle the increasing
external and internal information flow and to improve its
quality, companies will need to take advantage of the
opportunities offered by modern information technology
(IT). IT has a key role in enabling the companies to
gather, maintain and process the information, whereby
creating a competitive advantage [23].

According to Peattie and Peters [24], the middle of

the 1990s is being acknowledged as a turning-point within
the field of information technology. During its
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development, from 1960 to the early 1980s, IT was
dominated by mainframe computers and issues of data
processing. It was bulky and expensive. The main area of
usage was computation. Even such, it meant new
opportunities for marketers such as production flexibility
and product quality, together with massive new customer
and order databases to analyze. These systems allowed
new and better information used in marketing planning
and communicating to internal customers.

The second age, that of “computers” emerged from
the mid 1980s and was symbolized by personal computers
(PCs). The PC encouraged decentralized computing
within companies, with systems increasingly owned and
developed by end-users instead of technical specialists.
The customer data was better tracked and analyzed
however, the internal and external communication was
limited in scope. During 1980s, IT became increasingly
important to the development and execution of corporate
and marketing strategies. IT was increasingly applied in
the search for competitive advantage [25]. This caused IT
to be seen not just a useful tool for marketers but also
something that represented a strategic challenge for them
to manage.

As the third age evolves, the most important theme
that emerged is communication and connectivity. With IT
moving into the realms of communication and
connectivity, its centrality to marketing increases. This is
because formal marketing exists to connect procedures
and consumers who became distanced and estranged by
the process of industrialization and the emergence of mass
production for mass markets. The third age IT allows
companies to link directly to customers to enable new
relationships and interactions to develop [24].

Fletcher and Peters [26] believe that the age old
marketing concept-that the customer is king- has been
given new life and new corporate relevance by the
development of low cost, user-friendlier computerized
information systems. However, this customer focus
requires large investments in the information management
and information technology. As Evans [13] points out, in
many industries not widely considered information
businesses, information represents a large percentage of
the cost structure. But why do the companies make such
big investments in IT and why is information so valuable?
As mentioned previously, it is believed that one of the
essential ways of gaining competitive advantage is
building and using information. Furthermore, marketing
efficiency is believed to be measured by changes in the
asset value of the firm’s customer base over time [17].
For example Glazer [27] stresses that the organizing asset
around which the full range of information-intensive
strategies is based on Customer Information File (CIF). It
is a single virtual database that captures all relevant
information about a firm’s customers. The database is
described as “virtual” since, while operating as though it
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were an integrated single source housed in one location, it
may in reality be comprised of several isolated databases
stored in separate places throughout an organization.

Fletcher et al. [9] point out that database marketing
is customer knowledge as part of marketing information
system, to be used for business development and strategic
planning. Database marketing is a new approach to
marketing, being a new way of doing business and
requiring a redefinition of the relationship between a
company and its customers. It is through the advances in
IT that companies can build direct relationships with their
customers. Zineldin [28] argues that relationship
marketing is only possible with the help of advanced
technology. That’s why the author calls it
“technologicalship marketing”. Furthermore, IT tools are
the most important factors to effectively and efficiently
create, develop, and sustain business-to-business and
business-to-customer long-term relationships which are
essential for database marketing.

I11.2.2.Change in Market Behavior

In the last two decades of the 20™ century, it is
observed that the market behavior has changed
significantly. Evans [13] states that the fragmentation of
the markets started even as early as late 1970s. The
household behavior is observed to be nuclear where
family members began to behave more independently and
acquire different choices for products instead of one
common alternative. The market fragmentation can be
explained by an increasing trend toward individualism. In
fact there is evidence to suggest that people are becoming
more oriented to self-expression and “inner-direction” as
opposed to mass social movements. O’Malley and Tynan
[10] also observed that individualism led to a proliferation
of sub-groups or segments within society on various
criteria. As a result, companies need to communicate with
market segments in more individual and focused ways. At
the same time, people are more ready to accept,
appreciate and respond to being targeted with relevant and
individualized marketing.

In time, markets have become demassified and
this has been a major trend aiding to the growth of
database marketing. The increase in the number of
working women made time saving purchase methods
more appealing. Schoenbachler et al. [5] also point out
that one societal shift has been a significant decrease in
the relative amount of leisure time available to
consumers. As a result, the consumer is searching for a
more efficient method of shopping to fulfill needs.
Furthermore, it is observed that a more broadly educated
and more discerning consumer with increasing
discretionary spending and purchasing power emerged.
The continuing trend away from cash as the means of
payment to credit, debit and smart cards, through the post
and over telephone and Internet cables, has enabled

purchase behavior to take place when the consumer wants
it- 24 hours a day and from the arm-chair, office phone or
even traveling laptop computer. The customers became
more demanding in terms of the characteristics of the
products and services they would prefer. The increasing
demand for personalized treatment and convenience from
the consumers, coupled with the difficulty in segmenting
such a fragmented society for the manufacturers, fastened
the popularity of database marketing.

Manufacturers must also take some responsibility
for increasing fragmentation of markets. As many
consumer goods reached maturity in the late 1970s and
early-1980s, manufacturers began to fragment the markets
as a means of obtaining growth. New, more specialized
products were aimed at limited segments of consumers.
These niche markets have increased the wastage ratio in
traditional advertising. O’Malley and Tynan [10] believe
that this proliferation of products and segments has been
further exacerbated by the phenomenal growth of
retailers’ own brands. As a consequence, more direct
methods of reaching consumers such as database
marketing become vital to provide -effective
communication.

I11.2.3.Declining Effectiveness of Traditional Media

An increasing emphasis on leisure interests has led
to more intense competition for consumers’ time and
attention [10]. Market fragmentation has resulted in
diminishing audiences for individual media and media
costs have soared. Audiences are fragmenting as more TV
channels appear, along with more newspapers and
magazines- all with advertising space to fill. The increase
in the number of alternative media choices dilutes the
effectiveness of mass marketing efforts. With the increase
in the number of products offered, flooded with numerous
mass marketing messages, from various sources,
consumers are also more skeptical and less likely to
attend to ads [5]. Furthermore, the cost of buying time has
gone up faster than inflation in the past 15 years in U.S.
This is because of the soaring value of commercial slots
in the diminishing number of programmes that pull in big
crowds. Even if the slot is purchased, viewership cannot
be guaranteed as a result of “zapping” concerns {16; 13].
Most important of all, consumers are indicating a
preference for communications, which are personalized
and directed specifically to their needs, typically based on
past purchase transactions. Database marketing is seen to
have the potential to overcome the difficulty of this
fragmentation through personalized messages. As Hutton
[29] states, in an era where mass marketing is loosing its
effectiveness, individualized or database marketing is
returning as a valuable tool to create competitive
advantage.
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IV. DATABASE MARKETING IN THE UNITED

STATES OF AMERICA

Direct marketing in the USA became a boom
industry in 1980s, with direct mail sales growing from
$15 billion to $46 billion (twice the rate of retailing
during the same period) and the number of active direct
marketers growing to 13,000. Similarly, industrial mail
order grew at 20-25 % annual rates going into the late
1980s. Furthermore, the share of direct marketing in
advertising spending has increased to 40%s in USA in the
late 1980s [30].

According to Schoenbachler et al. [5] direct
marketing, the industry from which database marketing
evolved, is a high-growth area with current growth twice
that of US gross national product. The mentioned authors
support their view with several data. The 1997 results of
WEFA Group study commissioned by the Direct
Marketing Association suggest that the direct marketing
industry contributes directly or indirectly 5% of the
nation’s annual gross domestic product. While US GDP is
expected to grow 6.5% in the next five years, the direct
marketing industry is expecting over 10% growth in the
same period. According to the estimates of Direct
Marketing Association, of the $248 billion spent in
America in 1996 on all kinds of marketing, 58% was for
some form of direct marketing [7;16].

A study (1997) of direct marketing executives
found that 80% of businesses (none of those in the
business-to-business category) have some form of
database, with two-thirds of these indicating plans for a
database upgrade during 1996. The majority of these
databases are small, with less than 100,000 records. Most
were developed for less than $100,000, although large
companies spent as much as 35 million on database
development and maintenance [5].

These numbers are especially integrated in the
paper to portray the huge size of database marketing in
the United States of America. Direct marketers are not the
only ones using database marketing. Database marketing
is used excessively almost in every industry in the US.

Airlines were among the first traditional mass
marketers that started to use database marketing [31]. The
first frequent traveler program was launched in 1981 by
American Airlines in the aftermath of airline deregulation
in the United States. The company was intended to create
consumer loyalty by increasing switching barrier or
increasing the costs of switching (i.e., loosing benefits).
The program provided significant rewards for loyalty in
the form of free airline tickets. In addition members were
rewarded with convenience (lounges set aside for

members and early boarding privileges) and comfort (free
~ upgrades). The club members also received some form of
communication from American Airlines at least monthly,
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usually in the form of an earnings statement, encouraging
continuing loyalty and relationship maintenance [5].

Other travel businesses, such as hotels (Hilton,
Hyatt, Holiday Inn., etc), and car rental agencies
(Budget, Avis, etc.), soon followed and launched their
own frequent-user program or went into joint programs
with airlines. Even restaurants in America (i.e. Los
Angeles Restaurant) offered frequent dinner programs to
their customers. Oppermann [31] states that, today, most
of the loyalty schemes of airlines, hotels, car rental
agencies, credit cards and other companies are heavily
interlinked.

Among pioneers in consumer goods sector is
Philip Morris. Banned from traditional = media the
company pioneered a database strategy, which aimed not
only to market products, but also to lobby efforts against
potential government anti-smoking campaigns. Philip
Morris’s database contains over 26 million smokers as of
1997 [5]. Procter&Gamble and Colgate Palmolive also
are among the firms using database marketing in the
United States [32].

The finance sector is among the heavy users of
database in the United States. For example banks are
using database marketing to collect household financial
information that enables them to target customers that
may be prospects for additional services that are not
currently being used by the customer. In addition, the
database allows the banks to market to the most profitable
segments of their communities. It is stated that many
banks look for improving their profits through
information-based continuous relationship marketing
[33]. A better understanding of customer needs can help
them to acquire new customers, sell more products to
those customers, and prevent other customers from taking
their business elsewhere. It is stated that in two years, one
large North American bank trebled the number of
products it sold per client household by using need-based
profiling. Another one pursuing the same approach saw a
60% increase. Furthermore, intelligently used, database
marketing reduced mailing sizes for direct mail
campaigns by as much as two-thirds [33].

It is crucial that this type of marketing approach be
developed carefully. Many of the fast growing and
profitable US financial companies such as Capital One
that have stolen business from traditional multiproduct
banks are experts of it. Capital One is winning big in
cutthroat world of credit cards through database
marketing and never stopping innovation for information
technology [34]. The key to adoption of the service is the
Digital Data Solutions tool kit which lets solution
providers like Capital One integrate data from the
database directly into contact managers and call center
applications. Through this software solution, providers
could create a link between database and call tracking
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software and use information about an incoming caller to
trigger a database look-up before someone actually
answers the phone. The result is more informed customer
relationship representatives. The mission of Capital One
is “to deliver the right product, to the right consumer, at
the right time”. Through the use of extensive technology
customer satisfaction is increased while also moving up
the profitability of the company. As a result Capital One
believes that this is more than a credit card strategy but a
marketing revolution [34].

Other financial services companies such as Merrill
Lynch are aware of the centrality of new client
prospecting for their business growth. Consequently,
database marketing is also favored by those institutions.
For example, Labe [35] describes how database-
marketing efforts increase prospecting efforts in Merrill
Lynch.

Database marketing is also frequently used in the
retailing sector. As retailers have direct contact with end
users, they can collect information from them through
loyalty schemes. Big department stores from upscale Saks
and Brooks Brothers to Wal-Mart and K-Mart have huge
databases in hand and develop their marketing strategies
accordingly. The information helps the retailers in many
areas such as shelf design, decisions about the product
portfolio to be carried, better service procurement etc.

Although there were many mail-order catalog
retailers in United States for more than a century, retailers
such as Newman-Marcus, Marshall Field and J.C. Penny
are using database marketing as an effective part of their
marketing strategy [36]. The universe of mail-order
catalogers exploded from 4000 catalog marketers to
10,000 ranging from giants to the smallest [32]. Big
catalog retailers such as Spiegel and L.L. Bean exploit the
interactivity of database marketing through tailoring there
catalogs according to the individual needs of the
customers [17].

Automotive industry also has recognized that the
current and past customers of the companies are the best
prospects for future sales. By keeping in continual
communication with their customers automobile
manufacturers such as General Motors, hope to ensure
repeat sales opportunities [37]. General Motors also
teamed up with Master Card to offer GM Card. The
database stands over 12 million card-holders, as of 1997.
Blockbuster Entertainment is another example of
successful ~ database = marketing  implementation.
Throughout the years the company prospered through
database marketing activities. The company has built a
database of 36 million households. The application of
database marketing not only promotes additional rental
revenue for the company, but also builds relationship with
the customer by offering suggestions as to what to rent
according to the customer’s taste [38]. As described by

Woodside [39], advertising agencies also are considering
the advantages of the integration of advertising in
database marketing. It is believed that especially under
high involvement conditions, when advertising is
incorporated into database marketing, the customer will
be more likely to notice and be motivated to elaborately
process the contents of the ad and to request the linkage
offer.

Business-to-business sector has always been a
heavy database marketing user in the USA. For example
companies like Fed-Ex, DHL base all their marketing
action on the customer data they have. They developed a
different department with analysts especially dealing with
data mining and supporting the marketing department. In
this analysis department, through a cluster analysis,
different customer segments have been identified. Each
segment leader proposes the most suitable alternatives to
the customers in this segment. It is his/her job to sort out
the services and messages those customers need. All of
the marketing strategies are designed according to the
analysis carried out on the customer data.

Telecommunication companies such as AT&T,
MCIT and Sprint and oil companies like Exxon and Mobil
have also got engaged in database marketing [32].

The booming figures related to database marketing
reveal the wide spread use of database marketing in the
United States. However, as observed especially the
service sector including airlines, hotels, car rental
companies; all financial services organizations including
banks and brokers; insurance companies and of course
retailers are among the heavy users of database
marketing. This does not mean that manufacturers in
different sectors are not interested in it. On the contrary
database marketing broadened its appeal to include blue
chip industrial and consumer companies such as IBM,
3M, Sony, Westinghouse, American Express, and Procter
and Gamble [36].

In 1994, 56 % of all manufacturers and retailers
stated to build up a database, an additional 10% claimed
to have planned to do so and 85% stressed that they
would need database marketing to be competitive past the
year 2000 [38]. As Schoenbachler et al. [S] state, every
type of business, profit or non-profit, consumer or
business-to-business, selling products or services has a
need for some type of marketing database. Although these
database needs may vary in size, level of detail and
applications, they all serve the primary objective of
providing information for knowledge-based decision
making.

V. DATABASE MARKETING IN TURKEY
The use of database marketing in the United States

and European countries is amazingly wide spread and is
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expected to grow at an increasing pace. When compared
with those countries, database marketing is still in its
infancy in Turkey. Although many companies are
becoming more and more aware of the importance of the
customer data, database marketing is limited to a few
industries such as retailing, banking, pharmaceuticals,
insurance and  telecommunications in  Turkey.
Furthermore, whether they use the database marketing
effectively or not is debatable.

As it is a newly emerging subject, there is no
scientific research carried out on database marketing in
Turkey. A qualitative study [40] about the use of database
marketing in the Turkish retailing and banking sectors and
the ethical considerations of marketing managers of the
investigated companies can shed light on the
understanding of this phenomena. The following
statements about database marketing in Turkey are based
on this study and personal observations.

It is observed that several companies have started
to collect information about their customers in Turkey.
However, most of the collection is done on a random
basis without a strategic perspective. The sole objective is
forming a database but as the database is not polished and
updated periodically, its relevancy is questionable. Even
the firms that have collected information about customers
are not using it effectively.

There are several reasons why the data collected is
not being used. One is the organizational infrastructure.
Most of the companies do not have the know-how and
technological capabilities to mine the data. As explained
in the previous sections, database marketing requires an
initial investment in technology. Consequently, the vision
of the top management related to the effectiveness of
database marketing plays a critical role. Besides the
technology, in many Turkish companies a special staff
dealing with the refining and analysis of the data does not
exist. The marketing managers can only guide such an
analysis. Expert analysts have to take care of the mining
of the data and the further analysis. The technological and
human resource investments are crucial for a company to
carry out a successful database marketing activity.

The other issue limiting the use of database
marketing in Turkey is related to the infrastructure of the
country. The company managers state that most of the
data is either dirty or obsolete. It is not easy to reach a
customer to provide an update. For example, there is no
single identification number for each citizen so that
companies can keep track about them and update the
information obtained. The only source for updating the
obsolete data is again the customer himself. The

~companies offer several advantages to make the
customers update their personal information. The mail
service also is not very well developed and is expensive.
Although telephone is an effective medium, it can only be
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used for projects that can justify the high costs occurring
as a result of telemarketing. However, it can not always
be possible to reach the targeted customer by phone if the
data is not updated.

Despite all these problems, with increasing
competition, companies see the benefits in bonding with
their customers to create loyalty for their products and
services. The major sectors using database marketing in
Turkey are retailing, banking, telecommunications,
insurance and to a certain extent pharmaceuticals. It has
also be noted that especially group companies operating
in different sectors favor database marketing (i.e. Boyner,
Kog and Fiba). This can also be tied to the cross-selling
opportunity provided by database marketing activities.
Each group company operates as a separate profit center
in the group. Therefore, information sharing among the
various companies of the group is not considered for the
time being. However, in the future it can be a valuable
opportunity to learn about the different aspects of the
consumers for the companies.

The main vehicles used for data collection in
Turkey are credit cards and store cards. The banking
sector encourages loyalty through point collection and
rewards system. They are trying to find more attractive
prizes for motivating the customers to participate in
loyalty schemes (e.g. the joint promotion of Garanti
Bankasi1 with THY offering mileage points for each
purchase: Shop&Miles Card). Acknowledging the
growing importance of customer information several
banks such as Kogbank, are getting engaged in setting the
infrastructure and have started investments. The
international banks are better organized to benefit from
the advantages of database marketing. Using the know-
how provided from abroad and the accumulated
experience as result of different applications in different
countries, they can carry out efficient database marketing
activities. For example, Citibank has an advanced
technological and managerial infrastructure, supported by
its headquarters. The major advantages that database
marketing provides are the ability to measure each
database marketing activity’s effectiveness, better
segmentation and targeting, the exploitation of cross-
selling activities and most important of all according to
the company managers, the new product/service
development to better serve the customers.

Retailing sector is also interested in loyalty. To
make the consumers loyal to their shops, they offer instant
price reductions and rewards through point collection to
the store card holders. Retailers hold a huge database
about their customers. They can observe the shifts in their
purchase behavior. Having already established the
technological infrastructure, they are aware of the value
of the information and do not prefer to share it with any
other company. They also started to use kiosks as an
interactive medium to contact, receive information from
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and provide information to the consumers. The big
retailers are also considering Internet as a direct channel
to reach the customers and serve them. The multi-
merchant retailer cards also became very popular in
Turkey, as a result of the installment alternative they
provide in payments. By increasing the number of the
participant retailers, they look for increasing the
attractiveness of their cards.

Telecommunications sector has a distinct
advantage over the other implementers of database
marketing. Besides having fresh data about the customers
(their current telephone numbers at least) they also have
full control of the medium used to reach the customers.
Lately, telecommunications companies are attempting to
benefit more from this advantage. However, there is still
room for more effective implementation of database
marketing in this sector and the opportunity for it still
remains.

Insurance and pharmaceuticals companies also are
perceived to be among the users of database marketing.
However, the extent of the usage efficiency and the stage
of development database marketing strategy are not
investigated yet. The insurance companies use customer
data for cross-selling and new product development. On
the other hand, pharmaceutical companies collect data
about the doctors and keep track of them to better
promote their products.

It is observed that even the first adopters of
database marketing are slow in adapting the company and
marketing strategies to make full use of this method. It is
also another fact that the Turkish consumers are not aware
of the value of the information they provide about
themselves. Consequently, the companies have a large
ground for information collection. As it is a new method
for Turkey, the consumers are not yet concerned about the
violation of their privacy rights. However, companies
learning from the experiences of their foreign
counterparts, should not make the same mistakes they
have done. Observing the fast development of database
marketing abroad, it is expected that the same situation
will take place in Turkey. However, marketers willing to
start a ‘'healthy, long-term relationship with their
customers have to be very careful in dealing with privacy
related issues.

V. THE POSSIBLE OUTCOMES
EFFECTIVE DATABASE MARKETING

OF

In this section the possible outcomes of effective
database marketing both for companies and consumers
are presented. :

VL.1. Outcomes for Companies

Database marketing offers several opportunities
for companies pursuing it as an integral part of their
marketing strategy. As the examples of firms using
database marketing show each firm’s concern or expected
outcome may not be the same. However, through an
effective use of database marketing companies may
benefit from it in several ways. These outcomes are
presented below.

* Better Segmentation and Positioning

Individual uses of or benefits sought from a
product class/form/brand/options have been found to
differ in terms of consumer’s individual preferences,
choice behaviors in the market place, as well as their
effective responses to marketing actions of firms [41].
Therefore, firms offer a multitude of products and brands
to different market segment [42]. However, it is not easy
to define the different segments in such a fragmented
market place. It is database marketing that enables the
marketing managers to contact directly with the
consumers, learn about them and carry out more targeted
marketing activities. Database marketing is an attempt at
target marketing strategy. Furthermore, through the
acquisition of detailed and individualized information, an
increased opportunity for niche marketers arises.
Companies are able to identify segments of the market
that can support a specialty targeting approach [5]. The
objective is always creating more effective and efficient
ways of reaching individual customers in order to satisfy
their unique needs. Database marketing makes
individualized marketing a reality [43;7] Furthermore,
database marketing allows marketers to segment their
markets more efficiently and to offer many choices to
customers without the high cost of retail marketing [5;44].

* Differentiation and Customized Offers

Database marketing allows the managers to
observe and appreciate the differences among consumers.
As they are different, once you identify your customers,
differentiating them will help the company to focus its
efforts so as to gain the most from the most valuable
customers [45]. Through learning more about the current
customers and potential ones, the marketing managers can
also differentiate their products accordingly [7].
Differentiation is in any way, part of individualized
marketing. Not only the products but also every element
of the marketing mix can be differentiated as a
consequence of the customer knowledge [46]. The
promotions are better targeted and the communication
strategy will be designed according to the individual
needs of the customers. Furthermore, in contrast to mass
media campaigns, direct campaigns allow marketers to
communicate with customers without the knowledge of
competitors [5]. The information gathered about the needs
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and expectations of the customers can also be used for
new product development and quality improvement of
existing products/services [2].

Another benefit of database marketing is the
opportunity for cross-selling. By maintaining a record of
customer purchase history in a database, marketers can
identify opportunities to sell additional products that
customers may be interested in. The diversity of the
product portfolio of the company will also be helpful in
pursuing such an approach.

One of the major strengths of database marketing
is its measurable effectiveness. The effectiveness of
television advertising and other forms of mass media
promotion are very difficult to measure. However, it is
very easy to measure the return on direct marketing
outlays. Data can be readily collected regarding how
much it costs to contact a customer and to measure the
monetary value of placed orders [43;7]. Database
marketing efforts are measurable: promotions can be
tested to determine what types of offers are most
effective, the best timing of offers and the segments that
are most responsive to offers [47].

* Customer Acquisition

The eventual aim of companies is to increase their
sales and profits. One way of achieving this is increasing
the number of customers served. Knudsen [43] states that
database marketers operate with suspects-all customers
belonging to the basic market potential of the company,
prospects- more valuable potential customers, and actual
customers. Through the use of database modeling and
other prospect screening techniques, companies can more
effectively target prospects that are most likely to buy. As
a result of the effective use of databases, the marketing
department is expected to turn the prospects into regular
customers of the company. The tailored messages,
products/services according to the needs of the prospects
are expected to pursue this goal. Only the customers who
are expected to buy receive the promotional message. As
a result the company saves money and the customer is not
irritated by endless streams of junk mail [5]. Glazer [27]
argues that “event-oriented prospecting” is a very
effective tool to capture the customer. By anticipating the
needs of potential (also those of existing ones) customers,
the firm can create the appearance of literally “reading the
customer’s mind”.

* Customer Retention and Relationship Building

Today, marketers know that it is easier and less
expensive to get an existing customer to buy again than it
is to acquire a new customer. Consequently, the retention
of the customer is crucial for the success of companies.
Through building intimate relationships with the
customers, making them feel that they are important for
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and valued by the company, the marketing managers aim
at keeping the customers loyal to the firm. Furthermore,
the conversion of one time customer to a loyal one is the
objective of database marketing [5]. The examples of
airlines, hotels etc. demonstrate that database marketing,
particularly loyalty programs, encourage customer
retention and reduce customer erosion. Database
marketing is an offshoot of the marketer’s desire to
develop an enduring, mutually beneficial relationship
with individual consumers [8]. A long-term perspective
and concentration on customers’ values and needs are
found to be crucial for the successful implementation of
relationship building activities [28]. Through regular
contacts repeat sales and cross selling opportunities also
are enhanced [48].

In ©building and maintaining relationship
proactivity plays an important role. As a result of the
relationship established and knowledge acquired, the
company is expected to act in a proactive manner to the
demands of the customers. Informative communications
focusing on related products and services can be sent out
to customers who have inquired or made a related
purchase in the past [5;7].

* Easy Market Entry

Iyer and Hill [36] present that database marketing
also offer opportunities for new market expansion. If
information about the potential customers can be
collected this will lead to a fast implementation of
marketing strategy. Furthermore, market feedback is
quick and it is a relatively easy and cheap form of market
entry.  Availability of mailing lists, language
commonalties, extensive use of credit cards and adequate
communication facilities are considered among the factors
affecting the success of international direct marketing
efforts.

As pointed out above, when implemented
effectively, database marketing provides several benefits
to the companies. However, Leventhal [49] proposes that
the transactional customer data must be combined with
market research on the same individuals to increase the
benefits obtained from database marketing. The
information gathered from databases must be supported
by traditional market research. The measurement of the
effectiveness of database marketing efforts reveals
whether the consumers respond the offers. However, the
use of market research may help in understanding “why”
consumers are behaving in the way they do. As a result it
can be helpful in guiding the future database marketing
strategies.

* A Learning Opportunity

Database marketing, seen as an organizational
learning activity, encompasses ongoing interactions with
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the environment (customers) wherein the organization
constantly absorbs and learns to process more and more
information appropriately. If the organization is good at
learning, the database transcends the status of a record
keeping device and becomes an implement of ever-
increasing organizational knowledge [8].

Organizational learning theory’s predictive ability
is another benefit for database marketing application. In
fact Slater and Narver [50] argue that market-oriented
organizational learning is intimately connected to the
fundamentals of competitive advantage.

VI.2. Outcomes for Consumers

For a database marketing strategy to prove
successful it is imperative that fundamental focus of the
company be on the customer. Unless there is a strong
customer focus in the organization, database marketing
may not achieve its objectives. The company must accept
that it is the customer who is empowered. The company is
responsible  of  identifying and tailoring the
products/services, promotions and every communication
according to the needs of the customer. As Peppers et al.
[45] point out the one-to-one marketing means being
willing and able to change the company’s behavior
toward an individual customer based on what the
customer tells you and what else you know about the
customer. Naturally, the objective is to create a mutually
beneficial relationship between consumers and the
company, to their benefit and to the profit of the
company.

The customers benefit from database marketing in
several ways. Information, recognition, customized
products/services and appreciation are the customer
benefits that are fundamentals of database marketing [51].

* Information

Consumers are now more educated and want to be
more informed about the products/services they receive.
With so many product and service choices available,
consumers want to be confident that they are making the
best purchase decision. By providing information about
their products and services, companies are able to provide
a higher level of confidence in their customers’ decisions
to buy [5].

* Recognition

The customers want to receive recognition and
individual treatment. Tailor-made promotions and any
kind of personalized offer make the customers feel
important. The company has to show them that they care
about customers, they value them and want to please them
as individuals. The recognition of needs and wants of
each customer make the customer happy as well as

providing an advantage to the firms for having established
a relationship.

* Customized product/services

Customers today are demanding more variety of
goods and improved customer service. They expect a high
level of personalized services/ products and attention.
Database marketing allows the marketers to tailor
products/services according to the needs of the customers.
Pitta [52] states that database marketing aims at
customizing a product offering so carefully that it fits the
customer perfectly. It is this perfect fit which generally
asked by the consumers.

* Appreciation

The customers also expect to be appreciated for
having given their personal information or having
shopped from the company. The loyalty promotions
providing specific advantages to the customers (e.g.
special lounge for card holders at the airport), as stated in

the airlines example, are indicators of such an
appreciation.
VI. A FEW WORDS ON SOCIETAL AND

LEGAL CONSIDERATIONS

Society as a whole is also expected to benefit from
the effective use of database marketing. However, unless
database marketing is carried out in a socially responsible
and ethical manner, it can harm the individuals as well as
the society. To ascertain that database marketers take care
about the privacy rights of the consumers, besides the
ethical guidelines for companies, laws and regulations are
needed.

Today, the gap between the development of
technologies and the development of corresponding
ethical guidelines for their use is widening and the speed
of technology development accelerates without
corresponding acceleration in the mechanisms of
developing social consensus [53]. The major problem is
that there are only very few regulations and restricting
laws related with this issue. The European Union
Directive on Data Protection (1991) and the Direct
Marketing Association’s Guidelines are among the few
and still very limited ones [54].

In relation to privacy, guidelines and formal codes
are needed to determine which customer information in an
organization is public and which is private, the conditions
under which such information may or may not be
collected and shared, and the extent to which theé
individual has the right to control the recording,
maintenance, dissemination and accessibility of
information about himself [53]. Among other concerns
are whether a company can be allowed to acquire and
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store information about individuals without their
knowledge or consent and whether it can be allowed to
disclose that kind of information to third parties without
the consent of those individuals [55;56]. The challenge is
to make the most out of the opportunities presented by
technology while at the same time protecting what
remains of individual privacy [57].

To solve these conflicting issues, there are several
views. First of all, it is proposed that although there are no
clear-cut rules and regulations, the managers should
develop an ethical framework by themselves to cope with
new sitnations consistently [58]. However, the opposing
view is that businesses do not have moral obligations
beyond the law. So, whatever is not specified by law is
ethical and can be applied without reservation [59]. Some
researchers argue that the transactions can be more
morally defensible if both parties enter them freely and
fully informed [60]. Another view, which is in harmony
with the value concept in relationship marketing, proposes
that the harm done must be balanced by providing certain
rewards to the customers [55;61]. Thomas and Maurer
[62] state that there must be a balance between consumer
privacy rights and industry interests, and care should be
taken in developing and changing the law. According to
these authors, protecting consumer privacy is costly, and
all parties, including the customers, must share this
burden in order to maximize the social welfare. Zwick
and Dholakia [63] argue that the consumers should be
given full access to companies’ databases so that they can
maintain a sense of control over their identities.

Despite several attempts to establish specific rules
and regulations, because of new situations frequently
occurring and new applications becoming available, the
standardization of the applications to protect the privacy
rights of the customers has not yet been achieved.
However, as consumer knowledge about information
practices continues to increase, the chances for legislation
regulating database management practices also increase
[64].

VIII. CONCLUSION

In today’s competitive marketing environment
where the customers are becoming more demanding with
diversified needs and expectations, marketers are looking
for new ways of reaching and satisfying them. Companies
witness that the key for success lies in creating strong
bonds with the customers through effective relationship
building leading to loyalty. Therefore, it is crucial for
marketers to know the relevant demographic and
psychographic characteristics of their customers and
develop marketing strategies based upon this knowledge.

As a result of the development in the information

technologies, today’s marketers can gather all the
information available about their customers, and
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prospects into a central database and use that information
to drive targeted marketing efforts. A company that
utilizes database marketing should continually gather,
refine, and analyze data about their customers, their
buying history, prospects, past marketing efforts,
demographics, and so forth. Database marketing enables
the companies to transform the customer data into
valuable knowledge which will drive the marketing
efforts of the company towards a targeted group of people
in order to increase effectiveness of the marketing
activities. Some of the marketing companies also use the
customer information, to tailor marketing efforts right
down to the individual level.

As pointed out in the study, effective applications
of database marketing provide many opportunities to the
companies. First of all, database marketing enables
marketers to segment their market more efficiently and
offer individualized choices to their customers without the
cost of retail marketing. The differentiation of the offers
according to the specific needs of particular customers
creates a competitive advantage for the company. The
information gathered also serves for the development of
new products and the quality improvements of existing
products and services. The ultimate aim of database
marketing is creating customer loyalty and building
enduring profitable relationships with customers.
Therefore, the loyalty programs applied in different
sectors are carried out with the objective of increasing
customer retention and loyalty. Furthermore, the database
marketing provides an opportunity for learning to the
company. Through increased organizational learning the
database becomes a valuable organizational knowledge. It
has to be also mentioned that, one of the major strengths
of database marketing is its measurable effectiveness.

Customers also are aware of the value of the
information that they provide about themselves.
Therefore, they are looking for compensation and expect
to be provided certain advantages. They look for further
information, recognition, customized products and
services, and appreciation. The key term for success
should be “the mutual benefit”: the customer knowledge
should be used to the benefit of the company as well as
that of the customers. It is this “win-win situation” that
will build the path for long lasting profitable relationships
with the customers.

Today, companies which are centering their
business on their customers rather than their products are
becoming more successful. It is database marketing
which enables companies to communicate directly with
clearly defined market segments in an interactive and
cost-effective manner.

It has to be noted that, adopting a database
marketing strategy can be considered as a new way of
doing business, requiring an organizational change. The
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commitment of the top management is considered to be
crucial for successful implementation. From a short-term
perspective, the method can be considered as costly
because it requires heavy investments. However, from a
long-term perspective and strategic point of view, the
companies can benefit from it extensively. An inevitable
prerequisite for the adoption of such an approach is
customer-focus. Unless there is a desire to better
understand and better serve the customer the database
marketing can not reach its full potential. It is also
essential that the ethical issues be taken into consideration
when implementing database marketing in order to
establish long-term, mutually beneficial relationships with
the customers. Finally, the marketers must realize that
database marketing is not an option for the future but is a
necessity today, to achieve customer loyalty and create
competitive advantage.
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HAZSAL VE FAYDACI OZELLIKLERININ TERCIHI
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

Abstract: This study summaries the emotional and beneficial
structure of automotive products. Life style is one of the
leading factors effecting consumer’s buying decision.
Consumers’ preferences are being engineered according to
their life styles and products’ hedonic and utilitarian
specifications. While hedonic products provide experiential
consumption, pleasure and excitement, utilitarian ones are
generally beneficial and functional products. Consumer
preferences on automobiles are effected by either hedonic
parameters (ie. aesthetic look, prestige, etc) or utilitarian ones
like Sportive design, robustness, comfort.

In this study, literature and group meetings data were used in
order to achieve information in regards to consumer’s choice
for cars based on consumer’s life style for emotional and
beneficial aspects.

For this aim, correlation analysis was tried to be established
between luxurious car user’s life style and cars specifications.
ANOVA analysis was being used for analyzing the differences
between differences in terms of importance level of emotional
and beneficial structure based on different automotive brands.
And at last Discrimination analysis was used to differentiate
the best variations for different auto brands.”

EXPLORATION OF CORELATION IN CONSUMER LIFE
STYLE FACTORS AFFECTING CONSUMER
PURCHASING BEHAVIOR VERSUS AUTOMOBILES’
HEDONIC AND UTILITARIAN SPECIFICATIONS
PREFERENCES

Ozet: Bu calisma; iirviinlerin hazsal ve faydaci yapisin
aciklamaya ¢alismakawr. Yagam tarz, tiiketici satin alma
davramisina etki eden en onemli faktorlerden biridir. Tiiketici
tercihleri yagam tarzlarina ve iiriinlerin hazsal (hedonic) ve
faydact (utilitarian) ozelliklerine gire yonlendirilmektedir.
Hazsal iiriinler daha ¢ok deneyimsel tiiketim haz ve eflence
saglarlarken; faydacy liviinler temelde yararli ve fonksiyonel
diriinlerdir.  Tiiketicilerin otomobil markalart arasindaki
tercihleri hazsal nitelikler kadar (Ornegin, sportif dizayn,
saglamlik, konfor vs.) faydact dzelliklere de (drnegin, estetik
olma, prestij saglama vs.) yonelmektedir.

Calismada, konuyla ilgili literatiivde yer alan calismalarda
kullandan élceklerden ve grup giviismesi aracitifryla elde
edilen degiskenlerden yararlanmlarak tiiketici yasam tarzlarina
gore otomobillerin hazsal ve faydaci dzelliklerinin tercihine
yonelik bilgi ve bulgulara ulasidmaya ¢alisilmistir. Bu amacla
liiks suuf otomobil kullamicilarvuin  otomobil ozelliklerini
degerlendirmeleriyle yasam tarzlar: arasinda bir iligkinin olup
olmadiin test etmek amacwyla korelasyon analizi, otomobil
markasina gire otomobillerin hazsal ve faydaci ozelliklerine
verdikleri dnem derecelerinde farklilik olup olmadigint test
etmek amacwyla Anova analizi, otomobil markalarin
birbirinden en iyi aywran degiskenleri bulmak amaciyla da
diskriminant analizi kullamilmistr

Keywords: Life Style, Hedonic and Utilitarian Consumption,  Anahtar Kelimeler: Yasam Tarzu, Hazsal ve Faydac
Consumer Preferences. Tiiketim, Tiiketici Tercihleri.
L GIRiS Tiiketiciler  iiriinlerin  ozelliklerini ve bu

Tiiketicileri iriinlerin somut faydalarina 6nem
veren mantiksal bir karar verici olmalarindan gok; soyut,
duyumsal 6zelliklerine 6nem veren ve iriinleri duygusal
bir varlik olarak degerlendiren diisiince giderek deger
kazanmaktadr. Tiiketici davramslanyla ilgili bu degisen
bakis acisma gore, tiiketiciler tUriinleri sadece fayda
saglayan somut oOzellikleri igin degil; onlara daha fazla
haz ve mutluluk sagladiklari ic¢in satin alirlar. Bazi
titketiciler tirtiniin somut 6zelliklerine deger verirken, bazi
tiiketiciler ise ayn1 driiniin soyut 6zelliklerini tercih eder
ve bu Ozellikleri tasiyan triinler satin alirlar.

ozelliklerin onlara sagladigi faydalan sosyo-psikolojik,
sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlere gore ve en 6nemlisi
yasam tarzi Ozelliklerine gore degerlendirirler. Yasam
tarzi, benlik kavraminin disa yansimasidir ve en basit
ifadesi ile nasil yasadiimizdir. Benlik kavram kisinin
yasam  bigiminin  temelini  olusturur.  Gegmis
deneyimlerimiz ve su andaki durumumuz, kiltlirtimiz,
demografik ozelliklerimiz, ekonomik kosullarimz ve
psikolojik yapimiz siirdiirdiigiimiiz yagam bigimini etkiler
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Bu durumda isletmeler, trettikleri iirin ve
hizmetten miisterilerinin bekledikleri faydalar: ve yasam
tarz1 Ozelliklerini, bilebildigi olgtide iirlin ve hizmete
iliskin kararlarim etkili bir bi¢imde verebilecektir.

Tiiketicilerin iirtinlerden bekledikleri faydalan
anlayabilmek i¢in oncelikle iriinlerin hazsal ve faydaci
yapisi agikliga kavusturmak gerekir. Yagam tarzi, hem
tiiketici satin alma kararlarim etkileyen faktérlerden biri
olmas1 hem de tiiketici tercihlerinin sekillenmesi ve bu
tercihlerle ilgili gerekli tahminlerin yapilmas: bakimindan
bityiik  Snem  tasimaktadir.  Tiiketicilerin  {iriin
ozellikleriyle ilgili tercihleri, Uriinlerin rasyonel ya da
duygusal 6zellikleri arasinda segim yapmalart ve bu
ozelliklerden birine daha gok dnem vermeleriyle ilgilidir.
Tiiketiciler; yasam tarzlari, bulunduklari sosyal smmf ve
tasidiklan degerlere gore bu 6zellikleri farkl: sekillerde
degerlendirir ve tercihlerini bu dogrultuda yaparlar. Baz:
tikketiciler aym tirlin 6zelliklerinden mantikh, somut olam
tercih ederken; baz tiiketiciler ise bunun tam tersi soyut,
duygusal {irtin 6zelliklerini tercih ederler.

Tiiketici tercihleri {iriinlerin faydac (utilitarian) ve
hazsal (hedonic) 6zelliklerine gére y6nlendirilmektedir.
Hazsal iiriinler daha ¢ok deneyimsel tiiketim, eglence,
zevk ve heyecan saglarlarken (6megin, moda giysiler,
spor arabalar, litks saatler vs.), faydaci tiriinler ise temelde
yararth ve fonksiyoneldirler (6megin, mikrodalgalar,
minivanlar, kisisel bilgisayarlar vs.).

Diinyada ve Tiirkiye’de otomobil sektérii diger
sektorlerle karsilastinldiginda rekabetin en iist diizeyde
yasandifi, en yiiksek satis rakamlarmm ve Xkarlarin
varoldugu sektdrlerden biridir. Otomobiller ise hem
somut, hem de soyut iiriin $zelliklerini ihtiva eden ve bu
Ozelliklerinin  herhangi  birinin  tiiketiciye  gore
tstiin/degerli olmasindan dolay: tercih edilen iiriinlerin
baginda gelmektedir.

Tiiketicilerin otomobiller arasindaki tercihleri;
hazsal niteliklerle 6nem verdikleri kadar (6rnegin, sportif
dizayn, saglamlik, konfor vs.) faydaci ozelliklere de
{6rmegin, azami hiz, prestij saglamasi vs.) yonelebilir. Bu
farkli faktorler {irlin degerlendirmelerinin bagimsiz
Ogelerini gosterir ve iiriinler arasinda iiriinlerin goreceli
hazsal ve faydaci yapisina gore tiiketicilere ayrim yapma
olanag: verir [2].

Calismada bu agiklamalar 151finda  hazsal
(hedonic) ve faydaci (utilitarian) Uriin kavramlarin
teorik yapis1 incelenecektir. Bu kavramsal

degerlendirmenin devamunda otomobil miisterilerinin
yagam tarzi Ozelliklerine goére otomobillerin hazsal ve
faydaci ozelliklerinin tercihi arasindaki iliski ve sonuglar
degerlendirilecektir.
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II.  YASAM TARZI

Tiiketici yasam tarzit terimiyle genel olarak,
titketiciler arasindaki farkliliklar1 karakterize eden
faaliyetleri, ilgilerin ve fikirlerin farkli sekilleri kastedilir.
Bir tiiketicinin yagam tarzi, harcapan zamam ve birgok
insanin yagama seklinin gercegini olusturan duygularn
yansitir. Bunlar, tiiketicilerin 6nemli buldugu seyleri ve
zamanlarini, paralarni harcama sekilleridir.

Pazarlamacilar, “sessiz ev erkegi”, “mutlu ev
hamimlart”, “zarif sosyetikler” ya da “iimitsiz fabrika
is¢ileri’nden meydana gelen bir pazar boliimiinden
bahsedebilirler. Yagam tarzlari ayrica “ben” kavramim
yansitir ve yalmizca demografik verilerden elde
edilemeyen tiiketici  giidiilerine, duygulanna ve
inanglarma da 151k tutar. Ayrica yasam tarzi, tiketim
iligkili faaliyetler, ilgiler ve fikirlerle odaklanmada bir
avantaja sahiptir. Boylece pazarlamacilarmn anlamak ve
tahmin etmek istedikleri davramglart Glgiimlemede
(6rnegin; liriin, marka ya da magaza segimleri gibi),
kisilik 6l¢timlerinden daha elverislidir [3,4].

Farkli sosyal smiflara, farkli kiiltiirlere sahip, farkli
gelir grubuna dahil olanlarin; ilgileri, faaliyetleri, fikirleri
ve tutumlari da farkll olur. Yasam bicimi, sadece
demografik 6zelliklere ya da sosyal sinifa baghi kalarak
tilketicinin yasamm analiz etmede yetersiz kalir. Boyle
bir kisitlamayr ortadan kaldirabilmek igin, yasam
bicimine bagli yapilan pazar boliimlemesinde, ilgiler,
deger yargilari, fikirler, faaliyetler, kisilik 6zellikleri,
tutumlar ve demografik degiskenler kullamlmaktadir [5].

Yasam tarzlanm oSlgme ydntemlerinden biri de
satin alma faaliyetlerini tammlamaktir. Bu yontem,
tilketicinin pek ¢ok satin alma faaliyetini gézleyip bu
faaliyetlerin  Ozelliklerini belirlemeye dayanir.  Bu
yontemde titketiciler diyetgi, ilaca diiskiin ya da bilingli
modac1 gibi bigimlerde tamimlanabilir. Daha sonra, bu
tanimlamalarla satmn alman markalar arasinda iliski
kurulur, Béylece degisik yagam tarzlarim benimseyenlerin
hangi markalan tercih ettikleri ortaya gtkarthr. Ugiincii
agamada ise, yasam tarzi $zellikleri ile tiiketicilerin hangi
mal ya da marka 6zelliklerine 6nem verdikleri birlestirilir
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II. HAZSAL VE FAYDACI TUKETIM
Hazsal Tiiketim (Hedonic Consumption)

Hedonizm, zevkin peginde kosma ya da zevke,
dzellikle de duyumsal zevklere kendini adama seklinde ya
da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla ya da acidan
kagma seklinde motive edilen davranig bigimini savunan
doktrin olarak tanimlanir [7].
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Hirschman ve Holbrook’a goére (1982) hazsal
(hedonic) tiiketim, birinin tiriinlerle ilgili tecriibelerinin
duygusal, fantezi ve “coklu duyumsal” (multisensory)
yonleriyle ilgili tiiketici davramglarim igaret eder. Coklu
duyumsal terimi araciliiyla tatlari, sesleri, kokulari,
dokunmayla ilgili etkileri ve gérsel imajlart igeren ¢oklu
duyumsal tarzlardaki deneyimler kastedilmektedir.

Bireyler bu duyumsal girdileri ¢tzerek sadece dis
uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal etkilere  tepki
gostermezler (Or., parfiim); ayn1 zamanda iclerinde goklu
duyumsal imajlar yaratarak da reaksiyon gosterirler.

Ornegin, bir parfiimii koklamak tiiketicinin sadece
onun kokusunu almasini ve ¢dziimlemesine neden olmaz;
aym zamanda daha Once tecribbe edilmis dokunma
hislerini, sesleri, goriiniisleri de kapsayan i¢csel imajlari da
tretir ki bu imajlarin  hepsi “tecriibe/deneyim”
(experience)’dir. Bir parfiim kokusu tiiketicinin bu
parfimii kullanan biriyle olan bir goniill anisim
hatirlamasina sebep olabilir ya da tiiketici eskiden
yasadig1 bir olay1 tekrar yasamak yerine, diislerinde bir
yenisini iiretir.

Coklu-duyumsal imajlarin iiretilmesinin yam sira
hazsal tiiketimle ilgili bir bagka tepki tiirii de duygusal
uyarimdir (emotional arousal). Duygularm iginde; nege
kiskanclik, korku, 6fke, seving vardir. Duygusal tepki
hem psikolojik hem de duygusal tepkiler tasir hem
zihinde, hem de viicutta degisken durumlar yaratir. Hazsal
tiiketimin anlagilmasinda, bu duygu yelpazesi gok énemli
bir rol oynar. Belli bazi iiriinlerin tiiketiminde (6rnegin,
romanlar, oyunlar ve spor olaylar), duygusal uyarim
arayis1 temel glidiilenme olarak ileri siiriilmektedir [8].

Hazsal tiiketim goriigiine gore {iriinler nesnel
varliklar  olarak degil de &6znel semboller olarak
tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil
ettigi onemlidir. Gergegin yerine iiriiniin tapdift ve
yarattifl imaj odak noktasidir. Tiiketiciler bir {iriiniin
somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlagilir olmasina
ragmen, bu niteliklere katkida bulunacak 6znel bir anlam
eklerler. Bir iiriiniin somut bir nesneden ¢ok &znel bir
sembol olarak algilanmasi markalarin nasil segildigini
izah edebilir. Tiketici agismdan Triiniin  aglk ve
belirgin/somut nitelikleri bakimundan 6nemi, onun
yaratacag1 6znel sembollerden daha az énemlidir.

Tiketici tarafindan denenerek elde edilen duygular
ve diigsel imgeler, belirli bir kullanim siireci iginde siirekli
bir degisim i¢indedir. Ornegin; bir roman, bir film, bir
rock konseri ya da bir futbol mag: tiiketimi zaman alan
tirtinlerdir ve bu zaman esnasmnda da tiiketicide degisik
duygu ve fanteziler uyandirir. En fazla tercih edilen
uyarim bigimi, diisiik diizeyde baglaylp yogunlugu
giderek artan, en tepe noktaya varan ve giderek sakinlesip
yatisandir. Burada, cinsel bir birlesmeyle bilyiik benzerlik
gosteren, belki de dogumun yasamsal degerinden ¢ikan

karakteristik ritimlerle tiiketim gergeklestirilmektedir.
Cinsel uyanmanin birgok hazsal tiiketim bigiminin temel
sonuglarindan oldugu séylenebilir.

Omnegin lise ve iiniversite dgrencileri geng insanlar
i¢in rock ya da pop konserleri birer hazsal deneyimdir [9].

Hedonizmin ¢arpici bir gekilde karsimiza ¢ikan bir
yonii de ahgveriy yapmadaki beklentiler olmaktadir.
Algveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki tiirlii
olabilir: Faydaci (utilitarian) ve hazsal (hedonic)
beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketici, tiriiniin islevsel
ve nesnel Ozelliklerine agirlik verir. Hazsal beklentilerde
ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve
estetik kaygilar 6n plandadir. Aligveristen, satin almadan
beklenenler nesnel ve islevsel yararlardan daha fazlasim
icerir.  Fantezileri  gerceklestiime ve  gergegin
tatsizligindan kagma gibi faktorlerin hepsi hazsal aligveris
deneyiminin amagclaridir. Bu agidan bakildiginda, hazsal
beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktir. Uriiniin nesnel
ozelliklerinden farkli ve bunlardan uzaklagmuis, ayr1 olarak
degerlendirilme agirlig1 vardir.

Yilbast aligverislerinde bazilarmun  “kendimi
sekerleme dikkaninda bir ¢ocuk gibi hissediyorum”
demeleri, oyuncak almayi sevenlerin “igimdeki kiigiik
cocuk” benzetmeleri yapmalari ya da “aligveristen,
sorunlarimdan uzaklagmak istedigimde bana yardimci
olursa, zevk almaktayim” agiklamalari, aligverisin sadece
lirine sahip olmanin O&tesinde bir anlam kazandifim
bizlere agikca gostermektedir [10].

Tiiketici birgok durumda soziinii ettigimiz iki tiir
beklentiyi de g6z Ontine alabilmektedir. Ornegin,
Mercedes marka otomobil satin almada giivenlik, i¢
hacim rahathigi, siirat gibi nesnel yararlar beklenirken;
otomobilin saglayacag: prestij ve siirerken elde edilecek
haz gibi 6znel faydalar da s6z konusu olabilmektedir.
Hazsal beklentide genel anlamdaki sembolik deger, odak
noktas1 olabilmektedir [11].

Faydac Tiiketim (Utilitarian Consumption)

“Utilitirianizm” yani faydacilik, bir nesnenin ya da
bir eylemin degerinin onun faydasiyla belirlenecegi
seklindeki inang, olarak tanimlanir [12].

Faydaci Tiiketim (Utilitarian Consumption), bir €l
feneri, bir kalem, bir laptop, ya da bir kutu motor yag:
gibi faydaci (utilitarian) {irtinlerin tilketimi anlamina gelir.
Ozelliklerin nesnelligi (sézgelimi siradan bir el feneri) bu
tirden bir tilketim i¢in ¢ekirdek degeri olan tiriiniin
fonksiyonelligiyle yakindan iliskilidir. Eger {izgiinsek,
ofkeliysek ya da beklenmedik 6lglide mutsuzsak,
hislerimiz el fenerinin nasil ¢ahstigiyla ilgili bir etkiye
déniismez.

141



Haziran 2008.139-154.

Sonug olarak, el fenerinin islevselligi {irlin ve
titketici arasindaki etkilesimliligi diizenler. Insanlar,
rasyonel ve iyi bilgilenmis olarak, dnceden el fenerinin
(yani, tam olarak el hareketiyle kontrol edebilen, belli bir
noktaya odaklanabilen 1sik kaynagmin) islevselliginden
ne bekleyecegini bilirler. Boylece; (bir el feneri aluurken
ne 6zellikler arandigy bilinir) mevcut olan gesitli arzularin
karakteristigi incelenebilir, rekabet eden markalar tercihe
gore siralanabilir ve secilen marka arzu edilme 6lgiitiiyle
en iyi sekilde eslesir [12].

Birgok tiiketim deneyimi i¢in, &rnein, Epson
marka bir yazicinin miirekkep kartusu igin, nesnel
ozellikler tiiketicinin 6znel tepkilerinden ¢ok daha agir
basabilir.  Tiiketiciler esasen  Urlinin  teknik
performansindan ya da fiziksel karakteristiklerinden ne
alabilecekleriyle ilgilenirler. Ilgili 6zellikler biitiindi,
titketicilerin {irtiniin kullammindan islevsel/fonksiyonel
olarak ne elde edecegi gibi bir kanal olusturma vazifesi
gorlir. Bu tip miisteri degeri -birincil olarak bu tiir bir
deger saglayan bir iirlin oldugu kadar-dogasinda “faydaci”
olarak degerlendirilir [13].

IV. YASAM TARZI FAKTORLERiI ILE
OTOMOBILLERIN HAZSAL VE FAYDACI
OZELLIKLERININ TERCIHI ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESINE YONELIK
ARASTIRMANIN UYGULANMASI

IV.1. Calismamn Metodolojisi

Bu ¢alismada; {riinlerin hazsal (hedonic) ve
faydaci (utilitarian) yapisini agiklamaya caligilmistir. Bu
amagcla, otomobil miisterilerinin satin alma tercihlerine
etki eden yasam tarzn faktorleri ile otomobil
miisterilerinin otomobillerin hazsal ya da faydac
ozellikleri arasindaki tercihleri incelenmis ve degiskenler
arasmdaki iligki test edilmistir.

Calismanmin kapsami 2000-2004 willarinda trafige
¢ikmug ve bu yillar arasinda en yiiksek satig rakamina
ularms 4 otomobil markasmin 5 farkli modeli ile
smirlandirilmistir.

Calismada, yargisal orneklem secimi
uygulanmigtir.  Otomobillerin  hazsal ve faydaci
ozelliklerinin her ikisini igeren en uygun otomobil
smifinin litkks otomobil smifi oldugu diisiiniildiiglinden
liks otomobil simifinda yer alan otomobil markalarmin
aragtirmaya dahil edilmesine karar verilmistir. Belirlenen
otomobil markalarimin sahiplerinin telefon numaralan
markalarin yetkili servislerinden, yazili ve elektronik
basinda yer alan otomobil satis ilanlarindan temin edilmis
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ve 265 adet anket formu bu kisilere telefon aracilifiyla
uygulanmigtir.

Anket formunda yer alan sorulara dogru ve saglikli
cevap alabilmek igin cevaplayicilarin otomobilin sahibi
olmasina ve satin alma kararlarmi kendilerinin vermesine
dikkat edilmistir.

Veri ve bilgl yontem ve araci olarak arastirmada,
telefonla anket yontemi kullamlmistir. Arastirma ile ilgili
saha c¢aligmasinda gegmeden o6nce anket formunu
olugturacak 6lgeklerin gelistirilmesi amaciyla ikineil
kaynaklarmn yam siwra, yetkili servislerin miisterileri ile
goriismeler yapilmig ve otomobillerin hazsal ve faydaci
ozelliklerine yonelik  degiskenler  belirlenmeye
calisilmistir, Birincil ve ikincil kaynaklardan elde edilen
bilgiler dogrultusunda ortaya ¢ikan ifadelerin birbirine
yakin olanlar1 birlestirilmis ve taslak anket formu
hazirlannmustir. Arastirmada yer alan degiskenlere iligkin
ayrimtili  bilgiler, aragtrmanin modeli ve arastirma
hipotezleri béliimiinde yer almaktadir. Olusturulan taslak
anket formu, 40 kisilik bir gruba uygulanmis ve gerekli
diizeltme ve sadelestirmeye gidilmigtir.

IV.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada Oncelikle otomobil kullanicilarmin

yagam tarzlarnm ve hazsal ve faydaci otomobil
ozelliklerini gruplandirmak amactyla faktdr analizi
gerceklestirilmistir.  Otomobil  sahiplerinin  yasam

tarzlarma yonelik degiskenlerden elde edilen faktorler ile
otomobillerin hem hazsal ve hem de faydaci 6zelliklerine
yonelik degiskenlerden elde edilen faktorler arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik olarak ayri ayrt Korelasyon
analizleri uygulanmistir. Elde edilen hazsal otomobil
Ozellikleri faktorleri ile faydaci otomobil 6zellikleri
faktérlerinin aritmetik ortalamalari arasinda markalara
gore anlamh bir farkin olup olmadigimin tespitine yonelik
5 farkli otomobil marka ve modeline iliskin veriler
varyans (Anova) analizine tabi tutulmugtur. Otomobil
sahiplerinin, triinlerin hazsal ve faydact 6zellikleri
tercihlerine y6nelik ayiric1 degiskenlerin olup olmadig: ve
eger var ise bu aywici degiskenler vasitasiyla otomobil
miisterilerinin iiriin 6zellikleri tercihleri itibariyle dogru
tahminleme yapilip yapilamayacagim belirleyebilmek
amaciyla ayirma (Diskriminant) analizi wygulanmustir.

Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu béliimde, arasturma kapsamina giren otomobil
sahiplerinin demografik ozelliklerine iligkin frekans ve
yiizde dagilimlarina ait bilgilere yer verilmistir. Tablodaki
degerler itibariyle tim demografik kategorilerden
ornekleme katilimin saglandi@1 goriilmektedir (Tablo.1).
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Tablo.1. Otomobil Sahiplerinin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans Degerleri

Frekans | Yiizde
(m) (%)
Yas 18-25 39 14.8
26-32 70 26.5
33-39 68 25.7
40-46 57 21.5
47-53 21 8
54-60 6 2.4
61- 4 1.5
Medeni Durum Bekar 78 29.4
Evli 187 70.6
Cinsiyet Erkek 251 94.7
Bayan 14 5.3
Mezuniyet Ilkokul 13 4.9
Ortaokul 17 6.9
Lise 119 44.9
Universite 108 40.8
Lisansiistii 8 3.0
Meslek  Ozel Sektér Yonetici 32 12.1
Ozel Sektor Calisam 7 2.6
Kamu Sektorit Yonetici 2 0.8
Kamu Sektorii Calisam 5 1.9
Ser.Mes. Sahibi (Dr., Av., 62 23.4
Mimar v.s)
Sanayici 5 1.9
Esnaf/Zanaatkar 146 55.1
EmeKkli 1 0.4
Ogrenci 5 1.9
Aylik Aile Geliri 2500°den az 48 18.1
2500-5000 102 38.5
5000-7500 47 17.7
7500-10000 27 10.2
10000-12500 9 34
12500-15000 13 4.9
15000°den fazla 19 7.2
Otomobil  Miisterilerinin  Yasam  Tarz Yasam Tarzlarina Yonelik Faktor Analizi

(:)zellikleri ile Otomobillerin Hazsal ve Faydact Uriin
Qzelliklex:ine Verdikleri Onem Dereceleri Arasmdaki
Iliskinin Incelenmesi

Bu béliimde oncelikle otomobil kullamcilarmin
yasam tarzlarini ve hazsal ve faydaci otomobil 6zellikleri
fakt6r analizi yardimyla boyutlara ayrilacak ve tespit
edilen boyutlar itibariyle yasam tarzlann ve otomobil
ozellikleri arasinda bir iligkinin  olup olmadif
aragtinlacaktir.

Liikks smif otomobil kullanicilariin yasam tarzi
ozellikleriyle ilgili degiskenlere yonelik fakt6r analizine
iliskin  Kaiser-Mayer-Olkin ~ degeri 0,609 olarak
bulunmustur. Barlett Testi sonucunda ise degiskenler
arasinda genel bir iligki yapismm var oldufu tespit
edilmistir (X?>=1086,441 ve p<0,05). Asagidaki tabloda
asal bilesenler yontemi ile faktdr analizine tabi tutulan
degiskenlerin faktor agirliklar: gosterilmistir.

Yapilan faktér analizi sonucunda otomobil
kullamictlarinin yasam tarzi 6zelliklerine iliskin 10 boyut
bulunmustur. Tabloda yer alan 33 ifadenin Cronbach Alfa
degeri ise; 0,67°dir.
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Tablo 2: Otomobil Kullamcilarinin Yasam Tarzlarina Yonelik Faktor Boyutlar:

Faktor Degiskenler Faktor | Aciklanan | Faktordeki
Isimleri Yiikii | Varyans | Degisken
Sayisi

Endise -Is endiseleri o kadar artt1 ki bir sikayetiniz ya da isteginiz olsa, | 0,704 11,444 4

nereye gideceginizi bilemiyorsunuz.

-Ulkedeki ekonomik kosullarin degismesi yiiziinden, yeni nesil | 0,679

anne ve babalarindan daha iyi yasayamayacaktir.

~Ureticilerin ve reklamcilarn gengler igin yeni stiller {iretirken| 0,512

orta yaglilan ve yaglilari ihmal etmeleri hatadur.

-Soygunculara kars: evimizi koruma ihtiyaci giderek artmaktadir. | 0,314
Giiven -Kisilere kars1 daima diiriist olma en iyisidir. 0,807 7,574 3

-Bir tiiketici olarak haklarimiza sahip ¢ikmanmz ¢ok nemlidir. 0,659

-Herkes kazancimin bir kismum, ihtiyaglarmni kargilayamamak

pahasina bile olsa, biriktirmelidir. 0,527
Kadimin | -Evli ve cocuklu bir kadina, isterse bir meslege sahip olmasi i¢in | 0,661 5,902 5
Konumu | biitiin haklar taninmahidir.

-Yagsarmmda biraz his ve heyecan duymak istiyorum. 0,491

-Yasamumdaki gerilimi azaltmanin yollarini artyorum. 0,473

-Kendimi daha bilgili, kiiltlirli ve iyi egitilmis yapabilmenin

kolay bir yolu olsun isterim. 0,454

-Bilimsel buluglar ve yeni teknolojiler daha iyi bir yasam i¢in

bizim biiyiik imidimizdir. 0,329
Kendine | -Gerilim, bu giinkii hayatin bir gercegidir. 0,655 5,569 3
Saygi -Formumu korumaya 6nem veririm.

-Her durumda en tepeye ulasabilmek i¢in ¢ok ¢alisirim. 0,551

0,548

Akilethk | -Bir iirtind sirf yerli oldugu i¢in satin almay: dogru bulmam. 0,676 5,246 2

-Bir isin olurunu bulmak igin ufak tefek hediyeler yardime: olur.

0,637

Kendine |-Kendi kararlarimu kendim veririm kimse bana ne yapacagimi| 0,811 5,081 2
Giiven sOyleyemez.

-Benim i¢in neyin dnemli olduguna kendim karar veririm. 0,763
Egitime |-Egitim benim i¢in bu diinyada 6nlere ge¢mek agisindan g¢ok| 0,748 4,974 3
Onem Snemlidir,
Verme -Yagsamuma yenilikler ve degisiklikler girmesini hog karsilarim. 0,518

-Kisiligimi ve tarzimm yansitan seyler satin almak isterim. 0,478
Soyut -Dine, her zamankinden c¢ok, yasamimdaki bir huzur kaynagi| 0,743 4,401 2
Degerlere | gozi ile bakiyorum.
inanma -Satin aldiginuz diriinlerin markalari kisiligimiz hakkinda ¢ok sey| 0,507

sOyler.
Cevreye |-Cevre ile dost olduguna inandifim iiriinleri satin almak icin %10 | 0,716 4,160 2
flgi daha fazla 6derim.

-Ulkenin sosyal ve ekonomik sorunlart olmayan bolgelerinde

yasayanlardan, bunun kefaletini 6demeleri beklenmemelidir. 0,422
Evin -Her evde ise yarasin ya da yaramasin, evi giizellestiren bir ¢cok | 0,796 3,829 2
Siislii nesne vardir.
Olmasi -Onemli olaylar, baskalanyla birlikte izleyebilme ve| 0,485

paylasabilme olanagimin olmasini isterim.
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Otomobillerin Faydact Ozelliklerine Yonelik
Faktor Analizi

Otomobillerin Faydaci 6zelliklerine yonelik faktor
analizine iliskin Kaiser-Mayer-Olkin degeri 0,739 olarak
bulunmugtur. Barlett Testi sonucunda ise deZiskenler
arasinda genel bir iliski yapistmn var oldugu tespit
edilmistir (X?=909,094 ve p<0,05). Asagidaki tabloda
asal bilesenler yontemi ile faktor analizine tabi tutulan
degiskenlerin faktor agirliklan gésterilmistir.

Yapilan faktér analizi sonucunda otomobil
kullamcilarimin yasam tarzi dzelliklerine iligkin 4 boyut
bulunmusgtur. Tablo.3.de yer alan 14 ifadenin Cronbach

Otomobillerin Hazsal Ozelliklerine Yonelik
Faktor Analizi

Otomobillerin Hazsal ozelliklerine yonelik faktor
analizine iliskin Kaiser-Mayer-Olkin degeri 0,879 olarak
bulunmustur. Barlett Testi sonucunda ise degiskenler
arasinda genel bir iligki yapismun var oldugu tespit
edilmistir (X?=1173,651 ve p<0,05). Asagidaki tablo.4’de
asal bilesenler yontemi ile faktdr analizine tabi tutulan
degiskenlerin faktor agirliklar: gosterilmistir.

Yapilan faktér analizi sonucunda otomobil
kullanicilarimin yasam tarzi zelliklerine iligkin 3 boyut
bulunmugtur. Tabloda yer alan 11 ifadenin Cronbach Alfa

Alfa degeri ise; 0,69°dur.

degeri ise; 0,87dir.

Tablo.3. Otomobillerin Faydaca Ozelliklerine Yénelik Faktor Boyutlar

Faktor Degiskenler Faktor | Aciklanan | Faktordeki
Isimleri Yiikii | Varyans | Degisken
Sayisi

1. Faktor -Bekledigim islevleri/fonksiyonlar1| 0,811 24,059 4
(islevsel Performanslar) yerine getirme derecesi. 0,791

- RahathgiyKonforu. 0,702

- Emniyetli ve giivenli olmasi. 0,679

- Genis bir i¢ hacme sahip olmasi.
2. Faktdr (Alum-satim) - Ikinci el degeri. 0,846 15,964 4

- Satabilme imkani. 0,817

- Vergilerinin diisitk olmasi.  Kredi 0,745

imkanlari. 0,496
3. Faktér(Miizik Sistemi) - Miizik sistemi. 0,662 8,956 4

-Motorunun giiglii olmasiy/performans1 | 0,605

- Saatteki ortalama hizi. 0,600

- Fiyatina deger olmasi. 0,592
4. Faktér (Ekonomiklik) -Yakat tasarrufu saglamasi. 0,795 8,684 2

-Diigiik fiyatli servis hizmeti saglamast.

Tablo.4. Otomobillerin Hazsal Ozelliklerine Yonelik Faktor Analizi Boyutlan
Faktor Degiskenler Faktor | Aciklanan | Faktordeki
Isimleri Yiikii | Varyans | Degisken
Sayisi

1. Faktor - Zevkli ve eglenceli olmast. 0,808 45,586 6
(Zevk ve Eglence) - Sikintilardan arinmanu saglamasi. 0,768

- Heyecan verici olmasu. 0,661

- Degisiklik ve yenilik yaratmas:. 0,659

- Kendimi ifade etmemi saglamasi. 0,578

- Estetik/Giizel olmasi. 0,508
2. Faktor - Otomobilimin markasi. 0,778 9,798 3
(Marka Imajr) - Sayginlik saglamasi. 0,699

- Dikkat cekmemi saglamasi 0,594
3.Faktor (Moda) - Moda bir otomobil olmas:. 0,796 9,354 2

- Yenilik¢i bir otomobil olmasi. 0,774
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Yasam Tarzi Ozellikleri ile Hazsal ve Faydaa
Otomobil Ozelliklerine Verilen Onem Dereceleri
Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Otomobil sahiplerinin yasam tarzlarma yonelik
degiskenlerden elde edilen faktorlerle otomobillerin
hazsal ozelliklerine yonelik degiskenlerden elde edilen
faktorler arasinda anlamh iligkilerin olup olmadif
korelasyon analizi ile test edilmistir. Korelasyon analizi
tahmin ve kriter degiskenleri arasindaki ilginin yoniinii ve
derecesini saptamay: amaglar. Analizin en Onemli
varsayimu  degiskenler arasindaki ilginin  dogrusal
oldugudur. Bu analizde ilginin derecesini 6lgmede
korelasyon katsayisi “r”” kullanilir [14].

Korelasyon analizi sonucunda (Tablo.5), “Endise”
faktorii ile “Zevk ve Eglence” faktorii arasinda istatistiki
acidan ters yonde ve nispeten ¢ok zayif bir iligki
bulunmustur [15].

“Kadimin Konumu” faktérii ile “Zevk ve Eglence”
faktorii arasinda aym yonde diisik ve “Marka Imaji”
faktorii arasinda yine aym yonde ve nispeten ¢ok zayif bir
iligki bulunmustur.

“Kendine Saygi” faktorii ile “Zevk ve Eglence”
faktorii arasmda istatisitiki agidan ayn1 yonde ve nispeten
cok zawif bir iligkiye rastlanmustir. “Kendine Giiven”
faktorii ile “Marka Imaji” faktorii arasinda aym yonde ve
nispeten ¢ok zayif, “Kendine Giiven” faktérii ile “Marka
Imaji” faktérii arasinda aym yonde ve yine nispeten gok
zayif bir iligkiye rastlanmugtir.

“Soyut Degerlere Inanma” faktorii ile “Marka
Imaj1” faktorii arasinda aym1 yonde ve nispeten ¢ok zayif,
“Soyut Degerlere Inanma” faktorii ile “Moda” faktérii
arasinda aym yonde ve yine nispeten ¢ok zayif bir iligkiye
rastlanmigtir,

Tablo.5.: Yasam Tarz1 Ozellikleri ile Otomobillerin Hazsal Ozellikleri Korelasyon Tablosu

Zevk ve Eglence | Marka Imaji Moda

Endise Pearson r -0,184* -0,050 0,094
Sig. 2-tailed 0,003 0,414 0,127

Giiven Pearsonr -0,023 0,022 0,005
Sig. 2-tailed 0,704 0,720 0,934

Kadmnin Konumu Pearsonr 0,137* 0,199* 0,93
Sig. 2-tailed 0,025 0,001 0,132

Kendine Sayg Pearsonr 0,173* 0,71 0,56
Sig. 2-tailed 0,005 0,250 0,361

Akileihk Pearsonr 0,115 0,96 0,101
Sig. 2-tailed 0,060 0,119 0,100

Kendine Giiven Pearsonr 0,124* 0,152% 0,021
Sig. 2-tailed 0,043 0,013 0,728

Egitime Onem Verme Pearsonr 0,30 0,011 0,022
Sig. 2-tailed 0,622 0,852 0,726
Soyut Degerlere Inanma Pearson r -0,131 0,177* 0,196*
Sig. 2-tailed 0,033 0,004 0,001
Cevreye Ilgi Pearsonr 0,109 -,047 -0,039
Sig. 2-tailed 0,077 0,449 0,524

Evin Siislii Olmasi Pearsonr -0,74 -0,032 0,105
Sig. 2-tailed 0,229 0,608 0,089
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Korelasyon analizinin ikinci agamasinda ise
otomobil sahiplerinin yasam tarzlarma iligkin olarak elde
edilen faktorler ile otomobillerin faydaci &zelliklerine
iliskin elde edilen faktorler arasmda anlamli iligkilerin
olup olmadi: test edilmistir.

Korelasyon tablosu sonucunda (Tablo.6) “Endige”
faktorii ile “Alim-Satim” faktorii arasmnda istatistiki
agidan aym yonde ve nispeten c¢ok zayif bir iligki
bulunmustur. “Giiven” faktorti  ile “Islevsel
Performanslar” fakt6rii arasinda aym ydnde ve zayif bir
iliski tespit edilmigtir.

“Kadimmm Konumu” faktérii ile “Konfor ve
Fonksiyonellik” faktorii arasinda aymi yonde ve nispeten
cok zayif, ““ Teknik” faktorii arasinda yine aym yonde ve
nispeten ¢ok zayif bir iliski bulunmusgtur.

“Kendine  Giiven”  faktdrii ile  “Islevsel
Performanslar” faktorii arasinda ayni yonde ve nispeten
¢ok zayif, “Kendine Giiven” faktorii ile “Teknik” faktorii
arasimnda yine aynt yénde ve nispeten ¢ok zayif bir iliskiye
rastlanmigtir.

“Egitime Onem Verme” faktorii ile “Islevsel
Performanslar” faktorii arasinda aym ydénde ve nispeten
ok zayif bir iliski ve “Egitime Onem Verme” faktorii ile
“Alim-Satim” faktorii arasinda aym yonde ve nispeten
yine ¢ok zayif bir iliski tespit edilmistir.

“Soyut Degerlere Inanma” faktorii ile “Alm-
Satim” faktorii arasinda zit yonde ve nispeten ¢ok zayif
bir iliski bulunmustur.

Otomobil Markalarma Gére Otomobillerin
Hazsal ve Faydaci Ozelliklerine Verilen Onem
Derecelerindeki Farklilhigin Incelenmesi

Varyans (Anova) analizi ikiden fazla anakiitle
aritmetik ortalamalarmin karsilastirilmasinda kullanilir.
Varyans analizi tek yonlii ve iki yonlii olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir. Tek yonlii varyans analizinde ikiden fazla
anakiitle aritmetik ortalamalar1 arasindaki farkin anlamh
olup olmadig: test edilir. Iki yonlii varyans analizinde ise
ikinci bir faktoriin etkisi arastirilir [16]. Anova analizinde
bagimsiz degiskenlere genellikle fakttr ya da islem denir.
Faktorlerin degerlerine faktor diizeyleri ve islem diizeyleri
denir. Analizde faktbrlerin (bagimsiz degigkenlerin)

ortalamalarmin  birbirinden farkh

olmasi

Tablo 6 : Yasam Tarzi Ozellikleri ile Otomobillerin Faydac: Ozellikleri Korelasyon Tablosu

islevsel Alim-Sattim | Teknik | Ekonomiklik
Performans
Endise Pearsont |  -0,106 0,191* -0,008 0,084
Sig. 2-tailed 0,084 0,002 0,899 0,172
Giiven Pearson r 0,272* 0,024 -0,037 0,033
Sig. 2-tailed 0,000 0,693 0,158 0,593
Kadimin Konumu Pearson r 0,144* 0,041 0,187* 0,046
Sig. 2-tailed 0,019 0,510 0,002 0,460
Kendine Sayg Pearsonr 0,090 0,016 0,030 0,095
Sig. 2-tailed 0,142 0,800 0,623 0,123
Akilahk Pearson r 0,050 0,118 0,053 -0,015
Sig. 2-tailed 0,421 0,055 0,390 0,802
Kendine Giiven Pearsonr 0,166* 0,006 0,173* -0,74
Sig. 2-tailed 0,007 0,918 0,005 0,229
Egitime Onem Verme Pearsonr 0,173* 0,137% 0,001 0,086
Sig. 2-tailed 0,005 0,026 0,993 0,162
Soyut Degerlere inanma Pearson -0,005 -0,157* 0,017 0,058
Sig. 2-tailed 0,932 0,010 0,785 0,346
Cevreye llgi Pearson r 0,063 -0,012 -0,002 -0,040
Sig. 2-tailed 0,304 0,849 0,976 0,519
Evin Siislii Olmas: Pearsonr -0,086 0,043 -0,028 0,017
Sig. 2-tailed 0,162 0,486 0,647 0,778
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Bu yontemle test edilen HO hipotezi grup ortalamalarimn
birbirine esit oldugu, yani faktor diizeylerinin etkileri
arasmda Onemli bir farkin bulunmadig: hipotezidir.
Demek ki, HO hipotezi grup ortalamalarimn birbirine egit
oldugu yoniinde iken, H1 hipotezinin esit olmadif:
seklinde olacaktir [15].

Bu bolimde, bes farkli otomobil marka ve
modeline gére otomobillerin hazsal ve faydact
ozelliklerine verdikleri 6nem derecelerinde farkhilik olup
olmadigim test etmek amaciyla Anova analizi
uygulanmugtir. Bes ayr1 otomobil markast ve modeli
bagimli degisken, otomobil sahiplerinin otomobillerin
hazsal ozelliklerine verdikleri Onem dereceleri ise
bagimsiz degiskeni olusturmaktadir. Analizin birinci
kissunda  otomobil  markalarma  gére  otomobil
sahiplerinin otomobillerin hazsal 6zelliklerine verdikleri
6nem derecelerinde istatistiki agidan anlamli bir farkin
olup olmadi: test edilmisgtir.

Otomobillerin hazsal 6zelliklerinden elde edilen
“Moda” faktoriiniin 0,05 anlamhlik dizeyi icin
F degeri= 2,879, pay 4, payda 260 serbestlik derecesinde
tablo degerinden kii¢iik oldugundan otomobil sahiplerinin
hazsal otomobil  ozelliklerine  verdikleri  dnem
derecelerinden elde edilen “Moda” faktdriinde bes farkls
otomobil markasi ve modeline gore istatistiki agidan
anlamli farkhiliklar tespit edilmigtir (Tablo.7).

Gruplar arasinda farkin olmasi her ii¢ grubun da
birbirinden farkli oldugu anlamina gelmez. Ciinki, F testi
herhangi iki gurup arasinda bir fark ¢ikarsa onu kabul

eder ve gruplar arasi bir farkin varlig1 igin bunu yeterli
goriir. Ancak bu sonug, farkin hangi iki grup arasinda
oldugunu géstermez. Onun igin Fisher tarafindan 6nerilen
en kiiciik anlamli fark analizi (least significant differnce
analysis) testi kullamlarak gruplar aras1 farklarin
gegerliligi test edilir [10,17].

En kiigik Anlamli Fark Analizi sonucunda,
“Moda” faktorii itibariyle “Mercedes E Serisi” ile “Audi
A8”; “BMW 5 Serisi” ile “Audi A8”; “Volvo S 80” ile
“Auidi A8” otomobil markalarma gére gruplar arasinda
anlaml farklar ortaya ¢ikmustir.

Ayrica, ANOVA analizinde “Zevk ve Eglence”
faktorii itibariyle otomobil markalarima gére anlamli
farkliliklar (0,05 anlamlilik diizeyinde) goriilmemesine
ragmen en kii¢iik anlamh fark analizi sonucunda “Zevk ve
Eglence” faktdriine gore: “Mercedes C Serisi” ile “Volvo
S-807; “BMW 5 Serisi” ile “Volvo S-807; “Audi A8” ile
“Volvo S-80”  otomobil markalarma gore gruplar
arasinda anlamh farklar goriilmiistiir.

Bunun yaninda, ANOVA analizinde “Marka
Imajr> faktorii itibariyle otomobil markalarma gore
anlamhi farkhihklar goriilmemesine ragmen en kiigiik
anlamh fark analizi sonucunda “Marka [maj1” faktdriine
gore: “Mercedes C Serisi” ile “BMW 5 Serisi” arasinda
anlami1 bir farka rastlanmusgtir (Tablo.8).

Tablo.7. Markalara Gére Otomobillerin Hazsal Ozelliklerine Verilen Onem Derecesi ANOVA Analizi

Kareler |df (Serbestlik| Ortalama F Anlamhlik|
Toplamm Derecesi) Kareler
Toplam
Gruplar Arast 8,900 4 2,225 2,268 0,062
Zevk ve Eglence
Gruplar i¢i 255,100 260 0,981
[Toplam 264,000 264
Marka imaj: Gruplar Aras: 5,578 4 1,395 1,403 0,233
Gruplar ici 258,422 260 0,994
[Toplam 264,000 264
Moda Gruplar Arasi 11,199 4 2,800 2,879 0,023
Gruplar I¢i 252,801 260 0,972
[Toplam 264,000 264
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Tablo.8. Otomobil Markalari ve Faydact Faktorler En Kiiciik Anlamli Fark Analizi Tablosu (LSD Testi)

Ortalamalar | Std.Sapma | Anlamhlik % 95 Giiven Aralig

Arasi Fark (I-J) (Std. Error) (Sig.) (95% Confidence Interval)

Bagimh  [(I) Otomobilin{(J) Otomobilin Alt Siir Ust Sunr
Degisken markast ve markasi ve (Lower Bound) | (Upper Bound)

modeli modeli

Zevk ve Mercedes C | Mercedes E 0,1647301 0,19241812 0,393 -0,2141662 0,5436264

Eglence BMW 5 -0,0474187 0,19241812 0,806 -0,4263149 0,3314776

Audi A8 -0,0435669 0,19241812 0,821 -0,4224632 0,3353294

Volvo S-80 0,4337579* | 0,19241812 0,025 0,0548616 0,8126542

Mercedes E | Mercedes C -0,1647301 0,19241812 0,393 -0,5436264 0,2141662

BMW 5 -0,2121488 0,19241812 0,271 -0,5910451 0,1667475

Audi A8i -0,2082970 0,19241812 0,280 -0,5871933 0,1705993

Voivo S-80 0,2690278 0,19241812 0,163 -0,1098685 0,6479241

BMW S i Mercedes C 0,0474187 0,19241812 0,806 -0,3314776 0,4263149

Mercedes E 0,2121488 0,19241812 0,271 -0,1667475 0,5910451

Audi A8 0,0038518 0,19241812 0,984 -0,3750445 0,3827480

Volvo S-80 0,4811766* | 0,19241812 0,013 0,1022803 0,8600729

Audi A8 Mercedes C 0,0435669 0,19241812 0,821 -0,3353294 0,4224632

Mercedes E 0,2082970 0,19241812 0,280 -0,1705993 0,5871933

BMW 5 -0,0038518 0,19241812 0,984 -0,3827480 0,3750445

Volvo $-80 0,4773248* | 0,19241812 0,014 0,0984285 0,8562211

Volvo §-80 | Mercedes C | -0,4337579% | 0,19241812 0,025 -0,8126542 -0,0548616

Mercedes E -0,2690278 0,19241812 0,163 -0,6479241 0,1098685

BMW 5 -0,4811766* [ 0,19241812 0,013 -0,8600729 -0,1022803

Audi A8 -0,4773248* | 0,19241812 0,014 -0,8562211 -0,0984285

Marka Mercedes C | Mercedes E -0,0136346 0,19366661 0,944 -0,3949893 0,3677201

Imaj BMW 5 -0,3910822* | 0,19366661 0,044 -0,7724369 -0,0097275

Audi A8 -0,2267130 0,19366661 0,243 -0,6080678 0,1546417

Volvo §-80 -0,1802150 0,19366661 0,353 -0,5615697 0,2011397

Mercedes E | Mercedes C 0,0136346 0,19366661 0,944 -0,3677201 10,3949893

BMW 5 -0,3774476 0,19366661 0,052 -0,7588023 0,0039072

Audi A8 -0,2130784 0,193660661 0,272 -0,5944332 0,1682763

Volvo S-80 -0,1665804 0,19366661 0,391 -0,5479351 0,2147744

BMW 5 Mercedes C | 0,3910822* | 0,19366661 0,044 0,0097275 0,7724369

Mercedes E 0,3774476 0,19366661 0,052 -0,0039072 0,7588023

Audi A8 0,1643691 0,19366661 0,397 -0,2169856 0,5457239

Volvo S-80 0,2108672 0,19366661 0,277 -0,1704875 0,5922219

Audi A8 Mercedes C 0,2267130 0,19366661 0,243 -0,1546417 0,6080678

Mercedes E 0,2130784 0,19366661 0,272 -0,1682763 0,5944332

BMW 5 -0,1643691 0,19366661 0,397 -0,5457239 0,2169856

Volvo §-80 0,0464981 0,19366661 0,810 -0,3348567 0,4278528

Volvo S-80 | Mercedes C 0,1802150 0,19366661 0,353 -0,2011397 0,5615697

Mercedes E 0,1665804 0,19366661 0,391 -0,2147744 0,5479351

BMW 5 -0,2108672 0,19366661 0,277 -0,5922219 0,1704875

Audi A8 -0,0464981 0,19366661 0,810 -0,4278528 0,3348567

Moda Mercedes C | Mercedes E 0,1138484 0,19154893 0,553 -0,2633363 0,4910332

BMW 5 0,2354217 0,19154893 0,220 -0,1417631 0,6126064

Audi A8 -0,2700854 0,19154893 0,160 -0,6472701 0,1070993

Volvo §-80i 0,3188354 0,19154893 0,097 -0,0583494 0,6960201

Mercedes E | Mercedes C -0,1138484 0,19154893 0,553 -0,4910332 0,2633363

BMW 5 0,1215732 0,19154893 0,520 -0,2556115 0,4987580

Audi A8 -0,3839338* | 0,19154893 0,046 -0,7611186 -0,0067491

Volvo S-80 0,2049870 0,19154893 0,286 -0,1721978 0,5821717

BMW § Mercedes C -0,2354217 0,19154893 0,220 -0,6126064 0,1417631

Mercedes E -0,1215732 0,19154893 0,526 -0,4987580 0,2556115

Audi A8 -0,5055071* | 0,19154893 0,009 -0,8826918 -0,1283223

Volvo S-80 0,0834137 0,19154893 0,664 -0,2937710 0,4605985

Audi A8 Mercedes C 0,2700854 0,19154893 0,160 -0,1070993 0,6472701

Mercedes E | 0,3839338* | 0,19154893 0,046 0,0067491 0,7611186

BMW 5 0,5055071* 0,19154893 0,009 0,1283223 0,8826918

Volvo S-80 0,5889208* [ 0,19154893 0,002 0,2117360 0,9661055

Volvo S-80 | Mercedes C -0,3188354 0,19154893 0,097 -0,6960201 0,0583494

Mercedes B -0,2049870 0,19154893 0,286 -0,5821717 0,1721978

BMW S5 -| -0,0834137 0,19154893 0,664 ~-04605985 - 0,2937710

Audi A8 -0,5889208* | 0,19154893 0,002 -0,9661055 -0,2117360
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Anova analizinin ikinci asamasinda ise otomobil
markalarma goére otomobil sahiplerinin otomobillerin
faydact oOzelliklerine verdikleri Onem derecelerinde
istatistiki agidan anlamh bir farkin olup olmadify test
edilmistir (Tablo.9).

Bes farkli otomobil markasin gére otomobillerin
faydaci  ozelliklerinden  elde  edilen  “Islevsel
Performanslar” faktoriiniin 0,05 anlamhlik diizeyi igin F
degeri= 4,078, pay 4, payda 260 serbestlik derecesinde
tablo degerinden kii¢iik oldugundan otomobil sahiplerinin
faydac1  otomobil  ozelliklerine  verdikleri  6nem

derecelerinden elde edilen “Islevsel Performanslar”
faktorli bes farkli otomobil markas: ve modeline gore
istatistiki agirdan anlamli farkliliklar gosterdigi tespit
edilmistir (Tablo.10).

“Islevsel  Performanslar”  faktorii itibariyle
“Mercedes C Serisi” ile “BMW 5 Serisi”; “Mercedes E
Serisi” ile “BMW 5”; “Mercedes E Serisi” ile “Auidi
A8”; “BMW 5 Serisi” ile “Volvo S 80” otomobil
markalarina gore gruplar arasinda anlamli farklar ortaya
crknmustir,

Tablo.9. Otomobil Markalarina Gore ve Otomobillerin Faydac1 Ozelliklerine Verilen Onem Derecesi ANOVA Analizi

Kareler df Ortalama F Anlamhihk
Toplamm | (Serbestlik | Kareler
Derecesi) | Toplamm
Islevsel PerformanslarGruplar 15,585 4 3,896 4,078 0,003
IArasi
Gruplar ici 248 415 260 0,955
[Toplam 264,000 264
Gruplar 5,572 4 1,393 1,401 0,234
IAlim-Satim |Arast
Gruplar Ici 258,428 260 0,994
[Toplam 264,000 264
Teknik Gruplar 4,701 4 1,175 1,178 0,321
|Arast
Gruplar I¢i | 259,299 260 0,997
Toplam 264,000 264
IEkonomiklik Gruplar 2,196 4 0,549 0,545 0,703
|Aras1
Gruplar I¢i 261,804 260 1,007
oplam 264,000 264

Tablo.10. Otomobil Markalar1 ve Faydaci Faktorler En Kiigiik Anlamli Fark Analizi Tablosu (LSD Testi)

Ortalamalar | Std.Sapma | Anlamlhihk % 95 Giiven Aralig:
Arasi Fark (I-J)| (Std. Error) (Sig.) (95% Confidence Interval)
Bagimli Degisken (1) Otomobilin|(J) Otomobilin
markasi ve | markasi ve Alt Sinir Ust Sinir
modeli modeli Lower Bound | Upper Bound

Mercedes C | Mercedes E 0,2526358 0,18988022 0,185 -0,1212630 | 0,6265347
islevsel BMW 5 -0,4451166% | 0,18988022 0,020 -0,8190155 | -0,0712178
Audi A8 -0,1514053 0,18988022 0,426 -0,5253042 | 0,2224935

Perfrmanslar VolvoS-80i [ 0,1340693 | 0,18988022 0,481 -0,2398295 | 0,5079682
Mercedes E | Mercedes C -0,2526358 0,18988022 0,185 -0,6265347 | 0,1212630

BMW 5i -0,6977525% | 0,18988022 0,000 -1,0716513 | 0,3238536
Audi A8i -0,4040412* | 0,18988022 0,034 -0,7779400 | -0,0301423

Volvo S-80 -0,1185665 | 0,18988022 0,533 -0,4924654 | 0,2553323

BMW 5 Mercedes C | 0,4451166* | 0,18988022 0,020 0,0712178 0,8190155

Mercedes E | 0,6977525* | 0,18988022 0,000 0,3238536 1,0716513

Audi A8 0,2937113 0,18988022 0,123 -0,0801875 | 0,6676102

Volvo S-80 0,5791860* | 0,18988022 0,003 0,2052871 0,9530848

Audi A8 Mercedes C 0,1514053 0,18988022 0,426 -0,2224935 | 0,5253042

Mercedes E |  0,4040412* | 0,18988022 0,034 0,0301423 0,7779400

BMW § -0,2937113 0,18988022 0,123 -0,6676102 | 0,0801875

Volvo S-80 0,2854746 0,18988022 0,134 -0,0884242 | 0,6593735

Volvo §-80 | Mercedes C -0,1340693 0,18988022 0,481 -0,5079682 | 0,2398295

Mercedes E 0,1185665 0,18988022 0,533 -0,2553323 | 0,4924654

BMW 5 -0,5791860* { 0,18988022 0,003 -0,9530848 | -0,2052871

Audi A8 -0,2854746 | 0,18988022 0,134 -,06593735 | 0,0884242
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Tablo.10. Otomobil Markalar1 ve Faydaci Faktorier En Kii¢iik Anlaml Fark Analizi Tablosu (LSD Testi) (devam)

Mercedes C | Mercedes E 0,1258207 0,19366920 0,516 -0,2555391 0,5071806
Alim-Satim BMW 5 0,3122665 0,19366920 0,108 -0,0690934 | 0,6936263
Audi A8 0,2677060 0,19366920 0,168 -0,1136538 | 0,6490658

Volvo S-80 -0,0598030 0,19366920 0,758 -0,4411628 | 0,3215568

Mercedes E | Mercedes C -0,1258207 0,19366920 0,516 -0,5071806 | 0,2555391
BMW 5 0,1864457 0,19366920 0,337 -0,1949141 0,5678055

Audi A8 0,1418853 0,19366920 0,464 -0,2394746 | 0,5232451

Volvo S-80 -0,1856237 0,19366920 0,339 -0,5669836 | 0,1957361

BMW 5 Mercedes C -0,3122665 0,19366920 0,108 -0,6936263 0,0690934
Mercedes E -0,1864457 0,19366920 0,337 -0,5678055 | 0,1949141

Audi A8 -0,0445604 0,19366920 0,818 -0,4259203 0,336799%4

Volvo S-80 -0,3720695 0,19366920 0,056 -0,7534293 | 0,0092904

Audi A8i | Mercedes C -0,2677060 0,19366920 0,168 -0,6490658 | 0,1136538
Mercedes E -0,1418853 0,19366920 0,464 -0,5232451 0,2394746

BMW 5 0,0445604 0,19366920 0,318 -0,3367994 | 0,4259203

Volvo S-80 -0,3275090 0,19366920 0,092 -0,7088688 | 0,0538508

Volvo S-80 | Mercedes C 0,0598030 0,19366920 0,758 -0,3215568 | 0,4411628
Mercedes E 0,1856237 0,19366920 0,339 -0,1957361 0,5669836

BMW 5 0,3720695 0,19366920 0,056 -0,0092904 | 0,7534293

Audi A8 0,3275090 0,19366920 0,092 -0,0538508 | 0,7088688

Mercedes C | Mercedes E 0,1236681 0,19399521 0,524 -0,2583337 0,5056699
Teknik BMW 5 -0,1008694 0,19399521 0,604 -0,4828712 | 0,2811324
Audi A8 -0,2655738 0,19399521 0,172 -0,6475756 | 0,1164280

Volvo S-80 0,0356824 0,19399521 0,854 -0,3463194 | 0,4176842

Mercedes E | Mercedes C -0,1236681 0,19399521 0,524 -0,5056699 | 0,2583337
BMW 5 -0,2245375 0,19399521 0,248 -0,6065393 | 0,1574643

Audi A8 -0,3892419* | 0,19399521 0,046 -0,7712437 | -0,0072401

Volvo S-80 -0,0879857 0,19399521 0,651 -0,4699875 | 0,2940161

BMW 5 Mercedes C 0,1008694 0,19399521 0,604 -0,2811324 | 0,4828712
Mercedes E 0,2245375 0,19399521 0,248 -0,1574643 | 0,6065393

Audi A8 -0,1647044 0,19399521 0,397 -0,5467062 | 0,2172974

Volvo S-80 0,1365518 0,19399521 0,482 -0,2454500 [ 0,5185536

Audi A8 Mercedes C 0,2655738 0,19399521 0,172 -0,1164280 [ 0,6475756
Mercedes E 0,3892419* 0,19399521 0,046 0,0072401 0,7712437

BMW 5 0,1647044 0,19399521 0,397 -0,2172974 | 0,5467062

Volvo S-80 0,3012562 0,19399521 0,122 -0,0807456 | 0,6832580

Volvo S-80 | Mercedes C -0,0356824 0,19399521 0,854 -0,4176842 | 0,3463194
Mercedes E 0,0879857 0,19399521 0,651 -0,2940161 0,4699875

BMW 5 -0,1365518 0,19399521 0,482 -0,5185536 | 0,2454500

Audi A8 -0,3012562 0,19399521 0,122 -0,6832580 | 0,0807456

Ekonomiklik Mercedes C | Mercedes E 0,0403597 0,19492975 0,836 -0,3434823 0,4242017
BMW 5 0,2183718 0,19492975 0,264 -0,1654702 | 0,6022138

Audi A8 -0,0513181 0,19492975 0,793 -0,4351601 0,3325240

Volvo S-80 0,0695062 0,19492975 0,722 -0,3143358 | 0,4533482

Mercedes E | Mercedes C -0,0403597 0,19492975 0,836 -0,4242017 | 0,3434823
BMW 5 0,1780121 0,19492975 0,362 -0,2058299 | 0,5618541

Audi A8 -0,0916778 0,19492975 0,639 -0,4755198 | 0,2921643

Volvo S-80 0,0291465 0,19492975 0,881 -0,3546955 [ 0,4129885

BMW 5 Mercedes C -0,2183718 0,19492975 0,264 -0,6022138 | 0,1654702

- Mercedes E -0,1780121 0,19492975 0,362 -0,5618541 0,2058299
Audi A8 -0,2696899 0,19492975 0,168 -0,6535319 [ 0,1141522

Volvo S-80 -0,1488656 0,19492975 0,446 -0,5327076 | 0,2349764

Audi A8 Mercedes C 0,0513181 0,19492975 0,793 -0,3325240 | 0,4351601
Mercedes E 0,0916778 0,19492975 0,639 -0,2921643 | 0,4755198

BMW 5 0,2696899 0,19492975 0,168 -0,1141522 | 0,6535319

Volvo S-80 0,1208243 0,19492975 0,536 -0,2630178 | 0,5046663

Volvo §-80 | Mercedes C -0,0695062 0,19492975 0,722 -0,4533482 | 0,3143358
Mercedes E -0,0291465 0,19492975 0,381 -0,4129885 | 0,3546955

BMW5S 0,1488656 0,19492975 0,446 -0,2349764 | 0,5327076

Audi A8 -0,1208243 0,19492975 0,536 -0,5046663 | 0,2630178
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Ayrica, Anova analizinde “Teknik” faktorii
itibariyle otomobil markalarinm tiimii i¢in 0,05 anlamhlik
diizeyinde anlamh farklibiklar gériilmemesine ragmen en
kiigiik anlamh fark analizi sonucunda “Teknik” faktdriine
gore: “Mercedes E Serisi” ile “Audi A8” otomobil
markalarma gore gruplar arasmda anlaml farkliliklar
goriilmistiir.

Liiks Otomobil Smifinda Yer Alan Otomobil
Markalarim Birbirinden En Iyi Ayiran Degiskenlerin
Belirlenmesi

Ayirma analizi, cok degiskenli bir analiz tlirii olup
onceden taumlanmus iki ya da daha fazla grubu (kiimeyi)
birbirinden en iyi ayiwran faktorleri tespit etmeye ve grup
disindan alinan bir gézlemin hangi gruba atanabilecegini
gosteren analiz tiirtidlir. Aymrma analizinde ayirma
denklemini “Kademeli Yoéntem”e gore (Stepwise) tahmin
edilmigtir. Bu yontem c¢alismamizda oldugu gibi ¢ok
sayida degisken oldugunda etkilidir. Burada degiskenler,
ayrma giiclerine gore swrayla analize dahil edilirler.

Ayirma giicii zayif olanlar ise model digmnda kalmaktadir
[15].

Tablo.11.e gore, birinci kademede bes otomobil
marka ve modeli grubunu en iyi aywran degisken
“Degisiklik ve yenilik yaratmasi” degiskendir.

Tablo.12.de elde edilen bu aymwma
fonksiyonun/denkleminin 0,05 anlamhhk diizeyinde
anlamh ve gecerli oldugu goriilmektedir.

Elde edilen fonksiyon yardimiyla yapilan
smiflandirma analizi sonucunda “Mercedes C Serisi”
otomobil grubunda bulunan 53 kisiden hicbiri,
“Mercedes E Serisi” otomobil grubunda bulunan 53
kisiden higbiri, “BMW 5 Serisi” otomobil grubunda
bulunan 53  kisiden  hicbiri  dogru  olarak
smiflandirlamamgtir. “Audi A8” otomobil grubunda
bulunan 53 kisiden 41°i, “Volvo S-80” otomobil
grubunda bulunan 53 kisiden 32’si dogru olarak
stiflandirilmigtir (Tablo.13).

Tablo.11. Kademeye Giren Degiskenler
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Kademe Degisken Wilks Lambdasi F Degeri Anlamlilik
1 Degisiklik ve yenilik 0,911 6,314 0,000
yaratmasi.
Tablo.12. Wilk Lambda ve Ki-kare Sonuclarn
Fonksiyon Wilks Lambda Ki-Kare Sb Anlamlihik
1 0,911 24,196 4 0,000
Tablo.13. Siniflandirma Sonuglan
Tahmini Gruplar Toplam
1 2 3 4 5
Otomobilin  |Mercedes C|Mercedes E| BMW 5 | Audi A8 |Volvo S-80
Gergek markasi ve modeli|  Serisi Serisi Serisi Serisi Serisi
Gruplar 1 |[Mercedes C Serisi 0 0 0 41 12 53
2 [Mercedes E Serisi 0 0 0 37 16 53
3 BMW 5 Serisi 0 0 0 34 19 53
4 Audi A8 Serisi 0 0 0 41 12 53
5 | Volvo S-80 Serisi 0 0 0 21 32 53
1 |Mercedes C Serisi 0,0 0,0 0,0 77,4 22,6 100
Oran (%)™ ™ Mercedes E Serisi| 00 0,0 0,0 69,8 30,2 100
3 BMW 5 Serisi 0,0 0,0 0,0 64,2 35,8 100
4 Audi A8 Serisi 0,0 0,0 0,0 77,4 22,6 100
5 | Volvo S-80 Serisi 0,0 0,0 0,0 39,6 60,4 100
Dogru Smuflandirma Orant: % 27,5dir.
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Tahmini ayirma denkleminde dogru simflandirma
oramnin $ansli smiflandirma oranindan biiyiik olmas:
beklenir. Smiflandirma sonuglarmda da goriildiigii tizere
dogru smiflandirma oram (% 27,5), sansli smiflandirma
orani (bes grubumuz oldugundan 1/5 olup % 20 olarak
belirtilebilir.) olan % 20°den yukarida oldugundan,
smiflama gecerlidir. Bu sonuca gore ayirma denklemi
sansli aymrmadan daha iyi ayumaktadir ve bu denklem

simiflandirmada  kullanilabilir sonucuna varilmaktadir
[15].

Bu sonuca gore, likks otomobil simifinda yer alan
otomobil sahiplerinin yasam tarzi ozelliklerine ve
otomobillerin hazsal ve faydaci ozelliklerini tercih
etmelerine yonelik elde edilen degiskenler vasitasi ile

tahmini grup {iyeliine iligkin anlamli tahminler
yapilabilecegi ortaya gikmaktadir.
V. SONUC

Otomotiv sektériinde tiiketicilerin iirtin

ozellikleriyle ilgili tercihleri, iiriinlerin rasyonel ya da
duygusal 6zellikleri arasinda segim yapmalari ve bu
ozelliklerden birine daha ¢ok 6nem vermeleriyle ilgilidir.
Tiiketiciler; yasam tarzlari, bulunduklarnt sosyal simf ve
tagidiklar1 degerlere gore bu ozellikleri farkli sekillerde
degerlendirir ve tercihlerini bu dogrultuda yaparlar. Baz:
tiiketiciler aym iirtin §zelliklerinden mantikl, somut olami
tercih ederken; bazi tiiketiciler ise bunun tam tersi soyut,
duygusal iiriin 6zelliklerini tercih ederler. Uriinlerin
hazsal (hedonic) ve faydaca (utilitarian) yapisim
agiklamaya caligan ve otomobil sahiplerinin satin alma
tercihlerine etki eden yasam tarzi faktorleri ile
otomobillerin hazsal ya da faydaci 8zellikleri arasindaki
tercihlerini incelemeyi ve degiskenler arasindaki iliskiyi
test etmeyi amaclayan caligmanin sonuglari, literatiire,
isletmelere ve gelecekte yapilacak arastirmalara katkida
bulunulacak bulgular elde edilmistir.

Caligmamuizda otomobil sahiplerinin yasam tarzi
ozellikleriyle, otomobillerin hazsal ve faydaci dzellikleri
arasindaki muhtemel iligkileri tespit etmeye yénelik
yapilan analiz sonucunda yasam tarzlarina yonelik
faktorler ile otomobil o6zelliklerine yonelik faktérler
arasinda diiglik diizeyde de olsa bir takim iliskilere
rastlanmustir. Ayrica calismanuzda, liks simf otomobil
sahiplerinin otomobillerin hazsal ve faydaci dzelliklerine
verdiklert 6nem dereceleri arasmda markalara gore
anlamhi farklar bulunup bulunmadifim tespit etmeye
yonelik yapilan analiz sonuglarina gore de otomobil
sahiplerinin otomobillerin hazsal ve faydaci 6zelliklerine
verdikleri 6nem derecelerinde anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Bunun yam sira, otomobil sahiplerinin
yasam tarzi oOzelliklerine ve otomobillerin hazsal ve
faydaci ozelliklerini tercih etmelerine gére bu markalar
birbirinden en iyi ayiran degiskenleri belirlemeye yonelik
yapilan analiz sonucunda, ayirict degiskenler vasitasiyla

tahmini marka grup iiyeligine iliskin oldukg¢a iyi atamalar
yapildig gorilmiistiir.

Bu c¢aligmanin iiriinlerin hazsal (hedonic) ve
faydaci (utilitarian) yapisim agiklamaya calisan temel
amac1 dogrultusunda; oOncelikle tiiketici davramislarma
etki eden faktdrlerden ve bu faktorler iginde yer alan
yasam tarzi faktdrlerine iliskin bilgilere ve daha sonra
tirtinlerin hazsal ve faydaci yapilarmma yonelik literatiirde
yer alan arastirma, yaklasim ve gelistirilen teorilere
yonelik bilgilere yer verilmistir.

Calismada otomobil sahiplerinin yasam tarz:
dzellikleriyle, otomobillerin hazsal ve faydaci ozellikleri
arasmdaki muhtemel iligkileri tespit etmeye ydnelik
yapilan analiz sonucunda ortaya g¢ikan iligkileri dikkate
alarak isletmeler, miisterilerin yagam tarzi ozellikleri ile
otomobillerin hazsal ve faydaci o&zellikleri arasinda
baglantilar kurarak ozellikle otomobilin dizaym ve
otomobilin tanitimi konusundaki pazarlama
faaliyetlerinde daha etkili kararlar verebileceklerdir.
Ayrica, c¢alismada, liks siuf otomobil sahiplerinin
otomobillerin hazsal ve faydaci 6zelliklerine verdikleri
Onem dereceleri arasinda markalara gore bulunan anlaml
farklara gore, otomotiv sektoriindeki isletmeler, otomobil
markalarina gére otomobil miisterilerin daha ¢ok Gnem
verdigi hazsal ve faydaci ozellikleri gbz Oniinde
bulundurarak gerek iretim gerekse tanmitim agamasmda
¢ok onemli pazarlama avantajlari elde edeceklerdir.
Bunun yam sira ¢alismada, otomobil sahiplerinin yagsam
tarza Ozelliklerine ve otomobillerin hazsal ve faydaci
ozelliklerini tercih etmelerine gore bu markalan
birbirinden en iyi ayran degiskenleri belirlemeye y6nelik
yapilan analiz sonucunda, aywict degiskenler vasitasiyla
tahmini marka grup iiyeligine iligkin oldukg¢a iyi atamalar
yapildig1 goriilmiigtiir. Otomobillerin satin almmasinda
etkili olan degiskenlerin bilinmesi isletmeler agisindan
oldukga o6nemlidir. [sletmeler bu 6zellikleri bildikleri
taktirde otomobil satin alacak miisterilerinin tutum ve
tercihlerine yonelik tahminde bulunmalar
kolaylasacaktir. Ayrica arastirma sonuglarinin bir bagka
amagla yapilacak c¢aligmalara esin kaynagi olmas:
miimkiindiir.
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SATIS ELEMANLARININ ORGUTSEL BAGLILIGI VE ORGUTSEL
VATANDASLIK DAVRANISLARI ARASINDAKI ILISKININ
BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Gokhan YOLAC
Istanbul Kiiltiir Universitesi, [1B.F., Isletme Béliimii, Ogretim Gorevlisi Dr.

A RESEARCH ON DETERMINING RELATIONSHIP
BETWEEN SALES PEOPLES’ ORGANIZATIONAL
COMMITMENT AND THEIR ORGANIZATIONAL

CITIZENSHIP BEHAVIOR

Abstract: Recently, much debated concepts organizational
commitment and organizational citizenship in the literature of
management have gained in importance business
administration, Therefore, a lot of research is currently being
done on organizational commitment and organizational
citizenship.Research shows that these concepts had a great
impact on organizational success and performance. In today’s
increasingly ompetitive market organizations have come to
understand how important the human being factor is.That is
why, managers regard such concepts as organizational
commitment and organizational citizenship as
important.Initially,in this study dealt with these concepts in
different dimensions.Later, organizational commitment and
organizational citizenship behavior of sales people were
researchd via of a survey.Factor analysis was conducted in
order to determine organizationa lcommitment and
organization citizenship behavior. In addition, regression
analysis was carried out in order to determine the relation
between organizational commitment and organizational
citizenship behavior of salespeople. Consequently, this study
shows that organizational commitment of a salesperson has a
positive effect on their organizational citizenship.

Keywords: Organizational Commitment,
Citizenship Behavior

Organizational

SATIS ELEMANLARININ MUSTERI YONELIMI ILE i§
TATMINI, ORGUTSEL BAGLILIGI VE DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI ARASINDAKI ILISKININ
BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Ozet: Son yilarda yionetim literatiiviinde iizerinde sik¢a
durulan orgiitsel baglihk ve orgiitsel vatandashik kavramlar:
isletmelerin  yonetiminde onem kazanmaktadir.Bu onem
nedeniyle giiniimiizde orgiitsel baghlk ve srgiitsel vatandashk
lizerine ¢ok sayida  aragtirma  yapimaktadir. Yapilan
aragtirmalar drgiitlerin basarist ve performanst lizerinde bu
kavramlarin  biiyiik  dlgiide  etkisi  oldugunu  ortaya
koymustur.Rekabetin . hizla artu@ giiniimiiz pazarlarinda
isletmeler insan faktiviiniin degerini daha fazla anlamaya
baslamiglardir.Bu nedenle yineticiler, orgiitsel baghlik ve
orgiitsel  vatandashik  kavramlart  iizerinde  Gnemle
durmuslardwr. Calismada dnce odrgiitsel baghlik ve orgiitsel
vatandashk  kavramlart  degisik  boyutlan  ile ele
alinmistir.Sonra konu ile ilgili bir anket uygulamasiyla, satiy
elemanlarmin  orgiitsel baghliklar ile orgiitsel vatandashk
davraniglar:  arastiridmistir. Calismada  orgiitsel  baghlik ve
orgiitsel vatandashk davramsini belirlemek amacwyla faktor
analizi gergeklestirilmistir. Ayrica satis elemanlarinin érgiitsel
baghlik ve orgiitsel vatandashk davranmist arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla regresyon analizi yapdnmustir. Sonug
olarak satis elemanlarinin  orgiitsel baglhihigimin  érgiitse
vatandaghklari iizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler:  Orgiitsel Baglilik,Orgiitsel Vatandashk

L GIRIS

Hizla artan diinya niifusu, mal ve hizmet talebini
de beraberinde arttrmaktadir. Tiiketicilerin sdz konusu
istek ve ihtiyaglarmi kargilamak iizere mal ve hizmet
treten isletmeler yasantimizda vazgegilmez temel
birimlerin baginda gelmektedirler. Toplumlarin refahi ve
hayat standardlarimn yiikselmesinde igletmeler biiyiik rol
oynamaktadir. Bu baglamda lizla artan teknolojik
gelismeler de igletmeler arasi rekabeti yakici bigimde
arttrmaktadir.  Sozkonusu  pazarlarda  isletmelerin
varligim1 devam ettirebilmesinde onlarin satis giiciiniin
biiyiik 6nemi vardir.

Satis elemanlarinm isletmeye Orgiitsel vatandagslik
davranigt gostermelerinin isletmeye sagladig:i katkilar
oldugu soylenebilir [1]. Satis elemanlariin orgiitsel
bagliligs konusunda yapilan aragtirmalarin ¢okluguna
kargin, onlarm o6rgiitsel baghiligi ve orgiitsel vatandaglik
davramig1 gostermeleri hakkinda ¢ok sayida aragtirma
yapilmamug olduu gozlenmistirr. Bu konuda satig
birimlerinin etkinligi [2] ve kisisel satis kavramu ile
orgiitsel vatandaslik davramsim inceleyen [3] yazarlar
orgiitsel vatandashk davranisn gosteren satig birimi
elemanlar1 ile igletmeye katkilar:i arasinda bir iligki
oldugunu ortaya koymuslardir.
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Bu cergevede calismada once Orgiitsel baglilik,
orgiitsel vatandashik davramst gosterme kavramlan ele
alinnug, sonra ise s6z konusu iki kavram arasindaki iligki
irdelenmistir.

L1. Orgiitsel Baghlik Kavram

Orgiitsel baglilik kavramu davrams bilimleri iginde
uzun yillar tizerinde ¢alismalar ve aragtirmalar yapilmakla
birlikte, son yillarda pazarlama disiplini ic¢inde de
tizerinde aragtima ve c¢aligmalar yapilan Snemli
konulardan birini olusturmustur. Mowday, Steers ve
Porter’m [4] genel kabul goren tanimina gore orgiitsel
baglilik; bireyin calistifn orgiite karst duydugu baglihk
hissidir. Orgiitiin amaglarm benimseme, érgiit adina giic
sarfetmeye hazir olma ve 6rgiit tiyelifini devam ettirme
konusunda gii¢lii bir istek duymasidir. George ve Jones
ise orgiitsel baglihigi, holistik bir yaklagimla “bireylerin
biitiin olarak orgiitleri ile ilgili diigiince ve inanclar”
olarak tanimlamislardir [5].

Meyer ve Allen orgiitsel baghiligin ti¢ temel boyutu
oldugunu ortaya koymustur. Bu boyutlar; duygusal
baglilik, devam bagimlihgi ve normatif bagliliktir[6].
Duygusal baglhilik bir istegi ve bireyin ¢aligtig1 drgiit ile
duygu bagmnin onunla 6zdeslesmesini; devam baghihg:
Orglitten ayrilma durumunda bunun kendisine maliyrtini
ve bu maliyetin farkinda olmayi; normatif baglilik da
bireyin Orgiitte ¢alismaya devam etmesi konusunda
kendisinde bir etik bir yiikiimliiliik hissetmesini ifade
etmektedir [7]. '

Schappe 1998 wyilinda yaptigi bir ¢ahgmada,
Orgiitsel  bagliligin  6rgiitsel  vatandaglik  davranisi
gostermenin énemli bir belirleyicisi oldugunu ortaya
koymustur [8]. Feather ve Rauter o6gretmenlerle ilgili
olarak yaptiklar arastirmada Orgiitsel baghlik ile 6rgiitsel
baghlik davranisi arasinda pozitif bir iliski bulmuglardir
[9]. Rifai ise hemsirelerle ilgili yaptifi aragtirmada
duygusal baghligin 6rgiitsel baglilik davranisinin 6nemli
bir belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur [10]. Cohen
2005 yilinda yaptigt aragtirmada oOrgiitsel baghlik ile
Orgiitsel vatandaghik davramsi arasindaki iliskiyi ortaya
koymustur [11].

1.2.  Orgiitsel Vatandashk Davramsi Kavramu

Organ,  Orgiitsel  vatandaghk  davramsmi,
organizasyonlarin resmi 6diil sisteminde dogrudan yer
almayan ya da tanmimlanmamus, bir biitin olarak
organizasyonun fonksiyonlarinin etkinligine katkida
bulunan, bireyin is tammlarinda yer almayan, goniillii,
bireysel bir davranig olarak ag¢iklarmstir. Bu tamm
dogrultusunda Organ, orgiitsel vatandashik davranmsim;
“bagkalarmi diigtinme veya 6zgecilik (alturism)”, biling
veya vicdan sahibi olma (conscientiousness)”,
“sportmenlik (sportmanship)”, “nezaket (courtesy) ve
“erdemlilik veya sivil erdem (civil virtue) olmak iizere
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bes boyutta ele almustir [12].Tanimdan da anlagilacag:
iizere oOrgiitsel vatandaghk davramis: sergileyen caligan,
orglit iginde 6nceden belirlenen amaglar1 gerceklestirmek
icin bireysel tercihi olarak kendisinden beklenenden daha
fazlasini yapmaktadir. Oysa gérev ya da is tammnda

kendisinden boyle bir davrams resmi olarak
istenmemekte, beklenmektedir.
Orgiitsel vatandaslik davramsim — gostermenin

birinci boyutu olan bagkalarmni diisiinme, orgiit i¢inde bir
gorev veya konuyla ilgili olarak, ya da herhangi bir
sekilde zorlanan ¢aliganlara yardim etmeyi igerir.
Bagkalarini diistinme davranisi sadece orgiit icindekilerle

smirli  olmayip, miigterileri ve tedarikgileri de
kapsamaktadir. Biling boyutunda ise ¢aliganlarin
gosterecekleri  asgari rol  gereklerinin  6tesinde

gosterecekleri bir bagka deyisle kendilerinden beklenenin
ustiinde yerine getirdikleri davramglardir. Bagkalarim
diistinme boyutu belirli bir kisi ile ilgili iken, biling
boyutu kisi hedefli olmayip daha geneldir. Sportmenlik
boyutunda ise calisanlarin gsikayet etmek yerine, igin
kacinilmaz bir pargasi olan sikintilani  hoggoriiyle
karsilayarak gosterdigi davramglar ele alinmaktadir.
Nezakat davranisi gosterme boyutunda ise kiginin
bagkalarini etkileyecek kararlari alirken onlar1 énceden
haberdar etmektedir. Bagkalarina yardim etme boyutunda
herhangi bir sorun ortaya ¢iktiktan sonra yardim etme s6z
konusu iken nezaket boyutunda sorunlar ¢ikmadan 6nce
onlar1 6nlemeyi icermektedir. Erdemlilik boyutunda ise
orglitiin politik yasamina katilmay: esas alan davranislar
s0z konusudur. Bu boyutta ¢alisganin diizenlenen
toplantilara katilmasi, yapici Onerilerde bulunmasi ve
Orglitiin tiimiiyle daha iyi duruma gelmesi i¢in kendisini
sorumlu hissetmesi 6n plana ¢ikmaktadir [13].

Podsakoff ve arkadaglarnn 1983-1999 willart
arasmda (1999 tahmin edilen deger) orgiitsel vatandaghik
davramst ile ilgili yapilan 200’e yakin yaymu incelemigler
ve Orgiitsel vatandashk davramsi boyutlarimi yedi genel
bagslik altinda toplamislardir. Bunlar;

1.Yardimlagma davranist,
2.Sportmenlik,
3.Orgiitsel sadakat,
4.Orgiitsel itaat,
5.Bireysel inisiyatif,
6.Sivil erdem ve

7.Bireysel gelisimdir [14].

Orgiitsel vatandaghk davranisi ve boyutlan ile

ilgili yaptlan arastirmalarda, Orgiitsel vatandaglik
davranis1  kavramumn  gesitli  orgiitsel  kavramlarla
arasindaki  iliskiler incelenmistir.  Podsakoff ve

MacKenzie 1997°de yaptiklar literatiir incelemesinde
bagkalarma yardim etme davraniginin, organizasyonel
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etkinlife  diger  orgiitsel = vatandashk  davrams
boyutlarindan daha giiglii ve istikrarli etkisinin oldugunu
ortaya koymuglardir [15].

Mengii¢, sosyal degisim modeli olarak adalet ve
giiven kavramlarim, Orglitsel vatandaslik davramsimin
boyutlarimi Ttirkiye’deki satiggilar ve satis yoneticileri
olmak iizere iki ayr1 durumda incelemis ve orgiitsel
vatandaglik davrams1 lizerinde adaletin dogrudan, giivenin
ise dolayl bir etkisi oldugunu ortaya koymustur {16].

Podsakoff ve MacKenzie, 1994 yilinda yaptiklari
bir aragtirmada Orgiitsel vatandaglik davramigmin sigorta
acentalarinm  performansi iizerinde ©nemli katkilar
yaptigin1 bulmuglardir [2]. Netemeyer ve arkadaglarmin
satig elemanlarina yonelik yaptiklar1 bir ¢alismada ise
Orgiitsel vatandashik davraniginin, satis elemanlarinin
performansim arttirdigini ortaya koymuslardir [3].

II. METOD

IL1. Arastirmamn Amaci Ve Kapsam

Aragtirmanin  temel amaci; satis elemanlarmm
orglitsel baglihigi ve orgiitsel vatandaghk davramgslarim
belirlemektir. Teorik temele dayali olarak arastirmada

“H1: Satis elemanlarinin orgiitsel baglihg: ile
orgiitsel vatandaglik davranisi arasinda bir iliski vardir.”

seklinde bir hipotez belirlenmistir.

IL2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenlerin Ol¢iimii
. Arasttmada  iki temel degisken mevcuttur.
Orgiitsel  vatandashik davramisi  degiskeni bagimh

degiskeni (kriter degiskeni); orgiitsel baglilik degiskeni
bagimsiz degiskeni (tahmin degiskeni) olusturur.

Orgiitsel Orgitsel
Baglilik Vatandaslik
Davranisi

$ekil.1. Satis Elemanlarmin Orgiitsel Baghhg: ve Orgiitsel
Vatandashk Davrams: Iliskisi Modeli
IL3. Olgiim Arae

Calismada 6lglim araci olarak anket kullanmilmistir,
Anket formu 3 boliimden meydana gelmigtir.

Birinci boliimde deneklerin demografik bilgilerine
(cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu vb.) iligkin
sorular yer almaktadir.

ikinci bolimde Orglitsel Baghhik odlgedi yer
almaktadir. Caligmada satis elemanlarimn  Orgiitsel
baghiligiu 6lgmek igin Allen ve Meyer terafindan
geligtirilen 24 yargidan olusan orgiitsel baghlik 6lgegi
kullamloustir [17].

Ucglincii boliimde ise, Orgiitsel Vatandaglik 6lgegi
yer almaktadir. Yapilan arastirmalarda satig elemanlarmin
grgiitse]l  vatandaghk  davranmisi  gOstermelerinin,
Orgiitlerinin basarisina olumlu katki yaptig1 ortaya
konulmustur. Bu nedenle satis elemanlarimn o6rgiitsel
vatandaslik davranig1 g6stermeleri istenilen bir durumdur.
Caligmada Dyne, Graham ve Dienesch’in gelistirdikleri
54 yargidan olusan 6lgek kullanilarak satig elemanlarimin
Orgiitsel vatandaslik davraniglan Slgtitmiistiir [18].

IL4. Arastirmanm Orneklemi

Veri ve bilgi toplama ydntemi olarak posta yoluyla
anket yontemi kullanilmistir. Toplam 250 anket formu
génderilmis olup, bes haftalik zaman sonunda 180 anket
formu geri donmiistiir. Yapilan gerekli inceleme ve
caliymalardan sonra 126 anket formu analize uygun
gorilmiistiir.

II.5. Kullanilan Analiz Yéontem ve Teknikleri
Aragtumada kullanilan Slgeklerin  giivenilirligini
belirlemek i¢in Cronbach Alfa analizi gergeklestirilmistir.
Daha sonra kesifsel faktdr analizi uygulanmis ve 6lgek
rafine hale getirilmistir. Bir sonraki analiz asamasinda,
hipotezi test etmek iizere regresyon analizi uygulanmstir,

III. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmada toplanan veriler bilgisayar ortaminda,
SPSS 15.0 programu ile analiz edilmisgtir.

Hesaplanan alpha degerleri Nunally’nin belirtmis
oldugu kabul edilebilir araliklar arasmdadir [19].

IT1.1. Frekans Dagilimlan

Asagida satis elemanlarinin demografik 6zellikleri
dagihimu sirasiyla belirtilmistir.

Tablo.1. Satis Elemanlarmin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlar

Cinsiyet Frekans Yiizde
(n) (%)
Kadin 22 17,5
Erkek 104 82,5
Toplam 126 100,00
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Satis elemanlarnm biiylik ¢ogunlugu erkektir.
Béylesi bir sonu¢ sasirtict olmakla birlikte, sektordeki
kosullarin béylesi bir tabloya neden oldugu séylenebilir.

Tablo.2. Satis Elemanlarinin Yaslarina Gore Dagilimlar1

Yas Frekans Yiizde
(m) (%)
20-30 100 79,4
31-40 20 15,8
41-50 6 4,8
Toplam 126 100,00

Satis departmaninda ¢aliganlarm %79,4 iintin 20-
30; %15,8’inin 31-40 ve %4,8’inin 41-50 yas gruplarinda
yer aldig1 bulunmustur.

Sektorde faaliyet gosteren satig elemanlarmin
agithkl: olarak geng yas grubundaki ¢alisanlardan

olustugu s6ylenebilir.

Table.3. Satis Elemanlarimn Medeni Durumlarina Gore

Dagilimlan
Medeni Durum Frekans Yiizde
(n) (%)
Evli 57 45
Bekar 69 55
Toplam 126 100,00

Satis elemanlarinin %45’inin evli ve %55’inin

bekar olduklar1 belirlenmistir.

Denilebilir  ki;

satlg

elemanlarmin agirlikh cogunlugu bekardir.

Tablo.4. Satis Elemanlarinin Egitim Durumlarina Gore

Dagilimlan

Egitim Durumu  Frekans Yiizde
(n) (%)
Lise 15 11,9
Lisans 99 78,6
Yiiksek Lisans 11 8,7
Doktora 1 0,8
Toplam 126 100

Satis elemanlarimin %11,9’u lise mezunu, %78,6’s1
lisans mezunu, %8,7’si yiiksek lisans mezunu ve %0,8’i
doktorasint yapmus olduklarimi belirtmislerdir.

Tablo.5. Satis Elemanlarinin Isletmede Calistiklar Siireye

Gire Dagilimlar

Siire Frekans  Yiizde
(n) (%)
0-1 vyl 15 12
1-3 yil 39 30,9
3-5yd 26 20,6
5-10yd 36 28,6
10 yil Uistii 10 7,9
Toplam 126 100,00
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Satig elemanlarmin %12’si bir yildan az, %30,9’u
1-3 yil arasi, %20,6%s1 3-5 yil arast, %28,6’s1 5-10 yil
aras1 ve %7,9’u 10 yildan daha fazla siiredir ¢aligtiklarim
belirtmislerdir.

Satig elemanlarinin agirlikli boliimiiniin 3 yildan
daha fazla siiredir ¢aligtiklar1 soylenebilir.

IIL2. Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Anket formunda yer alan Olgeklerin  Once
giivenilirlik analizleri yapilmig, sonra da ilgili diger
analizlere gecilmistir. Tablo.6’da da goriildi  gibi

Slgeklerin giivenilir oldugu tespit edilmigtir.

Tablo.6. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olgekler o
Orgiitsel Baghlik ,836
Orgiitsel Vatandaglik Davranisi ,866

1IL.3. Faktor Analizi Sonuclar:

Fakttr analizi sonucunda belirlenen faktérler ile
her bir faktoriin Cronbach Alfa degerleri asaZidaki
tablolarda gosterilmigtir.

Yapilan faktor analizi sonucunda Tablo.7’de
gorilldiigii gibi, orgiitsel baglilig: toplam % 63,463 ile
agiklayan 3 faktdr bulunmustur. Analiz sirasinda 10 ifade
diigiik ac¢tklayiciliga sahip oldugundan kapsam disinda
birakilmustir. Allen ve Meyer’in  gelistirdii orijinal
calismadaki baglilik boyutlarindan sadece 3. faktor
duygusal baghlign agiklamistir. Ote yandan 1 ve 2
numarall faktérler de bulunan sonuglara gore satisgilarin
birden fazla baghlik boyutuna sahip oldugu gorilmiistiir.
Tablo.2’deki sonuglara gore ortalamalarin 3-4 arah@inda
3’e yakin olmasi sebebiyle 6rgiitsel bagliligin ¢ok yiiksek
olmadig1 s6ylenebilir.

Tablo.7. Orgiitsel Baglhilik Faktor Analizi Sonuglari

FAKTOR 1: Duygusal-Normatif Baghlik

Alpha: ,854 Ort: 3,6381 % var: 24,046  Faktér
katkisi

7. Kurumum kigisel anlamda bana gok ,852

sey ifade ediyor.

2. Kurum disindaki insanlarla kurumum 778

hakkinda konugmaktan (6vmek,

savunmak, vb) keyif alirim.

3. Kurumumun problemlerini sanki ,736

benim problemlerimmis gibi

hissediyorum.

17. Kendimi bu kuruma bu kadar gok ,649

adamamig olsaydim bagka bir kurumda

¢aligsmayi diistinebilirdim.

23. Bir kuruma sadik kalmanin énemli ,641

bir kavram olduguna inaniyorum.
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Tablo.7. Orgiitsel Baglilk Faktor Analizi Sonuglar (devam)

FAKTOR 2: Normatif-Devam Bagliijx

Alpha: ,846 Ort: 3,1587 % var: 23,400 Faktor

katkisi

14. Bu kurumdan ayrilmay: distinmek i¢in pek  ,747
fazla segenegim oldugunu disiinmiyorum.

10. Su anda kurumumdan ayrilmak istesem ,739
bile, benim igin ¢ok giig olurdu.
21.Bu kurumda ¢alismaya devam etmemim 734

temel nedenlerinden bir tanesi sadakatin

6nemine inanmamdir ve bundan dolayi

ayrtlmamak konusunda ahlaki bir zorunluluk
duygusu tagimamdir.

22. Baska bir yerden daha iyi bir is teklifi ,729
almis olsam da, kurumumdan ayrilmamin dogru
olduguna inanmiyorum.

24. fnsanlarin kariyerlerinin biyik bir ,641
bolimini tek bir kurumda galisarak

gegirdikleri zamanlarda, her gey daha iyiydi.

1. Kariyerimin bundan sonraki bélimiinii bu 516
kurumda gecirmekten biiyiik mutluluk duyarim.

3. Baskalarina bu is yerinin ¢alismak i¢in iyi ,748
bir yer oldugunu séylerim.

11. Kosullar ne olursa olsun, yapabilecegim en  ,610
yiksek kalitede isi gikartirim.

24, Sirket i¢in neyin dogru neyin yanls
oldugunu degerlendirirken profesyonelce karar
veririm.

14. {5 yerimin kural ve ydnergelerine son ,503
derece dikkat ederim.

,594

FAKTOR 2: Destekleyici Katilim

FAKTOR 3: Duygusal Baghlik

Alpha: ;706 Ort: 3,.3360 % var: 16,017 Faktor
katkisi

6. Kurumuma “duygusal anlamda bir baglilik” ,798

hissetmiyorum.

5. Kurumumda, kendimi “ailenin bir ,758

dyesiymisim” gibi hissetmiyorum.

8. Kurumuma kars1 ¢gok giiglis bir aidiyet 117

hissetmiyorum.

Alpha: .884 Ort: 1,8740 % var: 168,122 Faktor
katkis

30. Performansimi gelistirmek igin ilave ,821

egitimlere katilmak bana gore degildir.

51, Isler kot gittiginde amirimin bundan ,808

haberdar olmasint engellerim.

15. Bazen girket kaynaklarini israf ederim. ,765

17. Bazen gegerli bir sebebim olmadan ise ,745

gitmedigim olur.

50. Amirlerine kars: talep edici olma ,739

konusunda ig arkadaslarimin cesaretlerini

kirarim.

37. Sirkete ait arag gereci bazen kendi 6zel 720

iglerim igin kullandigim olur.
31. Isimin gerektirdikleri disinda ekstra gorev ,658
ve sorumluluk almaktan kaginirim.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,853
Approx. Ch-Square: 877,399 df: 91 Sig: ,000

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda 6rgiitsel
vatandashk davrams1 icin % 66,715 oramnda agiklama
giicline sahip dort faktor bulunmustur. Analiz sirasinda 28
ifade diistik agiklayicihfa sahip oldugundan veya birden
¢ok faktor altinda bulundugundan analizde kapsam dist
birakilmustir. Bulunan faktdrler bityiik 6lgiide orijinal
olcekteki faktorlerle paralellik arz etmektedir. Faktor 3
orijinal dlgekteki katilum ifadelerini, faktor 4 ise sadakat
ifadelerini kapsamaktadir. Buna karsin faktér 1 agirlikli
olarak sadakat ve itaat ifadelerini, faktér 2 ise agirlikh
olarak katilm ve itaat ifadelerini kapsamakiadir, Tablo
2’de gosterilen faktdrlerin ortalamalarimn 2. faktér goz
ardi edildiginde 4’¢ yakin olmasi sebebiyle satig
personelinin orgiitsel vatandaslhik davrams: gostermesinin
yiiksek oldugu s6ylenebilir.

Tablo.8. Orgiitsel Vatandaghk Faktor Analizi Sonuclar

FAKTOR 1: Diizenli-Sadakat

34. Bir proje iizerinde galigirken is ,651

arkadaslarimla igbirligi yapmakta zorluk

cekerim.

FAKTOR 3: Katthm

Alpha: ,907 Ort: 3,7804 % var: 15,948 Faktor
katkis

43. Is stireglerini destekleyecek yeni fikirler ,807

bulmaya ¢ahisirim.

27. i arkadaslarima bagimsiz diistinebilmeleri ,755
i¢gin yardimct olurum.

28. Degigik fikirlerin girket yararina olacag ,741
durumlarda, konu hakkinda detayli bilgi

edinmeye ¢alisirim.

26. Toplantilarda diigiincelerini ifade etmeleri ,715
igin, diger katilimcilar1 cesaretlendiririm,

25. Bilgi ve becerilerle ilgili yeni geligmelerin 715
takip edilmesinin gereklii oldugfu yoniindeki

inancimi yénetime belli ederim.

23. I arkadaslarima siklikla yapici 6nerilerde ,689
bulunurum.

FAKTOR 4: Sadakat

Faktor
katkisi

Alpha: ,857 Ort: 4,1171 % var: 11,495

38. Is yerimde her zaman profesyonelce hareket ,798
ederim.
39. Sorunlar ¢oziilene kadar sebatla ¢aligirim. ,788
40. Gizli bilgilerin ag1ga ¢ikmamasina dikkat ,651
ederim.
10. Ise her zaman vaktinde gelirim. ,511

Alpha: ;920 Ort: 4,0704 % var: 21,150 Faktor
katkisi

1. Isyerimi disarida en iyi sekilde temsil ,830

ederim.

2. D1g tehditlere kargt igyerimi savunurum. 197

5. Is yerimin driin ve servislerini digsarida aktif ,794

sekilde tanitirim.
4. Sirketi elestiren ig arkadaglarima karsi ig 767 -
yerimi savunurum.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,873
Approx. Ch-Square: 2563,855 df: 325  Sig: ,000

III.4. Regresyon Analizi Sonug¢larn
Yapilan aragtirmada satis  elemanlariin  orgiitsel
bagliigmm onlarin. 6rgiitsel vatandaghk davramgi

tizerindeki etkisini belirlemek {izere regresyon analizi
yapilmigtir.
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Tablo.9. Orgiitsel Baghhk ile Orgiitsel Vatandashk Davramst Arasmdaki Regresyon Analizi

Bagimh
Bagimsiz Degiskenler: Degisken: .
Orgiitsel Bagliik Orgiitsel ﬁd;usted F F anl. Beta t Anl. t
Faktorleri Vatandasghk square
Davramsi
Duygusal-Normatif Diizenli-
,622 206,389 ,000 7190 14,366 ,000
Baghhk Sadakat
= Destekleyici
,046 6,993 ,000 -231 -2,644 ,009
Duygusal Baghhk Katiim 9 6
Duygusal—Normatlf 431 5011 000
Baghhk
. Katilim ,443 50,654 ,000
No'rmzultlf-Devam 311 3,612 ,000
Baghh{
Duygusal-Normatif Sadakat 370 74204 000 612 8619 000

Baghihk

Tablo.9’da da gorildiigii iizere orgiitsel baglilik
faktorlerinin oOrgiitsel vatandashk davramslarn {izerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir. Elde edilen analiz
bulgularma gore adjusted R square deZerinin en yiiksek
olarak duygusal-normatif baglhilik ile diizenli-sadakat
davramist  arasinda oldugu  goriilmiistir. Tablodan
anlagildigt gibi duygusal baghiligin faktdr analizi sonucu
bulunan drgiitsel vatandaghk faktorlerinin hepsi iizerinde
etkisi oldugu sonucuna ulagilmugtir.

IV. SONUC VE ONERILER

Satis elemanlarinin Orgiitsel baghlik ve orgiitsel
vatandaglik davramslart kavramlan arasindaki iligskinin
incelendigi bu arastirmada orgiitsel bagliligm o6rgiitsel
vatandaslik davraniglart tizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bununla beraber, analiz ve arasturma bulgulan
satiy elemanlarmin gerek Orgiitsel bagliik boyutlan
gerekse Orgiitsel vatandashk davramslari literatiirde
deginilen boyutlarla paralellik gostermektedir. Fakat
aragtirmada tespit edilen en 6nemli bulgularin basinda
satis elemanlarmin  Orgiitsel baglilign ve Orgiitsel
vatandashk davramslan birden fazla boyutu igcermektedir.
Bu baglamda satis elemanlarmun 6rgiitsel baghligi ve

orgiitsel  vatandaslik  davraniglan  ¢ok  boyutluluk
icermektedir.
Sonug¢ olarak, satis elemanlarinin  Orgiitsel

baghhigmin artmasiyla, daha fazla 6rgiitsel vatandashk
davrams: sergileyebilecekleri sdylenebilir.

Ortaya konulan bu sonug ¢ergevesinde daha biiyiik
bir omek kiitle lizerinde arastuma yapilmasi halinde
iligkinin varligim giiglendiren sonuglarin bulunabilecegi
diisiiniilebilir.
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ISYERINDE SIDDETE (WORKPLACE VIOLENCE) KARSI
CALISANLARIN BIREYSEL CATISMA YONETIMI YAKLASIMLARI;
SAGLIK SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Fehmi Volkan AKYON
Canakkale 18 Mart Universitesi, Canakkale Meslek Yiiksek Okulu, Ogretim Girevlisi Dr

WORKER’S INDIVIDUAL CONFLICT MANAGEMENT
STYLES TOWARDS WORKPLACE VIOLENCE;
RESEARCH AT HEALTH SECTOR

Abstract: Intentional actions giving psychological or physical
harm to one or more employees at a work place are called
violence at work. Workplace violence involves verbal, physical
and physiological assault, mobbing, bullying, threading,
Sfrightening, injuring or any kind of action that cause harm.
Organization and management literature classify approaches
in individual conflict management method in five groups.
These are; avoidance style, collaboration style, compromise
style, accommodating style and forcing style. Individual
conflict management styles which employees choose against
diversities they experience at work place are closely related to
violence at work place. The main purpose of this study is to
determine whether there is any relation between the
individual conflict management styles that medical employees
choose and the violence they experience at their workplace.

Keywords: Conflict Management, Individual
Management Styles, Workplace Violence

Conflict

I GIRiS

Is yerinde siddet; fiziksel ve ruhsal olarak
calisanlarin saygih@im etkilemek, fiziksel, psikolojik
saldirida bulunmak ya da galisanmn cinsel agidan zarar
gormesiyle sonuglanabilecek durumlari yasanmasi olarak
tammlanmaktadir. Is yerinde siddet ile catiyma birbiriyle
yakindan iligkilidir. Catigma savag, miicadele, kavga,
uyusmazlik, anlagmazlik gibi yogun ve uzun bir miicadele
sliresini igeren anlamlar tasumaktadir. Catisma aym
zamanda birlikte ¢alisma sorunlarindan kaynaklanan ve
normal faaliyetlerin durmasina neden olan olaylardir. Is
yerinde siddet ise anlagmazlik, miicadele ve kavgalarn bir
rlintidiir

Is yerinde catismalarm onlenmesi veya ydnetilmesi
gerekmektedir. {yi yonetilen bir gatisma orgiit icin Snemli
faydalar saglamaktadir. Orgiitlerde ¢atiyma ySnetimi,
genel olarak organizasyon iiyeleri arasmda ya da daha
6zel olarak belirli bir ekip ¢aligmas: igerisinde isle ilgili
veya kisilik ozelliklerinden kaynaklanan sorunlari ve
olaylar1  incelemek, bu anlagmazliklar1  ortadan

ISYERINDE SIDDETE KARSI CALISANLARIN BIREYSEL
CATISMA YONETIMI YAKLASIMLARI; SAGLIK
SEKTORUNDE BIR ARASTIRMA

Ozet: Iy yerinde, hir vepa birden fazla calisana bilingli bir
sekilde psikolojik ve fiziksel zarar veren davramglara ig
yerinde siddet adi verilmektedir. Isyerinde siddet; sozel, fiziksel
ve psikolojik saldiri, psikolojik baski ve yddirma, zorbalik,
tehdit, korkutma, yaralama, zarar gérme ile sonuclanabilecek
tim giddet davramglarine  icermektedir.  Yonetim ve
organizasyon  literatiirii;  bireysel  catisma  yonetimi
yaklasimlarimi bes grupta toparlamaktadir. Bunlar: kacinma
yaklasimi, isbirligi yaklasimi, uzlasma yaklasimy, uyma
yaklasimi ve zorlama yaklasimdir. Calisanlarin is yerinde
yasadikiar: anlagmazhiklara karsi tercih ettikleri bireysel
catisma yonetimi yaklasimlaruun is yerinde siddetle yakindan
iliskisi bulunmaktadir. Arastirmanin temel amact ¢caliganlarin
tercih ettikleri bireysel catisma yinetimi yaklasimlary ile iy
yerinde yasadiklar: siddet arasinda iliski olup olmadiginin
tespit edilmesidir.

Anahtar Kelimeler: Catisma Yonetimi, Bireysel Catisma

Yonetimi Yaklasimlar, Isyerinde Siddet

kaldirmanin yollarim arastirmak ya da anlagmazliklarin
Orgiit yararina kullamlabilmesini saglayabilecek sekilde
yonetmektir.

Is yerinde yasanan siddet ile galiganlarn bireysel
gatisma yonetimi yaklasimlar arasinda onemli iliskiler
bulunmaktadir. Calisanlarin  tercih ettikleri bireysel
catisma yonetimi yaklagimlari, yasadiklar
anlagmazliklarin ¢oziimiinde veya bu anlagmazlhklarmn
siddete doniismesinde etkili bir faktérdiir

II. IS YERINDE SIDDET

Is yerinde siddet hem bireysel hem de orgiitsel
agidan her gecen giin etkisini daha da artirmaktadir. Is
yerinde siddetin 6rgiitlere getirdifi olumsuz sonuglar, bu
alana yonelik arastirma ve istatistiksel sonuglarmn yer
aldigt calismalarin artmasina neden olmaktadr [1].
Arastirmalar; Uluslararas1 Caliyma Orgiitii (ILO), Diinya
Saghik Orgiitii (WHO), gesitli sendika ve iiniversiteler
tarafindan yliriitiilmektedir.
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Is yerinde bir veya birden fazla ¢alisana, bilingli bir
sekilde psikolojik ve fiziksel zarar veren davramglara is
yerinde siddet adi verilmektedir [2]. Bu davranislar: szel,
fiziksel ve psikolojik saldiri, tehdit, korkutma, yaralama,
zarar gorme ile sonuglanabilecek her tiir davrams:
icermektedir [3].

I5 yerinde siddet bazi kavram ve terimlerle beraber
amlmaktadir. Bunlar: zorbalik (bullying), taciz (abuse),
kéti muamele (mistreathment), duygusal saldir
(emotional abuse), kurban se¢me (victimization), gozdag:
verme (intimidation), s6zel saldin (verbal abuse),
psikolojik terdr (physcologic terror), psikolojik siddet
(physcologic violence, mobbing), fiziksel siddet (physical
violence) gibi kavramlardir.

Literatiirde “Bullying” ve ‘“Mobbing” yaygmn
olarak kullanilmaktadir. “Mobbing” is yerinde yildirma
ve psikolojik siddet gibi daha ziyade fiziksel olmayan
davraniglan i¢ermekte, “Bullying” ise hem fiziksel hem
de fiziksel olmayan davramslar1 ifade etmektedir [4].
Ancak bunlar pek ¢ok iilkede birbirlerinin yerine de
kullamilmaktadir.

Ornegin Ingiltere ve Avustralya'da is yerinde siddet
i¢in "Bullying" Avrupa ve ABD' de benzer davramslari
tanimlarken "Mobbing" tercih edilmektedir. Tiirkiye’de
“Mobbing” is yerinde psikolojik siddet igin kabul géren
terimdir  [5].  “Bullying”  kelimesi  iilkemizde
kullamlmamaktadir. I verinde siddet bigimlerinin
timiinii agiklayan ve tlizerinde fikir birligine varan bir
terim bulunmamaktadir.

Is yerinde siddet fiziksel olan ve fiziksel olmayan
siddet olarak iki grupta incelenmektedir [6].
IL1. s Yerinde Fiziksel Siddet
Isyerinde galisan diger bireylerin, tiiketicilerin veya
igyeri ile alakali olmayan bireylerin, ¢alisanlara fiziksel
zarar verme amacl ile saldirilarda bulunmasina is yerinde
fiziksel giddet adi verilmektedir. Bu saldirilar, basitce

itilip kakilmadan, yaralanma ve 6liime sebebiyet vermeye
kadar degisik nitelikte olmaktadir [7].

Is yerinde fiziksel siddet yontemleri iki grupta
toplanmaktadir. Bunlar, kritik olan ve kritik olmayan
sonuglar doguracak yontemlerdir. Kritik olmayan fiziksel
siddet yontemleri: vurma, tekme atma, itme, agzim
kapama, yaralama, zarar vermeye yonelik fiziksel temas;
cinsel igerikli fiziksel saldiri, tehdit ve taciz yoluyla
fiziksel zarar verme, tiikiirme, sikma ve sikistirma,
tiirinden davramglardir [1]. Bicaklama, kesici alet ve
silah kullanma, cinayete tesebbiis gibi &liime sebebiyet
verecek kritik davramglar da fiziksel siddet yontemleri
olarak kabul edilmektedir [8].
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IL2. is Yerinde Fiziksel Olmayan Siddet
Fiziksel olmayan siddet psikolojik, s6zel ve cinsel
siddet olmak lizere {i¢ baglikta incelenmektedir.

I1.2.1. is Yerinde Psikolojik Siddet

Is yerinde cahisanlara karsi yildirma, psikolojik
baski, psikolojik terdr, duygusal saldiri 6zelligi tagiyan
davramglara psikolojik giddet adi verilmektedir ve
genellikle mobbing kelimesi ile amilmaktadir [9].

Psikolojik siddet; s6zel saldinn veya tehditlerle
bireyi yildirma, alay etme, kiiciimseme, 6fkesini ve kinini
yoneltmedir [4]. Caligsanlara kars: duygusal bir saldiridir.
Hedefi; bir is yerindeki kisi veya kisiler tizerinde
sistematik olarak baski kurarak is performansim ve

dayanma giiciinii yok ederek, isten ayrilmaya zorlamaktir
[101.

Is yerinde psikolojik siddet uygulamalari kisinin
profesyonel statiisiine ve kisiligine yonelik stirekli tehdit
ve taciz, ¢alisanin izolasyonu, agi is yiikii ve galiganin
istikrartn  bozacak sekillerde yapilmaktadu[11]. Bu
uygulamalar bes kategoride gruplanmaktadir. Bunlar [12].

o Kendini gistermek ve iletisimi engellemek,
¢ Sosyal iliskilere saldirmak,
o Itibara saldirmak,

e Kisinin yasam Kkalitesine yo6nelik ve mesleki
duruma yénelik saldirilarda bulunmak,

e Kiginin saldirilarda

bulunmaktir.

saghgina yonelik

Yukarida belirtilen bes psikolojik siddet yontemini
gergeklestirmek icin  asagidaki davramiglar bigimleri
kullamilmaktadir [13].

e I yasamini ve 6zel yasam stirekli elestirme,

e Cahsanin  kendini olanaklarim

kisitlama,

gOsterme

e Calisanla konusmay1 ve bagkalarina ulagmasim
engelleme,

e Cahsamn dini ve siyasi goriisleriyle alay etme,

e Asilsiz soylentilere kulak verme ve dedikodu
yapma,

e Cahisam giiliing diislirmeye ¢alisma ve taklit
etme,

e Cinsel imalarda veya dogrudan cinsel tacizde
bulunma,

o Verilen isleri siirekli geri alma,

o Siirekli ig ve béliim degistirme,
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e ftibann  diistirecek  sekilde ve
niteliklerine uygun olmayan isler verme,

caliganin

e Calisam fiziksel olarak agir igler yapmaya
zorlama,

e Fiziksel siddet tehditlerinde bulunma,
o Mantik dig1 kati kurallar koyma,

¢ Durmadan hata bulma yontemleridir.

Is yerindeki bir davramsm psikolojik siddet
icerebilmesi icin davramgin kasith, niyetli ve siirekli
olmas1 gerekmektedir.

11.2.2. Is Yerinde Sozel Siddet

Galisanlara kars: suistimal, tehdit, hakaret ve s6zle
yaptlan saldmilara i3 yerinde s6zel siddet ada
verilmektedir [4].

Sozel siddet; yas, sakatlik, cinsiyet, cinsel ydnelim,
ik, dil, din, fikir ve inanglar, sosyal koken, miilkiyet, do-
gum yeri gibi degerleri iceren ve g¢alisanlarin onurunu
etkileyen davramislardir. Psikolojik siddet ile sdzel siddet
arasindaki temel farklilik psikolojik siddet uygulayanin
niyeti ve siddetin siirekliligidir. Sozel siddet siireklilik
kazandigmda ve ¢ahisamt yilduip isten uzaklagtrmaya
doniistiigiinde psikolojik siddet halini alir [14].

Is yerinde s6zel siddet pek c¢ok bicimde
gergeklesebilmektedir. Konugmaya parmakla isaret etme,
yumruk sikma, dik dik bakma bigiminde beden dili
eklendigi gibi, kizgin bir tonla bagirma, kiifiirlii konusma,
uygun - olmayan gsakalar yapma seklinde de
gerceklesmektedir. Ayrica hakaret, agafilama ve
kiictimseme davramglan goriilmektedir [15]. Bagmma,
kiifiir, alay etme, sozle baski altina almaya calisma, aci
vermeye yonelik sozler kullanma bi¢iminde meydana
geldigi gibi [9], tehdit ile korkutmak ya da zarar vermek
niyetiyle de yapilmaktadir. Sozel siddet kabadayilik
davranislarin: da igermektedir [1].

Sozel siddetin 6rnegin; miilkiyete taciz bigiminde
yasandipt durumlar da bulunmaktadir. (Istenmeyen
telefon aramalar1 ve mesajlar yoluyla olabilmektedir) [8].

IL.2.3. is Yerinde Cinsel Siddet

[s yerinde cinsel sgiddet; c¢alisanmn  kendi
yoneticisinden,  difer bir  yoneticiden, c¢ahsma
arkadasindan, bir tiiketiciden, ya da is yerinin ¢aligant
olmayan herhangi birinden yapilabilen siddettir. Soz
konusu giddet ¢aliganin hemcinsinden de gelebilmektedir
[14].

Istenmeyen cinsel igerikli iletisim ve dokunuslar,
cinsellik iceren imalar, karsi tarafin (gogunlukla kadimn)

istememesine ragmen yapilan flort teklifleri, cinsel
icerikli “saka”lar, cinsel fiziksel baski ve zorlama, i¢inde
pornografik igerikli fikra veya resimlerin yer aldif
elektronik postalar is yerinde cinsel giddetin belirgin
Omekleridir [16].

Cinsel siddeti s6zlii ve sozsiiz olarak smiflamak da
miimkiindiir. Buna gore; cinsel icerikli fikralar, sakalar,
teklifler sozli cinsel siddet, cinsel organlarin ya da
materyallerin ~ gosterilmesi,  cinsellifi  ¢agristirica
hareketler de sozsliz cinsel giddet yontemleri olarak
siralanabilir.  Cinsel siddet, basitce dokunma ve
oksamadan, tecaviize kadar uzanan pek ¢ok davramsi
kapsayabilir [17].

M. CALISANLARIN BIREYSEL CATISMA

YONETIMI YAKLASIMLARI
Catismalarm ¢Oziimlenmesinde bireylerin
uyguladigy bireysel yaklagimlar bulunmaktadir. Bu

yaklagimlar calisanlarin kisilik 6zelliklerine, cinsiyetine,
calisanin egitim durumuna, yasmma ve Orgiit icinde
bulundugu konuma gore farkliklar gostermektedir
Bireyler anlasmazlik yagadiklarinda nasil davrandiklarinin
genellikle farkinda degildir. Davramslar ¢ogunlukla
cocuklukta dgrenildiginden otomatik olarak
islenmektedir. Burada 6nemli olan, herkesin kendine 6zgii
bir ¢atismayr yonetme yaklagimu bulunmasmdan c¢ok,
yaklagmun 6Zrenilmis olmast nedeniyle, yeni ve daha
etkin yollar 6grenerek ¢atigmalari ¢6zme yaklasimlarim
degistirebilmeleri ve gelistirebilmeleridir.

Yonetim ve organizasyon literatiirii; bireysel
catigma yonetimi yaklasimlarini “big five” adiyla bes
grupta toparlamaktadir. Bunlar: ka¢mma yaklasimi,
isbirligi yaklagim, uzlasma yaklasim, uyma yaklagmu ve
zorlama yaklasumudir. Ancak isimlendirmelerde bazen
farkliliklarda bulunmaktadir. Ornegin; bazi kaynaklarda
zorlama yaklasimu yerine rekabet, isbirligi yaklagimi
yerine sorun ¢dzme veya tlimlestirme gibi isimlerde
verilmektedir.  Arastirmamuzda 6lgek olarak Afzalur
Rahim’in 6lgegi kullamlmugtir. Bu sebeple teorik bolimde
Rahim’in yaklasimlan iizerinde durulmugtur, Rahim,
catisma yOnetimi lizerine calisan en dnemli ySnetim
uzmanlarinin bagmda gelmektedir [1].

Rahim yaptig1 aragtirmalarda, bireylerin ¢atisma
yOnetim yaklagimlarmi su iki boyutun kombinasyonunu
olusturarak simuiflandirmistir. Bu  smiflama; kendi
¢ikarmi diisiinme ve bagkalarinin ¢ikarmi disiinmedir.
Bunlardan birincisi; kiginin kendi ilgi ve ihtiyaglarini
gergeklestirme derecesini agiklarken, digeri;
baskalarmm ihtiyaglarint dikkate alma derecesini
agiklamaktadir. Rahim bireylerin ¢atisma yénetimi
yaklasimlarimi 6lgmek iizere “Organizational Conflict
Inventory-11 veya ROCI-II” olarak bilinen bir dlgek
gelistirmis, bircok c¢aligmada test edilerek yiiksek

165



Haziran 2008.163-175.

derecede gecerlilie ve
bulunmustur [18].

i¢ tutarlifa sahip oldugu

Rahim’in  bes bireysel
yaklagim tarzi sunlardir [19]:

catisma  yOnetimi

¢ Kaginma (avoiding),

e Isbirligi/Tiimlestirme(collaboration
/intagrating)

¢ Uyma (accommodating),
¢ Uzlasma (compromising),

e Zorlama (dominating/forcing) yaklasimlaridir.

Rahim bu yaklagimlardan hangilerinin ne zaman
kullanilabilecegini ve ne zaman kullanilamayacagim
tespit etmistir. Burada ii¢ temel 6l¢iit kullanmugtir:

o Yaklasimin orgiitsel etkinlige katkisi,
e Toplumsal ihtiyaglarin tatmini ve,

e Orgiit iiyelerin etik ve moral ihtiyaglarim
karsilamasidir,

Rahim’ in ¢atigma yonetimi yaklasimlari, hem
catisan bireyler tarafindan bireysel ¢atisma ¢éziimiinde
hem de yoneticileri tarafindan orgiitsel ¢atisma
¢Ozlimiinde  kullanilmaktadir.  Bireysel c¢atisma
¢Oziimiinde secilen yontemler kisinin kendisi igin
endiselenme diizeyi ve baskasi i¢in endiselenme diizeyi
olmak tzere iki boyuttan etkilenerek se¢ilmektedir.
Rahim’e goére bu modelde kiginin kendisi i¢in ve
bagkas: i¢in endiselenme diizeyi, aym1 zamanda ¢atigma
durumundaki davramglarin belirlemektedir [20].

IV. IS YERINDE SIDDETE KARSI
CALISANLARIN BIREYSEL CATISMA
YONETIMIi YAKLASIMLARI

Orgiitlerde ~ yoneticilerin  ¢atisma  yonetimi
uygulamamasi veya catigma yOnetiminin yetersizligi
sagliksiz olan ve islevsel olmayan ¢atigmalarin meydana
gelmesine neden olmaktadir. Islevsel olmayan gatigmalar,
orgiitlerde c¢alisanlar arasindaki is birligini zedelemekte,
calisanlarin birliktelidi iizerinde yikici sonuglar ortaya
cikmasma neden olmaktadir. Orgiitlerde is birlikci bir
iliski ¢caligma ortam olusturabilmek ve calisanlari ortak
amaglar etrafinda toplayabilmek i¢in ¢atigmalarin
yonetilmesi gerekmektedir [21].

Calisanlarin is yerinde yasadiklari anlagmazliklara
karsgi tercih ettikleri Dbireysel c¢atisma yOnetimi
yaklasimlarmmin is yerinde siddetle yakindan iligkisi
bulunmaktadir. Bunlar; kagmma yaklasiou, is birligi
yaklasim  (timlestirme), uyma yaklasimi, uzlagma
yaklasimu ve zorlama vyaklasimi (rekabet) olarak
siralanmaktadir. Calisanin, yagma, ¢alistif1 birime, egitim
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durumuna ve anlagmazlik yasadigi kisiye gére bireysel
catigma yonetimi yaklagimlarinda farkliliklar meydana
gelmektedir [22]. Ornegin; calisamn kisilik yapis1 veya
ailevi kiiltiiriinden kaynaklanan nedenlerden birbirleriyle
iligkilerinde zorlama veya kacmma yaklasimin tercih
ettifinde is yerinde siddet olasihgi artmaktadir. Tercih
edecegi yaklasim kendisinin “kurban” secilmesinde etkili
olmaktadir [23].

Aquino, calisanlann sectikleri bireysel c¢atiyma
yonetimi yaklasimlarinin kargi tarafin bir saldiri gibi
algilayabildigi ve bunun sonucunda is yerinde siddet
ortami dogmasina neden oldugunu ifade etmektedir.
Aquino kaginma ve zorlama yaklagimim bu duruma 6rnek
olarak géstermektedir. Ornegin; birey belirgin bir zorlama
yaklasimi kullandiginda karsisindaki bunu bir saldin
olarak degerlendirebilmekte ve provake olabilmektedir.
Provake olan taraf aym sekilde cevap vererek is yerinde
siddet meydana gelmesine neden olmaktadir. Baskin bir
“kagmma yaklasim” sergilediginde ise, kars1 taraf bunu
bir zayiflik gostergesi olarak algilayarak hasmunin daha
cok iizerine giderek is yerinde siddet uygulayabilmektedir
[24]. Ornegin; Joan Almost hemsireler iizerinde yaptig
ampirik ¢aligmasinda; zorlama ve kagmnma yaklagimlar
ile sorunlarim ¢6zmeye galigan hemsirelerin daha yiiksek
siddet gordiigiini, isbirligi ve uzlasma yaklagimlarim
tercih edenlerin ise daha az siddet goérdiigiinii tespit
etmistir [23].

I1V.1. Bireysel Kacinma Yaklagimi

Kagmma  yaklagmmu, ¢atismadan  sakinmak
kabuguna saklanmak seklinde degerlendirildigi i¢in
kaplumbaga yaklasimi olarak adlandirilmaktadir. Bu
yaklagimu uygulayanlar; kendi kigisel amaglarim ve
iliskilerini bos verip ¢atismanmn oldugu konulardan ve
catisma icinde olduklar1 kisilerden uzak dururlar. Is
birligine yanasmazlar ve pasif davranirlar. Catigmalar:
¢dzmenin miimkiin olmadig1 ya da olsa bile bu ugragmaya
degmeyecegini diisiinerek yiizlesmektense kagmanin daha
mantikli olduguna inanmirlar. Bu yaklasima inanan birey,
kendi amacima ulagamamanin yaninda, sorunlarin iyice
derinlesmesine ve ¢Oziimsiizlige dogru gitmesine de
neden olmaktadir [25].

Paul ve Townsend; ¢atigmalarm gormezden
gelmenin, ¢6ziim iretmek yerine sadece ¢Oziimii
erteledigini [18], Lee ise anlagmazhklan ¢6ziime
kavusturmak yerine gormezden gelmenin c¢atigmay:
zamanla hiddetlendirecegini savunmaktadir [26]. Dieter
Zapf® ta ertelenen ve hiddetlenen gatigmalarin is yerinde
siddet gorme olasilig: arttirdifin ifade etmektedir [27].
Bu yaklasim i¢giidiisel olarak kullanildiginda kars: taraf
agismdan kigkirtic: etkiler yapmaktadir [28].

Jacinta, ¢aliganlarinmn siirekli olarak ‘“kaginma”
yaklasim kullanmalarimin, bagkalarmi memnun etmeye
calisrken kendi amaglarmi  ve ihtiyacglariu  ihmal
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etmelerine neden oldugunu belirtmektedir. Bunun
sonucunda, kargisindakinin boyundurugn altina girmesine
neden oldugunu ifade etmektedir [29]. Ornegin; Keenan
ve arkadaglarimin yapti1 aragtirmalara gore; hemsirelerin
yaygin bigimde tercih ettigi kaginma yaklasiminin,
kendilerini edilgen bir duruma getirdidini, bunun
sonucunda da hem doktorlarin hem de hemsirelik
yOneticilerinin boyundurugu altina girmelerine neden
oldugunu belirtmektedir., Bu durum hemsirelerin
psikolojik siddet kurbam olmalarina neden olmaktadir
[30].

IV.2. Bireysel Is Birligi Yaklasim

Bu yaklasimda, ‘kacmma’ yOnteminin tersine,
problemin iistiine agik olarak gidilmesi s6z konusudur.
Ozellikle  iletisim  problemlerinden  kaynaklanan
catigmalar igin etkili bir yoldur [31]. Yaklagim, ¢atisan
taraflarin karg1 karsiya gelerek, sorunu biitiin yénleriyle
tartisarak kendi goriislerini ortaya koyabilecekleri bir
ortanu ifade etmektedir. Bu ¢alisma taraflarin belli bir
anlasmaya gelene kadar devam ettigi bir siiregtir,
Ozellikle taraflarim yeterli bilgiye sahip olmadiklar,
aralarinda yogun ve etkin bir haberlesme olmadi
durumlarda taraflar arasinda anlasma sa§layan bir
yaklasimdir [32].

Caliganlarin tercih ettikleri is birligi yaklasiminin,
i yerinde siddet iizerinde belirleyici bir rolii oldugu
yapilan aragtirmalarda kanitlanmustir. Genel olarak is
birligi yapan ¢alisanlarin i yerinde siddet gérme
olasihginin azaldig1 ortaya ¢ikmustir. Ancak caliganmn is
birligi yaklagimini tercih etmesi, her zaman siddet gérme
olasihigmi azaltmamaktadir. Karsisindaki kisinin giici,
statiisii ve niyetine gore is birligi yapmaya ¢aligmak is
yerinde siddetin artmasmna da neden olabilmektedir.
Ornegin; amac1 bir ¢alisan1 orgiitten uzaklastrmak olan
yoneticinin yaptif1 psikolojik siddete kars: ig birligi ile
cevap vermek anlamsiz olabilmektedir.

Is birligi yaklagimm aralarmda anlagmazlik bulunan
ve statii farki olan caliganlar arasinda her zaman etkili
olmamaktadir. Van de Vliert’e gore is birligi yaklagimim
kullanan diistik statiilii ¢aliganlarin yeteri kadar baskict bir
tavir takinamamalandir. Bu g¢alisanlar baskici bir tavir
takinmaya ¢aligsalar da ellerinde yeteri kadar yaptirim
giicli olmamasi, bu c¢abanin bosa gitmesine neden
olmaktadir. Is birliki fakat pasif olan diisiik statiilii bir
calisan farkinda olmadan kendini siddetin hedefi haline
getirebilmektedir [33].

Is yerinde siddetin tirine gore i birligi
yaklagiminin ~ yararli olma durumu  degismektedir.
Ornegin; cinsel siddet géren bir calisan, hangi yontem ve
durumda i birligi yaklasmmm uygulayarak ¢oziim
saglayabilecegi siiphelidir. Ornegin; tecaviiz etmek
isteyen bir faile karst i birligi gerceklestirilemez.

Is birligini gerceklestirme yontemleri de farklilik
gostermektedir. Bazi i birligi yontemleri is yerinde siddet
iizerinde etkili olmaktadir. Burada is birligi yaklagim iki
sekilde yapilabilmektedir. Biri uyma yoluyla digeri ise
uzlagsma yoluyla yapilabilmektedir. Uyma davranislan ile
ig birligi yapmaya cabalama durumunda elde edilen
sonuglar olumsuz olmakta, uzlasma davramslariyla is
birligi yapma gabalar1 sonucunda ise olumlu sonuglar elde
edilmektedir. Uyma yoluyla is birligi gergeklestirmeye
¢alisganin  durumu, uyma yaklasmmindan bir farki
bulunmamaktadir. Calisan is birligi yaptigin1 zannederken
karsisindakinin boyundurugu altina girebilmektedir.

IV.3. Bireysel Uyma Yaklasimi

Uyma yaklagimi ¢atigma durumunda bir tarafin
karg: tarafa boyun egdigi bir yaklasimdir [34]. Catisma
yonetiminde insanlarin uyma davramism segmeleri,
bagkalari  tarafindan kabul edilme ve sevilme
ihtiyaclarindan ya da karsi tarafa bagimhhgm fazla
olusundan kaynaklanmaktadir. Onlar ¢atisjma devam
ettikge birilerinin incinmesinden ya da iliskilerinin
zedelenmesinden  korkarlar ve isteyerek  kendi
¢ikarlarindan vazgegerler. Boylece ¢atismayl yumusatma
yoluna giderler [19].

Milgram deneylerinin vurguladigi, boyun egici ve
itaatkar davramiglar, siddetin bir sonucu olarak ortaya
ctkmakla birlikte, siddet davramis1 gosterme ve sistemli
bir siddet uygulama eZilimini artuwan bir islev de
gormektedir. Bu  deneyler, “uyma”nm  bireyi
edilgenlestirdigini, boyun egen itaatkar bir varliga
doniistiirdiigiinii, boyun egen ve itaat eden bir bireyin
daha fazla siddet potansiyeli tasidigim gostermektedir
[18]. Ancak bu yaklasim iki taraf arasmda makul
iliskilerin olugmasina olanak sagladig: siirece is yerinde
siddeti azaltma yOniinde olumlu sonuglar da
verebilmektedir [35].

Birgok siddet tiirtinde uyma yaklagimmn etkileri
goriilmektedir. Omegin; cinsel taciz {izerine yapilan bir

arastirmada, basit cinsel taciz olaylarina kars:
“kagmmadan” sonra en yaygin tepkinin “tolerans
gostermek” oldugu anlasilmustir. Tolerans gosterme

egilimi ig yerinde siddete kargt bir tiir uyma yaklagim
olarak kabul edilmektedir. Bunun sonucunda yasanan
siddetin artmasmma ve daha tehlikeli bicimlere
doniismesine neden oldugu yapilan aragtirmalardan
belirlenmistir [36].

Uyma yaklasim bir ¢esit kabullenme yaklasimdir.
Calisanlarin iginde bulunduklar: anlagmazlik durumunda
ortaya ¢ikan sartlani kabullenmeleri ile isleyen bir
mekanizmadir. Bazi sektorlerde siddet, mesleklerin bir
pargast olarak goriilmektedir. Bu durum onlar1 siddete
kars1 savunmasiz birakmaktadir, Calisanlarin is yerlerinde
yasadiklar1  siddet ve  tacizleri  kabullenmeleri
beklenmektedir. Yasadiklar: siddet durumuna kars: “kabul
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edin”, “bu isinizin bir pargasi” sgeklinde telkinler
yapilmaktadir. Bu formasyonda egitilen ¢alisanlar edilgen
bir kisilik yapisina sahip olmaya baglar. Ornegin; saglik
kurumlarinda c¢alisanlara bu telkinler stirekli olarak
yapilmaktadir. Hastalarin olumsuz davraniglar karsisinda
galisanlarmm sabir gostermesi ve olaylar1 kabullenmesi
beklenmektedir. Bdylece ¢alisanlar ister istemez siddetin
bir parcasi haline dontismektedir [17].

Orgiitlerdeki biirokratik yapi, ast-iist iligkilerinde
siddet yaratan bir faktdrdiir. Calisanlarin istlerine
uymama, veya onlarin isteklerine ve emirlerine karsi
gelme durumunda kendilerinin bundan zarar gérmelerine
neden olmaktadir. Isten ¢ikarilma riski ve kariyerlerinin
tehlikeye girmesi gibi olumsuz sonuglarm varlii
calisanlan iistlerine kars: edilgen kilmakta ve onlan
“uyma yaklasimina” itebilmektedir. Amirinin her dedigini
yapmak dwrumunda kalan bir c¢aligan igin  giddet
kagmmlmaz olmaktadir [37].

IV.4. Bireysel Uzlasma Yaklasimm

Uzlagsma yaklasimu, kendi ¢ikarmm bir kismundan
vazgegip diger tarafi da fedakarlik yapmaya ikna etmeye
calismak olarak tanimlanabilir, Uzlasmak, orta bir
noktada bulugmak veya asgari miistereklerde anlagmaktir.
Bu yaklagimda taraflar tam olarak kazanmamakta, ve
kaybetmemektedir [1].

Valentine, uzlasma  yaklasmmmi  kullanan
calisanlarin is yerinde daha az c¢atisma ve stres
yasadiklarmi ortaya koymaktadir. Stresin azalmasi is
yerinde siddeti onlemektedir. Stresten kurtulan ¢aliganlar
daha az hiddetli davramslar géstermektedir [38].

Aquino, vzlagma yaklagimmu, diger yaklagimlarm
bir karisimu oldugunu belirtmektedir. Caliganlarin bu
yaklasim kullanmakta giiclitk cektigini de tespit etmistir.
Genellikle zamanin kisitli oldugu, taraflarin esit giiclere
sahip oldugu ya da konunun énemli olmadig: durumlarda
daha sik kullamlmaktadir. Siddete karsi bu tarz bir

yaklasim sergilemek taraflarm ortak bir noktada
bulugmas1 ve karsibkli Gdiinler vererek anlagma
saglamasidir [39].

Uzlagma yaklasimi da bazi siddet tiirlerinde etkisiz
kalabilmektedir. Ornegin; cinsel siddet yasayan birinin,
failin tacizlerinin bir ks kabul edip bir orta yol
bulmaya ¢aligmast onu giddetten koruyacak bir durum
degildir.

IV.5. Bireysel Zorlama Yaklasimm

Bu yaklagim, gii¢ ve otorite kullanarak kars:
tarafi kendi ¢oziimiinii kabul ettirmeye zorlamak
anlamini tagimaktadir. Bu tarzi benimseyen birey,

kendi istedigini yagama gegirerek catismayr ¢6zme
gayreti igindedir. Karg1 tarafin ilgi ve ihtiyaglarinin
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giderilmesi  Onemli  goriilmemekte ve  dikkate
alinmamaktadir [40]. Temelinde, bireysel istek konusu
asir1 bir giriskenlik yatmaktadr. Is birligine kapalilik son
derece belirgindir [32].

Zorlama yaklagimi baskin ¢aliganlarinin is yerinde
siddet gérme ihtimali artmaktadir. Yapilan arastirmalarda;
saldirganlik meyli olan kigilerin, genellikle bu tip ¢atigma
yonetimi yaklasimi tercih edenleri kurban segtiklerini
gostermektedir. Zorlama yaklagimi siddet potansiyeli olan
kisilerde provakasyon etkisi yapmakta, bunu bir saldir
olarak algilamakta ve kendisi de kar;i tarafa
saldirmaktadir [18].

V.  SAGLIK SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

V.1. Arastirmamn Amaci

Arastirmanin temel amaci saglik calisanlarinin
tercih ettikleri bireysel ¢atigsma yonetimi yaklagimlarn ile
is yerinde yasadiklar1 siddet arasinda iligki olup
olmadiginin tespit edilmesidir.

V.2. Arastirmamn Hipotezleri

Arastirmamuzin temel hipotezi su sekildedir:

H;: Tercih edilen bireysel ¢atigma ydnetimi
yaklasimlari ile is yerinde siddet arasinda anlaml iliski
vardir.

Temel hipoteze bagl olarak alt hipotezlerimiz su
sekildedir:

]

H,;: Tercih edilen “ka¢inma yaklagumy’
yerinde siddet arasinda anlamh bir iligki vardir.

ile is
H,,: Tercih edilen “zorlama yaklasimi” ile is

yerinde siddet arasinda anlaml bir iligki vardir.

H;;: Tercih edilen “uyma yaklasim” ile i
yerinde siddet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy4 Tercih edilen “igbirligi yaklasim” ile is
yerinde giddet arasinda anlaml bir iligki vardar.

H,s: Tercih edilen “uzlagma yaklasimi” ile is
yerinde siddet arasinda anlamli bir iligki vardir.

V.3. Arastirmanin Varsayumlar

Temel varsayimlarimiz sunlardir;

e Arastirmaya konu olan deneklerin, sorulara
verdikleri cevaplar gercek algi ve degerlendirmeleri
yansitmaktadir.

e Secilen Orneklemin, evreni temsil ettigi
varsayilmaktadir.
e Ankette yer alan sorularmn arastirmanin
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problemini test etme agismdan yeterli ve gegerli oldugu
varsayllmgtir.

e Hipotezleri test etmede kullamlan istatistik
analizler yeterli ve gecerlidir.

Arastirmanin Stnirliliklary

* Arastirma Canakkale il merkezini
kapsamaktadir.

® Arastirma kamu saglik kurumlaring
kapsamaktadir.

e Arasgtirma  Canakkale Devlet Hastanesi,

Bahattin ve Huriye Demircioglu Cocuk Hastanesi ve
merkez saglik ocaklarinda ¢alisan doktor, hemsire ve
saghik memuru personeli kapsamaktadir .

V4. Arastirmamn Yontemi

Arastirma sorular1 daha 6nce yapilmis gegerliligi
ve glivenilirligi tespit edilmis olan &lgeklerden
yararlanilarak olusturulmustur. Is yerinde siddet anketi;
Firdevs Ugmak’mn [41], “Acilde Calisan Hemgsirelerin
Hasta ve Hasta Yakmu Kaynakh Saldinlara Karsi
Tutumlar”  isimli  yiiksek lisans tezi (Cronbach’s
Alpha=0,86) ile www.mobbingturkiye.com internet sitesi
tarafindan yapilan psikolojik siddet arastirmasmda [42]
kullanilan i yerinde siddet anketlerinden, bireysel
catigma yonetimi yaklagimlarini 6l¢mek iizere Afzalur
Rahim tarafindan gelistirilmis ve pek ¢ok arastirmada
gecerliligi ve giivenilirligi kamtlanmis olgeginin, Isa
Uysal {19] tarafindan Tiirk¢e’ye cevrilerek “Orgiitsel
Catisma Yonetimi ve Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankasi'na Yonelik Bir Uygulama” isimli uzmanhk
tezinde kullanilan anketten yararlanilarak olusturulmustur
(Cronbach’s Alpha=0,79).

Ik olarak pilot anket uygulamasi yapilarak
sorularin saglik c¢aliganlar: tarafindan anlagilir ve agik
olup olmadifi, saglik sektdriine uygun olup olmadifi
test edilmigtir. Saghk ¢aliganlari ile test sorulan
tartigtlmgtir. Anket 30 kigilik kiigiik bir grup ile test
edilmis ve kigiik diizeltmeler yapilmustir, Anket
diizeltmeden sonra ayr1 bir 30 kisilik grup ile tekrar test
edilmigtir. Ankette yer alan sorulara iliskin olarak
frekans dagilimlar1 verilmig, arastirmadaki yargilarin
degerlendirilmesinde 5°1i likert 6l¢egi kullamilmstir,

Likert tipi 6lgekler, denek tepkilerine dayanan ve
siralama diizeyinde olgeklerdir. Likert tipi 6lgekler ilk
olarak tutumlar dlgmek amaciyla gelistirilmis olmakla
beraber, psikolojik degiskenleri de 6lemek igin de
kullanilmaktadir. Olgek verilen konu hakkinda
cevaplayicim fikir ve bilgilerinin ¢grenilmesini saglar
[60].

V.5. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Yontemi

Aragtirmarmmzin  evreni olarak Canakkale il
merkezinde bulunan Canakkale Devlet Hastanesi,
Bahattin ve Huriye Demircioglu Cocuk Hastanesi ve il
merkezinde bulunan saglik ocaklarinda ¢alisan personel
aragtirma evreni olarak ele alimmistir. Arastirma evreni
meslek ve Dbirimlerine gore smflandirma yoluna
gidilmistir, Yapilan arastima sonuglari Grnekler ile
sipirhidir.

Canakkale il merkezinde kamu kesimi saglik
kurumlarmda c¢alisan doktor, hemsgire ve saghk
memurlarinin tamamu hedef secilmistir. Toplam ¢aligan
sayis1 640 dir. Ornek gekmede gayeli 6rnekleme yontemi
kullamulmugtir, Ana  kiitlenin - %20’si  omek olarak
belirlenmigtir. 640 saghk c¢alisamindan 133 adedi
(~%20) istatistik analizlerde kullanimustir (Tablo.1).
Hastanelerin saglik personeli olarak en kalabalik
departmanlar1 brans hastaneleri diginda genelde acil
servis, yogun bakim iiniteleri (genel yogun bakim,
reanimasyon ve yenidogan yofun bakim vb.), dahiliye
ve hariciye servislerdir (Tablo.2).

Tablo.1. Arastirmanin Evreni

Toplam Analizde
°p Kullanilan
Doktor 164 32
Hemgsire 425 88
Saglik Memuru 51 13
Toplam 640 133
Tablo.2. Boliimlerin Dagilim
Frekans Yiizde
Oran
(m) (%)

Acil Servis 31 23,31
Ame!lyafchane,Yogun Bakim 27 20,31
ve Diyaliz
Hariciye ve Dahiliye 24 18,04
Saghk Ocag1 11 8,27
§a1vghk _ YO Hemygirelik 1 8,27
Ogrencileri
Fizik Tedavi ve Ortopedi 10 7,52
Diger (Dis, ¢ocuk, gbz, vb) 19 15,29
Toplam 133 100,00

V.6. Veri Toplama ve Degerlendirmede Kullamlan
Ydéntemler

Veri toplam araci olarak yiiz yiize anket yéntemi
kullamilmigtir. Anket formu ii¢ boliimden
olusturulmustur. Birinci béliimde demografik ve mesleki
bilgiler, ikinci boliimde is yerinde siddet sorulan ve
tglinci bolimde de bireysel ¢atisma ySnetimi
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yaklasimlar1 sorulari yer almugstir. Anket sorularmin
degerlendirilmesinde SPSS 15.00 Istatistik Paket
Programmdan yararlamlmstir. Olgeklerin i¢ tutarlig:
Cronbach Alpha (Cronbach’s Alpha=0,901) katsayisi ile
degerlendirilmigtir. Anket sorulart Faktdr Analizine tabi
tutularak varyansi temsil eden faktorler tespit edilmistir.
Hipotez ve faktorler Pearson Korelasyon Analizi ile test
edilmis ve degerlendirilmistir.

V.7. Faktor Analizi

Anketin tamamu faktor analizine tabi tutulmustur.
Kaiser-Meyer-Olkin testi ile fakttr analizinin giivenilirligi
test edilmistir. KMO Testi sonucuna gore yapilan faktér
analizi testi yiiksek giivenilirlik (0,755>0,500) [43]
saglamaktadir (Tablo.3). Faktdér analizinde veriler
varimax yontemiyle rotasyona tabi tutularak ankette yer
alan maddeler birbiriyle iligkili olanlarin bir araya
gelmesi saglanarak faktorler olusturulmustur. Faktor
analizlerinde kullamlan Varimax yéntemi en yaygin
rotasyon “rotate” yontemidir [44].

Tablo.3. Faktor Analizi KMO Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy. 155
Bartle_tt s Testof | Approx. Chi- 6977,457
Sphericity Square

Df 1485

Yaptiginmz faktdr analizi sonuglarina gére SPSS
programt arastumayr 9 faktérde anlamli bir sekilde
toparlayarak maddeleri gruplandirmustir (Tablo.4). Bu
faktorlerin bes tanesi iy yerinde siddet faktorleri dort
tanesi de bireysel c¢atisma yOnetimi yaklagimlan
maddeleridir. Faktdr analizinde SPSS anket sorularimn
bir bolimiinii gruplandirma swasinda  digarnida
birakmugtir. I yerinde siddet sorularndan 15 tanesi
analiz dis1 birakilarak 29 soru ile analiz yapilmustir.
Bireysel gatigma yonetimi yaklasimlart sorularmndan 6
tanesi analiz dis1 bwrakilarak 14 soru ile analiz
yapilmistir.  Giivenilirlik testini diigtiren ve faktor
analizinde birden fazla faktore dahil olan sorular
degerlendirmeden  ¢ikanlmmstir.  tim  faktorlerin
aragtirma varyansimt  agiklama giici  %65°379dur
(Tablo.5).

Faktorlerin isimlendirilmesi ve toplam varyansi
aciklama giicli asagidadir. Faktorlerin 1, 2, 4, 7, ve 9
numarall faktorler is yerinde siddet faktorleridir. Bu
faktorlerin toplam varyansi agiklama giicii %40,960°dur.
Faktorlerin 3, S, 6 ve 8 numarali faktorler ise bireysel
catisma  ydnetimi yaklagimlarn  faktorleridir. Bu
faktérlerin varyanst aciklama giicii ise %24,419°dur.
Tablo.5’de faktérlerin  detayli olarak varyanslar
aciklama giicleri verilmigtir. Bu faktorlerden sekil.1 de
bir arastirma modeli gelistirilmistir. Buna gore 4
faktérden olusan calisanlarin bireysel ¢atisma ydnetimi

170

yaklasimlar1 ile 5 faktérden olusan isyerinde siddet
faktorleri arasinda  bir  iligki olup olmadig:
aragtirilacaktir. Faktor analizi literatiirden farkli olarak
uyma ve igbirligi yaklagimlarini birlestirmistir. Buradan
calisanlarm uyma yoluyla igbirligi yaklasumu tercih
ettikleri sdylenebilir.

Tablo.4 Faktor Analizi Tablosu

Madde ¢ 2 3 4 5 6 7 8 9
i 0,855

0,849

0,344

0,828

0,812

0,810

0,803

10 0,784

15 0,756

14 0,734

4 o511

20 0,717

22 0,660

21 0,649

25 0,640

23 0,637

28 0,609

26 0,599

27 0,487

31 0,454

50 0,301

58 0,791

51 0,713

60 0,702

63 0,691

17 0,825

37 0,775

39 0,765

36 0,753

47 0,789

48 0,751

49 0,723

45 0,700

54 0,837

59 0,789

53 0,762

41 0,753

42 0,669

40 0,413

57 0,802

55 0,679

44 0,805

43 0,787

O 00~ W N

*0.40 altinda kalan degerler gdsterilmemistir.
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Tablo.5 Faktorlerin Varyans: Agiklama Giicleri

- Toplam Varyans Toplam
F Faktoriin Adx Varyans (%) (%)
1 Hasta ve Yakini Kaynakl Fiziksel ve Sozel Siddet 7,896 16,115 16,115
2 Yonetici Kaynakl Psikolojik ve Sézel Siddet 4,115 8,398 24,513
3 Uyma ve Isbirligi Yaklasimm 3,799 7,753 32,266
4  Isyerinde Cinsel Siddet 3,547 7,239 39,505
5 Kagmma Yaklasim 3,298 6,731 46,236
6  Uzlasma Yaklasim 2,628 5,363 51,599
7 Calisan Kaynakli Fiziksel ve Sozel Siddet 2,332 4,758 56,357
8  Zorlama Yaklagimu 2,240 4,572 60,929
9  lletisim Araglar1 ve Dedikodu Yoluyla Psikolojik Siddet 2,181 4,450 65,379
Bmms:m g:.\nsn%m.u 5 YERINDE SIDDET
A CIRLIA YARTLASILIT FIIESFL§ICOET
] Galgan Kaynakll
Fénetici Eaynakh
Thletici Earno kli
ZORLARYA
Y AELASINT
ERTY, QLALIAY AN SIOET
siroLoJix §inoer
 { TYILA YAETASTRAT Galgen Eaymekl
Yonetici Eapnakh
Toketici Esynakll
50 2L §ID0ET
DILASLIA ¥ ATLASINT Galgan Kapnakh
Yonetici Eaynakl
Toketici Eaynakli
CIAErL §InOE T
EBIRLIGT ¥ AFT.ASIAT Galgen Eaynakli
Wenetici Eaynakl
ToketiciEamskh
Sekil.1. Arasgtirmanin Teorik Modeli
BIREYSEL CATIS MA YUNETIMI . . . .
EACTRLIA - M TUEXTICI EAY NARTI FIZTESFL VE R0 ITL §IODET
YARTASINT
: ¥ ORETICI EAY HARLI PSIKO0 LOJIE VE 50 XL
ZOELAMIA p siroET
Y AETAZINT
1§ YIRINDE CINSrL §IODET
UYMAASBIRTIGE
Y AELASILY
GALTAR EAY FATLI FIZTESEL VE 80 ZTT §I0DrT
TZLAGMLA
LRI ILXTI§ ARAGLART WX OETUEODU ¥ OLUYLA
PREOLOJIE VIS 0 IFL §IDCET

Sekil.2. Arastirmanin Baglangic Modeli
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V.8. Pearson Korelasyon Analizi

Yaptigimiz arastirmada Pearson korelasyon analizi
sonuglarina gore bireysel catigma yonetimi yaklagimlar
ile is yerinde siddet faktorleri arasinda sekil.3 deki model
meydana gelmektedir (Tablo.6 ve Sekil.3). Anlasilacag:
tizere bireysel ¢atigma yonetimi yaklagimlarn ile ig yerinde
siddet faktdrleri arasinda bir ilisgki bulunmaktadir.
Buradan temel hipotezimiz olan H, hipotezi kabul
edilmigtir, Tercih edilen bireysel c¢atisma yOnetimi
yaklasimlari ile is yerinde siddet arasinda anlamli bir
iliski (kismi) bulunmaktadir,

Kagmma yaklasim tercih eden bir ¢aligan daha
fazla yonetici kaynakh psikolojik giddet gormektedir
(,322**). Ancak; galigan kaynakli fiziksel ve sozel gsiddet
ile kaginma yaklagimi arasinda negatif ve ¢ok zayif bir
korelasyon da tespit edilmigtir (-0,191%).

Hipotezlerimizden H;, kabul edilmistir
(H,.;:Kagmnma yaklasim ile is yerinde siddet arasinda
anlamh iligki vardwr). Kagmma yaklasim ile yonetici
kaynakli psikoloji ve s6zel siddet ile ¢ahsan kaynakh
fiziksel ve sozel giddet arasinda anlamli iligki olmas:
sonucu hipotez kabul edilmistir.

Zorlama yaklagum ile hasta ve yakmi kaynakli is
yerinde siddet arasinda pozitif ve diigiik seviyeli anlamli
bir iligki tespit edilmistir (0,223*). Hipotezlerimizden H; ,
kabul edilmistir (H,,:Zorlama yaklasimu ile ig yerinde
siddet arasinda anlamli iliski vardir). Zorlama yaklagim
ile tiiketici kaynakh fiziksel ve s6zel siddet arasinda iligki
olmas1 sonucu hipotez kabul edilmistir.

Uyma yoluyla igbirligi yaklasim ile cinsel giddet
gbrme arasinda pozitif ve zayif bir korelasyon (,288%*),
uyma yoluyla isbirligi yaklasimu ile yodnetici kaynakli
psikolojik siddet arasinda da pozitif ve zayif bir
korelasyon tespit edilmigtir (,331**). Hipotezlerimizden
H;; ve Hy 4 kabul edilmistir. (H;3: Uyma yaklasimu ile is
yerinde siddet arasinda anlamh iligki vardir. H4: Isbirligi
yaklagimi ve is yerinde siddet arasinda anlamh iliski
vardir). Yonetici kaynakl psikolojik ve sozel siddet ve is
yerinde cinsel siddet arasinda anlamh iliski olmasi
hipotez kabul edilmistir.

Uzlasma yaklasimi ile herhangi bir siddet fakt6rii
arasinda bir korelasyon tespit edilememigtir. Ayrica
iletisim araglari ve dedikodu yoluyla psikolojik ve sézel
siddet faktorii ile herhangi bir yaklasim arasinda da
korelasyon olmadig: tespit edilmistir. Hipotezlerimizden
H, s red edilmigtir. (H, 5: Uzlagma yaklagim ile is yerinde
siddet arasinda anlamlz iligki vardir.)

Tablo 6 {s Yerinde Siddet ve Bireysel Catisma Yonetimi Yaklasumlari Pearson Korelasyon Analizi

Hasta ve Iletisim
Yakim Yonetici ) Calisan Araglan ve
Kaynakl Kaynakh  Is Yerinde Kaynakh Dedikodu
Fizi{(sel ve Psikolojik  Cinsel  Fiziksel ve ile is Yerinde
v ve Sozel Siddet Sozel Psikolojik Siddet
Sdzel . . e
Siddet Siddet Siddet ve Sozel
Siddet
Pearson 5007 ,322(*%) 116 -,191(%) 007 0,094
K Correlation
a¢inma Sig. (2-
& ,939 ,000 ,185 027 935 0,141
tailed)
Pearson. 223(*%) ,144 ,148 ,145 011 ,184(%)
Correlation
Zorlama Sig. (2-
8- ,010 ,008 ,088 ,095 900 0,017
tailed)
Pearson - s .
Uyma/ Conolation 127 331(%%) ,288(**) ,146 073 276(*%)
Isbirligi  Sig. (2- 147 000 001 094 401 0,001
tailed)
Pearson 113 078 021 -,090 026 0,065
Correlation
Uzlasma Sig. (2-
& ,105 375 ,807 ,303 765 0,227
tailed)

**significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
a Listwise N=133
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Sekil.3. Pearson Korelasyon Analizine Gére Arastirmanin Sonu¢ Modeli

VI. SONUC

Yaptigimiz  Pearson  Korelasyon — Analiz’i
sonuglarina goére temel hipotezimiz kabul edilmistir,
Sonu¢ modelinden anlagilacag: iizere bireysel catigma
yonetimi yaklasimlar1 ile ig yerinde siddet faktorleri
arasmda bir iliski (kismi) bulunmaktadir.  Analiz
sonuclarma gore: kaginma yaklagimi tercih eden bir
¢alisan daha fazla yonetici kaynakli psikolojik siddet
gérmektedir. Buna gére hasta ve yakinlariyla aralarindaki
anlagmazliklar da kaginma yaklagim gosteren saghk
calisammin daha ¢ok siddet gérmekte oldugunu gdsterir.
Aynica calisan kaynakli fiziksel ve sozel siddet ile
kagmma yaklasim arasinda negatif ve ¢ok zayif bir iligki
tespit edilmigtir. Buradan kagmma yaklagimu tercih eden
caliganlar daha az galisan kaynakl: fiziksel ve sézel siddet
gormektedir sonucu ¢ikarilabilir.

Kagmma yaklaginu ile is yerinde siddet faktorleri
arasinda yapilan analize gore; iliski iki giddet faktorii
arasmda farkhidir. Kaginma yaklasimu tercih eden
¢alisanlar yonetici kaynakli psikolojik ve sdzel siddet
faktorii ararsinda pozitif bir iligki, ¢aligan kaynakli sézel
ve fiziksel giddet arasinda ise negatif bir iligki tespit
- edilmistir,

Zorlama yaklagmmu ile is yerinde siddet gorme
arasinda pozitif ve ¢ok zayif bir korelasyon oldugu
goriilmektedir. Zorlama yaklagimi ile hasta ve yakim
kaynakli i yerinde siddet arasinda pozitif ve disiik
seviyeli bir iligki tespit edilmistir. Zorlama yaklagimu ile
hasta ve yakii kaynakli fiziksel, sozel siddet faktoril
arasinda da bir iliski bulunmustur. Hastalarla ilgili
anlagmazhiklarda zorlama yaklasimu bir provakasyon
etkisi yapabilmekte ayni zamanda da ¢aligan siddet
gorebilmektedir.

Uyma/ig birligi yaklagimin ile is yerinde siddet
arasinda pozitif ve =zayif bir korelasyon oldugu
goriilmektedir. Buradan uyma yoluyla is birligi yapmaya
calisan saglik calisanlarimin daha ¢ok is yerinde siddet
gordiikleri ¢ikarlabilir. Uyma yoluyla is birligi yaklagim
ile cinsel siddet gbérme arasinda da pozitif ve zayif bir
korelasyon, uyma yoluyla is birligi yaklasim ile yonetici
kaynakli psikolojik giddet arasmnda da pozitif ve zayif bir
korelasyon tespit edilmistir. Buradan uyma yoluyla is
birligi yapan ¢alisanlarin daha ¢ok psikolojik ve cinsel
siddet gordiikleri anlagilmaktadar.

Uzlasma yaklagim ile herhangi bir siddet faktorii
arasinda bir korelasyon tespit edilememistir. Ayrica
iletisim araclan ve dedikodu yoluyla psikolojik ve sozel
siddet faktorii ile herhangi bir yaklagim arasinda da
korelasyon olmadiB1 gériilmiistiir.

Orgiitler isyerinde siddeti azaltmak ve kontrol
altina alabilmek i¢in ¢alisanlarina anlagmazlhilar ile
kargilagtiginda nasil bir yaklasim tercih etmeleri ve
uygulamalar1 hususunda egitim vermelidir. Ozellikle
saghk kuruluglari karmasik ve catigmalara agik yapilar
sebebiyle ozellikle bu yaklasimlar lizerinde durmalidir.
Ornegin ABD’de bir saghk kurulusu; bireysel catisma
yonetimi  yaklagimlari egitimini, devam eden personel
egitim programumm bir parcast haline getirmis ve
igyerinde yasanan siddetin seviyesini Onemli 6lciide
azaltmay: basarnustir [45].
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TURKISH HOUSING LOAN MARKET AND SECONDARY
MORTGAGE MARKET PERSPECTIVES

Abstract: Housing finance is a major issue for emerging
economies. The approval of “Turkish Mortgage Law” paved
the way for an efficient mortgage system in Turkey. However,
the system should be supported by a comprehensive legal
SJramework covering laws for foreclosure and title registration,
the implementation of a strong secondary market mechanism
and stable economy policies for the achievement. This paper
begins with giving brief information regarding the key
components of mortgage systems and then gives a detailed
macro - economic evaluation of Turkish housing loan market,
by considering the European Union. In the final section, some
secondary market practices are introduced and possible
perspectives for Turkey are discussed.

Keywords: Primary Mortgage Market, Secondary Mortgage
Market, Housing Loans, Covered Bonds,
Mortgage — Backed — Securities

TURK KONUT KREDISI PIYASASI VE IKINCIL
“MORTGAGE?” PIYASASINA YONELIK BIR BAKIS ACISI

Ozet: Konut finansmant geligmekte olan ekonomiler agisindan
biiyiik  onem arz etmektedir. “Mortgage” Yasast’nin
onaylanmastyla Tiirkiye icin etkin bir mortgage sisteminin onii
aginug oldu. Ancak, sistem, basart acisindan icra ve miilkiyet
tescili gibi unsurlar: da iceren kapsamli bir yasal cergeve,
giliclii bir ikincil piyasa mekanizmas: ve istikrarli ekonomi
politikalariyla  desteklenmelidir. Bu ¢alisma, oncelikle,
“mortgage” sistemlerinin temel bilesenleri hakkinda bilgi
vermekte, daha sonrasinda Avrupa Birligi’ni de dikkate
alarak, Tiirk konut kredisi piyasasimin detayli bir makro
ekonomik degerlendirmesini sunmaktadir. Son béliimde ise,
bau ikincil piyasa uygulamalart ortaya konmakta ve Tiirkiye
icin olast ikincil piyasa perspektifleri taragimaktadr.

Birincil ‘Mortgage’ Piyasasi, Ikincil
‘Mortgage’ Piyasasi, Konut Kredileri,
Ipotek  Teminath Menkul Kiymet,
ipotege Dayali  Menkul  Kiymet

Anahtar Kelimeler:

1. Introduction

It is crucial for emerging economies to find
funding resources for housing. As it is the case in
developed economies, mortgage is perceived as one of the
most appropriate financial instruments for housing
finance. “Mortgage” is a long — term — based financial
agreement between lender and borrower in which the
property is given as collateral for the loan. Mortgage
loans differ themselves from other loans, in terms of their
secondary market functions. Loan collaterals are sold to
investors through securitization and therefore, primary
market funding for new loans is provided. Since mortgage
is a long — term based agreement, securitized financial
instruments (mortgage — backed securities or covered
bonds) are suitable for institutional investors, in
particular. Through this feature, it could be expected from
mortgage system to act on behalf of the stability of capital
markets. Furthermore, the increasing demand of investors
with long — term — based investment appetite could trigger
primary market loan serving and loan originators could be
expected to work on economical and longer loan products
with lower rates, thanks to their reduced costs. As a result
of this rosy picture, mortgage system could also have a
declining impact on interest rates.

Turkey, as an emerging country, approved new
mortgage law in February 2007 and the second legislation
regarding the secondary mortgage market is being
prepared. Turkish mortgage system accepts banks,
participation banks, consumer finance companies and
leasing companies as mortgage loan originators.
According to the system, both “on — balance — sheet
issuance” and “off - balance — sheet securitization”
through Housing Finance Fund are permitted. Through
the establishment of Mortgage Finance Companies, it is
aimed to provide primary market funding. Turkish
mortgage law introduces both fixed and floating interest
rates to the housing loan sector, whereas 2% early
payment fee is asked for fixed - interest - rate - based
loans. Bankruptcy situation and collection procedure for
unpaid loans are also arranged by the new law and the
process is accelerated on behalf of lenders. A highly
negotiated point among the parties is the non - existence
of tax relief on behalf of borrowers. Even though tax
exemption is important for the attractiveness of the
system, current macro economic conditions complicate
the issue. However, it could be evaluated in accordance
with the income tax reform studies.

This paper begins with giving brief information
regarding the key components of mortgage systems and
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then gives a detailed macro - economic evaluation of
Turkish housing loan market. In the final section,
secondary market perspectives for Turkey are discussed.

II. BUILDING STONES
SYSTEMS

OF MORTGAGE

II.1. Primary Markets

Primary markets are the markets where mortgage
loan originators and borrowers meet. An efficient and a
sustainable primary market is the key factor behind the
success of a secondary mortgage market. High -
qualified, significant volume of mortgages, including the
attractiveness for investors, positive, real and risk —
adjusted interest rates are the most important prerequisites
of primary markets, in order to justify the up — front costs
of developing the secondary market infrastructure [1].
High — qualified loan origination and investors’ risk
appetite on secondary markets mostly depend on lenders’
risk judgment, in other words, on underwriting procedure.
All  loan  applications should be evaluated
comprehensively, in order to state the eligibility of
borrowers. Credit requirements of borrowers are needed
to be determined, due to their ability to pay, in accordance
with their credit analysis. Lenders’ approval is enhanced
by rating agencies’ credit score, determined by borrowers’
credit history and their actual credit payments. As a result
of agencies’ credit scoring, originators could clarify the
picture, in terms of eligibility.

IL.2. Securitization and Issuance

Securitization is the financial transformation of
illiquid assets, receivables or financial instruments into
securities, which can be bought and sold by investors on
secondary markets and are backed by cash flows or the
value of underlying assets. In other words, securitization
is a financial intermediation between fund suppliers and
fund demandants {2]. In 70s, the rapid development of
American Mortgage Market has accelerated the
securitization process. There are two basic secondary
market procedures for mortgages. According to the
mortgage securitization, banks or other originators of
mortgage loans such as leasing or consumer finance
companies sell their “pooled” mortgage receivables to an
entity and the entity issues Mortgage — Backed -
Securities (MBS) and sells them to investors. Since it is
an “off — balance — sheet” process, credit, pre-payment
and market risks are undertaken by investors, risk is
removed from originators’ balance — sheets and therefore
it is also enabled for them to provide relatively cheaper
funding.

Mortgages could also be issued through an “on —
balance — sheet” process. In this case, mortgage
receivables are kept on originators’ balance — sheets, they
realize the issuance of covered bonds and sell them
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directly to investors. Thus, credit and pre-payment risks
are highly associated with their balance — sheets.

I1.3. The Role of Secondary Markets

Secondary Mortgage Markets (SMM) enable the
flow of funds to primary market and therefore, enhance
risk management for lenders. An increase in the supply of
funds could also reduce the relative cost of mortgage
finance and the accessibility to the system increases. The
increase in liquidity could lead to lengthening of loans’
maturities on primary markets, which could comfort
borrowers, in terms of their payment schedules. Since
banks, as major financial institutions, predominantly fund
mortgages with deposits, they confront maturity
mismatch. On the other hand, capital market funding cuts
out the disadvantages of mismatch, diversifies fund
resources and provides an efficient asset — liability
management.

The continuity of secondary markets is strongly
correlated with the existence of institutional investors.
Their long — term — based investment feature could be the
key issue for the efficiency of the whole mortgage system.
High — qualified mortgage loan origination, due to
underwriting procedure, could attract institutional
investors like pension funds and insurance companies, in
terms of their effective risk management functions.

nI. THE EVALUATION OF TURKISH
HOUSING LOAN MARKET BY
CONSIDERING THE MACRO - ECONOMIC
INDICATORS

Aftermath of a 2001 financial crises, Turkish
economy exhibited an improvement, due to the
International Monetary Fund’s (IMF) restructuring
program and the government’s determinacy in applying
the European Union (EU) adjustment reform packages.

Table.1. The Distribution of Consumer Loans

Year | Vehicle Loans Housing Loans Others
(USS$*thousand) | (US$*thousand) | (US$*thousand)
1997 1,659,278 195,017 1,072,331
1998 1,497,061 219,866 2,043,051
1999 828,063 86,126 1,398,894
2000 3,482,966 1,002,239 3,981,803
2001 197,712 33,245 561,876
2002 730,815 157,357 1,134,496
2003 3,365,605 577,783 3,580,897
2004 6,328,306 2,029,957 7,613,968
2005 5,094,738 9,663,539 14,593,463
2006 4,738,190 16,631,434 12,476,522

*Central Bank of Turkey exchange - rates (buying)

Source: Turkish Banking Association, Banking Regulation and
Supervision Agency, (http://www.bddk.org.tr)). [14.05.2007].
B3I
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Therefore, also housing loan segment got its share
from the positive atmosphere and increased by 373% in
2002. As seen from the stable course of an increase trend
continued and reached to its peak level with 376%, by the
end of 2005. However, rosy indicators were slightly
shaded by the increasing inflation in 2006 and the rise in
interest rates affected the housing loans. Thus, the
expansion of housing loans slowed down and indicated a
72% growth in 2006.

The revival in construction sector, supported by
the decline in interest rates, bared its fruits and led to a
significant increase in housing loan segment, by the end
of 2005. Even though the ascending trend slowed down in
2006, recent legal arrangements, banking system’s retail-
based focus [4] and the infrastructural projects regarding
the establishment of secondary mortgage market could be
expected to boost housing loans.

Housing Loans / Total Consumer
Loans
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Figure.1a. The Share of Housing Loans in Consumer Loans

Source: Turkish Banking Association. ({14.05.2007]. [5].
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Figure.1b. The Share of Housing Loans in GDP

Source: Turkish Statistical Institute, (http://www.tuik.gov.tr/Start.do).
[14.05.2007]. [6].

As it can be seen from Figure.1b, housing loans’
contribution in total Gross Domestic Product (GDP) is
only 4.1% by the end of 2006. Even though it indicates a
significant increase compared to 2005, the value is still
weak compared to that of the EU countries and the United
States.
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Figure.2. Housing Loans / GDP Ratios in Some of the EU
Countries, US and Turkey

Source: European  Mortgage  Federation, (http://www.hypo.org/

Content/Default.asp). [14.05.2007]. [7].

As of 2005, the ratio stands at 47.5% for EU-25
and 71% for the US, whereas it is around 2.5% for
Turkey. An efficient secondary mortgage market is the
key issue in boosting housing loans. Since the issue and
sale of Mortgage — Backed — Securities and Covered
Bonds on organized secondary mortgage markets enable
continuous funding without maturity mismatch, it is vital
for emerging countries like Turkey to develop the
infrastructure for the secondary mortgage market and
implement trading. Even though retail deposits provide
funding for the system, secondary markets are important
to avoid the disadvantages of maturity mismatch, to
improve risk management, to provide the liquidation of
Non-Performing-Loans (NPLs) and to diversify fund
portfolio. At this point, lenders’ risk judgment on behalf
of investors should be put forward. Comprehensive and
accredited underwriting procedure could pave the way for
a trustworthy trading on secondary markets. Furthermore,
tax exemptions from capital market gains in particular for
institutional investors could also attract investors for
secondary markets. Above all, a functional, competitive
and an efficient primary market is the impulsive force of
an enhanced secondary market trading.

Figure.3. shows the shares of NPLs in total
residential debt on annual base. The ratio stands at 1.58%
and 0.11% in 2004 and 2005, respectively. The decline in
interest rates had a positive impact on housing loans and
NPLs touched down to their minimum levels. The
declining trend of NPLs could give some strong clues,
regarding the accurate risk judgment of lenders and the
reckoning character of Turkish people. The ratio of NPLs
could be perceived as encouraging, in terms of projecting
the future of Turkish mortgage system.

179


http://www.hypo.org/
http://www.tuik.gov.tr/Startdo

Haziran 2008.177-184.

The Amount of NPLs in Total Residential Debt
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Figure.3. The Amount of Non-Performing Loans in Total
Residential Debt

Source: Turkish  Banking  Association.
[14.05.2007]. [5].

(http://www.tbb.org.tr/).

As mentioned, the efficiency and soundness of
secondary mortgage markets, as the backbone for primary
markets, could be determined by institutional investors,
due to securities’ long — term — based characteristics [9].

Table.2. indicates the combined assets of the
investment fund market in Europe. Luxembourg, France
and Germany compose more than 50% of total fund
assets. Turkey’s share stands at 0.2%, slightly below
Greece and Poland, and needs to be strengthened by
institutional investors, mutual funds and pension funds, in
particular.

Net Assets of t!
Countries

Austria 2.2%
Belgium 168,496 1.7%
Czech Republic 7,499 0.1%
Denmark 161,443 1.6%
Finland 80,260 0.8%
France 1,968,424 19.7%
Germany 1,340,513 13.4%
Greece 32,696 0.3%
Hungary 11,907 0.1%
Ireland 945,378 9.5%
Italy 505,061 5.1%
Liechtenstein 19,653 0.2%
Luxembourg 2,430,036 24.4%
Netherlands 134,082 1.3%
Norway 54,074 0.5%
Poland 33,984 0.3%
Portugal 51,232 0.5%
Slovakai 4,048 0.04%
Spain 379,081 3.8%
Sweden 185,508 1.9%
Switzerland 199,777 2.0%
Turkey 17,690 0.2%
UK 1,023,003 10.3%
All Funds 7,573,859 100.0%
UCITS 5,974,126 78.9%
Non - UCITS 1,599,732 21.1%

Table.2: Portfolio of European Fund Industry

Source: The European Fund and Asset Management Association
(EFAMA). (http://www.efama.org/). [14.05.2007]. [9].
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A stable economy is the basing point of both
primary and secondary mortgage markets. The liquidity,
depth and continuity of both markets depend mostly on
prevailing economic conditions.

The Course of Housing Loans
towards CBT's 1-year-deposit rates
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Figure.4a. Relationship of Housing Loans with Deposit Rates
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Figure.4b. Relationship of Housing Loans with Consumer
Price Index

Source: Turkish  Banking  Association.
[14.05.2007]. [5].
Turkish Treasury and Turkish Banking Association Turkish
Treasury (http://www.hazine.gov.tr/). [14.05.2007]. [10].

(http://’www.thb.org.tr/).

In general, there is an inverse relation between the
course of housing loans and deposit rates. As seen from
Figure.4a, declining deposit rates support housing loans’
increase. The interest rates of Government Debt Securities
have also a direct impact on housing loan demand. As of
2006, the annual interest rate of Government Debt
Securities was around 18%, which could be evaluated as
high, in terms of providing high demand for housing
loans and therefore, difficulty in creating liquidity and
depth on the secondary market. It would be necessary to
curb the increase of benchmark rates and to fry to keep
monthly mortgage rates on the primary market below 1%.

New Turkish mortgage law foresees both fixed and
floating interest rates. The course of long — term — based
interest rates plays a major role for both borrowers and
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lenders, especially in terms of floating rates. Lenders are
required to determine the rates in line with the stability
over the long —term and it’s an opportunity for borrowers
to predict the future for deciding the floating regime.
Thus, the stability is the determinant of floating regimes’
achievement.

Figure.4b. highlights the opposite course of
Consumer Price Index (CPI), an important indicator of
inflation, and housing loans. The lower the CPI, the
higher the increase in housing loans. The weight of
housing prices in the CPI in 2004, 2005 and 2006 were
14.40, 9.87 and 14.04, respectively. The slight increase of
the overall CPI affected also the housing prices and led to
a decline in the growth of housing loans.

The Course of Housing and Deposit
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Figure.5a. The Relationship Between Housing Prices
weighed in the CPI and 1-Year-Deposit Rates
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Figure.5h. The Relationship Between Housing Loans and
Disposable Income

Source: Turkish  Banking  Association.,
[14.05.2007]. [5].
Turkish Treasury. (http://www.hazine.gov.tr/). [14.05.2007].
[10].
Government Planning Organization. (http://www.dpt.gov.tr/).
[14.05.2007]. [11].

(http://www.tbb.org.tr/).

Changes in economic conditions and employment
statistics might put pressure on households’ disposable
income. The decline in disposable income could lead to a
decrease in the growth of residential debt. The

inflationary environment, supported by high interest rates,
could also move the housing prices and lead to a squeeze
in demand. However, as seen in Figure.5b., both housing
loans and disposable income reached to their peak levels,
by the end of 2005.

IV. SECONDARY MORTGAGE MARKET
PRACTICES AND A PERSPECTIVE FOR
TURKEY

Secondary markets are very important for
mortgage lending, in terms of their primary market
funding function. Higher cost feature of secondary
markets, compared to retail deposits, [12] could, to some
extent, be offset, due to their risk transfer ability.

Turkey, having a dynamic and an efficient stock
exchange (Istanbul Stock Exchange), is capable of
achieving in mortgage funding through secondary
markets. However, it could be useful, to glance at
different practices before analyzing Turkish secondary
market perspective.

IV.1. An Overview of Some Secondary Market
Practices

As it is the case in Turkey, also in the European
Union, mortgage funding is predominantly realized by
retail deposits. An important issue to mention at this point
is that, deposits could cause serious problems for lenders,
if they are to fund fixed rate mortgages without adjustable
rates. Even though deposit funding is cheaper than capital
markets’ wholesale funding, the share of securitization
increases, due to capital market’s enhanced risk
management and market discipline [13] features.
Europe’s capital market funding is heavily achieved by
covered bonds, whereas Mortgage — Backed — Securities
are dominant in the US.

Mortgage Funding in Europe (2005)

other, 13%
MBS, 3%

covered
bonds, 20% retail
dedicated deposits,
savings, 60%
4%

Chart.1. Mortgage Funding in Europe in 2005

Source: Council of Mortgage Lenders, UK,
(htip://'www.cml.org.uk/cml/home). [14.05.2007]. [14].
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Germany is leading in Europe, in terms of both
covered bonds issuance and outstanding with € 173 and
979 billion, respectively. The type of mortgage bonds in
Germany are known as “Hypothekenbriefe” and public
mortgage bonds as “offentliche Pfandbriefe” [15].
Germany is followed by Denmark and Spain. Figure.6a
and 6b show that emerging markets such as Hungary,
Poland and Lithuania are significantly distant from
developed markets.
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Since covered bonds’ and MBSs’ efficient trading
is strongly correlated with prevailing economic conditions
of countries, emerging markets’ volatile structures
constrain long — term — based investment. Emerging
markets should take lessons from the case of Argentina.
Argentinean Government was supported by the
International Finance Corporation (IFC) for the
establishment of its secondary mortgage market.
However, the prevailing economic conditions of the
country shaded the development and the government’s
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defaulting in 2001 caused devastating effects on
secondary mortgage market [16]. Hence, it is important to
set up both the economic measures and legal
infrastructures and to develop long — term - based
investments, such as private pension funds, insurance
companies, mutual funds and hedge funds in countries,
before the issuance and securitization of mortgage
instruments.

There are also encouraging stories among
emerging markets, such as South Korea. South Korea
established its legal framework for mortgage
securitization by the end of 1990s. A fully government —
supported secondary mortgage market enterprise was
launched and both domestic and cross — border deals were
achieved. Korea Housing Finance Corporation (KHFC),
as a secondary market enterprise, facilitated the provision
of mortgages on a long — term and stable basis. Standard
underwriting guidelines, required by KHFC, helped to
increase the eligibility of borrowers. Long — term — based
mortgages were issued and therefore Korean bond market
was supported [17].

IV.2. A Secondary Market Perspective for Turkey

Following the approval of Turkey’s new mortgage
law in February 2007, the secondary mortgage legislation,
regarding the collateral securitization of mortgage loans,
establishment of a mortgage — financing institution and
union of market participants, is being prepared and aimed
to be finished in the near future.

Legislations target to provide the efficient and
effective trading on the secondary market. Since mortgage
products are long — term — based investment instruments,
they are expected to attract both domestic and
international corporate investors, namely private pension
funds, insurance companies and hedge funds. According
to the Capital Markets Board of Turkey, Turkish private
pension system is growing, in terms of both net asset
value and investors. The participation of investors with
long duration liabilities could strengthen the stability of
Turkish capital markets over the long term.

Legislations permit the issuance of both covered
bonds and mortgage — backed — securities (MBS). At the
beginning, covered bonds could be more attractive for
investors, since lenders undertake credit and prepayment
risk. At this point, mortgage credit insurance could be a
solution on behalf of lenders [18]. Mortgage credit
insurance could also improve credit affordability, which
could lead to higher Loan to Value ratios [19]. Lenders’
risk judgment is also vital, in terms of defining eligible
borrowers. The declining trend of NPL ratio encourages
the system however, lenders’ balance — sheets are also
required to exhibit a strong profile. Basel II criteria could
be the key issue for Turkish banks to improve their equity
structures. In case of default, Banking Regulation and
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Supervision Agency is authorized to put Investors’
Protection Fund in circuit and decide for the back
payment procedure. However, the law allows no direct
government involvement (as guarantee) on securities and
Kiiciikkocaoglu (2006) believes that the defect of
government guarantee would slow down securitization
process, as it is the case in Europe [20]. A model
proposed by Karakas and Ozsan (2004), regarding the
issuance of mortgage instruments for Turkish secondary
market, suggests ‘on — balance sheet’ instruments as
initial issues, in line with the European Union UCITS
(Undertakings for Collective Investment in Transferable
Securities) Directive. According to their opinion, ‘off —
balance sheet instruments’ (MBSs) should be introduced,
in accordance with the EU acquis communitaire {21]. In
general, the economic stability and investors’ confidence
formed by repeat issuance of standardized securities
would lead to the acceptance of MBSs on Turkish
secondary market over the long - term.

Mortgage instruments, tailored to the needs of both
domestic and international investors could pave the way
to a liquid and deep market. The existence of mortgage
instruments, as long —term-based debt instrument, would
enhance the stability prevailing on the market. A major
issue to be considered is that, the rates of the instruments
should be market — priced with real and risk — adjusted
returns to attract investors over the long — term [22].
Under these consequences, a growing bond market would
ease the financing of public debt.

V.  CONCLUSION

Turkey is a promising emerging market for
mortgages. A comprehensive legal framework, covering
laws for foreclosure and title registration [23], an efficient
secondary market mechanism and stable economy
policies are the three major pillars of a successful
mortgage system for Turkey. Current economic
conditions indicate that, it could be quite difficult to
recognize the significant impacts of mortgage demand in
the short — time period. However, legal framework is
being prepared in the fastest pace and secondary mortgage
trading is planned to be introduced in the near future. An
efficient mortgage system, supported by all of these
components, could pave the way for international capital
flow and corporate investors to secondary market. In line
with the stable economic conjuncture and tax incentives,
accommodation problem for low — income group could
also be eased over the long — term period.
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HIZMET PERSONELININ MUSTERI ODAKLI DAVRANISLARININ
MUSTERILERIN ALGILAMALARI UZERINDEKI ETKISININ
SAPTANMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Anil DEGERMEN

Istanbul Universitesi, Iktisat Fakiiltesi, Isletme Boliimii, Dr.

A RESEARCH ON THE EFFECTS OF THE CUSTOMER
ORIENTED BEHAVIOR OF THE SERVICE PERSONNEL
ON THE PERCEPTIONS OF THE CUSTOMERS

Abstract: Nowadays enterprises care more about customer
relations, which causes them to adopt a customer oviented
organization culture and perform related activities. Being
customer oriented means that the company and its employees
strive towards operations and decisions concerning the product
and services are planned according to customer preferences.
Thus, the company products are preferred by the customer.
Researches show that performance of the enterprises which
adopt customer oriented company culture and practice,
increase. Although there is a positive relationship between the
company performance and customer ovientation, there is an
important question to be asked: how the customer orientation
has been perceived by customers and if it affects their
behavior. Actually, there are not many studies which confirm
this relationship. For that reason, the main purpose of this
study is to show whether the customer oriented approach of
company employees affect customer behavior. So in this study,
perception of the customer orientation has been evaluated
from the customers’ point of view.

Keywords: Customer Orientation, Sales Orientation, SOCO
Scale, Customer Behaviors, Measurement of
Customer Orientation.

HIiZMET PERSONELININ MUSTERI ODAKLI
DAVRANISLARININ MUSTERILERIN ALGILAMALART
UZERINDEKI ETKISININ SAPTANMASINA YONELIK
BIiR ARASTIRMA

Ozet: Giiniimiizde isletmelerin miigteri iligkilerine gittikee
daha fazla 6nem vermeleri, onlarin miisteri odakly bir isletme
kiiltiiriinii benimsemelerine ve bu ydnde fuaaliyetler ortaya
koymalarina neden olmaktadir. Miisteri odakly olmak, sirket ve
tiim calisanlarinin, isletmedeki her eylem ve kararda sunulan
tiriin ve hizmetlerin miigteri tercihlerine yonelik olmasina ve
onlary tatmin edecek bicimde planlanmasina calismak ve
sonugta isletme olarak siirekli tercih edilen bir durumda
olabilmektir.

Yapilan arasoirmalar, miisteri odakllvk kiiltiviinii benimseyen
ve uygulayan isletmelerin  performanslarimn  artif
yoniindedir. Ancak her ne kadar isletme performansi ile
miisteri odakhihk arasinda pozitif yonde bir iliski olsa da,
miisteri odakhilik ile ilgili sorulmast gereken onemli bir soru
da, miisteri odakliigin miisteriler tarafindan nasd algilandig:
ve onlarin davramslarim ne yonde etkiledigi ile ilgilidir.
Esasen literatiirde bu iliskiyi ortaya koyan yeterli calisma
bulunmamaktadr. Bu nedenle c¢alismanmin temel amaci,
isletme calisanlarinmin  sergilemis oldugu miisteri odakl
yaklasunlarin miisterilerin davraniglarini etkileyip
etkilemedigini ortaya koymakur. Bu baglamda calismada,
miisteri odakliifin  nasi algdandigy, calisanlarin  degil,
miisterilerin bakiy acisina gore degerlendirilmigtir.

Miisteri ) Odakliltk, Sants Odakllk,
SOCO Olgegi, Mﬁ_,s:teri Davranislar,
Miisteri Odakliligin Olgiimii.

Anahtar Kelimeler:

L GIRIS

Giiniimiiz miisterilerinin istek ve ihtiyaglar, gerek
teknoloji, iletisim ve rekabetteki gelismeler, gerekse gelir
diizeyinin artmasi nedenleriyle ge¢mise kiyasla biiyiik
degisimler gostermistir. [letisim araglarmin  gelismesi
sonucu miisteriler, bilgi diizeylerinin artmast ve
bilinglenmeleriyle, arttk daha segici hale gelerek
kendilerine deger verilmesini istemekte; sunulan mal ve
hizmetlerin diigiik maliyetli ama bir o kadar kaliteli
olmasim talep etmekte; mal ve hizmetlerin kendi
ihtiyaclarma, beklentilerine, kisaca kendilerine &zel
olmasim istemektedirler. Bunun sonucu olarak da
etkilesim i¢inde olduklan igletmelerin kendileriyle diiriist,

yakin, sicak ve giivene dayali iligkiler kurmasim ve
yiiriitiilmesini beklemekte ve satin alma sonrasi hizmet ve
destegin devam etmesini talep etmektedirler [1].
Isletmelerin s6z konusu talepleri karsilayabilmelerinin ve
rekabet ortamimda ayakta kalabilmelerinin tek yolu,
miisteri odakli  bir anlayis1  benimsemelerinden
gecmektedir,

Miisteri odaklihk, modern pazarlama anlayisimn
ortaya atilmasindan bu yana, pazarlama stratejilerinin
etkin ve verimli bir sekilde gelistirilip uygulanmasimi
saglayarak genel igletme performansim olumlu ydnde
etkileyen o6nemli kiiltiirel faktorlerden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda yapilan aragtirmalar,
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miisteri odakl isletmelerin genel isletme
performanslarinin, miisteri odakli olmayanlara kiyasla
daha yiiksek oldugunu ve bu durumun s6z konusu
isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji kazandirdigmi
gostermektedir. Mesela Narver ve Slater’in 1990 yilinda
140 isletmeye yonelik olarak gerceklestirmis olduklar
ampirik ¢aliyma ve Jaworski ve Kohli’nin 1993 yilinda
222 isletmeye yo6nelik olarak yaptiklart ¢aligma, miisteri
odaklilik ve isletme performansi arasmda pozitif bir iligki
ortaya koyarken; daha yeni caligmalardan Egeren ve
O’Connor’mn gergeklestirdikleri ¢aligma da bu hipotezi
destekleyecek sonuglari ortaya koymaktadir [2,3,4]. Bu
ornekleri arttirmak miimkiindiir. Esasen miigterilere yakin
olma, ozen gosterme, bireysel iligkiler kurma ve
miigterileri takip ederek gerekli diizenlemeleri saglamay1
amaglayan bu anlayis1 benimsemeyen isletmelerin,
giinlimiiz kosullarinda basarili olabilmeleri miimkiin
goziikmemektedir [1].

Ancak her ne kadar teori ve deneysel bazdaki baz1
aragtirmalar, miisteri odaklilik ve isletme performansi
arasinda pozitif bir iligki oldugunu desteklese de asil
sorulmast gereken soru, miisteri odakli davramslarin,
miigterileri nasil etkiledigi ile ilgilidir. Zira miisteri odakli
stratejilerin uygulanmasimndan elde edilen faydalarin net
bir sekilde anlasilmamasi, pazarlama literatiiriindeki kritik
bosluklardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir [5]. Soz
konusu sorundan yola ¢ikilarak gerceklestirilen bu
calismada, miisterilerle birebir etkilesim icinde olan
personelin sergilemis oldugu miisteri odakli davramglarin,
miisteriler tarafindan nasil algilandig: ve bu algilamalar
sonucu ortaya ¢ikan davramglan incelenecek ve bu
amagla miisteri odakhhik ile miisterilerin davranislar
arasindaki iliski ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.

II. MUSTERI ODAKLILIK

II.1. Miisteri Odakhhk KXKavrammmn Tanmm ve

Kapsamm

Pazarlama kavraminin ayri bir bilim dali degil de
yonetim biliminin temel alanlarindan biri olarak kabul
edildigi yillarda, pazarlama; “miigteri odakhlik anlayisimin
isletme ¢apmda kabuliine dayali yénetim felsefesi” olarak
tammlanmakta ve pazarlama kavramu felsefesinin
basarisi, isletmede c¢alisan personelin davramslariyla
degerlendirilmekteydi. Bu baglamda “pazar odaklilik” ve
“miisteri odaklilik”, pazarlama kavrapunn bagarismi
tamimlamada kullamilan, olmazsa olmaz kriterler olarak
yer almaktaydi [6].

Miisteri odaklilik kavramu, pazarlamanmn sadece
yonetim biliminin onemli unsurlarindan biri oldugu
zamanlarda degil; ayr1 bir bilim dali olarak kabul edildigi
giiniimiizde de isletmelere rekabet konusunda tstiinliik
kazandiran kavramlardan biri olarak 6nemini siirdiirmekte
ve pazarlama yonetiminin teori ve uygulamalarindaki
temel kavramlardan biri olarak goriilmektedir [6]. Bunun
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sebebi, misteri odakhlik anlayigim  benimseyen
isletmelerin, gelecekteki miisteri ihtiyaglarim Onceden
tahmin etmek ve bu ihtiyaglar: karsilayacak mal ve
hizmetleri gelistirmek suretiyle hem fiistiin degeri hem de
miigteri tatminini stirekli olarak saglamalari ve béylelikle
rakiplerinden bir adim one ¢ikmalarndir. Yani miigteri
odakli olmak, isletmelere, miisteri memnuniyetiyle
sonuglanan pazarlama stratejileri olusturmak ve
uygulamak icin gerekli bilgileri elde etme ve dziimseme
imkéani saglamaktadir [5].

Miisteri odaklihk genel anlamda, “uzun dénemli
karlilig1 saglamak adima miisteri menfaatlerini, diger ¢ikar
gruplarmm (isletme sahipleri, yoneticiler, ¢alisanlar)
menfaatlerini dislamaksizm, birinci sirada tutan inanglar
dizisi” olarak ifade edildigi gibi [7], “miisterileri stratejik
planlama ve uygulamanin odak noktas: olarak kabul eden
isletme kiiltiirii” olarak da tammlanmaktadir [8]. Bu
kiltiir isletmenin tiim birimlerine yayilan; yani
caliganlarm diizenli olarak miisteri odakli davramsglar
sergilemelerine ortam yaratan bir kiiltir olmalidir.
Dolayisiyla miisteri odakhlik yaklasimi, ¢aliganlar:
yonetmede ve yo6nlendirmede yeni bir anlayisi temsil
etmelidir [9].

Miisteri odaklilik yaklasiminda, caliganlar sadece
satiy hacmini arttirmaya yogunlagmamakta, daha cok
miisterilerin gercek ihtiyaglarim anlamaya ve karsilamaya
calismaktadirlar. Bu nedenle isletme capmda miisteri
odakliligin  kabulii, miisterilerle profesyonel olarak
ilgilenecek satiy giiciinii olusturmay: gerektirmektedir.
Satiglardaki profesyonelligin geregi olarak da, satiggilarm
caligmalarina problem ¢oziici bir yaklagim uyarlamalari
saglanmahdir. Zira profesyonel bir satiy elemam
miisterive ne satabilecegini degil, miisterinin problemini
en iyi sekilde nasil ¢dzebilecegini soran kisidir [10].

Goriildiigii gibi isletmeler, degisken ve dinamik bir
ortamda, miisteri odakli bir isletmecilik anlayis1 ile
miigteri merkezli rekabet stratejilerini  benimsemeye
yoneldiklerinden, bu degigimler miisteri odakliliga bagl
bir calisma sistemi gerektirmektedir. Miisteri odakhilik
stratejisiyle c¢alhisanlar, degisen miisteri ihtiyag ve
problemlerini karsilamak icin yetkilendirilmekte ve
caliganlara miisteri 6nceligi bilinci kazandiriimaktadir [9].
Miisteri odaklilik, miisterileri isletmeye baglayan ve kalic
kilan bir anlayis biitiiniidiir. Bu yaklagimi benimsemis
isletmelerde miigteri memnuniyeti artmakta, yeni miisteri
elde etme maliyetleri diismekte ve rekabet iistiinligi
saglanmaktadir. Ustelik miisteriler bu kiiltiire aligkm hale
gelerek, s6z konusu  kiiltiirii basariyla uygulayan
isletmelere sadik hale gelmeye baslamakta ve uzun
donemdeki isgletme karliligmma onemli katkilarda
bulunmaktadirlar. Bu durum, miisteri odaklihim
rekabetci avantajim gerekli bir unsuru ve igletme basarisi
i¢in vazgegilmez oldugunu ortaya koymaktadir.
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Ancak ne yazik ki ¢ok az ¢alisma miisteri odaklilik
degiskenini dikkate almigtir. Bu durum 6zellikle hizmet
isletmeleri icin dogrudur. Gergekten bir hizmet isletmesi
icin miigteri odaklilifin ne anlama geldigi konusunda agik
bir anlayisim olmamast Onemli bir problem olarak
goziikmektedir [5]. Oysa Hoffman ve Ingram’m belirttigi
gibi miigteri odakh olmak, hizmet personeli ve miisteri
diizeyinde pazarlama kavramim uygulamay:
gerektirmektedir. Bunun sonucu olarak da yiiksek
diizeyde miisteri odakli davramglar sergileyen hizmet
personeli, uzun vadeli miisteri tatminine yol agmakta ve
miigteri tatminsizligini azaltmaktadir [11]. Ancak bunun
yapilabilmesi icin igletmenin ¢ahsanlarmm aktif olarak
izlemesi gerekmektedir. Zira ydnetsel amag, bu
calisanlarin davramglarim tesvik edecek bir kurumsal
kiiltlir olugturmaktir [5].

Miisterilerle dogrudan iliskide bulunan personel
tarafindan ortaya konmas:t beklenen miigteri odakh
davramslar agagidaki gibi siralanmaktadir [11].

- Personelin  miisterilere tatminkar satin alma
karar1 vermelerinde yardime: olmalan,

- Miisterilere ihtiyaclarmi olarak
degerlendirmelerinde yardimci olmalar,

dogru

- Bu
sunmalari,

ihtiyaglar1  tatmin edecek  hizmetleri

- Sunduklarn veya verilen hizmetleri dogru olarak
tamimlamalari,

- Miigterileri aldatici ve yamltici etkileme
taktikleri gstermemeleri,

- Miisterilere asir1  baski  yapma taktiklerini
kullanmamalart.

IL2. Miisteri Odakhligin Ol¢iimii

Pazarlama, uzun doénemli alici-satici iliskisinin
gelistigi ve iligkisel pazarlama olarak adlandirilan yeni bir
pazarlama kuramina dogru gegmektedir. Satis elemanlar:
bu tiir bir iligkinin bagarisinda kritik bir neme sahip
olmaktadir. Zira satis elemanlarimin faaliyetlerinin nemli
bir kismi, miisterilere satin alma karann verirken
tercihlerinden tatmin olmalanm saglayacak yardim
saglamaktir. Daha spesifik olarak, satiy elemanlarmm
miigteri odakliliklari, miisterilerle gelistirilen iliskilerin
boyutunda onemli bir etkiye sahiptir [12].

Gergekten de, bir satis elemaniun performansi,
miisterilerin  ihtiyaglarim  tatmin  edecek  kararlar
almalarima yardim etmesi anlamma gelen, satis odakli-
miigteri  odaklt davramglarmin  derecesiyle dogru
orantihdir. Zira satig elemanlarinin yiiksek diizeyde

miigteri odakli davraniglar sergilemeleri, uzun dénemli
miigteri tatminini arttiracak ve bunlara ek olarak, miisteri
tatminsizligiyle sonuglanabilecek davramslarmt
Onleyecektir. Bu nedenle, satis elemanlarinin yiiksek
diizeydeki miisteri odakli davramslari, tatmin olmus
miisterilerin ani satin alma tercihleri yapmalarim
Onleyecek ve uzun dénemdeki tercihlerini miisteri odakli
davramglar sergileyen satiy elemanlar1  yoniinde
kullanmalarina neden olacaktir [10]. Yukaridaki
sebeplerden dolayl, satis elemanlariun faaliyetlerinin
miisteri odaklilik bakimdan o6lgiilmesi ve anlasilmasi
olduk¢a énemlidir.

Acgilmu “Satis Odaklilik-Miisteri Odaklilik” olan
(SOCO) olgegi, orijinal olarak 1982 yilinda Saxe ve
Weitz tarafindan  satiy  elemanlarinin  miigteri
odakliliklarinin ~ Glgiilebilmesi  igin  gelistirilmis  bir
olcektir. Olgek, farkli nihai ve endiistriyel miisterilere
satis yapmalari i¢in istihdam edilen satis elemanlarmin
miisteri odakliliklarim kendi kendilerine
degerlendirmeleri igin gelistirilmistir. SOCO 6lgegi, bir
satiy elemamnin miisteriler ya da olasi miisterilerle ne
sekilde iliski kurabilecegini tammlayan 12 tanesi pozitif
12 tanesi negatif olarak ifadelendirilen 24 degiskenden
olugmaktadir [10]. Olgegi uygulayarak kendilerini
degerlendiren satiy elemanlari, sonuglara bakarak miisteri
odakliliklarim o6lcecek, varsa eksikliklerini goérecek ve
giderme yolunda gerekli onlemleri alacaklardir. Bu
sekilde, gerek kisa, gerekse uzun donemde miisterileri
tatmin edecek miisteri odakh satiy yOntemlerini
gelistirmeyi de dgreneceklerdir.

Bununla birlikte 6zellikle son zamanlarda yapilan
aragtirmalar, miisterilerin, satiy elemanlarim, satig
elemanlarimn  kendilerini  degerlendirdikleri diizeyde
miisteri odakh algilayamayabildiklerini de
gostermektedir. Bu nedenle esasen, miisteri odakh
davramslar1 ¢alisanin bakis agisindan degil, miisterilerin
bakis acisindan Glgmeyi hedeflemek de bir o kadar
Snemlidir [6].

11.3. Miisteri Odaklilik ve Miisterilerin Davramssal
Sonuclar1 Arasmdaki Iliski

Literatiir incelendiginde miisteri odaklilikla ilgili
olarak yapilan aragtirmalarin, daha ¢ok, miigteri odaklilik
ile isletme performans: arasindaki iliskiye agiklik
getirmeye caligh@mi, buna karsm, miisteri odaklilik ile
miisteri agismdan bu faaliyetlerin nasil algilandigy
tizerinde durmadigy goriilmektedir. Bu durum literatiirdeki
onemli bir bosluk olarak goziikmekte ve gerek
yoneticilerin gerekse aragtirmacilarm miisteri odakli
stratejileri uygulamadan elde edecekleri faydalari tam
olarak anlamalarma engel olmaktadir. Oysa miisteri
odakli stratejiler, miisteri tatminini ve miisterilerce
miibadeleye verilen degeri arttirmakta; kisaca miisterilerin
isletme lehine olan davramglarini gelistirmektedir.
Ozellikle hizmet iiriinleri, yapilar1 geregi soyutluk ve
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bsliinmezlik &zelliklerine sahip olduklarindan, hizmet
organizasyonlarinda - fiziksel mal {reten isletmelerden
farkli olarak - miisteri odakli kiiltiir, hizmet personeli
tarafindan belirlenmektedir [5]. Dolayisiyla, miisterilerle
birebir iligki icinde olan personelin - miisterilerle iletigim
kurabilme, miisteri sorunlar ve sikiyetlerine gerekli ilgiyi
gosterebilme ve s6z konusu sorun ve sikiyetlere ¢éziimler
tiretebilme, kisaca miisteri odakli olabilme yetenekleri,
miigterilerin  davramgsal sonuglar1 iizerinde etkili
olmaktadir [13].

HI. UYGULAMA
IL1. Arastirmanin Amacy

Yapilan aragtirmada amag, miisterilerle bire bir
iliski i¢inde olan personelin ortaya koydugu miisteri
odakli davraniglar ile miisterilerin — miisteri odakl: kiiltiire
sahip personelin ¢alistig1 - isletmeye yonelik davranislan
arasindaki iligkiyi belirlemek; ozetle, miisteri odakl
davraniglar sergileyen igletme personelinin, miisterilerin
isletmeye olan davramglarini ne ydnde etkiledigini ortaya
koymaktir. Bu amagla aragtirmada iki 6lgek kullantlmugtir,
Bu 6lgeklerden ilki SOCO 6lgegi digeri ise, davramgsal
sonuclar 6lcegidir.

SOCO olgegi, daha dnce de belirtildigi iizere, 24
degiskenden olugmaktadir. Bu arastrmada miisteri
odaklihg: olgmek igin SOCO 6&lgeginden yararlamlmus;
ancak Brady ve Cronin’in aragtirmasinda yaptifn gibi,
Saxe ve Weitz tarafindan gelistirilen orjinal 24 sorudan,
sadece pozitif olarak ifadelendirilen 12’si kullanilnugtir.
Bu sorular, esasen satig elemanlarmnin miigteri odakliligim
olgmek i¢in gelistirilmis olsa da, bu ¢aligmada amag,
miisterilerin, personelin gdstermis oldugu miisteri odakli
davranuglart ne sekilde algiladiklanmi  belirlemek
oldugundan, onlarm bakis agisina gére uyarlanmus ve
buna gére sorulmustur.

Calismada kullamlan ikinci 6lgek miisterilerin
davranigsal sonuglarmmi dlgmek igin gelistirilmis olup,
Parasuraman, Zeithaml ve Berry’den uyarlanmistir. Bunu
yaparken de miisterilerin “yeniden satin alma niyeti”,
“miisteri sadakati”, “tavsiye etme niyetleri”, “hizmeti
kullanma olasilig1” ve “digerlerine olumlu seyler syleme
gibi” pozitif olarak ifadelendirilen 5 degiskenden
yararlanmlnugtir.

IIL.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma  sonucunda beklenen

hipotezler asagidaki gibidir:

cevaplanmasi

HO: Miisterilerin, miisterilerle birebir iligki i¢inde olan
personelin  gostermis  oldugu miisteri odakh
davranglart algilamalari ile s6z konusu personelin
calistif1 isletmeye karsi olan olumlu davranigsal
sonugclar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H1: Miigterilerin, miisterilerle birebir iliski i¢inde olan
personelin  géstermis  oldufu  miisteri odakh
davraniglan algilamalari ile s6z konusu personelin
cahistifi isletmeye karsi olan olumlu davramsgsal
sonuglart arasinda anlamli bir iligki yoktur.

1113, Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar

Hizmet sektériinde miisterilerle birebir iligki i¢inde
olan personelin  miisteri odakli davramslan ile
miigterilerin bu davramiglar1 algilamalant sonucu ortaya
koyduklar1 davranigsal sonuglar arasindaki iliski ile ilgili
olarak Tiirkiye’de (yaptlan literatiir taramasi sonucunda)
fazla ¢aligma yapilmamis olmasi ve bankacilik sektériiniin
bu tiir bir aragtirma i¢in ¢ok uygun bir sektér olmas:
nedeniyle bu alanda ¢alisilmasi uygun goriilmiistiir.

Aragtrmanin ana kiitlesini Istanbul’da Garanti
Bankasi, Is Bankasi, HSBC, Ziraat Bankasi, Yap: ve
Kredi Bankasi, Akbank, Citibank, Finansbank, Denizbank
TEB ve Opyakbank’m bankacilik hizmetlerinden
yararlanan  miisteriler  olusturmaktadir.  Orneklem
seciminde kolayda Ormekleme yénteminden
yararlamilnugtir. 186 kisiye yonelik olarak yapilan
aragtrmada veri toplama yOntemi olarak anket
ydnteminden yararlanilmistir.

1I1.4. Arastirmanin Degiskenleri ve Verilerin Analizi

Aragtirma modelinde yer alan dleekler asagida i
alt baslik altinda siralanmustir. Bunlar:

- Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve
Banka ile {lgili Bilgiler

- Banka Calisanlarmm Miisteri Odaklilik ile Tigili
Davraniglarimi Ortaya Koyan Olgek (SOCO Olgegi)

- Misterilerin =~ Gstermis Olumlu
Davramslar1 Ortaya Koyan Olgek

Oldugu

Veri analizlerinde kullanilan istatistiksel yontemler
sunlardir:

- Demografik ve banka ile ilgili bilgilerin analiz
edilmesinde “frekans analizi” kullanilmistir,

- Degiskenleri 6l¢mede kullamlan yargilarin,
tiirdes bir yapiyr agiklamak ya da sorgulamak tizere bir
biitlin olusturup olusturmadiklarmi kontrol etmek i¢in sik
kullamilan bir giivenilirlik testi olan “cronbach alfa”
uygulanmigtir. Cronbach alfa katsayisi, 6lgekte yer alan
degiskenlerin i¢ tutarlligmm bir dlgiisidir [14].
Olgeklerin anlamh ve ozet sekle getirilebilmesi igin
“faktor analizi” kullanilmustir.
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- Banka ¢aliganlarmin miisteri odaklilik ile ilgili
davramiglann  ile - miigterilerin =~ gostermis  oldugu
davraniglarla  ilgili  yargilar  arasmndaki  iliskinin
belirlenmesinde “regresyon analizi”nden yararlanilmigtir.

III.5. Arastirmanin Bulgular:
I11.5.1. Frekans Analizleri

Ankete katilan cevaplayicilarin %55’ini kadinlar,
%45’ini erkekler olugturmaktadir. cevaplayicilarm %9,5%1
ilk ya da orta okul mezunu, %12,5%i lise mezunu, %41°i
iiniversite mezunu ve geri kalan %37°1ik kisim ise yiiksek
lisans ve doktora diizeyinde egitim almugtir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarm %141 18-25,
%67°si 26-40, %16’s1 41-60, %3’ ise 61-80 vyas
araligindadir. Meslek gruplar1 agisindan bakildiginda
cevaplayicilarin  %37’sini memurlar, %12’sini isgiler,
%34’ {inii iicretliler, %3’iinii emekliler ve %14’iinii serbest
calisanlar olugturmaktadir.

Cevaplayicilarm %16°s1 1.000 YTL ve alt1 gelire
sahipken, %58’1 1.000-1.999 YTL, %18’i 2.000-3.499
YTL, %5’ 3.500-4.999 YTL ve geri kalan %3’lik kisim
ise 5.000 YTL ve iistii gelire sahiptir. Cevaplayicilarin
bankaya daha ¢ok hangi hizmetlerden yararlanmak igin
geldikleri sorusuna verdikleri cevabm dagilmi su
sekildedir.

Tablo.1. Cevaplayicilarin Bankaya En Cok Hangi Nedenle
Geldikleri ile Ilgili Frekans Analizi

Cevaplayicilarin Bankaya Frekans Yiizde
Gelis Nedenleri (m) (%)
Vadeli hesap islemleri igin 37 20
Kredi iglemleri igin ‘ 28 15
Yatirim fonu hesaplari icin 15 8
Otomatik 6deme islemleri igin 30 17
Kredi kart1 iglemleri i¢in 76 41
Toplam 186 100
Tablo.1’de  g6riildiigii  iizere cevaplayicilar

bankaya en ¢ok %76’lik bir oranla kredi karti islemleri
i¢in gelmektedirler. Bunu sirasiyla vadeli hesap islemleri
igin (%37), otomatik ddeme islemleri i¢in (%30), kredi
islemleri icin (%28) ve en son olarak yaturim fonu
hesaplar1 i¢in (%15) gelmeleri izlemektedir.

Cevaplayicilarin  daha ¢ok hangi bankalarla
galistiklarina vermis olduklan cevaplarm dagilim da
agsagidaki gibidir.

Tablo.2. Cevaplayicillarin En Cok Hangi Bankayla
Calistiklan ile Ilgili Frekans Analizi

Cevaplayicilarin En Cok Frekans Yiizde
Calistiklar1 Banka (n) (%)
(Garanti Bankas1 63 34
Is Bankas1 24 13
HSBC 15 8
Ziraat Bankast 8 5
Yap1 Kredi Bankasi 39 21
Akbank 15 8
Citibank 2 1
Finansbank 9 5
Denizbank 2 1
TEB 6 3
Oyakbank 2 1
Toplam 186 100

Tablo.2’de gériildiigii gibi cevaplayicilarin en ¢ok
caligtiklar1 banka %34 gibi bir oranla Garanti bankasidir.
Bunu sirasiyla Yapr Kredi Bankas1 (%21), Is Bankas:
(%13), Akbank ve HSBC (%8), Ziraat Bankasi ve
Finansbank (%5), TEB (%3) ve son olarak Citibank,
Denizbank ve Oyakbank (%1) izlemektedir.

I11.5.2. Giivenilirlik Analizleri

Cronbach alfa katsayisi, olgekte yer alan
degiskenlerin i¢ tutarhlifimn bir Olgiisii olup; alfa
katsayis1 ile dlgekte yer alan “k” kadar degiskenin tiirdes
bir yapiyr ya da sorgulamak iizere bir biitiin olusturup
olusturmadiklar kontrol edilmektedir [14]. Ilgili dlgegin
alfa katsayisi ne kadar yiiksek olursa, dlgekte bulunan
degiskenlerin o Olgiide birbirleriyle tutarli ve aym
Ozelligin 6gelerini yoklayan degiskenlerden olustugu ya
da tiim degigkenlerin o 6lgiide birlikte ¢alistifn yorumu
yapilir. Alfa katsayisi agagidaki gibi nitelendirilmektedir
[15].

- Katsay1 0,80-1,00 arasinda ise; gelistirilen test
(6lgek) oldukea yiiksek bir giivenilirlige sahiptir.

- Katsay1 0,60-0,80 arasinda ise;
oldukca giivenilirdir.

gelistirilen

- Katsay1 0,40-0,60 arasmnda ise; gelistirilen testin
glivenilirligi diistiktiir.

- Katsay1 0,00-0,40 arasinda ise; gelistirilen test
giivenilir degildir.

Bu bilgiler 1s13inda banka g¢alisanlarmm miisteri
odakli davramgslariyla ilgili olarak gelistirilen ve 12
degiskenden olusan 6lgegin (SOCO olgeginin) cronbach
alfa katsayist 0,935 olarak hesaplanmugtir. Bu deger,
Olgegin oldukca yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. S6z konusu degere gore OSlgekten
silinen degiskenlerden hi¢biri giivenilirligi artirmamakta;
yani Slgekte yer alan 12 degisken o6lgegin giivenilirligini
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olumsuz bir sekilde etkilememekte ve 6lgek igin
vazgecilmez olmaktadir.

Miisterilerin gostermis oldugu davramglar ortaya
koyan ve 5 degiskenden olusan olgegin cronbach alfa
katsayis1 0,914 olarak hesaplanmugtir. Bu deger de 6lgegin
olduk¢a yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu ortaya
koymakta ve her bir degiskenin 6lgek igin vazgegilmez
oldugunu gostermektedir.

I11.5.3. Faktor Analizi

Arastirmada faktor analizi yapilmasiin nedeni,
degisken sayismi azaltmak ve degiskenler arasindaki
iligkilerden yararlanarak yeni yapilar ortaya koymaktadir.
Boylelikle aragtirmanmn  bir sonraki asamasinda
uygulanacak olan regresyon analizi i¢in de (degisken
sayist azaltildiindan) uygun ortam yaratilmig olacaktir.
Yapilan analizde belirtilen amaglara ulagmak igin asal
bilesenler yontemi ile faktor analizi yapilmustir.

Faktor analizi iki Olgege uygulanmustir. Bu
olceklerden ilki banka caliganlarimmn miisteri odaklilik ile
ilgili davramglarini ortaya koyan ve 12 degiskenden
olusan &lgek (SOCO Olgegi), digeri ise miisterilerin
gostermis oldugu olumlu davramslar ortaya koyan ve 5
degiskenden olugan olgektir. Tablo 3’de banka
calisanlarmin miisteri odakhilik ile ilgili davramglarim
ortaya koyan Olgege yonelik olarak yapilan faktor
analizinin sonuglart gériilmektedir. Bu sonuglara gére 12
degiskenden tek bir faktor ortaya ¢ikmugtir. Ortaya ¢ikan
bu tek faktor degisimin %59,785’ini aciklamaktadir.
Faktor yiiklerine bakildiginda en bityiik faktér yiikiiniin
“.852” ile “personelin miisterilerin iiriin ve hizmetle ilgili
beklentilerinin dogru olugmas: igin ¢aba gostermesi”
degiskenine ait oldugu goriilmektedir. Bu, séz konusu
degiskenin  olgegi  etkileme  yilizdesinin  diZer
degiskenlerden daha fazla oldufunu ortaya koymaktadir.
Faktor yiikii en az olan degisken ise “.575” ile “banka
personelinin  miisterilere satis yapmak igin bask:
yapmaktan ¢ok, daha dnceden edindigi bilgilerle onlari
etkilemeye calismasi” degiskenidir. Bu dwrum da, sz
konusu degigkenin, olgegi diger degiskenlerden daha az
etkiledigini kanitlamaktadir. Ancak tiim degiskenlerin
faktor icindeki yiikleri belli bir yiizdenin {izerinde
oldugundan 6lgekte yer almalari uygun gériilmiistiir.

12 degiskenden ortaya ¢ikan tek faktore
“personelin miisteri odakli davramslar:” miisteri odaklilik
faktorii denmesi uygun gorillmiistiir. Dolaysiyla
¢aliymamn bundan sonraki kismunda 12 degisken yerine
“personelin  miisteri odakli davramslan’”  olarak
adlandirilan tek faktérle devam edilmesi yeterli olacaktir.
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Tablo.3. Banka Calisanlarimim Miisteri Odakhihk ile flgili

Davramslarim Ortaya Koyan Olgege (SOCO Olgegi)

Yonelik Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Toplam % % Faktor
Varyans Kiimiilatif Yiikleri

Al 7.174 59.785 59.785 816
A2 .880 7.331 67.116 615
A3 822 6.854 73.970  .781
A4 577 4.804 78774 575
AS .560 4.669 83.443 817
A6 469 3.905 87.349  .828
A7 362 3.021 90.369  .848
A8 319 2.656 93.026  .829
A9 257 2.146 95.171 725
Al10 238 1.979 97.151 .852
All .181 1.509 98.660  .849
Al2 161 1.340 100.000 .677

Al:

A2:

A3:

Ad:

AS:

A6:

AT:

AS8:

A9

Personelin, miisterilerin amaglarma ulagmalarina
yardimce1 olmalari

Personelin, miisterileri tatmin ederek bankanin
amaglarina ulagmasim ilke edinmeleri

Personelin, miisterilerin istek ve
paylagma konusunda tegvik etmeleri

ihtiyaglarmi

Personelin, miisterilere satis i¢in baski yapmaktan
cok, Onceden edindikleri bilgilerle etkilemeye
galismalar

Personelin, miisteri ihtiyaglarim en iyi karsilayan
hizmeti sunmalar

Personelin, miisterilerin sorularim en dogru sekilde
cevaplamaya ¢aba gostermeleri

Personelin, miigteriler i¢in en dogru iiriin ve hizmet
¢egidini bulmaya ¢aligmalan

Personelin, miisterilerin bir sorunu oldugunda bu
sorunu ¢dzmek i¢in ¢aba gostermeleri

Personelin, miisterilere en dofru  karan
vermelerinde yardimct olmak igin aym fikirde
olmamay bile goze almalar1
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A10: Personelin, miisteri beklentilerinin dogru olugmasi

icin ¢aba gdstermeleri
All: Personelin, miigteri ihtiyaglarinin neler oldugunu
anlamaya ¢aligmalar
Al12: Personelin, miisteriler i¢in en iyi olani bilmeleri
Miisterilerin g6stermis oldugu davramglari ortaya
koyan ve 5 degiskenden olusan olgege yénelik olarak
yapilan faktor analizi somuglarni da  Tablo.4’te
goriilmektedir. Bu sonuglara gore 5 degiskenden tek bir
faktér ortaya ¢ikmustir. Ortaya ¢iken bu tek faktdr
degisimin % 76,005’ini agiklamaktadir. Faktor yiiklerine
bakildipinda en biiyiik faktér yiikiiniin “.937” ile
“bankanin  her zaman soranlara tavsiye edilmesi”
degiskenine ait oldugu goriilmektedir. Bu, soz konusu
degiskenin  Olcegi  etkileme  yilizdesinin  diger
degiskenlerden daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir.
Faktor yiikii en az olan degisken ise “.720” ile “bankanin
rakipleri fiyat avantaji saglasa bile yine aym bankayla
calismaya devam etme” degiskenidir. Bu durum, séz
konusu degiskenin, olgegi, diger degiskenlerden daha az
etkiledigini kamtlamaktadir. Ancak tiim degiskenlerin
faktér igindeki yiikleri belli bir yiizdenin iizerinde
oldugundan 6lgekte yer almalar1 uygun gériilmiistiir.

5 degiskenden ortaya ¢ikan tek faktére
“miisterilerin olumlu davramssal Ozellikleri” fakt6rii
denmesi uygun goriilmiistiir. Dolayisiyla ¢alismamn
bundan sonraki kisminda 5 degisken yerine “miisterilerin
olumlu davramgsal 6zellikleri” olarak adlandirilan tek
faktorle devam edilmesi yeterli olacaktir.

Tablo.4. Miisterilerin Gii_s_termis Oldugu Olumiun
Davramslart Ortaya Koyan Olgege Yonelik Faktor Analizi

Sonuglan
Degiskenler Toplam % % Faktor

Varyans Kiimiilatif Yiikleri
B1 3.800 76.005 76.005 .852
B2 564 11.283 87.288 937
B3 346 6.910 94.198 .926
B4 182 3.635 97.834 905
BS .108 2.166 100.000 720

B5: Bankamn rakipleri fiyat avantaji saglasa bile yine
aym bankayla calismaya devam etmek

IT1.5.4. Regresyon Analizi

Miisterilerin olumlu davramgsal ozellikleri ile
miisteri odaklilik faktorleri arasinda basit regresyon
analizi yapilnustir. Arastirma cergevesinde kullanilacak
basit regresyon analizinin genel denklemi y =a+ blxl +

€ olup, buradaki degiskenler asagidaki gibi
isimlendirilmigtir;
y = Miisterilerin olumlu davranissal 6zellikleri
X = Personelin miigteri odakli davramglar
a= X’in sifir oldugu durumda Y’nin beklenen
degeri
b= Standartlastirilmamus regresyon katsayisi
= Hata

Miisterileri olumlu davramigsal 6zellikleriyle ilgili
olarak test edilecek hipotez soyledir:

HO: Miisterilerin olumlu davramsal ozellikleri ile
personelin miisteri odakli davramslari arasinda
anlamh bir iligki yoktur.

H1: Migsterilerin olumlu davramgsal ozellikleri ile
personelin miisteri odakli davramiglar1 arasinda
anlaml bir iligki vardir.

Tablo.5. Miisterilerin Olumlu Davramssal Ozellikleri ile
Personelin Miisteri Odakl Davramslan Faktorleri

Arasindaki Model Ozeti
— Diizeltilmis Tahminin
= R R? R? Standart
-é Hatasi
742 | .551 .549 670

Tablo.6. Miisterilerin Olumlu Davranissal ('.")zelliklgri ile
Personelin Miisteri Odakli Davramislar1 Arasindaki Iliskiyi
Aciklayan Regresyon Katsayilar

B1: Bankann sunmus her zaman ilk tercih olmasi
B2: Bankann her zaman soranlara tavsiye edilmesi

B3: Banka hakkinda her zaman olumlu seyler
sOylenmesi

B4: Banka ile gelecekte daha ¢ok is yapmay diisiinmek

Standart- Standart-
lagtirllmamus | lastirilmg
Katsayilar Katsayilar
— B Std. Beta t Sig.
] Hata degeri
=
=
Sabit -.002 [ .050 -.045 964
Personelin
Miusteri 746 | .050 142 14.781 | .000
Odakh
Davramislari
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Tablo.7. Miisterilerin Olumlu Davramgsal Ozellikleri ile
Personelin Miisteri Odakli Davramslar Faktorleri
Arasindaki Anova Testi

Degisim | Kareler | Serbest. | Kare. F Onem
Kaynag Top. Derecesi Ort. Deg. Del:ece.
(Sig.)
— | Regresyon | 98.109 1 98.109 | 21848 | .000
o | Artik 79.935 178 449
=]
E Toplam 178.045 179
Miisterilerin olumlu davramgsal o6zellikleri ile
personelin - miigteri  odakli davramglari  arasinda

gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda, Tablo 7’de
de goriildiigli iizere, F degeri 218.489 olarak
belirlenmigtir. .000 diizeyinde anlamli olan bu deger,
miisterilerin olumlu davramssal 6zellikleri ile personelin
miisteri odakli davraniglar1 arasmda dogrusal bir iliski
oldugunu gostermektedir. Bu iliskinin ¢oklu korelasyon
sayist  0.742 olarak belirlenmistir. Bu durumda,
miisterilerin olumlu davranigsal 6zellikleri ile personelin
miisteri odakli davraniglar1 arasinda pozitif yonde ve
anlamli bir iliskinin oldugu anlasilmaktadir (H1 Kabul).

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda,
Tablo.5’de goriildiigii iizere, R* degeri 0.551 olarak
bulunmustur. Bu durum, personelin miigteri odakli
davranuglarmm,  miisterilerin = olumlu  davramgsal
ozelliklerini %55 yani yeterli oranda agikladifini ve
aciklanan %55’lik kismun istatistiksel olarak da anlamh
oldugunu ortaya koymaktadir.

Personelin miisteri odakli davraniglar: faktSriiniin,
miisterilerin olumlu davramgsal 6zellikleri iizerinde
pozitif yonlii bir etkisi bulundugu ise (B: + 0,742), Tablo
6’da gorilmektedir. Miisterilerin  olumlu davranigsal
ozellikleri  lizerinde  personelin  misteri  odakli
davramgslarinin regresyon katsayist ise 0.742°dir.

IV. SONUC ve DEGERLENDIRME

Miisteri odaklilik hem isletmenin uzun dénemli
performans: hem de miisterilerin isletmeye olan olumlu
duygular1 agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ancak yapilan
aragtirmalar daha ¢ok, miisteri odakliligin isletme
performans1 tizerindeki etkilerine yogunlastifindan,
miisteri odaklilikla miisterilerin ‘davramgsal sonuglart
arasmdaki iligskiye yonelik literatiirde yeterli caligma
bulunmamaktadir.

Yapilan ¢aligma, bu yetersizlikten hareketle
gerceklestirilmis olup, nihai amag, miisterilerin, hizmet
personelinin géstermis oldugu miisteri odakli davramslar
algilamalari ile s6z konusu personelin ¢aligtig1 isletmeye
kars1 gOstermis olduklar1 davramgsal sonuglar: arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigim ortaya koymaktir. Bu
baglamda arastirmanin ana kiitlesini Istanbul’da Garanti
Bankasi, Is Bankasi, HSBC, Ziraat Bankasi, Yap1 ve
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Kredi Bankasi, Akbank, Citibank, Finansbank, Denizbank
TEB ve Oyakbank’in bankaciik hizmetlerinden
yararlanan  miisteriler  olusturmaktadir.  Kolayda
Ornekleme yontemi ile 186 kisiye yonelik olarak yapilan
aragtrmada veri toplama yOntemi olarak anket
y6énteminden yararlanilmistir,

Ankette iki 6lgek gelistirilmis olup, her iki Slgege
de faktdr analizi yapilmstir. Sonugta, her iki 6lgek icin de
tek bir faktér ortaya ¢iknug ve miisterilerin davramigsal
sonuglarmi Slgmek icin gelistirilen dlgekten cikan faktore
“miigterilerin olumlu davramgsal 6zellikleri”, hizmet
personelinin  miisteri odakli davramglarim = Glgmeye
yarayan olgekten ¢ikan fakttre ise “personelin miisteri
odakli davraniglar1” isimleri verilmigtir. Faktor analizi
sonrasinda ortaya ¢ikan 2 fakt6r arasinda iliski olup
olmadigim belirlemek amaciyla da regresyon analizinden
yararlamlnugtir. Yapilan regresyon analizi sonucunda
“migterilerin olumlu davranigsal Ozellikleri” olarak
adlandirlan faktor ile “personelin miisteri odakl
davraniglan” olarak adlandirilan fakttr arasmda anlamh
bir iliski oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Yapilan ¢alismada ortaya ¢ikan sonuglar, miisteri
odakl: Kkiiltlirin sadece karlilik gibi somut isletme
performans: gdstergeleri iizerinde degil, miisterilerin
olumlu davramglan gibi soyut gostergeler iizerinde de
onemli bir etkiye sahip oldufunu ortaya koymaktadir.
Ancak burada belirtilmesi gereken 6nemli bir husus,
aragtirmada kullamilan Omekleme yénteminin kolayda
ornekleme olmasidir. Omeklemenin  bu  yontemle
gergeklestirilmesinden 6tiirli, yapilan c¢aligma sadece

kendi iginde  deZerlendirilecek ve  genelleme
yapilmayacaktir.
Bu  baglamda  ortaya ¢ikan  sonuglan

degerlendirmek gerekirse, gliniimiizde pazarlamanin
gostermis oldugu degisim tiim sektdrlerde kendini belli
etmektedir. Soyle ki, gilintimiizde arttk uzun dénemli
tiretici ve tiiketici iligkisi -teknolojik araglarin da
yardimiyla- gittikge gelismektedir. Bu durum literatiirde
“iligkisel pazarlama” olarak da adlandiriimaktadir.
Ozellikle hizmet sektorii  yapis1  geregi iligkisel
pazarlamanin tam anlamiyla varhiim hissettirdigi bir
sektor durumundadir.

Hizmet sektorii, hizmet tirlinlerinin yapist geregi,
hizmeti sunan ve hizmetten yararlanan kigilerin bir arada
oldugu bir sektérdiir. Dolayisiyla, misterileri odak
noktast olarak kabul eden bir isletme kiiltiirii olan, miigteri
odaklilik, miisteriyle birebir iliski i¢inde olan hizmet
personeli tarafindan belirlenmekte ve miisteri, isletmenin
miisteri odakli olup olmadigma, iligki iginde oldugu
personelin gostermis oldugu davramgslara bakarak karar
vermektedir.
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Yapilan ¢alismada da goriildiigii {izere, hizmet
personelinin yitksek diizeyde miisteri odakli davranslar
sergilemesi, miisterinin satin almig oldugu hizmeti tekrar
satm almasina, soranlara tavsiye etmesine, gelecekte ayni
isletmeyle daha ¢ok i yapmasina, ¢gevresine olumlu seyler
sOylemesine ve fiyat elastikiyetinin azalmasina neden
olmaktadir. Bu durum, miisteri odakli davramslan
basariyla yerine getiren hizmet personelinin, miisterileri
isletmeye sadik hale getirdiklerine bir 6mek teskil
etmektedir.

Bu baglamda, yapilan c¢aligma, 6zellikle miisteri
tatmini ve sadakatini saglamak isteyen ve uzun dénemde
karliligini arttirmak isteyen isletmelere énemli bir 151k
tutmakta ve isletmelerin,  yetistirdikleri personelin,
miigteri odakh davramglar gostermeleri konusunda
egitmelerinin isletmelere uzun vadede yarar saglayacag
gercegini ortaya koymaktadir
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LIDERLIK TARZININ ORGUTSEL ADALET ILE ILiSKISI VE LIDERE
OLAN GUVENIN BU ILISKIDEKI ROLU

Nevzat DEMIR
Dr.

THE RELATIONASHIP BETWEEN LEARDERSHIP
STYLE AND ORGANIZATIONAL JUSTICE AND THE
ROLE OF TRUST TOWARD MANAGERS

Abstract: Nowadays the concept of organizational justice has
been evaluated in many aspects. Organizational justice,
defined as the perception of employees in relation to how fair
the organization’s processes are, is related by a number of
Jactors such as organizational citizenship behavior,
organizational commitment and job satisfaction while being
affected by individual characteristics and organizational
applications. In this study, the effect of leadership style on the
perception of organizational justice and the role of trust is
analyzed. The survey method is carried out to collect data from
employees who work in the same organization. The results
indicate that transformational leadership affects the
perception of organizational justice and trust in leader.

Keywords: Leadership Style, Organizational Justice, Trust
Toward Managers

LIDERLIK TARZININ ORGUTSEL ADALET ILE ILISKISI
VE LIDERE OLAN GUVENIN BU ILISKIDEKI ROLU

Ogzet: Giiniimiizde brgiitsel adalet kavram farkl yonleriyle ele
alinmakta ve degerlendirilmektedir. Bireylerin ¢calistiklart
orgiitte kendilerine ne kadar adil davramildigina iliskin algilar:
olarak ifade edilen orgiitsel adalet vatandashk davrans,
baglihk, is tatmini gibi orgiitsel ¢ikularla iliskili olup, kisisel
ozelliklerden Jorgiitsel uygulamalara kadar ¢ok farkh
unsurlardan etkilenmektedir. Bu calismada érgiitsel adalete
iliskin algida liderlik tarumin etkisi ve bu iliskide yoneticiye
duyulan giivenin rolii inceleme konusu yapinustir. Bu amacla
bir anket calismas: yapilmistir. Ayni orgiitte gorev yapan beyaz
yakali calisanlar iizerinde yapian analizlerde, dioniistiiviicii
liderlik tarzi faktérlerinin orgiitsel adalet boyutlar: iizerinde
etkili oldugu ve yoneticiye duyulan giivene iliskin faktorlerin
bu iliskide anlamlilik kazandigr ortaya cikmugtir.

Anahtar Kelimeler: Liderlik Taru, 0rgi4'tsel Adalet, Giiven

I GIRIS

Sosyal adalet kuramundan gelisen orgiitsel adalet
konusu [1], literatiir igerisinde farkh yonleriyle ele
alnarak detayli olarak incelenmektedir. Ozellikle son
yillarda yapilan ¢ahgmalar orgiitsel adaletin ¢alisanlarin
tutum ve davramglarin etkiledigi yéniinde bulgular ortaya
koymaktadirlar. Adalet algis1 yiiksek olan bireyler drgiite
olumlu katkilarda bulunurken, adalet algis1 diisiik bireyler
olumsuz, saldirgan davramslar sergilemektedirler [2].

Calisanlar, kendi orgiitlerinde kendileri ile
bagkalarmi  kargilagtirir.  Kurallarin herkese  egsit
uygulanmasmi, esit igse esit iicret ddenmesini, izinlerde
esit haklara sahip olmayi, bir takim sosyal imkénlardan
kendisinin de digerleriyle esit sekilde yararlanmasimi
bekler [2]. Bu bekleyis sadece ¢iktilarin degerlendiritmesi
yoniinde olmayip, siirecin isleyisine  (kurallarin
uygulanmas1 ve bireyleraras1 etkilesim gibi)  iliskin
degerlendirmeyi de kapsamaktadir.  Calisanlarn bu
yondeki degerlendirmeleri kendi kigisel algilariyla
alakalidir. Bu algmin olusumunda ise hem kigisel
ozellikler hem de &rgiitteki uygulamalarla yakindan
iligkilidir.

Bu c¢aligmada, literatirde alti Onemle ¢izilen
Orgiitsel adalet kavramunin ortaya ¢ikmasmda ydneticinin
liderlik tazimin ne derece etkili oldugu arastirma konusu
yapilmustir. Ayrica bu iliskide yoneticiye duyulan giivenin
etkisi de inceleme konusu igerisine dahil edilmistir.

L1. Orgiitsel Adalet

Adalet, hak ve hukuku gbzetme ve yerine getirme
davramugini ifade etmektedir [3]. Bir baska tammla adalet,
tarafsiz ve agik fikirli olmak, hatalar1 kabul etmek, uygun
durumlarda pozisyon ve inanglar1 degistirmek, yapiya
olan baghh@: sergilemek, bireylere esit davranmak,
bagkalarmm hatalarindan veya eksikliklerinden kendine
¢ikar saglamamaktir [4].

Orgiitsel adalet ise bireylerin galismakta olduklar
orgiitlerde kendilerine adil davramlip davranilmadiim
belirlemede kullandiklar1 yollar ve adaletin isle iliskili
degiskenleri nasil etkiledigi ile ilgilidir [S]. Orgiitsel
adalet orgiit icinde sosyal ya da ekonomik olarak
gergeklesen tiim karsilikli degisimlerin algilanan adaletini
ve bireylerin iistleriyle, caligma arkadaslariyla ve sosyal
bir sistem olarak 6rgiitle iliskilerini igermektedir [6].
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Onceleri galisanlarin yalmz elde ettikleri sonuglara
iligkin  degerlendirmeleri  Srgiitsel adalet olarak
diisiiniiliirken daha sonra kullantlan yéntemlerin ve kigiler
arast davramgslarm adil olmasinin da énemli oldugu tespit
edilmistir. Bunun sonucunda &rgiitsel adalete iliskin
yaklasimlar da farklilagmmstir. Daha sonra yapilan
caligmalarla adaletin diger yonleri kesfedilmis ve bu
konuda farkl: kuramlar gelistirilmistir [7].

Orgiitsel adalet, yiiksek diizeyde bir orgiit
performansina erisilmesi ve ¢alisanlarin isle ilgili
tutumlar1  iizerinde etkili olmaktadir [8]. Ayrica,
orgiitlerde ¢aliganlarin ¢abalarm destekleyen ve motive
olmalarini saglayan temel giidiilenme aracindan biri
olarak goriilmektedir [9].

Literatiirde farkl: sekillerde simiflandirilan orgiitsel
adalet kavramm bu c¢alismada “dagitim ve uygulama
(islem/prosediir) adaleti” olarak 2 boyut altinda ele
alimacaktir.

Dagitim adaleti, orgiitsel faaliyetlere bagli olarak
galiganlarm elde ettikleri karsilifin (sonucun) haklihk
derecesini, uygulama adaleti ise genel olarak bu
sonuglarm,  karsiliklarnmin  alinmasima  yol  agan
uygulamalardaki sagduyn ve hoggériiniin algilanmasiyla
ilgilidir [8]. Uygulama adaletinin iki alt boyutu vardir.
Bunlardan birincisi, karar alma siirecinde kullanilan
prosediirler ve uygulamalarin yapisal 6zellikleriyle ilgili
olan formal islemler [2], ikincisi ise, karar alma siirecinde
kullamlan politika ve uygulamalarin karar alicilar
tarafindan uygulanma sekli ile ilgili olan etkilesim
adaletidir.

Dagitim adaleti, bir bireyin ulastigy, aldif
sonuglar1 ya da ona ayrilan payr hak¢a algilamasidir.
Hakc¢a olmadima dair algi, c¢alisanlarin daha diisiik is
performans1 gostermelerine [10-11], geri ¢ekilmelerine
[12], ¢alisma arkadaslariyla daha az igbirligi yapmalarma
ve stres yasamalarina [13,14] yol agabilir.

Insanlar karar verme siireglerinin adil olmadigma
inandiklarinda, igverenlerine daha az bagli olmaktadir,
daha fazla hirsizhik yapmaktadir, is degistirme istegi daha
fazla olmaktadir, daha az performans gdstermektedir ve
daha az yardmmsever olmaktadir. Insanlar kendilerine
nasil davramldigina dikkat etmektedir ve bu uygulama
adaleti  algilarmi, isverenleriyle olan iligkilerini
diizenlemektedir [14].

Literatiirde, orgiitsel adaletin dogurdugu sonuglarla
ilgili cok sayida arastuma yapilmigtir. Agsagida Tablo ‘de
bu arastirmalara iliskin genel bir degerlendirme
sunulmaktadir [15]. ' ' -
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Tablo.1. Orgiitsel Adalet Calismalan Sonuglar

Ruderman (1987)

Dagitim Adaletiile | Uygulama Adaleti
Arastirmacilar iliskilendirilen ile iligkilendirilen
sonuclar sonuclar
Grup iginde
Alexander ve isob . Q'ﬁtlSn:la., uyurm,
sgoren devir mzi ybnetici

degerlendirmesi ve
y6netime giiven

Konovsky, Folger
ve Cropanzano
(1987)

Ucret tatmini

Orgiitsel baghlik

Folger ve
Konovsky (1989)

Ucret tatmini

Yonetime gliven ve
orgiitsel baglilik

Miceli, Jung, Near
ve Greenberg

Ukcret tatmini

McFarlin (1993)

Ucret tatmini

(1991)

McFarlin ve Ucret tatmini ve is Orgutsc?l b?ghhk ve

Sweeney (1992) tatmini Denet(;x]er.n.] .
degerlendirilmesi

Sweeney ve

Orgiitsel baghlik

Genel olarak, dagitim igsgéren devri, is ve ilicret
tatmini gibi konularda, uygulama adaletini de o6rgiite
baghlik, yonetime giiven gibi konularda etkili oldugu ileri
stiriilmektedir [16,17].

Adalet algisimin  ortaya g¢itkmasmda  kigisel
ozellikler ve diger ¢evresel faktérler rol oynamaktadar.
Kisisel ozellikler bir yana, ¢alisma ortamu ve ¢aligma
kogullar1 bireylerin kendilerine karsi adil ya da adil
olmayan sekilde davramldifimi algilamalarima yol
acmaktadir [14]. Calisma ormanindaki y6neticinin liderlik
tarzi bu algmin ortaya ¢tkmasindaki etmenlerden bir
tanesidir.

I.2. Liderlik ve Liderlik Tarzi

Liderlik konusunda literatiirde yapilmg ¢ok sayida
tammlama bulunmaktadir. Kogel liderligi belirli sartlar
altinda  belirli  kigisel veya grup amaglarim
gerceklestirmek  iizere, bir kimsenin bagkalarmm
faaliyetlerini etkileme ve yonlendirmesi siireci olarak
tammlamaktadir [18]. Eren’e gore ise liderlik, bir grup
insam belirli amaglar etrafinda toplayabilme ve bu
amaglan gergeklestirebilmek i¢in onlari harekete gegirme
bilgi ve yeteneklerinin toplamudir [19]. Burns’e de yaptig1
tammlamada “liderlik insanlarin, ekonomik, siyasal ve
benzeri giic ve degerler kullanarak bagimsiz ya da
karsihkhi olarak belirledikleri amaclara ulagmak igin
takipgilerini harekete gecirmeleridir” demektedir [20].
Dikkat edildiginde tiim tanimlamalardaki ortak noktanin
etkileme ya da harekete gecirme oldugu goriilmektedir.
Ancak her liderin etkileme ya da harekete gecirme tarzi
birbirinden farklidir.

Liderlik tarzlari ¢cagdas yaklagmmlar icerisinde ele
alindiginda  “Déniistiiriicti” ve “Isgordiriicti” liderlik
olarak 2 boyutta incelenebilir.
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Déoniigtiirticit liderlik, gelecege, yenilige, degisime
ve reforma doniik bir liderlik tarzidir. Doniistiiriicii lider,
astlan tarafindan paylagilabilecek gercekei bir vizyon
ortaya koymakta ve bu vizyona baglh olmalarim
saglamaktadir. Astlarmin  beceri ve yeteneklerini
gelistirmelerine yardimci olmakta, onlar1 bu dogrultuda
yonlendirmekte ve astlart arasindaki farkliliklari goz
oniinde bulundurarak onlara ihtiyaglari, yetenekleri ve
beklentileri  birbirinden  farkli  bireyler  olarak
yaklagmaktadir [21].

[sgordiiriicii liderlik ise, orgiitsel hedeflere yonelik
yiksek performans karsithgmda, bireysel ihtiyaclarin
giderilmesi yoluyla takipgilerin motive edilmelerini igeren
liderlik tarzidir. Bu liderlik tarzi orgiitsel amaglara
ulasmak i¢in, ¢aliganlarn kendilerine verilen goérevleri
yerine getirmeleri iizerinde yogunlasir [22]. Isgordiiriicii
liderlik, geleneksel uygulamalara daha bagh olup, agirhkh
olarak rasyonel siiregler iizerinde durur [23].

Liderlerin temel gorevlerinden biri, ¢alisanlarin
lidere ve orgiite yonelik yaklagimlarmun olumlu bir
bigimde sekillenmesini saglamaktir. Orgiitsel adalet algisi
bu goérevi yerine getirme konusunda Snemli bir aragtir.
Calisanlar, kendilerini ilgilendiren konularda alinan
kararlara etkide bulunabildiklerini ve lidere ulasma
konusunda esit firsatlara sahip olduklarini algilarsa, 6rgiit
ici adalet algilar1 da gii¢lenecektir [24].

Diger yandan, ¢alisan dogrudan baghi oldugu
yoneticiyi (lideri) Srgiitiin uygulayicist olarak kabul eder.
Bu nedenle, liderin yaptiklarmi Ogiitiin uygulamalari
olarak degerlendirir. Bu anlamda liderin tutum ve
davramglart Onemlidir [25]. Yéneticilerin (liderlerin)
adaletli tutum ve davranislar sergilemesi, drgiitsel adaletin

saglandigi  konusunda ¢alisanlarda olumlu  kam
olusmasina katk: yapacaktir [26].
Orgiitsel adalet aym zamanda, doniistiiriicii

liderligin uygulamaya konulmasina katk: saglayan énemli
bir arag olarak gériilmektedir. Caliganlar, y6neticilerin ve
diger calisanlarin' kendilerine yo6nelik tutum ve
davramglarim, Orgiitsel adaletin bir gostergesi olarak
degerlendirmektedir. Dolayisiyla ¢aliganlar, doniistiiriicii
liderin orgiitsel adaleti saglamasini beklemektedir. Bu
nedenle, donustiiriicii liderlik ile arasinda pozitif yonde
bir iligkinin var oldugu séylenebilir [24].

Orgiit icinde isgordiiriici  liderlik  tarzinmn
benimsenmesi halinde, ekonomik bir alig-veris siirecinin
varligt soz konusu olacaktir, Bu durumda, orgiitsel
ciktilarm ¢aliganlara egit bir bigimde dagitilmasi 6zel
6nem kazanmaktadir. Bu nedenle, islemsel liderlik ile
dagitim adaleti arasinda bir iliski oldugu s6ylenebilir.

Doniigtiiriicti liderlikte,  ¢aliganlar  &rgiitsel
stireclerin adaletli olup olmadig; ile ilgilenirken; islemsel
liderlikte ilgi alam ekonomik kazamimlarin, ¢alisanlara ne

Olgiide adaletli bir bigimde dagitildigi konusuna
kaymaktadir. Dagitimsal adalet, orgiitsel amaglara
ulagilmasi ve bunun sonucunda elde edilen faydanin
caliganlar  arasinda  dagitilmasi  konusu  iizerine
odaklanmaktadir. Bu nedenle, islemsel liderlik ile
dagitimsal adalet arasinda pozitif yénde bir iligkinin var
oldugu séylenebilir [24].

Yonetimin adil davramslari, bir yandan orgiitsel
adalete olan algilarimi kuvvetlendirirken bir yandan da
sOmiirlilme korkularmni ortadan kaldwrarak calisanlarm
giiven duygularimin yaratilmasim saglar [27]. Bu siire¢
icerisinde  liderlik tarzi yaminda liderlik tarzimi
gliclendirici bir etkiye sahip olan yoneticiye duyulan
giiven unsuru oOrgiitsel adalete iliskin alginin daha da
gliclenmesine yardimc1 olacaktir.

1.3. Lidere/Yoneticiye Giiven

Kogel cahgmasimin “temel ve gelismekte olan
kavramlar” kismunda yonetici yerine lider teriminin daha
yaygin  kullanilmaya  baslandigim  hatta  bunun
organizasyonlardaki yeri almaya bagladigim ifade
etmektedir. Buradan hareketle, giiven kavramunda lidere
olan giiven, yoneticiye duyulan giiven ile es anlamda
kullanilmaktadir [18].

Mayer, Davis ve Schoorman, yoneticiye giiveni
“Karsisindaki  kisiyi  kontrol etme veya yonetme
kabilivetini gdz ardi ederek karsisindakinin kendisi icin
¢ok onemli olan bir sey yapacag beklentisi ile giivenen
kisinin karsisindan gelecek her tirlii tehlikeye karg:
maruz kalma istegi” olarak tanmlamiglardir [28].
Orgiitlerde giivenin kurulmas1 iizerinde yoneticilerin
Onemli etkileri vardir [27].Yoneticiye duyulan giiven,
astlarca kurumun biitlintine atfedildigi i¢in literatiirde,
glivenin yoneticiler tarafindan baglatilmasi gereken bir
stire¢ oldugu tartigilmaktadir [29].

Lidere olan giiven, liderin etkinligi igin cok
O6nemli bir unsur olarak gorilmektedir. Liderin
davramglar1 herhangi bir ¢alisma biriminde kisiler arasi
gliven seviyesini belirleyen temel faktorlerden biridir
[301.

Orgiitsel adalet konusunda yapilan caligmalar
incelendiginde giivenin bir sonug oldugu konusunda gok
sayida ¢alisma ile kargilasilmaktadir [24,31].

Hoy ve Tarter ise yaptiklar1 ¢alismada Orgiitsel
adalet ve giiven kavramlarinin birbirleriyle ¢ok yakmdan
iliskili oldugunu, giivenin adaleti adaletin de giiveni
dogurdugunu tespit etmiglerdir [32]. Bu bulgudan
hareketle, bu c¢alismada yOneticiye duyulan giiven
orgiitsel adaletin bir sonucu degil, liderlik tarz1 ile
oOrgiitsel adalet arasinda bir degisken olarak ele almmustir.
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II. YONTEM

II.1. Cahsmanmmm Amaci ve Modeli

Bu calismanin temel amaci, liderlik tarzi ile
oOrgiitsel adalet arasindaki iligkiyi ve bu iligkide yoneticiye
olan giiveninin roliinii ortaya koymak. Caligmaya iliskin
model asag1 Sekil.1’de gosterilmektedir.

Liderlik
Tarzi A

Orgiitsel
Adalet

\ 4

Yoneticiye
Giiven

Sekil.1. Arastirmanin Modeli

IL2. Olgiim Arac

Calismada olglim araci olarak anket formu
kullamlmugtir. Anket formu dért bolimden olugmaktadrr:
Birinci béliimde kisisel bilgi formu, ikinci boliimde
orgiitsel adalet 6lgegi, tctincti bolimde liderlik tarzi
Olgegi ve dordiincii bolimde yoneticiye gliven Olgegi
bulunmaktadir.

Kisisel bilgi formunda deneklerden cinsiyet, yas,
medeni durum, ¢ocuk sahibi olup olmadiklari, egitim
diizeyi, ¢aligma hayatindaki kidem, halen calismakta
olduklar1 kurumdaki kideme iligkin olarak yoneltilmig
sorulara cevap vermeleri istenmigtir.

fkinci bsliimde Niehoff ve Moorman tarafindan
gelistirilen ve 20 sorudan olusan orgiitsel adalet Slcegi
(Justice Scale) yer almaktadir [38]. Orgiitsel Adalet
Olgegi 2 boyuttan olusmaktadir:

e Dagitim Adaleti (Distributive Justice) (Sifade):
caliganlarm yaptiklar iste ¢aligma programu, iicret diizeyi,
is yiiki, tiim diger kazammlar ve is sorumluluklar1 gibi
konulardaki  dagitima  iliskin  adalet anlayisim
degerlendirmeye yonelik ifadelerden olugmustur.

e Uygulama Adaleti (Procedural Justice) (15
ifade): Formal iglemler ve etkilesim adaleti olmak lizere 2
alt boyuttan olusmaktadir. Formal Islemler (Formal
Procedure) karar alma siwrecini (tarafsizlik, ¢alisanlarn
goriiglerini alma, dogru ve eksiksiz bilgi toplama,
caliganlara agiklama, tiim caliganlars siirece dahil etme,
sorunlarin ¢ziimii igin {ist makamlara bagvurma) dlgen 6
ifadeden olusmaktadir. Etkilesim Adaleti Olgegi
(Interactional Justice) ise galisanlarin kendi yaptig1 isle
ilgili olarak yoneticilerinin karar alma siirecinde
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kendilerine nazik,ilgili ve saygih davranma, kigisel
ihtiyaglara duyarh olma, diiriist ve samimi olma, haklarim
gbzetme karsimla, sonuclar tartigma, gerekgeleri anlatma,
mantikli ve net agiklamalar yapma konularindaki adalet
algisim ortaya koymaya yonelik toplam 9 ifadeden
olusmaktadir

Tiim ifadeler “tamamen katiliyorum (5)”dan “hig¢
katilmiyorum (1)”a uzanan 5°li olgek ile deneklere
yoneltilmigtir.

Ucgiincii  boliimde, Bass ve Avolio tarafindan
gelistirilen MLQ (Form 5X) (multifactor leardership
questionnaire) liderlik tarzi anketi kullamlmustir [33].
Olcegin Ingilizce’den  Tiirkge’ye ¢evirisi  Yurtkoru
tarafindan yapilmms ve kullamlmstir [34]. Olgek 36 soru
ve ii¢ boliimden olusmaktadar:

o Doniistiiriicli  (Transformational) Liderlik (20
ifade): astlarmm gevklendirerek kendilerinden beklenenin
fazlasim yapmalarim saglamak olarak tanimlanmakta
olup [35],“ideallestirilmis etki-davranis”, “ideallestirilmis
etki-atfedilen”, “ilham vererek insanlarnn giidiileme”,
“insanlan diisiinmeye sevk etme” ve “bireye yonelik ilgi”
olmak iizere 5 alt boyutu vardir.

o Isgordiiriicii (Transactional) Liderlik (12 ifade) :
liderin astlarina para ya da prestij gibi 6diiller sundugu ve
karsilifinda da astlar tarafindan yapilan igleri aldifi bir
degisim siireci olarak goriilmekte olup [36] “durumsal
odiil”, “istisnalarla yOnetim—aktif” ve “istisnalarla
yonetim-pasif” olmak iizere 3 alt boyuttan olugsmaktadir.

¢ Liderin olmadig1 durum (Laissez faire) (4 ifade):
Bazi kaynaklarda “istisna ile ydnetim-pasif” ile
dzdeslestirilmektedir [37] Bazi kaynaklarda ise, liderin
olmadifi durum fgiincii bir liderlik tarzi olarak ele
almmaktadir [27]. Bu ¢alismada liderin olmadig1 durum
kapsam diginda tutulmustur.

Tiim ifadeler “tamamen uygun (5)”dan “hi¢ uygun
degil (1)”e uzanan 5°li 6lgek ile deneklere yoneltilmigtir.

Dérdiincii boliimde ise Borii, Islamoglu ve Birsel
[39] tarafindan geligtirilen yoneticiye giiven Olgegi
kullanilmugtir. Deneklerden toplam 40 ifadeyi “tamamen
katiltyorum (5)”dan “hi¢ katilmiyorum (1)”a uzanan 5°li
dlgek iizerinde degerlendirmeleri istenmigtir.

I1.3. Orneklem

Arastirmanin ~ 6rneklemini  Istanbul’da  iiretim
sektoriinde  faaliyet gosteren bir kurumun idari
kadrosunda  ¢ahsan  beyaz  yakali  isgdrenler

olusturmaktadir. Bu anlamda galiymada kolay ulasilabilir
drneklem metodu kullamlmigtir. Kurumda idari kadroda
galisgan 280 kigiden 150°sine anket dagitilmms ve geri
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doniis yapan 124 gecerli anket degerlendirmeye
alinmugstir. Anketlerin geri doniis oram % 83’tiir. Elde
edilen sonuglardan katilimcilarin;

e tamammnm erkek oldugu,

e yaslarinin 23 ile 61 arasinda degistigi (ortalama
30),

®  %52’sinin evli oldugu,
*  %068’inin gocugunun olmadiy,
¢  %78’inin {iniversite mezunu oldugu,

e cahsma hayatindaki kidemlerinin 1 ile 35 yil
arasinda degistigi (ortalama 7),

e kurumdaki kidemlerinin 1 ile 35 yil arasinda
degistigi (ortalama 3,5)

ortaya ¢ikmstir.
II.4. Uygulama

Anket formlar1 ¢aliganlara zarf igerisinde elden
dagitilmustir. Anketler katilmeilara galigtiklar béliimle
ziyaret ederek birakilms ve cevaplandirmalari i¢in 1 hafta
siire tamnmugtir. Katilimeilardan dagitilan anketleri yine
zarf igerisinde ve zarfin afz1 kapali olmak iizere teslim
etmeleri istenmistir. Formlar ¢aliganlar ziyaret edilerek
geri toplanmugtir,

Anketler 2008 Mart ay1 igerisinde dagitilmms ve
geri toplanmustir. Katilimetlar verdikleri bilgilerin sadece
bilimsel ¢ahisma amaci igerisinde kullanilacagi yoniinde
bildirilerek, kimliklerini agia ¢ikartacak herhangi
isaretleme yapmamalar1 konusunda uyarilmslardir.

IL5S. XKullanilan istatistik Analizler

Calismada demografik degiskenleri tanimlamak
i¢in frekans dagilim, 6lgeklerin giivenilirlifine bakmak
i¢in cronbach alpha (o) giivenilirlik analizi, faktor analizi
ve regresyon analizi kullamlmstir.

II.6. Simrhliklar

Yapilan ¢aligmanin;
e Sadece Istanbul ilinde yapilmis olmasi,
e  Sadece tek bir firmada uygulama yapilmasi

e Sadece iiretim alaminda faaliyet gosteren bir
firmada uygulanmasi

¢ Departman ve
yapilmamasi

hiyerarsik kademe ayirum

sirliliklar olarak goriilmektedir.

III. BULGULAR
III.1. Giivenilirlik Analizi

Anket formunun ikinci, figlincii ve dordiinci
boliimlerinde bulunan “liderlik tarz1”, “6rgiitsel adalet” ve
“yoneticiye giiven” ifadelerinin yer aldif: dlgeklere ayn
ayri giivenilirlik analizi uygulanmustir.  Gilivenilirlik
analizinde cronbach alpha (o) kullamilmustir. Elde edilen
sonuglardan her ii¢ Slgegin de yitksek diizeyde giivenilir
oldugu bulunmugtur (Tablo 2).

Tablo.2. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lan

Olcekler a
Déniistiirticii Liderlik Tarzi ,940
isgordiirtictt Liderlik Tarz: 715
Dagitim Adaleti ,863
Uygulama Adaleti: Formal iglemler ,834
Uygulama Adaleti: Etkilesim Adaleti 941
Yoneticiye Gliven 973

HI.2. Faktér Analizi Sonuclar:

Anket igerisinde yer alan “Orgiitsel adalet”,
“liderlik tarzi1” ve “yoneticiye giliven” ifadeleri ayr ayri
fakt6r analizine tabi tutulmuglardir.

T1.2.1.0rgiitsel Adalet

Orgiitsel Adalet dlgeginde yer alan 2 boyut ayn
ayn faktor analizine tabi tutulmustur,

“Dagitim Adaleti” boyutunda yer alan 5 ifade
faktdér analizi sonucunda tek bir faktér boyutu altinda
toplanmustir. Bu nedenle (bu 5 ifade “Dagitim Adaleti”
boyutunu bir arada tamimladii igin) bu ifadelerin
aritmetik ortalamasi alinarak analizlere dahil edilmesine
karar verilmistir (Dagitim Adaleti ortalama: 3,3323) .

“Uygulama Adaleti” boyutu altinda yer alan 15
ifade de kendi icerisinde faktdr analizine tabi tutulmustur.
Analiz sonucunda Olgegin orijinalinde tammlanan
“Formal Islemler” ve “Etkilesim Adaleti” boyutlar1 altina
yer alan ifadelerin aym faktorler altinda aynistig:
goriilmiigtiir. Bu nedenle, ¢alismada “Formal Islemler” ve
“Etkilesim Adaleti” boyutlar1 altina yer alan ifadelerin
aritmetik  ortalamasimin  alinarak  analizlere  dahil
edilmesine karar verilmistir (Formal Islemler ortalama:
3,2863 ve Etkilesim Adaleti ortalama: 3,4955)

II1.2.2. Liderlik Tarzi
Bu boliimde liderlik tarz1 6lgegi igerisinde yer alan

isgordiiriicii liderlik tarz: ifadeleri ve doniistiiriicii liderlik
tarzi ifadeleri kendi iclerinde ayri ayrn faktér analizine
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tabi tutulmuglardar.

Olgekte yer alna doniistiiriicii liderlik tarz1 ifadeleri
igin yapilan faktdr analizi sonucunda toplam %67,780
aciklayicihga sahip 3 faktdr ele edilmistir. Faktorler
altinda yer alana ifadeler incelendiginde, Slgegin orijinal
boyutlarindan farkl: bir gruplandirma gosterdikleri dikkat
goriilmiistiir. Analiz sonucunda ele edilen faktdrler
“Gelistirme, Destekleme ve Motive Etme”, “Pozitif
Enerji Yayma” ve “Saygt ve Olumlu izlemin
Yaratma” olarak adlandirilnuglardir. T{im detayh analiz
sonuglar agagida Tablo.3’de verilmektedir. Tablo.3’den
faktor ortalamalar incelendiginde, tiim degerlerin 3,5’in
tizerinde oldugu (“olduk¢a uygun”a yakin) ve en yiiksek
ortalamanin “Faktor 2: Pozitif Enerji Yayan” fakt6riine
ait oldugu anlagilmaktadir. Analizler sirasmda 5 ifade
diisiik agiklayicilifa sahip oldugundan ya da birden ¢ok
faktor baghigi altinda yer aldigindan kapsam dis1
birakilmistir.

" Tablo.3. Dénilstiiriicii Liderlik faktorleri

FAKTOR 1 : Gelistirme, Destekleme ve Motive Etme

o ,923 Ort. : 3,6944 %VAR : 33,084 Faktor Katkisi
Caliganlarin, sorunlara ¢ok farkh agilardan
,841
bakmalarin: saglar.
Caliganlara, islerini nasil yaptiklarina farkh
N A 812
yonlerden bakmalarini énerir.
Gelecekle ilgili diisiinceleriyle galiganlar pesinden 749
stirtikler. ’
Calhganlarin ulagmalar1 gereken hedefleri biiyiik bir 718
sevkle anlatir. ’
Caliganlarin her birine farkli ihtiyaglan, yetenekleri
. ,707
olan bireyler olarak yaklagir.
Ortak bir misyona sahip olmanin énemini vurgular. ,656
Tavirlar gii¢ ve giiven hissi verir. ,654
Bagkalarim yetistirmek, onlara yeni bir seyler 634
6gretmek onun igin énemlidir. ’
Caliganlarin hedeflerine ulasabileceklerine
N e i ,603
giivendigini belli eder.
FAKTOR 2 : Pozitif Enerji Yayma
o:,789 Ort. : 3,9382 %VAR: 17,651  Faktor Katkisi
Gelecege olumlu bakar. ,855
Onem verdigi degerleri, inanglar1 ¢alisanlaryla 829
paylagr. ’
Onunla calismak zevklidir. ,621
FAKTOR 3 : Saygi ve Olumlu Izlemin Yaratma
o ,731 Ort. : 3,8790 %VAR : 17,045  Faktor Katkisi
Davraniglar, ¢aliganlarin kendisine saygi
872
duymasint saglar.
Problemler kargisinda farkh bakig agilar ortaya
e ,691
koyabilir.
Kararlarinin ahlaki ve vicdani sonuglarim dikkate 627
alir. ’

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy : ,811
Approx. Chi-Square : 1275,713 d: 105 Sig. : ,000

Isgordiiriicii liderlik tarzi ifadeleri igin yapilan
faktdr  analizinde  sonucunda  toplam  %63.609
agiklayiciia sahip toplam 2 faktor elde edilmistir. Bu
faktorler “Durumsal Odiil ve Istisnalarla Yonetim-
Aktif” ve “istisnalarla Yonetim-Pasif” olarak
adlandirlmuslardir. Zira, Faktér 1: Durumsal Odiil ve
Istisnalarla Yonetim-Aktif faktorii altinda orijinal
olcekteki “Durumsal Odiil” ve “Istisnalarla Yonetim-
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Aktif” ifadeleri; Faktér 2: Istisnalarla Yo6netim-Pasif
faktorii altinda da orijinal 6lgekteki “Istisnalarla Yonetim-
Pasif” ifadeleri toplanmustir. Analizlerde, 4 ifade diistik
aciklayicilifa sahip oldugundan ya da birden ¢ok faktor
baglig1 altinda yer aldigindan kapsam dis1 birakilmustir.
Analiz  sonuglarma  iliskin  detaylar Tablo.4’te
sunulmaktadir.

Tablo.4. Isgordiiriici Liderlik Faktorleri

FAKTOR 1 : Durumsal Odiil ve Istisnalarla Yénetim-Aktif

a:,814 Ort. : 3,8548 %VAR : 39,769  Faktor Katkis

Iglerindeki ¢abay: ve hevesi gordiigiinde ¢alisanlara

,835
destek olur.
Performans hedeflerine ulagtiklarinda ¢alisanlarm
e . L ,769
ddillendirilmelerini saglar.
Hatalar1 konusunda galisanlar1 daima uyarir. ,765
Calisanlara, onlar i¢in konulan performans
standartlarin tutturduklarinda ne beklemeleri J711
gerektigini agikga soyler.
Hedefe ulagmadaki bagarisizliklar asla géziinden 660
kagmaz. ’
Yapilan iyi igi daima takdir eder. ,596
FAKTOR 2 : Istisnalarla Yénetim-Pasif

o ,924 Ort. : 2,1734 %VAR :23,840  Faktor Katkist

Harekete gegmesi i¢in islerin kétiiye gitmis olmasi 958
gerekir. ’
Harekete gegmesi igin problemierin kroniklesmesi 955
gerekir. §

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy :,701
Approx. Chi-Square : 447,184 d:28  Sig.:,000

I11.2.3.Y6neticiye Giiven

Yapilan Faktoér analizi sonucunda ydneticiye
gliven i¢in % 72,814 toplam agiklayicihifa sahip S faktor
elde edilmistir, Bu faktorler “Olumlu Cahsma Ortami
Yaratan”, “Astim Onemseyen”, “Gerginlik
Yaratmayan”, “Erdemli” ve “Yetkin” olarak
adlandirilmugtir.  Faktorlerin - adlandinlmasinda  Borii,
Islamoglu  ve  Birsel  (2007)’in  galigmadan
faydalamlmistir. Ancak orijinal ¢aligmada 10 tane faktor
elde edilirken, bu caligmada bazi1 boyutlar birleserek
toplam 5 faktore ulagilmigtir. Analizler sirasinda 9 ifade
diisiik agiklayicihiga sahip oldugundan ya da birden ¢ok
faktdr bashgt altmda yer aldigindan kapsam dis1
birakilmmstr. Tablo.5 incelendiginde, faktor
ortalamalarinin 4’e yakin oldugu (“Oldukea katiliyorum”a
yakin)  (en yiksek ortalamasi Faktér 5: Yetkin)
gortilmektedir.
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Tablo.5. Yoneticiye Giiven Faktorleri

FAKTOR 1 : Olumlu Bir Cahsma Ortami Yaratan

o ,943 Ort. : 3,9798 %VAR : 20,239  Faktor Katkis:
Pozitiftir. ,773
{letisime agtktir. 157
Yaraticidir. ,750
Yapulan isi takdir eder. ,667
Koruyucudur. ,648
Sicakkanlidir. ,641
Iyi bir dinleyicidir. ,632
Calisanlari her konuda destekler. ,601
Insana deger verir. ,576
Takim ¢alismasina uygundur. ,527
FAKTOR 2 : Astimi Onemseyen

o:,913 Ort. : 3,8185 %VAR : 18,320  Faktor Katkis
Karar alirken ¢ahiganlann gorislerini alir. ,760
Caliganlar arasinda etkin bir gorev dagilimi 710
yapabilir. ’

Bazi ortamlarda ¢alisanlarinin yaptigi isi 6ne 697
¢ikarir. ’
Birlikte alnan kararlara uyar. ,694
Adildir. ,687
Cahganlarinm inisiyatif kullanmasina imkan tanir. ,678
Kendi stresini ve i¢ ¢eligkilerini personeline 603
yansitmaz. ’
Calisanlarina kurum igin 6nemli olduklarim 510
hissettirebilir. ?
FAKTOR 3 : Gerginlik Yaratmayan

o:,898 Ort. : 3,9812 %VAR : 15,483  Faktor Katkist
Cahisanlan birbirine digiirmez. ,842 )
Kargisindakinin eksikliklerinden faydalanmaz. 715
Hem saygili hem de samimi davranir. ,670
Anlayislidir. ,624
Samimidir. ,584
Calisanlarin kendilerini rahat hissetmelerini saglar. ,542
FAKTOR 4 : Erdemli

o:,826 Ort. : 3,9738 %VAR : 10,666  Faktor Katkist
Bilgi saklamaz. ,791
Kendisi ile bangiktir. ,710
Yalan séylemez. ,676
Calisanlarina geri bildirim verir. ,590
FAKTOR 5 : Yetkin

a:,822 Ort. : 42715 %VAR : 8,106 Faktor Katkisi
Sorumlulugunu aldi1 iglerin hesabin: verebilir. ,739
Tyi egitim almistir., 724
Deneyimlidir. ,642

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy : ,882
Sig. : ,000

Approx. Chi-Square : 3634,013 d : 465

II1.3. Regresyon Analizi Sonuclar

Calismanin modeline uygun olarak Oncelikle
liderlik tarzimin algilanan Orgiitsel adalet iizerindeki
etkisini ortaya koymak iizere regresyon analizi
uygulanmstir (Tablo.6).

Elde edilen sonuglardan, déniistiiriicii liderlik tarz:
faktorlerinin Orgiitsel adalet algisi {izerinde agiklayica
etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Tablo.6 incelendiginde,
Orgiitsel adaletin alt boyutlarindan

e Dagitim Adaleti boyutu iizerinde déniigtiirticii
liderlik faktorlerinden “Pozitif Enerji Yayma” ve “Saygi
ve Olumlu Izlenim Yaratma” faktorlerinin

o ADIL ISLEM: Formal Islemler boyutu iizerinde
donfistiiriici  liderlik  faktorlerinden  “Geligtirme,
Destekleme ve Motive Etme” faktGriiniin

e ADIL ISLEM: Etkilesim Adaleti boyutu
fizerinde doniistiiriicii  liderlik faktérlerinin - tiimiiniin
(“Saygt ve Olumlu Izlenim Yaratma”, “Pozitif Enerji
Yayma” ve “Gelistirme, Destekleme ve Motive Etme”
faktorlerinin tigliniin de)

pozitif yonde etkici oldugu goriilmektedir. Analiz
sonuglarindan modellerin  agiklayicibgim ifade eden
adjusted R square degerlerinin en yiiksek “ADIL ISLEM:
Etkilesim Adaleti” ile doniigtiiriicii liderlik faktorleri
arasmdaki regresyon analizi sonucu ortaya ¢iktif1
anlagilmaktadir. R square degerleri en diisiik “ADIL
ISLEM: Formal Islemler” ile ilgi regresyon analizinde
ortaya ¢iknugtir.

Analizlerde, Isgordiiriici liderlik tarz1 ile ilgili
anlamli bir sonuca ulasilamarmusgtir.

Tablo.6. Liderlik Tarz ile Orgiitsel Adalet Arasindaki Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimh

Bagimsiz Degiskenler: .. Degisken: Adjusted

Liderlik Tarz Faktorleri  Orgiitsel Adalet R square Fanl. Beta t Anl. t
Boyutlan

F2: Pozitif Enerji Yayma ,425 5416 ,000
38 Ol ADIL DAGITIM 490 60,128 ,000
Lo SEVEl Ve LT 372 4743 000
Izlemin Yaratma
Fl: G€1.1$tll‘me, Destekleme ADIL ISLEM: 294 52,128 1000 547 7220 000
ve Motive Etme Formal Iglemler
F3: Saygi ve Olumlu
{zlemin Yaratma 358 3,681 000

T . ADIL ISLEM:
F2: Pozitif Enerji Yayma Etkilegim Adaleti ,530 47,316 ,000 ,250 3,150 ,002
F1: Gelistirme, Destekleme 232 2314 022

ve Motive Etme
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Calismamin  bir sonraki asamasinda, yoneticiye
olan giiveninin liderlik tarzinm algilanan orgiitsel adalet
iizerindeki etkisini ortaya konmaya c¢ahsilmistir. Bu
amagla, yoneticiye giiven liderlik tarzi gibi bir bagimsiz
degisken olarak ele alinmus ve regresyon analizine
sokulmugtur. Eger yoneticiye giivenin, liderlik tarz: ile
algilanan oOrgiitsel adalet arasmnda bir roli var ise,
Tablo.6’da bulunan déniistiiriici liderlik faktorlerinin
yamna ydneticiye giiven faktorleri eklenecek ve Adjusted
R square degerleri degisecektir. Bu katki olumlu oldugu
takdirde Adjusted R square degerleri yitkselecektir.

Yoneticiye olan giiven faktorleri, liderlik tarzimmn
faktorleri ve algilanan orgiitsel adalet boyutlan ile yapilan
regresyon analizi sonuglari toplu olarak asagida
Tablo.7’de sunulmaktadir.

Elde edilen sonug¢lar incelendiginde orgiitsel adalet
algisinin  tiim boyutlar1 iizerinde liderlik faktérleriyle
birlikte yo6neticiye giliven faktorlerinin de anlamlilik
kazandigi, Adjusted R square deZerlerini yiikselttigi
goriilmektedir. Buradan, “ydneticiye duyulan giiven,
liderlik tarzlarimin  orgiitsel adalet algisi iizerindeki
etkisine rol oynamaktadyr” gikarinuna gidilebilir.

Ancak calismanin  detaylarn  incelendiginde,
yOneticiye gliven ve doniigtiiriicii liderlik faktérlerinin
tamamumn  bu  iliskiyi aciklamada rol oynamadifi
goriilmektedir. Tablo.7 incelendiginde orgiitsel adaletin
alt boyutlarindan

e Dagitim Adaleti boyutu iizerinde doniistiiriicii
liderlik fakt6rlerinden “Pozitif Enerji Yayma” ve
yéneticiye giiven faktorlerinden “Yetkin”

o ADIL ISLEM: Formal Islemler boyutu iizerinde

doniigtiiriicii  liderlik  faktorlerinden  “Geligtirme,
Destekleme ve Motive Etme” ve yoneticiye giiven
faktorlerinden “Astin1 Onemseyen”

e ADIL. ISLEM: Etkilesim Adaleti boyutu
iizerinde doniistiiriicti liderlik faktorlerinden “Saygi ve
Olumlu izlenim Yaratma” ile “Geligtirme ve ydneticiye
giiven faktorlerinden “Astim Onemseyen”

faktorlerinin pozitif yénde etkisi oldugu ve iliskilerde
Adjusted R square degerlerinin bir onceki degere gore
yiikseldigi goriilmektedir. Tablo.6’da anlaml iligkiler
veren doniistiiriicii liderlik fakttrlerinden “Pozitif Enerji
Yayma” faktoriiniin Tablo.7’de anlamlilik kazanmadif:
da dikkat cekmektedir.

IV. SONUC VE TARTISMA

Bu caligmada orgiitsel adalet, liderlik tarzlan ve
yoneticiye duyulan giiven konulari ele alinarak
aralarindaki  iligki inceleme konusu yapilmistir.
Calismanin amacma ve modeline uygun olarak yapilan
analizler sonucunda genel olarak liderlik tarziarimn
orgiitsel adalet algist tizerindeki etkisi oldugu ve bu
iligkide yoneticiye duyulan giiveninin olumlu rol oynadi
goriilmiistiir.

Orgiitsel Adalet boyutlarmdan “Dagitim Adaleti”
ele alindigmda ise, bu boyut iizerinde “Pozitif Enerji

Yayma” liderlik faktorii (beta:,401) ile “Yetkin”
yoneticiye  giiven faktoriintin  (beta:,457)  birlikte
aciklayiciliga  sahip  oldugu  goriilmektedir. Bu

aciklayicilikta giiven faktoriintin  katkisinin  liderlik
faktorii katkisindan biraz yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo.7. Yoneticiye Giiven ve Liderlik Tarz ile Orgiitsel Adalet Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglan

Bagimsiz Degiskenler: Bagimh
Liderlik Tarz1 Faktorleri Degisken: Adjusted
ve Yoneticiye Giiven Orgiitsel Adalet R square F anl. Beta t Anl. t
Fakétrleri Boyutlar:
(YG) F5:Yetkin 457 6,477 ,000
" . ADIL DAGITIM ,551 76,486 ,000
(LT) F2: Pozitif Enerji 401 5,693 000
Yayma
(LT) F1: Gelistirme,
Destekleme ve Motive ADIL ISLEM: 15 30652 000 ,430 4,947 ,000
(YG) F2: Astm Formal Islemler 225 2,594 011
Onemseyen
(LT) 1.73: Saygi ve Olumiu 294 3,040 003
Izlemin Yaratma
(YG) F2: Astint ADIL ISLEM:
Onemseyen Etkilesim Adaleti 58 52,828 000 S15 4,257 000
(LT) F1: Gelistirme, 266 2,854 005

Destekleme ve Motive

(LT: Liderlik tarz1 faktérleri) ( YG: Yoneticiye Giiven Faktorleri)
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Dagitim Adaleti” boyutu altinda yer alan ifadeler
incelendiginde ¢aligma programnin iicretinin, is yiikiiniin,
igyerinden elde ettigi kazanimlarin ve is sorumluluklarimin
dagilmina  iligkin  adalet algisiin  yer  aldif
goriilmektedir. Katilimcilar bu konulardaki adaletin
liderin gelecege olumlu bakmasi, deger ve inanglarin
kendileri ile paylagmas: yoniindeki liderlik davranislar ve
sorumlulugunu  aldigt  iglerin  hesabiu verebilmesi
konusunda lidere duyduklari giivenle saglanabilecegini
diisiinmektedirler.

Sonug olarak, c¢aliganlar liderlerinin yetkinligine
giiven duydukea, pozitif enerji yayma yondeki liderlik
davranislart Dagitim  Adaleti algisim  giiglendirecegi
ortaya ¢itkmaktadir.

Orgiitsel Adalet boyutlarmdan “Uygulama Adaleti:
Formal Islemler’e bakildiginda ise, bu boyut iizerinde
liderlik faktérlerinden “Gelistirme, destekleme ve Motive
Etme” faktorii (beta:,430) ile yoneticiye giiven
faktorlerinden “Astin1 6nemseyen” faktSriiniin (beta:,225)
birlikte agiklayicilifa sahip oldugu goriilmektedir. Bu
agiklayicihikta liderlik faktoriiniin  katkistmin  giliven
faktorii katkisindan daha yiiksek oldugu gériilmektedir.

“Uygulama Adaleti: Formal Islemler” boyutu
altinda yer alan ifadelere bakildigmnda tamaminin karar
alam siirecine yonelik oldugu ve bu siiregte tarafsizlik,
calisanlarin goriislerini alma, dogru ve eksiksiz bilgi
toplama, cahgsanlara agiklama yapma, tiim g¢aliganlar
slirece dahil etme, sorunlarm ¢6ziimii igin iist makamlara
bagvurma gibi konulara iligkin adalet algisinm yer aldigt
goriilmektedir. Katiimcilar bu konulardaki adaletin
liderin g¢aliganlarim olaylara ve yaptiklar iglere farkl
agtlardan bakmalarini saglama, hedefleri anlatma, gii¢ ve
gliven hissi yaratma, kendilerine giivenme y6niindeki
liderlik davramsglari ve karalarda astlarmn goriiglerini
alma ve birlikte karar alma, calisanlarina adil davranma
ve etkin bir gérev dagilimu yapma konularinda lidere
duyduklar giivenle saglanabilecegini diisiinmektedirler.
Dikkat edildiginde, Uygulama Adaleti: Formal islemler
boyutu altina yer alan ifadelerin giiven ve liderlik
faktorleri altinda yer alan ifadelerle olduk¢a benzegtigi
goriilmektedir (6rn. Karar alirken ¢aliganlarin goriislerini
alir, Birlikte alinan kararlara uyar gibi). Bu agidan bu
boyutlarin aslinda birbirlerini destekler nitelikte oldugu
soylenebilir.

Sonu¢ olarak, c¢alisanlar liderlerinin astlarim
Onemsedigine dair giivenleri oldukga, gelistirme,
destekleme ve motive etme yondeki liderlik davramglan
orgiitsel adalette Uygulama Adaleti: Formal islemler
algisi giiclendirmektedir.

Son olarak oOrgiitsel Adalet boyutlarindan
“Uygulama Adaleti: Etkilesim Adaleti” ele alindigmda,
bu boyut iizerinde “Saygi ve Olumlu izlemin Yaratma”
(beta:,294) ve “Gelistirme, destekleme ve Motive Etme”

liderlik faktorleri (beta:,266) ile yoneticiye giiven
faktorlerinden “Astin1 6nemseyen” faktoriiniin (beta:,315)
birlikte agiklayicilifa sahip oldugu goriilmektedir. Bu
aciklayicilikta giiven faktoriintin  katkisimin  liderlik
faktorlerinin ~ katkisindan  biraz  yiiksek  oldugu
goriilmektedir.

“Uygulama Adaleti: Etkilesim Adaleti” " boyutu
altinda yer alan ifadeler bakildifinda ise tiim ifadelerin
calisanin kendi yaptig1 isle ilgili olarak yoneticilerin karar
alma siirecindeki davramis ve uygulamalarla iligkili
oldugu (mazik,ilgili ve saygii davranma, kisisel
ihtiyaglara duyarli olma, diiriist ve samimi olma, haklarim
gbzetme karsimla, sonuglari tartigma, gerekgeleri anlatma,
mantikli ve net agiklamalar yapma)  goriilmektedir.
Katilimeilar bu boyuttaki adaletin liderin kendisine saygi
duyulmasi, kararlarm ahlaki ve vicdani sorumluluklarim
dikkate almasi ve olaylara ve yaptiklan islere farkhi
agilardan bakmalarini saglama, hedefleri anlatma, gli¢ ve
giiven hissi yaratma, kendilerine giivenme yoniindeki
liderlik davramslariyla Dbirlikte karalarda astlarinin
goriislerini alma ve birlikte karar alma, ¢alisanlarina adil
davranma ve etkin bir gérev dagilimi yapma konularinda
lidere duyduklar giivenle saglanabilecegini
diistinmektedirler. Bu boyut ve faktorler altindaki
ifadelerin de birbirlerini destekler nitelikte olduklari,
konunun temelinde karar almay: destekleyen ifadelerin
oldugu goriilmektedir. Uygulama Adaleti: Etkilesim
Adaleti boyutunda karar alma siirecinin bireyin yapti:
isle dogrudan iligkili olmasi, ¢alisanlarin yoneticilerinin
saygl ve olumlu izlemin yaratma yoniindeki liderlik
davramglarina gereksinim gostermektedir.

Sonu¢ olarak, c¢aliganlar liderlerinin astlarim
Onemsedigine dair giivenleri oldukga, saygi ve olumlu
izlemin yaratma ile gelistirme, destekleme ve motive etme
yondeki liderlik davraniglar1 orgiitsel adalette Uygulama
Adaleti: Etkilesim Adaleti algism giiglendirmektedir.

Elde edilen sonuglarda genel olarak karar alama
siirecindeki adalet algist (Uygulama Adaleti) iizerinde
yoneticinin Gelistirme, Destekleme ve Motive Etme
yoniindeki liderlik davramgi ile yoneticinin  Astim
Onemsedigine dair inang ortak deger kazinmaktadir. Isle
ilgii kazan¢ ve yiiklerin dagihiminda ise yoneticinin
pozitif enerjisi ile yetkin oldufuna duyulan inang deZer
kazanmaktadir.

Incelemelerde, isgordiiriicti liderlik faktdrlerinin
hi¢ bir analizde anlamli bir sonu¢ vermedigi; yoneticiye
giiven faktdrlerinden “Olumlu Caligma Ortamu Yaratan”,
“Gerginlik Yaratmayan” ve “Erdemli” faktorlerinin
analizlerde anlamlilik kazanmadig1 ortaya ¢ikmmstir.

Bulunan sonuglar, literatiirde ifade edildigi iizere

isgordiiriicti liderlik ile dagitim adaleti arasinda bir
iligkinin [24] varligim gostermemistir.
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Buna karsihik doniistiiriicii liderlik ile uygulama
adaleti arasinda literatiiriinde destekledigi gibi [24]
anlamh sonuglara ulagilmgtir.

Uygulamalarnn dayandig: islemlerin ve elde edilen
kazanimlarin adilligi, ydneticilerin ¢aliganlarin haklarina
ve kigisel degerlerine duyduklan saygimin  bir
gostergesidir [27]. Bu doniistiiriicii liderlik faktorlerinden
“Saygi ve Olumlu Izlemin Yaratma” mn etkilesim
adaletinde anlamli sonu¢ vermesini desteklemektedir.
Diger yandan orgilitteki islemlerin adil olduguna duyulan
inang ¢alisanlarin yoneticileriyle uyumlu ve giivene dayal
iligkiler gelistirmeleriyle iligkilidir [17]. Bu baglamda
Tablo 6’da gosterilen analizlerde yoneticiye duyulan
giivenin iligkileri gii¢lendirmesi anlamlidir.
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HOW IS KNOWLEDGE MANEGEMENT
EFFECTIVENESS MEASURABLE IN HOSPITALS?

Abstract: This study aims to test knowledge management
effectiveness in hospitals. In recent years, a lot of enterprises
are supportive of knowledge management activities to
achieving strategic and operational goals and improved
performance. Also especially hospitals integrate knowledge
management process into operational and strategic actions.
Hence, measurable of knowledge management system
effectiveness is important. In this respect, firstly, in this study
knowledge management and system factors are defined, and
then knowledge management effectiveness are assessed in the
light of the data collected through a questionnaire applied to
Physician working in the Hospital with 600 beds. The findings
in the paper demonstrate that hospitals consider knowledge
management infrastructure capability including of structure,

HASTANELERDE BILGI YONETIMININ ETKINLIGT
NASIL OLCULUR?

Ozet: Bu caligma, hastanelerde bilgi ydnetimi sisteminin
etkinligini test etmeyi amaclamaktadir. Son yillarda bir ¢ok
isletme stratejik ve operasyonel hedeflerine ulasmak ve
performanslarint  gelistirmek amacwyla  bilgi  yonetimi
uygulamalarina destekleme cabast icerisindedirler. Ayrica dzel
olarak hastaneler de, bilgi yonetimi siirecini operasyonel ve
stratejik faaliyetlerine entegre etmektedirler. Dolayisiyla bilgi
yonetimi sistemin etkinliginin élciilmesi onem tasimaktadr.
Bu cercevede calismada, oncelikle bilgi yinetimi ve bilgi
yinetimi sistemini olugturan unsurlar ele alimmgtir. Ikinci
olarak bilgi yonetimi sisteminin etkinligi 600 yatakh bir Kamu
Hastanesinde gorevli hekimlere uygulanan anket verileri
wsiginda degerlendirilmistiv. Bu calisma sonucunda elde edilen
bulgular, hastanelerin bilgi yonetimi uygulamalarindan daha
etkin yararlanabilmesi icin drgiitsel yapi, teknoloji ve kiiltiiriin
olusturdugu bilgi yonetiminin alt yapr yeteneklerine dnem
vermesi gerektigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Bilgi Yonetimi, Hastane, Siireg, Sistem.

technology and culture to benefit from knowledge

management activities

Keywords: Knowledge Management, Hospital, Process,
System.

I GIRiS

Bu ¢aliyma, hastanelerde uygulanan bilgi yonetimi
calismalari 1g1ginda bilgi ydnetim siirecinin etkinligini
6lgmeyi amaglamaktadir.

Cagimizda globallesme ve onun paralelinde
rekabet bag dondiiriicii olarak siirmektedir. Isletmelerin bu
yogun rekabet ortaminda varliklarim stirdiirebilmeleri ve
amaglarina ulagmalarinda bilginin  kullanilmas1  ve
yonetilmesinin etkisi yadsinamaz. Isletmelerin basarisi
piyasada bilgiyi ne kadar iyi yonettigi ile ilintilidir. Bilgi
yonetimin Oneminin farkina varan isletme yoneticileri
kendi igletmelerinde bilgi yonetimini uygulanmasim
gerceklestirerek pazarda rekabet avantaji elde etmektedir.
Bu dogrultuda stratejiler gelistirmekte  bilginin
olusturulmas: ve paylagilmas: ile ilgili orgiit kultiirii
olusturmaya yonelik faaliyetlerde bulunmaktadiriar.

Hizmet isletmesi olan hastanelerde bilgi ve
teknoloji ¢ok yogun kullamlmaktadir. Diger taraftan her
gecen glin degisen ve gelisen tibbi bilgi ve teknolojiyi
takip etmek hastane calisanlarimin hastalara sunacagi
hizmetin etkinligini ve kalitesini de arttiracaktir. Saglik

hizmet pazarinda rekabette {istiinliik saglamak igin
bilginin edinilmesi, aktarim ve verimli bigimde
yonetilmesi basarmin anahtarlarindandir. Ulkemizde hizla
artan Ozel sektdriin hastane yatmmlar difer taraftan
devlet  hastanelerinin yeniden  yapilandirnimas:
(6zerklestirme, Ozellestirme) saglik hizmet piyasasinda
hastanelerin etkin verimli ve kaliteli hizmet sunmalarina
dair ¢alismalar yapmalarina yoneltmektedir. Bunlan
gerceklestirebilmek i¢inde bilgi yOnetiminin katkisi
azimsanamayacak bir ger¢ektir. Bilgi yonetimine deger
veren hastaneler digerlerine gore farkliliklar elde
edecektir. Bu farkliliklar hasta bakim seviyesindeki
olumlu artiga yol agarak hasta memnuniyeti, verimlilik,
kalite gibi lgiitlerde de tistiinliik saglamasidir.

Son yillarda artan toplumun demokratiklesme ve
biling seviyesine paralel olarak saglik hizmetlerine olan
talep ve beklentilerde artmaktadir. Ay zamanda saglikla
ilgili anlayiy ve onun belirleyicileri de degismekte,
sagliga ve saglik hizmetleri kararlarna dayanan kanitlara
olan talepte yiikselmektedir. Her yil, bilgi yonetimi ve
teknoloji yeterliliginde de 6nemli ilerlemeler olmaktadur.
Dolayisiyla saglik bilgisi ile ilgili beklentiler ve talep
giderek artmaktadir. Bu beklentileri ve talebi karsilamak
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i¢in bir ¢ok tilke ve bu iilkelerdeki yetkililer saghk bilgi
kapasitelerini  arttirma  yOniinde Gnemli stratejiler
izlemeye baglamiglardir. Bu stratejiler saglifi ve saglik
hizmetlerini geligtirme y6niinde 6nemli adimlar olarak
goriilmektedir [1]. Ayrica bu adimlar saglk sistemindeki
pay sahiplerinin, titketicilerin ve genel olarak halkin
ihtiyaglarimi kargilayacak bilgi kaynaklarim gelistirmek
icin genis bir alandaki faaliyetleri birlestirmektir. Bu
nedenle hastanelerde uygulanan bilgi  yonetimi
sistemlerinin etkinliginin arastirilmas1 gerekmektedir.

Hastanelerde hizmet {iretiminde hangi meslek
grubunun ne derecede katkisi oldugunu 6lgmek zordur.
Ancak hekim hastanedeki hizmetin firetiminde ¢ok kritik
bir pozisyon sahiptir. Ciinkii saglik hizmetleri hekim
emriyle (order) baslar ilkesi kabul edilen bir gercektir.
Bagka bir deyisle hekimler hastanelerdeki bilgi
yonetiminde etkin bir rol iistlenmektedir. Bu nedenle
hastanelerde bilgi yonetimi etkinligini 6l¢meyi hedefleyen
bu ¢alisgmada denek olarak hekimler segilmistir.

Bu baglamda bilgi y6netiminin etkinligini lgmeyi
tartigan bu caligma ilk olarak bilgi yonetimi ve bilgi
yonetimini etkileyen kritik bagar1 faktérlerini ele alarak
basglamustir. Daha sonra 600 yatakli bir kamu hastanesinde
hekimlere uygulanan ankete ¢aligmasina yer verilmistir.
Son olarak hastanelerde bilgi yOnetiminin nasil
Olgiilebilecegi tartigilmigtir.

I.1. Bilgi Yonetimi Tamm

Bilgi yonetimi, son yillarda, hem akademisyenlerin
hem de uygulayicilarin siirekli giindemindedir [2].
Akademisyenler bilgi ydnetiminin uygulamasina déniik
aragtirmalar siirdiiriirken diger yandan da isletmeler
uygulamaya doniik faaliyetler icindedirler.

Yazindaki bilgi yonetimi tanimlarini
irdeledigimizde birbirine benzer oldugu; ancak tam bir
gbrits birliginin olmadig1 sdylenebilir. Chen [3], bilgi
yonetimini genel olarak; dogru zamanda, dogru kisilere,
dogru bilgiyi bilingli bir gekilde saglayarak, kisilerin
oOrgiitsel performans: arttiracak gsekilde bilgiyi faaliyete
déniistirme ve paylagmasma yardimci olma stratejisi
olarak tamimlarken; Liebowitz [4] de, yalin bir ifadeyle
isletmenin maddi olmayan deZerlerinden deger yaratma
stireci olarak ele almaktadir. Chou ve Lin’e [5] gore, bilgi
yonetimi; igletme operasyonlar1 ve yoOnetimi igin
isletmenin bilgilerini toplayan, depolayan ve dagitan
kompleks bir siirectir. Afiouni [6] ise bilgi yonetimini
genel olarak teknoloji, siiregler ve bireylerin yonetimi i¢in
kriterlerin biitiinciil kombinasyonu olarak belirtmistir.
Gupta ve arkadaglar1 [7] daha genis olarak bilgi
yOnetimini, orgiitlerde problem ¢6zme, dinamik 6grenme,
stratejik planlama ve karar verme gibi faaliyetler i¢in
gerekli olan 6nemli enformasyon ve deneyimin
bulunmasina,  sec¢ilmesine, organize  edilmesine,
yayilmasina ve transfer edilmesine yardim eden bir siireg
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olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamalar yaminda Von
Krogh ve digerleri [8] bilginin yonetilemeyecegini, ancak
tiretilebilecegini vurgulamaktadirlar.

Isletmenin hedeflerine ulasmada etkin bir rol
oynayan bilgi ydnetiminin tamimlarindaki gesitliligin
orgiitsel amaclarnn, yontemlerin ve &rgiitsel yapilarin
farkliligindan kaynaklanmakta [9] olup bilgi yonetimi
¢aligmalar1 genel olarak bilgi tipolojisi [10], bilgi transferi
[11], bilgi olusturma [12] ve bilgi depolama [13]
konularma odaklanmisgtir.

Diger taraftan bilgi yonetimi bir siire¢ olarak
algilanmaktadir. Bu siire¢ bilginin yaratilmasmdan
bilginin kullamlmasina kadar birbirini takip eden bilginin
yaratilmasy/ elde edilmesi, bilginin saklanmasi/organize
edilmesi, bilginin yayilmasy/dagitilmas1 ve bilginin
kullamlmasi/uygulanmasi gibi agamalardan olugmaktadir
[14]. Tim bu siire¢ boyunca, igletme calisanlar1 da
orgiitsel bilgiden yararlanmakta ve uygulamaktadu[15].
Bu agamalar bilgi ydnetimin bagaris1 agismdan oldukga
onemlidir. Eger bu agsamalarda kopukluk olursa bilgi
yonetiminin zaafa ugradifim ve hedeflenen amaglara
ulagmada sapmalar olabilecegini s§ylenebilir.

1.2. Bilgi Yonetiminin Onemi

Bilgi y6netimi, 63renme yetenefinin ve temel
yetkinliklerin  stirdiiriilebilir ~ rekabet  avantajma
doniistiiriilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir [16].
Almashari ve digerleri [17] isletmeler agisindan bilgi -
yonetimini bagarinin kritik bir faktérii oldugunu iddia
ederken, Cuganesan’ da [18] bilgiyi orgiitsel degerlerin
olusturulmasinda tetikleyici bir unsur olarak gérmektedir.
Ayrica Marqués ve Simoén [19] bilgi yonetimini stratejiye
giriste ve geleneksel yonetim uygulamalarinda 6nemli
degisiklikler igeren bir Orgiitsel yenilik olarak
diigtiniirlerken Liebowitz’a [20] da bilgi yonetimi &rgiitiin
isgbren sermayesinin gelisiminde stratejik bir ilagtir.

Goriildiigii gibi bilgi yonetimi yazmm isletmeler
icin degerli bir wvarlik olarak bilginin Snemini
vurgulamaktadir. Bu konuda ¢aliymalarda iki konu
iizerinde durulur [21]: 1) Bilginin dogal yapisindan
kaynaklanan rekabet . avantajimin &nemi. 2) Isletmenin
temel yetkinlik olusturmast i¢in bilginin etkin ydnetimi.

Isletmelerin  rakipleri  karmisinda  {istiinliik
saglamada basarisinin arttirmada bir unsur olan bilgi
yonetiminin énemi yadsinamaz. Ciinkii bilgi yonetiminin
rehber edinen isletmeler, piyasada  rekabet
olusturulmasinda  stratejik  kararlarin  alinmasinda
entelektilel degerlerin potansiyelinin farkina varilmasi
icin orgiitsel yetenekte anahtar bir 6gedir [22].

Bu denli 6neme sahip olan bilgi yonetiminin en
temel amaci; bilgiyi bularak, isletmenin problemlerini
¢bzebilecek veya yarar saglayabilecek bir siirece
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dontistiirebilmektir [15]. Diger amaglan arasinda ise
igletme verimliligini arttirmak ve herhangi bir girisimin
yasayabilirliginin siirekliligini saglamaktadir. Burada
Snemli olan Bilgi yonetimi girigimin temele hedefleri ile
tamamuyla birlestirilmesidir [23].

L.3. Bilgi Yonetimi Sistemi

Bilgi yOnetimi sistemi; politikalar, sistemler,
prosesler ve prosediirler, saklama, paylagim ve bilgiyi
yeniden kullanimu icermektedir [24,25]. Bu sistem
yeniden yapilanmaya, difiizyona ya da degisimi
gergeklestirmeye yol acar. Yonetim Bilgi sistemi
isletmede yer tuttugunda bilginin sahibi isletmedir. Eger
bilgi olusturma bilgi yonetim sisteminin diginda ise
bireyseldir ve bu bilgi isletmeye uyarlanabilir [26].

Etkin bilgi yonetimi sistemi igin isletmenin ve
iggbrenlerin amaclarimn  birbiriyle baglantii  olmas:
gerekir [27]. Ayrica bir drgiitsel bilgi yonetimi sisteminin
yonetilebilmesi bilgi yonetimi ile ilgili yaklagimlar ve
cesitli teorilerin siirekli entegrasyonunu gerektirir [28].
Bilgi yonetimi sisteminde miikkemmellife ulasmak
hedeflenen ¢ok yonlii bir stratejiyle uyumlu hale
getirilmeli ve entegre edilmelidir [29]. Diger taraftan bilgi
yonetimi  sistemleri bir rekabet avantaji  olarak
kullanabilecek bilgiyi ulasma kaynaklar1 olan insan
kaynaklari, teknik ve sosyal aglarin karmagikhigint
anlamay1 igermelidir [30]. Bu baglamda Calabrese vd [31]
bilgi yonetimi sisteminin Tablo.1 de gosterildigi gibi 12
adimdan olustugunu belirtmislerdir.

Tablo.1. Bilgi Yonetimi Sisteminin Adimlan

1 Isindeki kritik bilgileri tanimla
2 L., Is merkezli analizi sonuglandir
Liderlik = e -
3 Ust yonetim igin st diizey eylem
planmi hazirla
4 Kilit paydaslarla ilgilen
5 Siire¢c modelleri gelistir
3 Kritik bilgi bogluklarmi, firsatlarini
Orgiit ve risklerini tanimla
7 Oncelikleri hedefleri belirle
8 Program  igin  kriterleri  ve
gereklilikleri gelistir
9 Teknoloji Ust diizey strateji yaklasimlarini
plania
10 Stratejiyi uygula
11 [Ogrenme | Izle,sl¢ ve raporla
12 Sonuglardan dgren.

IL4. Bilgi Yonetiminde Bagar1 Faktorleri

Bilgi Yonetimi sistemi kullanumi ile temel olarak
olgebilmek, ¢ok daha hizli i siiregleri ve ¢alisanlar
arasmnda bir sinerji olusturmak iizere 3 hedefe ulasilir
[32]. Bu baglamda yazinda bilgi yonetiminin basarrya
ulasabilmesi i¢in, liderlik [33,34], kiiltir [35], bilgi
teknolojileri [36], strateji ve amaglar [37], drgiitsel yap

[33], siiregler ve wuygulamalar [38], motivasyon
calismalan: [39], kaynaklar [40], egitim [41] ve insan
kaynaklar yonetimi [39,40] kritik fakt6rlerin etkin oldugu
sOylenebilir.

Gold ve arkadaglan [42] ve Ghosh ve Scott [26]
bilgi yonetiminde bagari faktdrlerini, bilgi yonetiminde
altyap: yetenekleri ve bilgi yénetimi siiregleri olmak tizere
iki grupta ele almuglardir. Alt yapr yeteneklerinde
teknoloji, orgiitsel yapa ve kiiltiirel 6zellikler ele alimirken
stireg olarak ise bilgi edinme, d6niistiirme, uygulama ve
koruma faktorleri dikkate alinmustir. Bu ¢alismada da
bilgi yOnetimini etkinliinde ©6nemli rol oynayan
teknoloji, orgiitsel yapa, kiiltiir, bilgi edinme, doniistiirme,
uygulama ve koruma faktdrleri gruplandirilmadan Sekil 1
deki yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Béylelikle
bilgi yonetiminin etkinliginin 6l¢iilmesi hedeflenmistir.

Orgiitsel Yap1 \ Bilgi Edinme
B1}g1 .. Déniistiirme
Teknoloji Yonetimi
Sisteminin
Etkinligi Uygulama
Kiiltiir / \
Koruma

Sekil.1. Bilgi Yonetimi Sisteminin EtkinliZi
1.5. Hastanelerde Bilgi Yonetimi

Hastanelerde amaglarin basarilmast igin gerekli
etkinlikler, birbirinden ¢ok farkli bilgiye (background)
sahip, farkli mesleki yonelimleri olan personelin esanli
cabalarryla gerceklestirilmektedir. Bir meslek grubunun
tibbi bakim siirecini tiimiiyle yonlendirmesi ve bu siireg
icinde yer alan faaliyetleri tek basma gerceklestirmesi
hemen hemen miimkiin gériinmemektedir. Tibbi bakim
stireciyle ilgili problemlerin ¢tziimii i¢in gerekli bilgi ve
beceriler karmasi dylesine genistir ki; bir meslek grubu bu
bilgi ve becerilerin tiimiine sahip olmamakta; ekip
calismas1 kagimlmaz bir zorunluluk olarak ortaya
cikmaktadir. Hastanelerde ekip ¢aligmasinin  bir
zorunluluk olmas1 Grgiitteki islevsel bagimliliktan
kaynaklanmaktadir. Diger orgiitlere oranla da daha
yiiksektir, Ciinkii hastane hizmet iiretimi siireci,
birbirleriyle etkilesim durumunda olan bir¢ok boliim ve
uzmann uyumlu ¢abalarini gerektirmektedir [43].

Islevsel bagmmlihgmn uzantisi olan  ekip
caligmasinin  bagarili olabilmesi iginde ¢alisanlar ve
boliimler arasinda bilginin elde edilmesi, saklanmast,
paylasiimasi ve kullanilmasi zorunluluk arz etmektedir.

Hastane ¢alisanlarimn dogru ve eksiksiz bilgiye
gereken yerde ve zamanda ulasamamast hastanenin
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onemli eksikliklerindendir. Gerekli olan bilginin
olusturulmasi, paylasilmast ve kullanilmasi bazi
problemleri ¢bzecektir.

Bilgi yonetiminin, hasta sayisindaki artiga ragmen
hasta yatig giiniiniin azaltilmasi, maliyetlerdeki tasarruf,
tiptaki ilerlemeler, kliniksel uygulamalar gibi potansiyel
faydalann oldugunu vurgulayan Ghosh ve Scott [26]
hastane ¢alisanlarimin 6rnegin hasta kayit analizleri, tibbi
teknoloji  kullanmmu  bilgisi gibi bilgi  yonetimi
faaliyetlerini benimsemelerinin ¢ok giic oldugunu da
belirtmektedir. Saglik hizmeti sunucularinin  gruplan
arasmnda bilgi paylagiminin artmasi sonucunda hizmetinde
kalitesinde iyilegme saglanmaktadir. Bilgi yonetiminin
saghk hizmetlerinde uygulanmaya baglanmasindan sonra
potansiyel yararlarimi; 1.Tibbi hatalarda azalmalar,
2.Saghk bakim ile ilgili bilgilerin entegrasyonu ve 3.
Saglik profesyonellerinin son arastirma ve gelismeler ile
ilgili bilgilerinde haberdar olmasi [44,45] seklinde
siralayabiliriz.

Hastanelerde onemli bir fonksiyona sahip olan
bilgi yOnetiminin etkinligini 6lgmek i¢in ele alinan
yapisal esitlik modeli bir sonraki béliimde test edilmistir.

II. ARASTIRMA
Bu béliimde 600 yatakli bir kamu hastanesinde

calisan hekimlere uygulanan anket ¢aligmasimin sonuglari
ayrmtih olarak ele almmustir.

II.1. Aragtirmanin Amaci
Bu calismanin amaci, bilgi yonetimi sisteminin
etkinligini test etmektir. Bu kapsamda, Gold ve

arkadaslar1 [42] ve Ghosh ve Scott [26] m gelistirdigi
model dikkate alinarak (Sekil 1) bilgi yonetimi sistemini
olusturan unsurlar arasmdaki iligkilerin diizeyi ortaya
konulmaya c¢alisilacaktir. Ayrica bilgi  yOnetimini
isletmenin  temel fonksiyonlarindan biri  olarak
degerlendiren yoneticiler igin hangi noktada olduklarim
aciklamayi hedeflemektedir.

Bu baglamda bilgi yonetimi sistemini olusturan
faktorler arasindaki iliskiyi gosteren model (Sekil.1)
yapisal esitlik modeli yaklaginu ile test edilmigtir.

II.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirlar:
Aragtirma  kapsammi 600 yatakli bir Kamu

Hastanesinde gorevli hekimler olusturmaktadir. Bu ana
kiitle hekimi igermektedir.

Yapilan birebir goriigmeler neticesinde 84 hekim

anketi cevaplammgtir. Elde edilen anketlerin hepsi de
degerlendirme kapsamina almmistir.
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II.3. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmaya katilan hekimlerin anket sorularm:
dogru algiladiklar1 ve dogru yamitladiklar: varsayilmmstir.

1I4. Veri Toplama Yéntemi

Bu arastirmada veri toplama ydntemi olarak anket
teknigi kullamlmistir. Ghosh ve Scott [26] un gelistirdigi
anket formu test edilecek yapisal esitlik modeline gore
uyarlanmustir. Iki boliim olusan anket formunun (EK)
birinci boliimde; hekimlerle ilgili demografik ézelliklerini
belirleyici sorular, ikinci bolimde de bilgi yonetimi
sistemini etkinligine iligkin sorular bulunmaktadir. Anket
formundaki bilgi yonetimi sisteminin etkinligine iligkin
sorular Hi¢ Katilmyorum (1), Katimuyorum (2),
Kararsizim (3), Katiliyorum (4) ve Tamamen Katiliyorum
(5) seklinde Besli Likert dlgegi lizerinde hazirlanmustir.
Aynica anket formundaki sorular degerlendirme
asamasinda orgiitsel yap: (y), teknoloji (t), kiiltiir (ku),
elde etme (e), doniistiirme (d), uygulama (u), koruma (k)
ve bilgi yonetiminin etkinligine (bysv) ile sembolize
edilmistir.

Veriler, hekimlerle birebir goriisiilerek
toplanmustir.  Anket ¢aligmas: yapilmadan énce bir pilot
calisma uygulannmugstir. Bu pilot ¢alismada 10 hekimle
kigisel goriigme yapilmigtir. Bu ¢alisma sonucunda
hekimlerin anlam kargasasma diistiigli sorularm ifadesi
daha anlagilir bicimde diizeltilmistir. Hekimlerin anket
formunu ortalama 25 dakikada cevapladigi tespit
edilmistir. Bu pilot uygulama sonuglarina gore anket
formuna son sekli verilerek uygulanmasi saglanmgtir.

II.5. Verilerin Céziimlenmesi

Anket uygulandiktan sonra verilerin girilmesinde
SPSS 14.0 istatistik programu, dogrulayici faktdr analizi
ve yapisal esitlik modelin olusturulmasinda ise LISREL
8.80 progranmu kullanilmustir.

I1.6. Bulgular ve Yorum

Calismada elde edilen veriler; hekimlere iliskin
tanitict  bilgiler, bilgi yOnetiminin etkinligine iliskin
tammlayic1 bilgiler, giivenilirlik analizi, dogrulayici
faktor analizi ve yapisal esitlik modeli olmak iizere bes
baglik altinda degerlendirilmektedir.

IL.6.1. Hekimlerle Ilgili Tamtic1 Bilgiler

Ankete katilan hekimlere ait verilere bakildiginda
katilimeilarin %61,9° u bay, %38,1° ide bayandir.

Unvanlaria goére bakildiginda % 69,0’ u “uzman
hekim”, %17,9° u “pratisyen hekim” ve geri kalan 13,17 i
de “dis hekimi” dir.
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Ankete katilanlarm yaglarma gore dagilim da “0-
30” yas olanlar %6, “31-35” yas olanlar %10,7, “36-40”
yas olanlar %25, “41-45” yag olanlar %16,7, “46 ve
iizeri” yasta olanlar da %41,7 dir.

Katilimcilarin  hastanedeki  ¢alisma  yillarina
baktifimizda %23,8” i “0-5” wil, %25’ i “6-10” yil,
%26,2° si “11-15” y1l, %16,7” si “16-20” y1l ve %8,3” i
de “21 ve iizeri” yil oldugu goriilmektedir.

1L.6.2. Giivenilirlik Analizi

Bilgi Yonetimi etkinligini olugturan faktérlerin
glivenirliklerini incelemek amaci ile fakt6rlerin Cronbach
Alfa katsayilar agagidaki tabloda gésterilmigtir.

Anket formlarimn giivenirliligini soyleyebilmek
icin Cronbach alfa degerinin 0,70 den biiyikk olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda Tablo.2 de goriilen degerler
isiginda anket formunun yiiksek giivenirlilik tasidig:
s6ylenebilir,

Tablo.2. Bilgi Yonetimi Etkinligini Olusturan Faktérlerin
Giivenirlik Katsayilari

Cronbach alfa

Yap 0,787
Teknoloji 0,718
Kiiltiir 0,802
Elde Etme 0,890
Déniistiirme 0,891
Uygulama 0,828
Koruma 0,851
Genel Toplam 0,951
IL6.3.Bilgi  Yonetiminin  Etkinligine  Iliskin

Tammlayict Bilgiler

Bilgi yonetimi etkinligine iliskin tanimlayic
istatistikl bilgiler asagida Tablo.3 de verilmektedir.
Sorularin  ortalamalarma bakildiginda 3  etrafinda
kiimelenmistir. Katthmeilarm Bilgi yonetimi etkinligi
konusunda net bir karara ulasamadifi goriilmektedir.
Standart sapmalar da 0,76 ve 1,12 arasinda deZismektedir.
Boylelikle cevaplar arasmda ¢ok bilyiik futarsizhk
olmadig1 s6ylenebilir.

11.6.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Acimlayict  Faktér Analizi ile belirlenen
faktorlerin, hipotezle belirlenen faktér yapilarina
uygunlugunu test etmek iizere yararlamilan faktor
analizidir. Hipotetik olarak; faktorler (latent variables) ile
faktorleri belirlemede major rol oynayan degiskenler
(manifest  variables) arasinda 6nemli iliskinin
bulunmadif1 hipotezini test etmek amaciyla yararlanilan
bir yontemdir. Agimlayici Faktor Analizi ile belirlenen
faktorler ile veri  matrisindeki  degiskenlerden

yararlamlarak faktérler ile degiskenler arasmnda bir uyum
yani yiiksek korelasyon olup olmadi@1 arastirilir [46].

Tablo.3. Bilgi Yonetimine Etkinligine iligkin Tammlayici

Istatistik Bilgiler
Durum  Ortalama Std.Sapma
yl 4,1786 0,76301
y2 4,0000 0,86428
y3 3,9286 0,90228
v4 2,1905 1,29388
y5 3,7500 1,00451
tl 3,1548 1,09207
12 3,0238 1,08635
t3 3,3333 1,05663
t4 2,9524 1,06313
t5 3,0833 1,03211
kul 3,0595 1,01020
ku2 4,2857 0,59255
ku3 3,2500 1,12876
kud 3,9881 0,93775
ku5 3,4048 1,07680
el 3,3333 0,93568
e2 3,0000 0,99396
e3 3,1905 0,95028
e4 3,2262 1,12315
e5 3,0357 0,99935
dl 3,1190 0,94938
d2 3,1429 0,92023
d3 2,9881 0,85720
d4 3,0476 0,91710
ds 2,9524 1,00486
ul 2,9286 1,01537
u2 3,1071 1,02989
u3 3,1310 0,97905
u4 2,9881 1,03544
us 3,0476 0,98059
ki 3,0357 0,99935
k2 2,9762 0,98147
k3 2,9405 0,90980
k4 3,3452 0,84303
kS 3,1786 0,88032
bysvl 3,4048 0,86594
bysv2 3,3571 0,95240
bysv3 3,2262 0,99821
bysv4 3,1905 0,91146
bysv5 3,4286 0,86826

Bu baglamda Literatiirde belirtilen bilgi yonetimini
olugturan faktérler ilen olusturan Model (Sekil.1) 8 ortiik
degisken ve 40 gosterge degiskenin faktdr yapilan
dogrulayici faktér analizi (DFA) ile sinanmgstir.
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[k olarak modele birinci diizey dogrulayic: faktor
analizi yapimastir (Sekil 2). Higbir sinirlama yapilmadan
ve yeni baglantilar eklenmeden modelin 8 ortiik degisken
ve 40 gosterge degiskeni arasindaki iligki tespit edilmistir.
Testin uyum indeksleri incelendiginde;

RMSEA =0.0791
S-RMR =0.0812
GFI =0.955
AGFI =0.948
CFI =0.955
NNFI =0.951 dir.

Bu gostergelerin  kabul edilebilir diizeydedir.
t-degerleri incelendiinde sadece ‘“‘el”  gisterge
degiskenin degeri 1,96 altinda ¢ikmugtir ve ikinci
dogrulayici faktor analizinde modelden ¢ikartilnustr.

Uyum istatistikleri incelendiginde sinanan faktdr
yapisimin  verilerle daha iyi uyum saglamasi igin
modifikasyon indeksleri degerlendirilmistir.
Modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucu bazi
maddelerin hatalar1 arasinda korelasyon diizeyleri dikkate
allmms ve bu dogrultuda revizyon yapilmustir. Bu
kapsamda d2 ile u5 ve u2 ile u5 arasindaki korelasyon
serbest birakilarak modelin testine gegilmistir.

Birinci diizey dogrulayici faktr analizi sonucunda
Sekil.1 deki yapisal esitlik modelini test etmek amaciyla
ikinci diizey dogrulayici faktér analizi yapimugtir
(Sekil.3). Testin uyum indeksleri incelendiginde;

RMSEA=0.0800

S-RMR =0.0858
GFI  =0.952
AGFI =0.948
CFI =0.953
NNFI =0.952 dir.

Ikinci diizey faktor analizi uyum degerlerinin de
kabul edilebilir diizeydedir. t- degerleri incelendiginde
gostergelerin 1,96 dan biiyiik oldugu tespit edilmis ve
biitiin gosterge degiskenleri degerlendirme kapsamina
almmustir.

Bilgi yonetimini etkinligini Ol¢mek amaciyla
gelistirilen modelin ikinci diizey dogrulayic1 faktor
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analizleri sonucuna baktifimzda “uygulama” faktoriiniin
onemli bir baskiligimn oldugu sdylenebilir. Daha sonra
doniistirme, elde etme, koruma, teknoloji, yapi ve
kiiltiiriin geldigi goriilmektedir.

Hastanede  bilgi  yOnetiminin  etkinligini
saglayabilmek i¢in analiz sonucunda da goriildiigii gibi alt
yapt yeteneklerine ©nem verilmesi gerekmektedir.
Ozellikle bilgi yonetimi olgusu orgiitsel bir kiiltiir haline
getirilmesi ileriki uygulamalarda daba saglikli sonuglar
alinmasim saglayacaktir.

Analiz sonucunda bilgi ydnetimi stirecine iligkin
faaliyetlerin bilgi yonetimi etkinliginde daha agirlikhi bir
glice sahip oldugu goriilmektedir. Ancak, hastanelerin
stiregten oOnce bilgi yonetimi alt yap:r yeteneklerini
gliclendirilmesi gerektigini unutmamalidirlar.

Bilgi yonetiminin ¢iktilarindan hastanenin tam
olarak yararlanamadig1 analiz sonucuna gére séylenebilir.
Ozellikle bir hastanenin bilgi yonetimi faaliyetleri
sonucunda yeni hasta taleplerini kargilayabilme
yetenegini gelismesi gerekirken analize gére en zayif
gosterge bu yargida (bysv5) gériilmektedir. Dolayisiyla
hastane bilgi yonetimi galigmalarini 6rgiit kiiltiirtiniin bir
parcast haline getirerek diger faktorleri gii¢lendirici
Onlemleri almasi yerinde olacaktir.

III. SONUC

Giintimiizde toplumun  biling ve  kiiltiirel
degisimlerine paralel olarak saglik hizmetlerine olan
talebin artmasi diger taraftan tibbi teknolojilerin degisime
ugramasi, giderek  saghk  bakim  maliyetlerini
yiikseltmektedir. Son yillarda hasta ve saglik bakimu
sunucular1  arasindaki  iliskilerde de  degisimler
yasanmaktadir. Hasta- hekim iligkileri daha farkli bir
yapiya kaymakta hasta haklann 6n plana ¢ikmaktadir.
[letisimdeki hizhi gelisimde saglik bakim hizmeti
sunucularmu etkilemektedir. Maliyet kontrolityle beraber
daha kaliteli saglik bakim hizmet kalitesinin arttirilmasi
hedeflerine esanli ulagilmasi ¢abalar1 saglik hizmeti
tiretiminde biiyiik fonksiyona sahip hastanelerin yeniden
yapilandirilmasma ve hizmetlerin sunumu ile klinik
stireglerin yeniden bi¢imlendirilmesine sevk etmektedir.
Tim bu geligmeler kargisinda hastanelerde de bilgi
yonetiminin  stlenecegi  fonksiyonlar  artmaktadir.
Optimum maliyetler ile kaliteli saghk hizmetinin
tretiminde bilgi yonetimi sistemini kullanimi kaginilmaz
olacag1 soylenebilir.

Hastane bilgi y8netimi sistemleri daha iyi hasta
bakim hizmetleri sunmayir ve toplumun saghimm
gelistirilmesi hedeflenmektedir. Bu hedef, dogru bilginin
ihtiyag  duyuldugu zaman elde edilebilirliligi ve
uygunluguna bagl olmakta ve bilgi sistemlerinin daha
ciddi bir gsekilde degerlendirilmesi geregini ortaya
koymaktadir.
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Sekil.2. Bilgi Yonetimi Sistemini Olusturan Faktdrlerin Birinct Diizey Dogrulayici Faktor Analizi
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0.66

0.62

0.57

0.5%

Chi-Square=1107.07, df=723, P-walue=0.00000, RMSEA=0.080

Sekil.3. Bilgi Yonetimi Etkinligine iliskin Modelin ikinci Diizey Faktor Analizi
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Hastanelerde yeterli ve etkin bir bilgi ydnetim
sistemi hem yoneticilere hem de g¢aliganlara gerekli her
tiirlii bilgiyi, tam, dogru, giivenilir, kullamilabilir, faydal,
anlagilabilir, zamaninda, denetlenebilir ve kapsamh
nitelikleri tasidifinda amaca hizmet edecektir. Hastane
yoneticileri agisindan bilgi yonetimi rehberlik ederek
onlarmn politikalar1 saptayabilmek, hedefleri
belirleyebilmek, etkinlikleri izleyebilmek ve kaynaklari
rasyonel kullanabilmek i¢in yol gosterici 6zelligindedir.
Caligsanlar agisinda ise arasinda istendik iletisim
saglayarak yeni bulug, bilimsel gelisme ve teknolojik
ilerlemelerden haberdar olarak daha kaliteli ve etkili
saglik hizmeti iiretmelerine katki saglayacaktir.
Dolayisiyla  gilinlimiizdeki ve  gelecekteki  saghk
hizmetlerinin  iyilestirilmesi konusunda y®neticilere
perspektif kazandiracaktir.

Bilgi y6netimi hastane yoneticisinin basaril
olabilmesinde 6nemli role sahip sahiptir. Ciinkil bilgi
yonetimi sayesinde yonetici, sorunlar1 ¢abuk 6grenme,
amnda oOnlem alma olanagmi saglar. Hata yapma
olasiligini azaltarak dogru karar verme olasiligini arttirir.
Daha iyi, kaliteli ve digik maliyetli saglik hizmeti
tiretimini destekler. Daha verimli ¢alisma ortarmna zemin
hazirlar. Bunlarin  sonucunda da  saglik bakim
endiistrisinde rekabet avantaji saglayarak amaglara
ulagsmanin yolunu kisaltir.

Diinya Saglik Orgiitiiniin (WHO) “sagliga giden
yol bilgiden gecer” ifadesi saglik hizmetleri iiretiminde
bilgi yonetiminin ne kadar elzem ve gerekli oldugunu
Ozetlemektedir.
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Ek. Anket Formu

Saym Katilimel,

Bu arastirma, hastanenizdeki bilgi yonetimini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmektedir. Calisma bilimsel
amagla kullamlacak ve bilgileriniz gizli tutulacaktir. Hi¢bir sekilde hastane ve katihme: ismi kullanilmayacaktir.

Katkilarmz i¢in tesekkiir ederiz.

A) Sizinle ilgili tamitic bilgiler:
1. Cinsiyetiniz? () Bay () Bayan

2. Yasmz? ......

3. Unvanimz?............

4. Hastanedeki galigma yilimz?.......

B) “Bilgi Yonetimi” konusundaki tutumlarimmz ile ilgili bilgiler:

Vereceginiz cevaplar icin kullanacagimz o6lgek asagida verilmistir. Liitfen fikrinizi yansitan rakamlardan
sadece birini isaretleyiniz.

1. Hi¢ Katilmiyorum 2. Katilmmyorum 3. Kararsizim 4. Katihyorum 5. Tamamen Katilryorum

Orgiitsel Yapi
1 Hastanedeki organizasyon yapisi bilgi paylasimuimu etkiler. 1 2 3 4 5
2 | Hastanedeki organizasyon yapisi galigma arkadaslarimla birlikte hareket etmemi | 4 2 3 4 5
3 ;;agsliarr‘ledeki is akislarn diger boliimlerle olan bilgi aligverisimi destekler. 1 2 3 4 5
4 | Hastanede istedigim bilgiye ulagirken organizasyon yapismin Snemi yoktur. 1 2 3 4 5
5 | Hastanedeki organizasyon yapist yeni bilgi olusturmamu tesvik eder. 1 2 3 4 5
Teknoloji
6 Calistigim boliimdeki hizmetle ilgili bilgileri smiflandirabilmem i¢in agik kurallar | ¢ 2 3 4 5
7 },sa zcliclglarl ile ilgili bilgileri siniflandirabilmem igin agik kurallar vardir. 1 2 3 4 5
8 | Hastanemizdeki teknoloji bilginin ortak kullanilmasina izin verir. 1 2 3 4 5
9 | Hastanemizdeki teknoloji énemli bilgileri simiflandiracak 6zellige sahiptir. 1 2 3 4 5
10 | Hastanemizdeki teknoloji is akislar1 ve hizmetler hakkimdaki bilgiyi kullanima | 2 3 4 5
sunar.
Kiiltiir
11 | Bilginin elde edilmesi ve transferi igin ¢aligma arkadaglarim isteklidir. 1 2 3 4 5
12 | Ihtiyacim olan bilgiyi ¢alisma arkadaslarima sormaktan ¢ekinmem. 1 2 3 4 5
13 | Cahiyma arkadaglanimla i hakkinda tartigma ortarm Vard1r.’ 1 2-- 3 4 5
14 | Bilgi paylasiminin faydalar1 maliyetten daha 6nerﬁlidir. 1 2 3 4 5
15 | Hastane Yonetimi performansi arttirmak igin bilgi ynetimini destekler. 1 2 3 4 5
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Elde Etme

16 | Hastarmzla ilgi bilgilere ulagabilmek i¢in siiregler vardir. 1 2 3 4 5

17 | Hastanemizde mevcut bilgiden yeni bilgiye doniigiimii saglayan siirecler vardir. 1 2 3 4 5

18 | Hastanemizde yeni projeler gelistirmek igin mevcut projelerden yararlamlr. 1 2 3 4 5

19 | Hastane yonetimi mesleki gelisimime olanak saglar. 1 2 3 4 5

20 | Hastanemiz bireyler arasindaki bilgi degisimi i¢in siireglere sahiptir. 1 2 3 4 5

Doniistiirme

21 | Hastanemiz yeni kliniksel hizmetleri tasarlamak i¢in bilgi degistirme stireglerine | 1 ) 3 4 5
sahiptir,

22 | Hastanemizde bilgi dagitum siireglerine sahiptir. 1 2 3 4 5

23 | Hastanemiz farkl bilgi tiplerini ve kaynaklarini birlestiren stireclere sahiptir. 1 2 3 4 5

24 | Hastanemiz bilgiyi yénlendiren siireclere sahiptir. 1 2 3 4 5

25 | Hastanemizde etkin bir argivlendirme siireci vardir.

Uygulama

26 | Hastanemiz deneyimlerden 68renilen bilgiye ulagmak i¢in siireclere sahiptir. 1 2 3 4 5

27 | Hastanemizde yeni hizmetlerin gelistirilmesinde bilginin kullammim saglayan | { ) 3 4 5
stirecler vardir.

28 | Hastanemizde yeni problemlerin ¢oziimii i¢in bilginin kullanummi saglayan | 4 2 3 4 5
stiregler vardir,

29 | Hastanemizden bilgi edinmek isteyenler igin gerekli siiregler olusturulmusgtur. 1 2 3 4 5

30 | Hastanemiz problem ¢éziimiinde bilgi kaynaklarma hizli bir sekilde ulasir. 1 2 3 4 5

Koruma

31 | Hastanemiz, hastane igerisinde bilgiyi uygunsuz kullammdan korumak amaciyla | 1 2 3 4 5
prosediirlere sahiptir.

32 | Hastanemiz, hastane disinda bilgiyi uygunsuz kullammdan korumak amaciyla | { 2 3 4 5
prosediirlere sahiptir.

33 | Hastanemiz bilgi kaynaklarina ulagmay: simrlandirici teknolojilere sahiptir. 1 2 3 4 5

34 | Hastanemiz kisisel gizli bilgileri korur ve bununla ilgili degerler siirecine sahiptir. 1 2 3 4 5

35 | Hastanemizde gizli bilgilerin paylasilmasiyla ilgili siiregler vardir. 1 2 3 4 5

Bilgi Yonetiminin Etkinligi

3¢ | Son yillarda Hastanemiz klinik hizmetlerindeki firsatlar1 tamimlamak igin | ¢ 2 3 4 5
yeteneklerini geligtirdi.

37 | Son yillarda Hastanemiz yeni klinik hizmetler i¢in potansiyel firsatlan tahmin | 1 2 3 4 5
etme yetenegini gelistirdi.

38 | Son yillarda Hastanemiz beklenilemeyen ani degisimlere hemen tepki verme | 1 2 3 4 5
yetenegini gelistirdi

39 | Son yillarda Hastanemiz hastalar hakkinda yeni bilgilere tepki verme yetenegini | 1 2 3 4 5
gelistirdi.

40 | Son yillarda Hastanemiz yeni hasta taleplerini karsilayabilme yetenegini gelistirdi 1 2 3 4 5
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CENTRAL BANK TRANSPARENCY IN THEORY AND
PRACTICE

Abstract: Central Bank transparency has become the main
characteristic of monetary policy in recent years. An increase
in central bank transparency has some consequences. These
are; decreasing uncertainty of private sector; increasing the
elasticity of central bank in applying stabilization policies;
decreasing the volatility of production and; helping central
banks to act in conformity with social optimality. In this study,
the transparency effect of central bank on interbank interest
rates is empirically argued. The results show that an increase
in transparency leads a decline in interest rates and because of
the existence of positive and significant relation between
inflation and interest rates, inflation will decline. Economic
transparency comprises a more predictable and appropriate
conditions for monetary policy applications.

Keywords: Central Bank Transparency, Economic
Transparency, Monetary Policy, Inflation Rate,
Interest Rate,

TEORI VE UYGULAMADA MERKEZ BANKASI
SEFFAFLIGI

Ozet: Merkez Bankas: seffafligy, son yillarda para politikasinin
temel ozelliklerinden biri haline gelmigstir. Merkez Bankas:
seffafifimuin  artmasy, ozel sektér belirsizligini  azaltir,
ekonomik kansikhiklart istikrarli hale getirmek icin Merkez
Bankasina daha ¢ok esneklik verir, iiretimin volatilitesini
diigiiriir ve Merkez Bankacilarinin hareketlerini sosyal olarak
optimal hale getivir. Calismada Merkez Bankastun Interbank
Faiz Oranlary iizerine olan seffaflik etkisi ampirik olarak
ortaya konulmaktadir. Ekonomik seffaflik arttiginda faizin
azalacag ve enflasyon ile faiz oram arasindaki pozitif ve
anlamly  iliski nedeniyle enflasyonun da azalacag
goriilmektedir. Sonug olarak ekonomik seffaflik daha etkin bir
para politikast icin uygun ve dngoriilebilir bir ortam
olusturmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Merkez Bankas: Seffafligi, Ekonomik
Seffaflik, Para Politikasi, Enflasyon
Orani, Faiz Oram

L GIRIS

Son zamanlarda para politikasi uygulamasi ve
tartigmasinda temel konu, enflasyon hedeflemesi stratejisi
ile yakindan ilgili olan seffaflik meselesidir. Benimsenen
para politikasi ile hedeflere ulasilip ulagilamadig: seffaflik
sayesinde denetlenebilmektedir. Seffaflik, bir Merkez
Bankasmin sadece giivenilirligini saglamak igin deil,
ayrica Merkez Bankasinin demokratik megruiyete sahip
bir kurum olarak kabul edilmesinin de bir sonucudur.
Kamuoyu tarafindan bir Merkez Bankasindan beklenen en
onemli ozellik olan hesap verebilirlik, aym zamanda
Merkez Bankasmin geffaflifa da sahip olmasim
gerektirmektedir.

19901 yillarin bagindan itibaren, para politikasinin
kurumsal yapisina artan bir ilgi sdz komusudur. Fakat
zamanla Merkez Bankalarimin kurumsal 6zellikleri ve
ekonomik performans: ile ilgili yeni problemler ortaya
¢ikmaktadir. Bu yiizden son yapilan ¢aligmalar, para
politikasinda bagimsizlik, hesap verebilirlik ve seffafligin
optimal derecelerini belirlemeye yonelmistir. Merkez
Bankas1 bagimsizlig ile ilgili bol literatiire oranla, para
politikasindaki seffaflik hakkinda siurl sayida arastirma
mevcuttur. Bu nedenle bu makale seffaflikla ilgili
literatiire bir bakis saglar ve yapilan ampirik bir

caligmayla baz: sonuglar ortaya koyar. Calismamn ikinci
boliimiinde Merkez Bankacilig: seffaflifi hem teori hem
de uygulama acisindan ele almmstir. Yine bu béliimde
seffafligin daha iyi anlasilmasi i¢in bes seffaflik tiirii ayn
ayrt incelenmistir. Uclincii boliimde Merkez Bankasi
seffaflifina iliskin veri tanim ve ampirik bulgulara yer
verilmektedir. Son boliimde ise sonug ve degerlendirme
sunulmaktadur.

II. LITERATURE BIiR BAKIS: TEORI VE
UYGULAMA

Merkez Bankasi seffaflifinin evrensel bir tanim
yoktur. Seffafliktan anlagilmasi gereken sey, Merkez
Bankasinin hedef ve faaliyetleri hakkinda halk:
bilgilendirmesidir. Halkin bilgilendirilmesi, onlarmn
gelecege dair enflasyon beklentilerini Merkez Bankasinin
hedefleri dogrultusunda olusturmasina yardime1 olacaktir.
Bu yiizden Merkez Bankasimn uyguladifi para
politikasmun seffaf olmasi, uygulanan politikaya giivenin
saglanmasi bakimmndan 6nem tagimaktadir.

Cok sayida iktisatci, seffaflifi, ekonomiye etki
eden soklarla ilgili bilgi, karar verme stireci veya politika
kararlarmin  yiriitiilmesi ile tercihler ve modellere
odaklanarak farkli sekillerde kavramlastirir. Faust ve
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Svensson [1,2], Jensen [3], Geraats [4] ve Tarkka ve
Mayes [5] tarafindan ortaya konulan modellerin hepsi,
Merkez Bankalarimin hedefleri ile ilgili 6zel bilginin
O6nemi tizerinde dururlar. Ayrica seffaflik, ekonomik
soklarm politika aracindaki yansimasi (Cukierman [6])
veya asimetrik bilgi derecesi olarak da modellenmektedir.

Artan Merkez Bankasi geffaflifi, finansal
piyasalarda belirsizligi azaltir. Kuttner ve Posen [7],
Federal Reserve ve Japonya Merkez Bankasindaki zaman
icerisindeki seffaflik artiginin, déviz kuru volatilitesini
azaltmaya nasil katkida bulundugunu agiklamaktadirlar.

Para politikasinda seffaflik lehindeki diger
tartismalar, para politikasini politik baskilardan ayirmayn,
artan hesap verebilirligi, maliye ve para politikasi
koordinasyonunun niteligini igermektedir.

Faust ve Svensson [1]’a gbre, para politikasinda
yiiksek derecedeki bir seffaflik, refahin artmasi anlarmna
gelmektedir. Artan seffaflik, enflasyon egilimini,
enflasyon ve istihdam degiskenligini azaltir. Analitik
olarak Faust ve Svensson, seffaflif: ii¢ farkli sisteme
ayrmaktadirlar: Birinci sistemde (seffafligin az oldugu
sistem) ne istihdam hedefi ne de Merkez Bankas1 niyetleri
kamuoyu tarafindan gézlenebilir. ikinci sistemde, yitksek

bir seffaflik derecesi ile birlikte Merkez Bankasimn
" niyetleri gozlenebilir hale gelir. Ugiincii sistemde ise, hem
istthdam hedefi hem de Merkez Bankasi niyetlerinin en
yiiksek derecede gézlenebildigi “ekstrem” geffaflik soz
konusudur.

Jensen [3], Faust ve Svensson [1]’e benzer sekilde
bilgiye dayali bir yapiyr benimseyerek su varsayimda
bulunur: Uretim hedefi, Merkez Bankas1 i¢in 6zel bir
bilgidir ve Merkez Bankasi, enflasyon kontrol hatasimn
daha biiyiik bir yiizdesini ilan ettikge kamuoyunun anlama
kapasitesi  artar.  Gelecekteki Merkez  Bankast
hareketlerinin kredibilite etkileri iizerine odaklanan Faust
ve Svensson’un aksine, Jensen, Yeni Keynesyen unsurlu
bir modeli kullanir ve cari dénemde enflasyonun marjinal
maliyetlerini dikkate alir. Daha ¢ok seffaflik, enflasyon
hedeflerinden sapmalarin maliyetlerini arttirir ve béylece
kredibilitenin yiikselmesini saglar.

Cukierman [8]'in  tek donemli modeline
bakildiginda Merkez Bankasinin 6zel bilgisinin yiikselen
bir sokla ilgili oldugu goriiliir. Cukierman, g¢esitli
modellerdeki farkli  geffaflik  derecelerinin  refah
gostergelerini inceler. “Simrly” bir seffaflik rejimi altinda
Merkez Bankasi, kamuoyunun enflasyon beklentileri
kurulduktan sonra yiikselen sok hakkindaki bilgisini
aciklar. Buna karsilik, “tam” seffaflik altinda bu bilgi,
kamuoyunun beklentileri sekillenmeden aciklanir.

Geraats [4] ise c¢alismasinda Merkez Bankasi

tahminlerinin ilam {izerine odaklanir. Merkez Bankasi
hem talep hem de arz soklari hakkinda 6zel bilgiye
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sahiptir ve enflasyon hedefini ilan etmez. Birinci
dénemdeki daha fazla seffaflik, 6zel sektériin 1.donemin
talep ve arz goklarim gdzlemlemesine izin verir ve
Merkez Bankasimin enflasyon hedefi ile ilgili sonuglarim
gosterir. Seffaflik, enflasyon degiskenligini azaltir fakat
tiretim tzerindeki etki belirsizdir. Daha agik bir sekilde,
Geraats’a gore seffaflik s6z konusu oldugunda, arz soklar
daha fazla tiretim degiskenligine yol acabilir.

Seffaflikla ilgili literatiir Chortareas, Stasavage ve
Sterne [9] tarafindan su sekilde simflandinimaktadir:

* Seffaflik genel olarak Merkez
tahminlerinin ilam olarak kavramlagtirilir,

Bankasi

* Literatlir, seffaflifim makro ekonomiyi nasil
etkiledigini ve bu etkileme yollarinin neler oldugunu
ortaya koyar.

* Mevcut teorik modellerdeki artan para
politikas: seffafligimn etkileri, ortalama enflasyon, {iretim
ile enflasyon, iiretim ve faiz oram: volatilitesi gibi
degiskenlerle iligkilidir.

* Modellerin ¢ogunda yer alan genel bir unsur,
daha fazla seffafligm Merkez Bankasi inanihirhfim
arttirmasi ve hareketlerine daha duyarh hale getirtmesi,
boylece enflasyonist politikalar1 izleme giidiisiinii
azaltmasidir.

Seffaflik aym1 zamanda hesap verebilirligin ¢ok
onemli bir fonksiyonudur. Biitiin para politikas1 siireci
demokratik hesap verebilirlik i¢in geffaf olmalidir. Bu
yiizden Merkez Bankalari, gegmis performansi ve parasal
hedeflerine gore gelecek planlari hakkinda diizenli
araliklarla rapor diizenlemeye gerek gOrmektedir. Bu
durum, agik bir parasal hedefe ulasilmadiginda daha da
Onemlidir, ¢linkii bu tiir durumlarda Merkez Bankas
sadece kendi raporlar temelinde karar verebilmektedir
[10].

Uygulamaya bakildiginda artan Merkez Bankas:
seffafhigy ile ilgili en dikkat gekici 6rnekler, 1990°1arin itk
yillarinda “enflasyon hedefi’ni kabul eden Yeni Zelanda,
Kanada, Ingiltere ve Isvec Merkez Bankalardir. Brezilya
gibi gelisen piyasalardaki Merkez Bankalari, Avrupa
Merkez Bankasi, ABD, Japonya ve Isvigre gibi iyi isleyen
Merkez Bankalari, enflasyon hedeflemesi seklinde veya
aym Ol¢lide olmamasina ragmen daha fazla seffaflig
kabul etmektedirler. Enflasyon hedeflemesi literatiirinde
seffaflik, 6zel sektor tarafindan tahmin edilebilirligin
artmastyla para politikasinin yiiriitiilmesini
kolaylagtirmasina ilaveten, ilan edilen hedefleri bagarmak
icin Merkez Bankalarini harekete gegirecek giidiiyii de
saglamaktadir [2].

Merkez  Bankalarmin  seffaflign  ile  ilgili
literatiirdeki 6nemli bir uygulama, Fry vd. [11] tarafindan
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1998 yilinda 94 Merkez Bankas: iizerinde yapilmistir. Bu
Merkez Bankalarmdan % 74’ii Merkez Bankast
bagimsizligim ve diigiik enflasyon beklentilerinin
korunmasim saglayarak, para politikasinin ¢ok dnemli bir
unsuru olarak seffaflig: gerceklestirirler. Bu iktisat¢ilar tic
unsuru igeren “politika agiklamalari”min bir indeksini
olusturmuglardir. Bu ii¢ unsur: (i) Politika kararlarimin
agtklamalary; (ii) tahminler ve ileriye déniik (forward-
looking) analiz agiklamalari ve (iii) yaymlanan
degerlendirmeler ve arastirma ile ilgili agiklamalar.

Merkez Bankasi seffaflifi, para politikas:
vapicilar1 ve diger ekonomik ajanlar arasindaki asimetrik
bilginin yoklugu olarak da tamimlanmaktadir. Merkez
Bankas1 seffaflifinin teorik ve pratik olarak daha iyi
anlagilmasi igin belirsizlik (uncertainty) ve tesvik edici
(incentive) etkilerin incelenmesi gerekmektedir [12].
Birbirine karst bu iki etkinin mevcudiyeti, seffaflik
literatiiriiniin bulgularinin neden siipheli oldugunu agiklar.
Seffaflifa karsi olan teorik diisiinceler, belirsiz etkilere
dayalidir, halbuki politika yapicilar, seffaflifin ilk
faydalarindan biri olarak belirsizligin azalmasiu kabul
ederler. Yine birgok Merkez Bankasi, inanihirhiklarim
arttiran ve daha ¢ok esneklik meydana getiren tesvik edici
etkilerinden yararlanmak igin seffafhgy ele alirlar, ama

teorik tartigmalardaki tesvik edici etkiler, Merkez
Bankacilarinin kagindiklar Zaman tutarsizigy
probleminin varlifina dayamnr.

Merkez Bankasi seffafigr ile ilgili diger

uygulamali ¢aligmalara bakildiginda son yillarda biiyiik
gelismeler goriilmektedir. Ornegin Merkez Bankasi
seffaflig1 hakkinda informal bir tartigma, Blinder vd. [13]
tarafindan yapilmistir, Bu iktisatcilar, Federal Reserve ve
Avrupa Merkez Bankasi, Japonya Bankasi, Ingiltere
Bankasi ve Yeni Zelanda Merkez Bankasi ile ilgili
ayrintili analizler yapmmglar, fakat geffaflik derecesinin
herhangi bir 6l¢iisiinii ortaya koymamuslardir.

Ayrica Bini-Smaghi ve Gros [14], dort Snemli
unsuru saglayan 6 biiyilk Merkez Bankas: i¢in hesap

verebilirlik ve Merkez Bankasi seffafhgmn bir
gostergesini  sunmaktadirlar. Bu unsurlar: hedefler,
strateji, veri ve tahminlerin ilami ile haberlesme

stratejisidir. Bir bagka calismada Francasso vd. [15],
enflasyon hedeflemesini kabul eden 20 Merkez
Bankasinin enflasyon raporlarimi degerlendirirler. Bu
degerlendirme, politika yapma siirecinin gésterilmesini ve
anahtar makro degiskenlerle ilgili varsayimlarin agikligim
saglayarak bilgiye erisebilirligi ve bilginin niceligi ve
niteligini ortaya koyar.

Seffaflik para politikas1 yapma ile alakali oldugu
i¢in, politika yapma siirecinin farkli sathalarini yansitan
kavramsal bir ¢atiy1 kullanmak yararl: olur. Geraats [4]’i
dikkate alarak seffaflifin bes farkli yonii ayirt edilebilir,
Bunlarin her biri seffaflik i¢in farkli giidiilere neden olur.
Politika  siireci ile ilgili iligkiler Sekil 1’de

gosterilmektedir  (Seffafligin  bu kavramsal ¢atis,
ekonomik politika yapmanin diger sekilleri veya daha
genel karar alma politikalarinda da uygulanabilir):

Pditik

Amaclar

Sayisal hedefler

Kungriar

A

Enonik Klensd Pdliika Qperssyond
Vari Srateji Kaaralma Kortrol htaban Pulitila
Modkeller Tutarekdar Agklma Adam Sooucu
Tehvinler Oylarralar Rilim Sokdar

Sekil.1. Seffafhigin Kavramsal Bir Catisi

Bu bes farkli seffaflik tiirii, politik, ekonomik,
islemsel, politika ve operasyonel seffafliktur:

1- Politik seffafik, para politika yapicilarnin
giidiilerini aydinlatan politika hedefleri ve kurumsal
diizenlemeleri hakkindaki agikliga isaret eder. Bu agik
enflasyon hedefleri, Merkez Bankas: bagimsizlifn ve
anlagmalan igerir.

2- Ekonomik seffafik, ekonomik veri, politika
modelleri ve Merkez Bankasi tahminlerini iceren para

politikast igin kullanilan ekonomik bilgi (tizerine
odaklanir.
3- Islemsel seffaflik, alman para politikasi

kararlarinin yoniinii belirler. Bu ise, raporlar ile politika
miizakerelerinin bir hesabiu ve para politikas1 stratejisini
gosterir.

4- Politika geffafhig, bir politika egilimi seklinde
muhtemel gelecek politika hareketlerinin bir gosterimi,
politika kararlarinin agiklanmasi ve bu kararlarin hizh
ilan1 anlamina gelir.

5- Operasyonel  seffafik, makro ekonomik
aktarmmla ilgili kangikligi ve islem amacimin kontrol
hatalarinin  ele alinmasiu igeren para politikasi
hareketlerinin yiiriitiilmesidir (Burada ekonomik ve
operasyonel seffaflik arasinda énemli bir farklihk vardir.
Ekonomik seffaflik, politika aracina yansiyan beklenen
kanigikliklar igerir; halbuki operasyonel seffaflik, politika
yapici tarafindan beklenmeyen soklara aittir).

Teorik  argiimanlar, politik, ekonomik ve
operasyonel seffaflifin, diigiik enflasyon yaratarak para
politikasimin ~ kredibilitesini  arttirdigim;  islemsel
seffafigin  karar almanin niteligini gelistirdi§ini ve
politika seffaflifimin faiz oraninin ayarlanma etkinligini
yilkselttigini  gostermektedir [16].  Seffafhiin  bu
kavramsal cercevesinin ayrintili olarak ele alinmasi
Merkez Bankasi seffafligmun daha iyi anlagilmasina
yardimci olacaktir.
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II.1. Politik Seffafhik

Politik seffaflikla ilgili teorik katkilar, politika
yapicinin tercihleri, agik enflasyon hedeflerinin sonuglari
ve Merkez Bankasi1 bagimsizlif1, mukaveleler ile eskisini
gecersiz kilan mekanizmalar gibi kurumsal diizenlemeler
hakkindaki asimetrik bilgi {izerine 11k sagmaktadirlar.
Geraats [12], Merkez Bankasi tercihleri ile ilgili asimetrik
bilginin etkisinin, belirsizlikle ilgisini agiklayabilmek
igin, tiretimde quadratik olan bir hedef fonksiyonunu
farzeder:

W, =%a<nt )2 —%ﬁ(yt RO

Burada 1 sosyal olarak optimal orana (yani 7 ) egit
oldugu farzedilen Merkez Bankasi enflasyon hedefi; «y

sosyal olarak optimal iiretim hedefi (x>1); o ve B
srrastyla enflasyon ve diretim istikrani i¢in tercih
parametreleridir (o, B >0). Merkez Bankasi iiretimi, dogal
oranmn (y) tUzerinde istikrarli hale getirmeyi hedefler,
bunun nedeni, iiretimin dogal oramimi sosyal olarak
optimal seviyenin (ky) altina indiren dier piyasa
bozukluklart  ve rekabetin
mevcudiyetidir.

mitkemmel olmayan

Hallet ve Viegi [17], Merkez Bankas: tercihleri ile
ilgili asimetrik bilginin her iki yiizii olan &zel sektdr ve
hiikktimet durumunu ele alular, Bu  iktisateilar
calismalarinda, “politik tercih” parametresi ile ilgili
belirsizligin ortalama enflasyonu azalttigim, buna karsilik
“ekonomik tercih” parametresi ile ilgili belirsizligin
ortalama iizerinde hicbir etkiye sahip olmadigim
bulmuslardir. Bu sonug, tercih aguliklan ile ilgili
belirsizligi parametrelestirmelerinden dolayidur.

Son zamanlarda hizla gelisen politik seffaflik
tizerine bir diger 6nemli ¢alisma, Nolan ve Schaling [18]
tarafindan yapilmustir. Nolan ve Schaling, Merkez
Bankasinin tercih hakki ile ilgili daha az belirsizligin
faydali bir etkisinin oldugunu ve bunun enflasyon
egilimini azalttigini gostermislerdir.

Politik seffaflik, para politikasi yapicilarimn
giidiilerini aciklayan kurumsal diizenlemelerle
arttirlabilir.  Para  politikasmin ~ optimal  kurumsal

diizenlenmesi tizerindeki genis literatiire 6nemli bir 6rnek,
politik baskilardan para politikasim izole eden ve boylece
para politikasi yapicilari tarafindan ulagilmaya ¢ahsilan
hedefler hakkinda daha fazla agiklama saglayan Merkez
Bankas: bagimsizigidir. Politik seffaflik, kurumsal
diizenlemelerin gelismesinden de yararlanmaktadir.

I1.2. Ekonomik Seffafik

Bir¢ok iktisatgi para politikasinda ekonomik
seffafligin 6nemli oldugunu savunmaktadir. Chortareas,
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Stasavage ve Sterne [9], ekonomik seffafiin, enflasyonu
azaltmaya yardim ettigini ve Merkez Bankasi
kredibilitesini kendi hareketlerine duyarli yaptigm ileri
stirmektedirler. Aym sekilde Clare ve Courtenay [19], arz
soku tahminlerini ilan eden Merkez Bankalarim
desteklemekte ve bunun nedeninin finansal piyasalari bu
veriyi kullanmalar1 oldugunu séylemektedirler. Bu
iktisatgilarin goriislerine gére, ekonomik seffafligin iki
temel avantaji vardir: (i) Faiz oram ilanlarima piyasa
reaksiyonunun hizimi arttirir; ve (i) piyasa reaksiyonu
daha seffaf durumlarda azalir.

Blinder [20] tarafindan isaret edildigi gibi, Merkez
Bankas1 inamlirligi, yillar boyunca etkin ve giivenilir bir
para politikas1 olusturmugstur. Merkez Bankasi politikasi
(6rnegin faiz orani ilanlar1) ve ekonomik sonuglar
arasmda bir zaman gecikmesi bulunmaktadir. Stratejik
tamamlayicilar olan {iicret ve fiyatlarin yapigkanligs,
tretim ve istihdanmun sonraki bazi donemler i¢in
etkilendigini gosterirler. Bu sartlar altinda ekonomik
seffaflik, Merkez Bankasimun taahhiidiinii bagsarmak igin
dogru iz tizerinde oldugunu gdsteren ve beklentiye yol
gosteren nominal bir ¢ipa olarak uygundur.

Ekonomik seffaflikla ilgili teorik literatiir,
ekonomik veri veya tahminler hakkinda asimetrik bilginin
sonuglarm dikkate almaktadir. Tarkka ve Mayes [5],
Merkez Bankasinm, kamuoyunun enflasyon
beklentilerinin tahmini ile ilgili asimetrik bilginin etkisini
analiz ederler. Enflasyon ve liretim igin kosulsuz Merkez
Bankasi tahminlerinin ilami, hem Merkez Bankasinin
enflasyon hedefi hem de &zel sektér beklentilerinin
degerlendirilmesini ifade eder. Ayrica bu durum tiretimin
daha az degiskenlii ve para politikasimin daha ¢ok
tahmin edilebilirligine de yol gdsterir.

Fakat ekonomik belirsizligin azalmasi, Gersbach
[21] ve Cukierman [22] tarafindan gosterildigi gibi,
faydali olmayabilir. Bu iktisatcilar, hedef fonksiyonu
(denklem 1) ve k=1 gegerli oldugunda para politikasi
oyununu ele almaktadirlar, Bu durumda higbir enflasyon
egilimi yoktur. Gersbach wve Cukierman, Merkez
Bankasinin tercihleri hakkinda miikemmel bilgi oldugunu
ve arz soku (g) ile ilgili asimetrik bilginin etkisini analiz
ederler. Seffaflik durumunda, ¢ok Gnemli olarak arz
soklariyla ilgili bilgi, enflasyon beklentileri kurulmadan
once 6zel sektor tarafindan bilinmektedir. Ozel sektor arz
sokunu, enflasyon beklentilerinin i¢ine dahil ettigi icin
n°= 7 olur. Bu ise, arz goklarimin kargisinda iiretimin
istikrarmin, Lucas aktarim mekanizmasmdan dolay: artik
miimkiin olmadigini gosterir. Ayrica enflasyon, 0Ozel
sektor enflasyon beklentileri volatilitesinden dolay: daha
degisken olur. Hem iiretim hem de enflasyonun daha
yiiksek varyansi, arz soku ile ilgili seffafhifin sosyal
refah1 azalthgi anlanuna gelir. Ozel sektér enflasyon
beklentileri sekillenmeden Once, gergek arz soku yerine
Merkez Bankasi tahminlerini gozlediginde, Merkez
Bankasi arz soklarimi tahmin etmede istikrarli olamaz ve
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tahminlerin ilani zararh olur.

Ekonomik seffaflikla ilgili modellerde kullanilan
denklemler sunlardir: Yeni Keynesyen Phillips edrisi;
sosyal kayip fonksiyonu; ve Merkez Bankasinin ilan yolu
ile kamuoyuna ifsa ettifi gsoklarla ilgili tahmin. Son
denklem, Merkez Bankasinin arz soklan tahmini ve bir
hata teriminden olusmaktadir. Hata, Merkez Bankasinin
soklarla ilgili 6zel tiim bilgiyi yaymlamadig1 gergeginden
dolayidir. Kamuoyu ve Merkez Bankasi tarafindan
gdzlenen soklar arasindaki farklilik, ekonomik seffaflifin
bir Slgiisiinii gosterir. Buna gére kamuoyu ve Merkez
Bankas: arasindaki farklilik arttiginda parasal otorite daha
az seffaf olur.

Hem klasik hem de keynesyen teoride, daha diisiik
bir reel faiz oram, ' projelerini gergeklestirmede
girisimciye bir firsat yaratir. Seffaf Merkez Bankasina
sahip ekonomilerde, bilgi toplamanin maliyeti azahr,
boylece projelerdeki kir beklentisi artar.

Goodfriend [23], Merkez Bankasi tarafindan kabul
edilen ekonomik seffafligin finansal piyasalar iizerindeki
yararlarin gostermektedir. Merkez Bankas: hareketleri ile
ilgili bilginin yayilmasi, arbitraj olasilifim1 azaltmakta ve
finansal piyasalarm etkinlidini arttirmaktadir. Ayrica
asimetrik bilgideki azalma, menkul kiymet fiyatlarinin
gercek degerlerini agiklamaya da katk: yapar.

Ekonomik seffafligin  diger bir istiinliigi,
ekonominin mali yam ile ilgilidir. Kamu borcu ile ilgili
standart literatiire gore, seffafik durumunda risk primi
azalirken, i¢ borcu dondiirmek hazine i¢in daha kolay olur
ve boylece yiiksek bir nominal faiz oranina olan ihtiyag
azalir,

IL3. islemsel Seffaflik

Islemsel seffaflik, alnan para politikast
kararlarinin yéniinii belirleyen bir seffaflik tiiriidiir. Ferdi
oylama kayitlarimin yaymlanmas: tizerine odaklanan
Gersbach ve Hahn [24], [25] tarafindan analiz edilen
islemsel seffaflikta da, belirsizlik ve tesvik edici etkiler
onemli bir rol oynar. Gersbach ve Hahn [24], belli bir
zamanda hiikiimetin Merkez Bankacilarini segtigi iki
donemli bir para politikas: oyununu ele alirlar. Merkez
Bankacilar1  segilmekten pozitif faydalar c¢ikarirlar,
tercihleri  bilinir, fakat ekonomik bilgileri veya
yeterlilikleri 6zel bilgidir. Ferdi oylama kayitlar ile ilgili
gizlilik, ikinci donemde zararli bir belirsizlik etkisi
meydana getirerek tekrar secilmeden once bir Merkez
Bankacisinn yeteneklerinin degerlendirilmesine yol agar.
Diger taraftan geffaflik birinci donemde stratejik bir
tesvik edici etki yaratir. Benzer bir modeli fakat farkl
varsayimlar1 kullanarak Gersbach ve Hahn [25], oylama
seffafliinin yararli oldugunu goéstermislerdir. islemsel
seffafiik diger seffaflik tiirlerine oranla daha az dikkat
¢ekmis, bu yiizden hem teoride hem de uygulamada hala

tamamen gelismemistir.

IL4. Politika Seffaflig

Politika kararlar1 ile ilgili seffaflik sonuglarini
analiz eden farkli modeller vardir ve bu modeller politika
aracmm para arzi i¢in bir hedef koyarak odiing almmig
(almmamms) rezervler iizerinde odaklanmglardir. Banka
rezervleri pivasasinda, interbank orani, &diing alman ve
oding almmayan rezervlerden ibaret olan toplam
rezervlerin arz ve talebi arasindaki dengeyi saglamak i¢in
ayarlanirlar. Odiing almmayan rezerv hedefi, interbank
oranma Merkez Bankastmun kisa donem para hedefine
dayanarak Merkez Bankas: tarafindan 6diing almmanms
rezerv arzl igin basit bir reaksiyon fonksiyonu olarak
modellenir. Politika seffafli1i durumunda bu para hedefi
agiklanir, Seffaf olmayan politika durumunda modellerin
bilgi yapilari farklidir ve politika hedefi interbank
oranindan  anlagilamayacafi igin  para  piyasasi
karigikliklarinin olmasi s6z konusudur [12].

Tabellini [26], Merkez Bankasimnin sabit bir ddiing
almayan rezerv hedefinin oldugunu farzeder. Politikanin
seffaf olmamas: durumunda, finansal piyasalar politika
hedefini  gozleyemezler, fakat daha  Oncekileri
giincellestirmek igin  interbank oramm kullanirlar.
Gizlilik, interbank oranminmn 6zel sektor tahmin hatalar
varyansim  arttirir.  Gozlenemeyen para  politikasi
kanigikhiklarina interbank oranmnm tepkisi de artar, ¢iinki
bilinmeyen rezerv hedefe dogru yiiklenme gergeklesir.
Sonug olarak, politikanin seffaf olmamasi zararli etkileri
olan interbank oranmimin varyansim arttirir.

IL.S. Operasyonel Seffaflik

Operasyonel seffaflikla ilgili onemli bir ¢alisma
Cukierman ve Meltzer [27] tarafindan yapilmugtu. Bu
seffaflik tiirtinde politika yapici, politika aracmm
planlanan olusumunu ag¢iklamaz ve beklenmeyen kontrol
hatalarindan  dolayr enflasyon iizerindeki  kontrol
miikemmel degildir. Kamuoyu sadece gegmis enflasyon
sonuclarmm gozler ve bunlar politika yapicmin gelecek
tercihlerini tahmin etmek icin kullanir.

Verilmis bir parasal kontrol seviyesi igin daha
fazla operasyonel seffaflik enflasyonu azaltma egilimi
saglayarak, kamuoyunun enflasyon beklentilerini
enflasyona cevap vermeye hazir hale getirir. Tasarlanan
politikanin, 6zel durumla ilgili dretim hedefi ve
inanilirliga daha az tepki verdigi bir durumda Merkez
Bankasimin  “aktivizm”i azalmaktadir. Sayisal analizi
kullanarak Faust ve Svensson [1], daha bilyiik
operasyonel seffafligimn  muhtemelen sosyal refalu
gelistirecegini, fakat Merkez Bankasi tarafindan tercih
edilmeyecegini bulmuslardir. Aym sekilde Jensen [3]’te,
operasyonel seffaflifin, yiiksek kredibiliteyi isteyen
Merkez Bankalarinm esnekliklerini  azalthgi  igin
istenmedigi sonucuna ulagmustir.
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NI. VERIi ve AMPIRIK BULGULAR

Bu ¢alismada Merkez Bankasmin Interbank Faiz
Oranlar1 lizerine olan seffaflik etkisi, Tiirkiye’nin de
icinde oldugu 57 iilke (Avrupa Birligine iiye 19 iilke
dahildir) verisi kullamlarak analiz edilmektedir.
Ekonomik seffaflik ve enflasyon orami verileri Fry vd.
[11]°dan alinmustir (Ozellikle seffaflik degiskeni Fry vd
[11]  tarafindan  uygulanmug  anket  verilerine
dayanmaktadir. Dolayisiyla  ¢alismanin  kapsamum
genisletmek i¢in daha fazla iilke verisine ulagilamamustir).
Ulkelere iliskin bilgiler Tablo.1’de sunulmaktadir.

Tablo.1. Cahsmada Kullamlan Ulkeler

Avrupa Birligi Uyesi
Ulkeler Diger Ulkeler
Giineybati Yeni

Belgika Polonya ABD Afrika Zelanda
Bulgaristan Portekiz Arnavutluk  Hong Kong Nijerya
Kibris Romanya |Ermenistan Izlanda Rusya

) . Sierra
Cek Cum.  Ispanya Avustralya  Israil Leone

] Giiney
Fransa Isveg Bahamalar  Jamaika Afrika
Almanya Ingiltere Bahreyn Kazakistan Sri Lanka
Yunanistan Barbados Kenya fsvigre
Macaristan Belize Kuveyt Tanzanya
frlanda Kanada Kyrgyz Cum.  Tiirkiye
ftalya Misir Liibnan Uganda
Letonya Fiji Malezya Uruguay
Litvanya Gana Meksika Zambiya
Malta Guyana Moldova

Ayrica cahigmada kisa vadeli para piyasasi faiz
oranlarmi temsil etmek iizere IFS’den (International
Financial Statistics) temin edilen interbank faiz oranlar
kullamlmustir. Son olarak iilkelerin déviz kuru hedefi
politikalar1 olup olmadigim gosteren kukla degisken su
sekilde tamimlanmaktadir: Eger iilke déviz kuru hedefi
politikast uyguluyorsa 1, aksi durumda déviz kuru hedefi
politikas: uygulamiyorsa 0 degeri almaktadir. Analizin ilk
asamasmda caligmada kullanilan degigkenler arasindaki
korelasyonlar Tablo.2’de 6zetlenmektedir.

Degiskenler arasindaki  birlikteligi  gdsteren
korelasyon matrisi incelendiginde faiz oram ile ekonomik
seffafhik degiskenleri arasinda negatif ve anlamli (-0.45)
bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durum faiz oran ile
ekonomik gseffaflik degiskenlerinin ters yonlii hareket
ettiklerini gdstermektedir. Benzer gekilde enflasyon ve
ekonomik seffaflik degiskenleri arasinda da negatif ve
anlamli (-0.38) bir iliski bulunmustur. Ayrica faiz oran ve
enflasyon degiskenleri arasindaki iliski (0.79) pozitif ve
anlamhidir. Dolayisiyla Merkez Bankasi faiz oranlar ile
enflasyon oraninin aym yonde hareket ettigi
goriilmektedir. Her ne kadar korelasyon katsayilar
nedenselligin yoni ile ilgili bir fikir vermese de,
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korelasyon matrisi su sekilde yorumlanabilir: Merkez
Bankasi faiz oranlarmmin diismesi igin enflasyon oranimin
diismesi ve ekonomik seffaflifin arttumasi gerektigi
sOylenebilir.

Tabloe.2. Degiskenler Arasimndaki Korelasyon Matrisi

Faiz (F) Enflasyon Seffaflik (§) Kur hedefi
(E) (KH)
Faiz (F) 1.00 0.79* -0.45% -0.37°%
Enflasyon (E) | 0.79° 1.00 -0.38° -0.19
Seffaflik (§) -0.45° -0.38° 1.00 -0.17
Kur hedefi
(KH) -0.37° -0.19 -0.17 1.00

? %1 diizeyinde anlamhdur, b 045 diizeyinde anlamhdir, ¢ %10

diizeyinde anlamlidir.

Faust ve Svensson [1] ve Chortareas, Stasavage ve
Sterne [9]’da oldugu gibi daha 6nce yapilmg ¢aligmalar,
ekonomik seffaflik ile enflasyon arasinda ters yonlii bir
iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim Tablo 2 ile
verilen korelasyon matrisinde hesaplanan tiim korelasyon
katsayilarimn  isaretleri 6nsel bekleyigleri ve bu
caliymalar1 destekler niteliktedir. Korelasyon analizi
degiskenler arasindaki nedensel iligkileri gostermedigi
i¢in burada ekonomik seffaflidin faiz oranlar tizerindeki
etkisini  gOstermek  igin  regresyon  analizine
basvurulmustur. Tahmin edilecek regresyon modeli en
genel haliyle asagidaki sekilde gosterilebilir:

E =By +BE; +8,5; +B;KH +B,§*KH)+y;  (2)

Burada kesme (sabit) terimi B, denge faiz oranini,
Bi,B, ve P; swrasiyla enflasyon, seffaflik ve kur hedefi
degiskenlerinin Merkez Bankasi faiz oranlar iizerindeki
etkilerini gdstermektedir. Son olarak B, seffaflik ile kur
hedefi degiskenlerinin etkilesimi ve u; regresyonun hata

terimidir. Regresyon tahmin Tablo 3’te

verilmektedir,

sonuglar1

Tablo.3’te sunulan regresyonlarin tahmin sonuglar:
incelendiginde, her ii¢ regresyon modelinde de ekonomik
seffafik parametresi negatif iken enflasyon parametresi
pozitif giknustir. Dolayisiyla tahmin edilen parametrelerin
isaretlerinin teoriyi ve oOnsel bekleyisleri destekledigi
goriilmektedir. Regresyon (2) ve regresyon (3)’e ilave
edilen kur hedefi degiskeni de negatif ve anlamhdir. Faiz
oram ile kur hedefi degiskenleri arasindaki negatif iliski,
kur hedefi politikas1 yiiriiten iilkelerde faiz oranlarinn
daha diigiik oldugu seklinde yorumlanmaktadir. Ayrica
tiim regresyon modellerinin tahmin sonuglari, enflasyon
ve ekonomik seffaflik degiskenlerinin Merkez Bankasi
faiz oranlarimin tahmin edilmesinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir (Enflasyon ve
Faiz degiskenlerinin logaritmas1 kullanilmsgtir).
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Tablo.3. Olagan En Kiiciik Kareler Tahmin Sonuglari

Bagimh degisken: Faiz

(¢)) 0] 3)
. 1.8676°  2.3064°  2.3496°
Kesme (Sabit) (0.1529)  (02044)  (0.2583)
Enflasvon 0.4474*  0.3955°  0.3913°
4 (0.0628)  (0.0570)  (0.0580)
Seffaflik -0.5321®  -0.7856®  -0.8583°
(02228)  (02177)  (0.3359)
-0.5347®  -0.5965
Kur hedefi - (0.1392)  (0.2375)
Seffaflik* Kur } ) 0.1330
hedefi (0.4162)
Gizlem sayist 57 57 57
Diizeltilmis R> 0.6429 0.7180 0.7130
F-istatistigi 51.4109°  48.5297®  35.7835°

4 o1 dizeyinde anlamlidir, ° %5 diizeyinde anlamhdir, ° %10
diizeyinde anlambidir.

Not: EViews tahmin sonuglar verilirken kullamlan parantez
igerisindeki standart hatalar, White’in tutarhi standart hatalarim
gostermektedir.

Tablo.3’te hesaplanan diizeltilmis determinasyon

katsayilart (R?) oldukga yiiksek bulunmustur. Buna gore
regresyon  (1)’)de  Merkez Bankasi faizlerindeki
degisimlerin yaklasik %64’ iinii, regresyon (2)’de %72’si
ve regresyon (3)’te ise %71’ini agiklamaktadir. Nitekim
tahmin sonuglanindan elde edilen F-istatistiklerinin
timiinin %1 anlamlilik diizeyine gore anlamli oldugu
goriilmektedir.

Tablo.3’teki regresyon modellerinin iigiinde de
bulunan ekonomik geffaflik parametrelerinin negatif ve
anlamli olmas: (swrasiyla -0.53, -0.79 ve -0.86) ekonomik
seffafligmm artmasi durumunda faiz oranlarinda meydana
gelecek diismeyi gosterir. Bu ters yonlii iligki, Merkez
Bankalarinin kredibilite eksikliklerini telafi etmelerinin
bir yolu olarak ekonomik seffaflifin 6nemini ortaya koyar
ve ekonomik birimlerin davramslarmdaki iyilesme
beklentisini gosterir. Yani Merkez Bankasmin ekonomik
seffaflig1 vasitasiyla, bilgi diizeyindeki artig risk priminde
azalisa ve bu da faiz oranlarimin diismesine neden olur.
Bulunan sonuglar, ekonomik seffaflik arttiginda faizin
azalacagmm ve enflasyon ile faiz oram arasindaki pozitif
ve anlamh iligki (Tablo.2 ve Tablo.3) nedeniyle
enflasyonun da azalacagim géstermektedir. ‘

Tahmin edilen modeller incelendiginde kesme
terimini gosteren denge faiz oram regresyon (1)’de 1.87,
regresyon (2)’de 2.31 ve regresyon (3)’te 2.35 olarak
bulunmustur. Her ii¢ regresyon modelinde de denge faiz
oram1 anlamlidir. Enflasyon parametresi regresyon (1)’de
yaklagik olarak 0.45, regresyon (2)’de 0.40 ve regresyon
(3)’te de 0.39°dur. Yani diger degiskenler sabitken
enflasyon % 1 arttifinda Merkez Bankas1 faiz oramim
yaklagik binde 4 artirir. Ayrica Tablo 3’te dbviz kurn
hedefi yiiriiten iilkelerdeki faiz oranlariin déviz kuru
hedefi olmayan iilkelere gore regresyon (2) igin -0.53

puan, regresyon (3) igin -0.60 puan daha diigiik oldugu
goriilmektedir. Regresyon (3)’e ekonomik seffaflik ve kur
hedefi degiskenlerinin etkilesimi (interaksiyonu) ilave
edildiginde, parametrenin nsel bekleyislere uygun olarak
pozitif ancak istatistiksel olarak anlamh olmadif1
bulunmustur.

IV. SONUC

Merkez Bankas1 seffafligi, son yillarda para
politikasiin temel 6zelliklerinden biri haline gelmistir.
Merkez Bankasi seffaflifimin  artmasi, 06zel sektor
belirsizligini azaltir, ekonomik karigikliklar: istikrarli hale
getirmek icin Merkez Bankasma daha ¢ok esneklik verir,
dretimin volatilitesini diisiiriir ve Merkez Bankacilarin
hareketlerini sosyal olarak optimal hale getirir.
Uygulamada birgok Merkez Bankasimmn, enflasyon
tahminleri, kararlarinin arkasindaki mantiksal a¢iklamalar
ve politika kararlarindaki “egilim” tartismalarim
kullanarak seffafliklarini arttirdiklar1 goriilmektedir.

Bu ¢alismada Merkez Bankasimn Interbank Faiz
Oranlari {izerine olan geffaflik etkisi ampirik olarak ortaya
konulmaktadir. Bulunan sonuglar, ekonomik seffaflik
arttifinda faizin azalacagini ve enflasyon ile faiz oram
arasindaki pozitif ve anlaml iliski nedeniyle enflasyonun
da azalacagim gostermektedir. Kur hedefi degiskeni ile
faiz orani arasindaki negatif ve anlamh iligki, kur hedefi
politikast uygulayan iilkelerde faiz oranlarmm ortalama
0.5 puan daha disiik oldugunu ortaya koymaktadur.
Ampirik analiz, teorik modellerdeki sonuglarla tutarlidir.

Ekonomik seffaflik, orta ve uzun dénemdeki faiz
orani iizerindeki belirsizligi azalttik¢a, Merkez Bankasi
para politikasindaki bilginin niteligini gelistirir. Bilginin
kalitesindeki bu iyilesme Merkez Bankasmna daha kesin
bir gsekilde politikalarinin sonuglarm: degerlendirme
imkém saglar. Béylece ekonomik geffaflik daha etkin bir
para politikas1 i¢in uygun ve Ongorilebilir bir ortam
olusturmaktadir.
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GUCLU EKONOMIYE GECI$S PROGRAMI SONRASI TURKIYE - IMF
ILISKILERININ GELECEGI

Deniz ZUNGUN
Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir Meslek Yiiksekokulu, Ogretim Gérevlisi

THE FUTURE OF IMF - TURKEY RELATIONSHIP
AFTER " PROGRAM FOR TRANSITION TO A STRONG
ECONOMY "

Abstract: IMF has been created to make international
cooperation on financial matters stronger and for solving the
problems of balance of payment. However, IMF formed
policies in order to solve problems of balance of payment till
1980s, expands its effectiveness much and more by controlling
the structural adjustment programs after 1980s, undertakes
the role an international lender of last resort on recent crises
occurred because of globalization trend. IMF has undertaken
the same mission in Turkey with seven stabilization programs
put in practice and Stand-By Arrangements endorsed between
them. But IMF has failed in many times in Turkey such as
many developing countries. Because IMF has not taken into
consideration economic and social structure of countries in
stabilization programs put in practice. Today Turkey has
reached to an important point from the way of its relationship
with IMF, more clearly Turkey has begun to look over its
Suture with IMF.

GUCLU EKONOMIYE GECIS PROGRAMI SONRAST
TURKIYE - IMF ILISKILERININ GELECEGI

Ozet: IMF, parasal konularda uluslararast igbirligini
gliclendirmek ve ddemeler dengesi sorunlarun c¢ozmek icin
olusturulmugtur. Ancak, 1980'li ydlara kadar daha ¢ok
ddemeler dengesi sorunlarimi gidermeye yonelik politikalar
dreten IMF, 1980 sonrasinda yapisal uyum programlarini
denetleme yolu ile etkinligini giderek artirmug, kiiresellesme
siirecine bagh olarak yasanan son finansal krizlerde son
odeme mercii roliinii iistlenmistir. IMF, uygulamaya koydugu
yedi istikrar programi ve imzaladigi sayisiz Stand-By
Diizenlemeleriyle aymi misyonu Tiirkiye'de de iistlenmistir.
Fakat IMF cofu gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi
Tiirkiye'de de bircok kez basarisiz olmustur. Ciinkii IMF
uygulamaya koydugu istikrar programlarinda iilkelerin
ekonomik ve sosyal yapisint dikkate almanustir. Tiirkiye ise
bugiin IMF ile iliskileri yiniinden onemli bir noktaya ulasmus,
daha acgik bir ifadeyle Tiirkiye, IMF ile gelecegini tekrar
gozden gecirmeye baslanustir.

Keywords: IMF, Stabilization Program, Stand-By  Anahtar Kelimeler: IMF, Istikrar Programi, Stand-By
Arrangements. Diizenlemeleri.
L GIRIS gelmektedir. IMF makro ekonomik performansin, makro

Ekonomik a¢idan kalkinmanm saglanmasi ve
bunun siirdiiriilebilir nitelikte olmasi her iilke igin giic,
fakat hayati bir zorunluluktur. Ekonomik kalkinmayi
saglamaya calisan iilkelerin karsilagtiklar: en temel sorun
i¢ ve dig istikrarsizliklardir. Ekonomik istikrar, i¢ istikrar
olarak ifade edilen tam istihdam denge gelir diizeyi ile
fiyat istikrarinmn birlikte saglanmasina ilave olarak, dis
istikrar denilen 6demeler dengesindeki istikrarin da aym
anda saglanmasi olarak ifade edilmektedir. Ekonomik
istikrarin saglanamadig: bir tilkede, enflasyon, deflasyon
ya da stagflasyon, yoksulluk, gelir dagiliminda
bozulmalar ve sosyal patlamalara yol agabilecek her tiirlii
sosyo-ekonomik olumsuzluklar ve/veya ekonomik krizler
goriilebilir. Bu nedenle gelismis ve gelismekte olan
tilkeler icin ekonomik agidan en énemli girev ekonomik
istikrar1 saglamak ve siirdiiriilebilir kilmaktir.

[¢ ve dig dengesizliklerden kaynaklanan ekonomik
krizleri bertaraf etmek amaciyla gelismekte olan iilkeler,
genellikle dis destege ihtiya¢ duyarlar. Bu tiir iilkelere dis
destegi saglayacak uluslararasi kurumlarin basinda da
Uluslararasi Para Fonu (IMF) ve Diinya Bankasi (DB)

ekonomik ve finansal sektdr politikalarinin, fiyat
istikrarimin  saglanmasmda, Odemeler bilangosunun
giiclendirilmesinde ve ihtiyag duyan iilkelere kredi
saglamada 6nemli bir rol iistlenmekte iken, DB, genel
olarak uzun dénemli kalkinma ve yoksullugu azaltma
politikalar: ile ilgilenmektedir.

Ekonomik istikrar1 saglamak isteyen tilkeler IMF-
Destekli Istikrar Programlar rehberliginde i¢ ekonomik
istikrar1 saglamaya yénelik para ve maliye politikalar ile
dig ticarette serbestlesmeyi savunan dig ticaret politikalar
uygulamaktadirlar.

Calismada IMF’nin diinya ekonomisindeki agirlifi
ve Onemine deginildikten sonra, Tiirkiye’de uygulanmug
olan son IMF-Destekli Istikrar Programu incelenerek,
Tiirkiye-IMF iliskilerinin gelecegine yonelik tartismalara
katkida bulunulacaktir. ‘
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IL. IMF ISTIKRAR PROGRAMLARI VE
IMF’NIN  DUNYA  EKONOMISINDEKI
ROLU

IL1. IMF istikrar Programlar

Gelismekte olan iilkelerde yapisal nedenlere bagh
olarak ortaya ¢ikan dis ve i¢ agiklar, bu iilkelerde
enflasyon ve igsizlik seklinde kendini gosteren siirekli bir
ekonomik istikrarsizhiga yol agmaktadir. Ozellikle bu
iilkelerin dis ticaret agiklar ile birlikte agirlasan dis borg
sorunlary, istikrarsizlig1 kriz kosullarina doniistiirmekte ve
beraberinde istikrar politikalar uygulamaya
konulmaktadir [1]. GSMH, istihdam, fiyatlar diizeyi ve
6demeler bilangosu biiyiikliiklerindeki dalgalanmalarin en
aza indirilmesine yonelik olarak hazirlanan istikrar
politikalar1 iilkeler tarafindan ekonomik dengesizliklere
care olarak diistiniilmektedirler. Ozellikleri itibariyle bes
gruba ayrilan araglari Tablo.1’deki gibi siralamak
miimkiindiir.

Tablo.1. istikrar Politikas1 Araclar

Mali Araclar: Istikrar politikalarinda toplam tiiketimi
azaltmak ve toplam iiretimi artrmaya yonelik kullanilan;
vergi politikast (kamu gelirleri politikast), kamu
harcamalann politikast ve borg yonetimi politikasi
araglaridir,

Parasal Araclar: Ekonomik istikrarsizlik yagayan
gelismekte olan tilkelerde en 6nemli sorunlardan birisi
para arzindaki biiyiik artislardir. Bu nedenle bu iilkelerde
para arzinmn kontrol altina alinmasi igin; agik piyasa
islemnleri, faiz ve reeskont oranlari, munzam karsiliklar
ve kantitatif ve kalitatif kredi politikas1 gibi parasal
araglar kullanmilmaktadr,

Dissal Araglar: Dis agigm kapatilmast ve dig 6deme
giicliiklerinin giderilmesi igin alman dnlemler ve yapilan
miidahaleler digsal araglari olusturur. Bu araglarm
baginda serbestlesme siireciyle Dbirlikte rekabet
edebilmeyi artirict unsurlarim olusmasi ve ihracatin
tegvik edilmesi gelmektedir. Ayrica devaliiasyon yoluyla
da dis agigm tilke lehine doniismesi saglanabilir,

Kontrol Araglari: Devletin siyasal giiciinii kullanarak
ekonomik hayati dogrudan diizenlemek i¢in aldigy fiyat
ve iicret kontrolleridir,

Kurumsal Araglar: Kaynak dagilimu ile ilgili kurumsal
mekanizmalara yonelik olusturulan diizenlemelerdir.

araclarmn etkin, rasyonel ve yerinde coziimler verme
olasihgmin daha yiiksek olacagi yadsimamaz bir gergektir.

Ekonominin finansal ve reel kesiminde olusan
dengesizlikleri gidermeyi amaglayan istikrar programlari
uzun yillardan beri gelismekte olan iilkelerde sik sik
uygulanmaktadir. Ulkeleri radikal istikrar programlan
uygulamaya yonelten temel nedenler; hizlanan enflasyon,
Odemeler dengesi dar bogazi, finans piyasalarinda ve reel
kesimde yaganan ciddi boyuttaki dengesizliklerdir [2]. Bir
baska deyisle, temel amag; ekonominin mal, sermaye ve
doviz piyasalarmda denge fiyatlarina ulagmasim
saglamaktir. Istikrar politikalarimin uygulama aract olan

istikrar  programlari, iilkedeki mevcut ekonomik
istikrarsizlikla miicadelede kullaniimaktadir.
Istikrar ve/veya yapisal uyum adi verilen

programlar genel olarak, ddemeler dengesinde kalic1 bir
iyilesme ve yurti¢i enflasyon lizinda diigiis ya da her
ikisinin bilegimi gibi genel makro ekonomik hedeflere
ulasmak amactyla hazirlanmg iktisadi onlemler paketi
olarak tammlanmaktadir. Gelismekte olan iilkelerin dig
finansman destegi almak i¢in uyguladiklari IMF tipi
istikrar politikalar1 (programlar1) Monetarist diisiinceye
dayalr ortodoks istikrar programlaridir [3], [4]. IMF tipi
istikrar programlar1 ii¢ 6nemli unsura dayanmr. [lki,
Odemeler bilangosu dengesizligini gidermeye yonelik kisa
vadeli politika uygulamalarmn; ikincisi, etkinligi ve
biiylimeyi saglayacak olan serbest piyasa mekanizmasi
icin gerekli diizenlemelerin olusturulmasmn; Ugiinciisti
ise IMF'den finansal destek alan iilkenin dis bor¢larm
Odeyebilme kabiliyetinin garanti altina alabilmesinin
saglanmasidir [5]. Bu niteliklere ek olarak IMF, DB ve
ABD Hazinesi tarafindan olusturulan “Washington
Uzlasmas1” sonrasi elde edilen temel fikirler
dogrultusunda IMF tipi istikrar programunda yer alan
Onlemler/araglart  Tablo.2.’de  goriildiigii  bigimde
olusturmak miimkindiir.

Tablo.2. IMF Istikrar Program Onlemleri

Kaynak: Celebi, A.K. (1998). Tirkiye'de Ekonomik Istikrarsizigin
Dugsal-Yapisal Nedenleri ve Istikrar Politikalar. Manisa:, Emek
Matbaacilik, 45. [1].

Istikrar politikas1 uygulamasindan arzulanan
amaca ulasabilmek i¢in iilkenin siyasi, ekonomik ve
sosyal unsurlari goz oOniinde bulundurvlarak yukarida
sayilan araglarn tamami ya da bazilan farkli 6ncelik ve
olgiilere gore kullaniimas: gerekmektedir. Ulkenin yapisal
ozelliklerine gore uygun hale getirilen istikrar politikas1
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a. Para politikas ile ilgili 6nlemler

¢ Kredilere kota koyarak para ve fon arzim

yonlendirme ve parasal hedefler belirleme,
e Bagimsiz para politikast
Onlemler alma,

izlenmesine yonelik

e Piyasa faiz oranlarim yiikseltme
b. Maliye politikasu ile ilgili 6nlemler
GELIR ARTIRMAYA YONELIK ONLEMLER
o Gelir vergisi reformlarmi gergeklestirme,
e Uluslararasi ticarete yonelik vergileri azaltma,

e KDV’nin alanmu genigletme ya da oranjarim
yiikseltme, h

e Vergiyi tabana yayma ve vergi idaresini rasyonel
hale getirerek ilgili personeli egitme




Deniz ZUNGUN

Tablo.2. IMF istikrar Program Onlemleri (devam)

HARCAMA KISICI ONLEMLER

e Ucretleri kontrol etme ve ticret artiglarma simrlama
getirme,

e Kamuda istihdamm sinirlama ya da azaltma,

e Kamu hizmetine yonelik reformlar: gergeklestirme,

Sosyal glivenlik kuruluslarimi reforma tabi tutma,

Sosyal gitvenlik agim genisletme ve iyilestirme,

Sosyal harcamalari rasyonel hale getirerek artirma,

e Kamu yatirrmlarim rasyonel hale getirme ve diger
harcamalari kisma '

YARI-MALI ONLEMLER
e KiT’leri yeniden yapilandirma,

e Ozellestirme ve kamunun hakim oldugu sektérlere
Ozel sektdriin girmesini tesvik etme,

e Emeklilik sisteminin
dogrultusunda devamm saglama,

alinacak 6nlemler

o Kamu hesaplarinda ya da biitge siirecinde seffaflig
saglama,

¢ Biitce digi fonlar: biitgeye dahil etme,
o Odenekleri azaltma,

o Biitceleme ilkeleri, kontroller ve denetim gibi
kamu harcama y6netiminde etkin olan unsurlan
gelistirme,

¢ Borc ve gelir idaresiyle ilgili kurumlari olugturma
ya da var olanlan yeniden gozden ge¢irme

¢. Liberalizasyon politikasi ile ilgili 6nlemler

e Dis  ticaret  hacmini
devaliiasyonu gergeklestirme,

artirmaya  yonelik

o Ticari liberalizasyona yonelik 6nlemleri alma,
¢ Finansal liberalizasyona y6nelik 6nlemleri alma
d. Yapisal Reformlar

IL.2. IMF’nin Diinya Ekonomisindeki Yeri ve Onemi

1980 sonrasinda gelismekte olan pek ¢ok iilke
sermaye hesaplarini serbest hale getirdi. Boylelikle tiim
diinya finansal serbestlesme yasamug ve uluslararasi
sermayenin dolasim kabiliyeti ve hiz1 artnugtr,
1990’1arda ise iletigim alamindaki ilerlemeler, bilgi
erigiminin kolaylagmasim saglayan kiiresellesme olgusu
ile birlikte diinya mali piyasalarmn birbirine bagimlilig
artmugtir. Bu tiir bir iletisimin ve mali entegrasyonun
yaninda yeni finansal araglarin ve islemlerin ortaya
¢tkmas:t ve yayginlagmasi uluslararasi kredi sistemini
genisletmistir. Uluslararas: kredi sisteminin genislemesi
slireci yaninda, spekiilatif sermaye hareketleri artarak
balonlarin meydana gelip patlayabilecegi mali piyasalar
dogmustur. Biitiin bu gelismeler sonucunda 1990’larin
bagindan itibaren spekiilatif sermaye hareketlerinin
yoneldigi iilkelerde, ki bu iilkeler alt yap1 eksikliklerine
ragmen finansal serbestlesmeyi hizli bigimde yapmis
gelismekte olan iilkelerdir, finansal alanda ve bankacilik
alaninda yasanmug agir krizler gorilmiistir. Aym
dénemde 6demeler bilangosundan kaynaklanan krizler de
finansal krizlerle i¢ ige yasanmugtir. Yaganan ekonomik
krizlerden kurtulmak amaciyla pek ¢ok iilke IMF’ye ve
IMF tarafindan hazirlanan ekonomik istikrar1 saglamaya
yonelik istikrar programlarina yonelmistir. Belirtilmesi
gereken onemli bir nokta, pek ¢ok kriz ekonomisinin
krize girdikleri zamanda uygulamakta olduklar: ekonomik
programlarin da IMF destekli programlar oldugudur.
Buna, Meksika ve Arjantin en iyi 6rnek olarak verilebilir.
Hutchison ve Noy tarafindan 1952-1999 wyillarm:
kapsayan bir arastirma dogrultusunda IMF destekli
istikrar programlarmi uygulayan iilke gruplarma
Tablo.3’de yer verilmistir.

Tablo.3. Onaylanan Programlar (1952-1999)*

Kaynak: Independent Evaluation Office (IEO). (2003a). Fiscal
Adjustment in IMF-Supported Programs, IEO Evaluation Report,
Washington. [6]; Miynat, M. (2004). Liberalizasyon Siirecinde
Uygulanan Istikrar Politikalariun Gelir Dagilimina  Etkisi (Israil,
Meksika ve Tiirkiye Ornegi). Ankara: Odak Yayincilik. [7].

Giiniimiizde IMF tarafindan Onerilen istikrar
programlarinda enflasyon ve dis agik sorunlanmn kisa
vadede siki maliye ve para politikas1 ile devaliiasyon
sayesinde kontrol altina alinmasi éngdriillmektedir. Orta
ve uzun vadede ise arz yOnlii politika araglart olan
tiretimin artirilmas: ve kaynak kullaniminin daha etkin
hale getirilmesi, alt yap: yatirimlarinin yapilmasi, mal ve
sermaye  hareketlerinin  serbestlestirilmesi  yoluyla
ekonominin disa  acilmast ve genis anlamda
Ozellestirmeye gidilerek serbest pivasa ekonomisinin
gliclendirilmesi suretiyle saglanacak biiyiime ile birlikte
ekonomik istikrarsizligin kalic1 olarak ¢oziimlenecegi ilert
stirtilmektedir [1], [8].

Kisa Don. Prog. | Uzun Ulke
SBD Doén. Basina
GFK Prog. Diisen
Prog.
Sayisi
Latin 284 22 11 11,7
Amerika
Asya 101 09 13 6,8
Orta Dogu 33 04 00 5,3
Afrika 229 17 72 7,2
Diger 113 05 04 3,2
Toplam 760 57 | 100 6,8

*Tiim IMF programlar1 1952-1999 dénemlerini kapsamaktadir. Kisa
dénemli programlara Stand-By Diizenlemeleri (SBD), Genisletilmis
Stand-By Diizenlemeleri ve Genisletilmis Fon Kolayligi (GFK) dahildir.
Uzun donemli programlara Yapisal Uyum Kolayhig: ve Genisletilmis
Yapisal Uyum Kolayliklar: dahildir

Kaynak: Hutchison, M.M. & Noy, 1. (2003). Macroeconomic effects of
IMF-sponsored programs in Latin America: output costs, program
recidivism and the vicious cycle of failed stabilizations. Journal of
International Money and Finance, (22). [9].
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Tablo.3’den de goriilecegi tizere IMF tarafindan
onaylanarak uygulamaya konulan istikrar programlarinin
pek ¢ogu Latin Amerika bolgesi iilkelerinde (iilke basma
11,7 program) yer alirken, Asya Bolgesi iilkeleri iiglincii
siray1 almustir (iilke basina 6,8 program).

Ekonomik istikrarin bozulmasina neden olan i¢ ve
dig dengesizlik hallerinde iilkelerin katlanmak zorunda
olduklar1 ekonomik krizlerin yikict etkileri, farkli
boyutlarda olmasiyla birlikte toplumun tiimiinii hem
siyasi hem de sosyo-ekonomik agidan gecmiste ve
glinlimiizde oldugu gibi gelecekte de etkilemeye devam
edecektir. Yasanan istikrarsizlik hallerinden 6zellikle en
yogun etkilenenler ise gelismekte olan iilkelerdir. Bretton
Woods Konferans1 sonrasi iglevsel hale gelen IMF,
ekonomik krizle karsilasan iilkeler ki bu tir iilkeler
agurlikl olarak gelismekte olan iilkelerdir, birinci elden
istikrar programlariyla ¢éziim arayist icerisinde olan en
etkili ve biiyiik uluslar {istii 6rgiitlerden biridir. IMF’ye
kiiresel ekonomide Dbigilen rol; makro ekonomik
performansin, makro ekonomik ve finansal sektor
politikalarmm, fiyat istikrarinin saglanmasinda, 6demeler
bilangosunun  giiglendirilmesinde ve ihtiyag duyan
iilkelere kredi saglanmasinda etkinlife sahip olmasidir.
IMF’nin kiiresel krizlerin yasandigi donemlerde bu
krizlerle miicadelede aktif rol iistlendigi ele alinan kriz
ekonomilerinden anlagilmaktadir. 1990’lar boyunca
yasanan krizler sonrast uygulanmakta olan ya da krizlere
karst miicadele araci olarak diigiiniliip uygulamaya
konulan IMF Destekli Istikrar Programlarina ve IMF’ye
agir ve yogun elestiriler yoneltilmistir. Yapilan elegtirileri

asagidaki gibi belli kriterler altinda toplamak
miimkiindiir: '

e Hatah  Makro Ekonomik  Politikalar
Uygulamasyi: IMF’nin krize giren ilkelere yardim
amaciyla onerdigi politikalar yanlis ya da daraltic1 nitelige
sahip makro ekonomik politikalar olarak
degerlendirilmigti.  Ozellikle uygulati®y  daraltict

politikalar ekonomide mevcut durguniugu artirirken
igsizlik ve iflaslarin  artmasmma neden oldugu
savunulmustur. Hatali politikalarin uygulandigina dair en
onemli kamit olarak Asya Krizi ve bu krize karsi
uygulamaya konulan IMF Destekli Istikrar Programlari
gosterilmektedir. IMF’nin Asya Ekonomilerine yonelik
biitce a¢igmi kiiciiltme (kamu harcamalarim kisma ve
kamu gelirlerini artuma), para arzim kisma ve faiz
oranlarimt yiikseltme gibi talep fazlalify olmamasina
karsm talep daraltici politika Onermeleri durgunluk
yasayan {ilkelerin resesyonunu daha da artirarak ¢okiisiin
hizli ve siddetli olmasmu sagladifina inanilmaktadir [10].
Latin Amerika Krizlerinde uygulanan ve yeni tip krizler
iginde uygulanmast gerekliligi ilk baslarda savunulan
IMF’nin maliye ve para politikalarinda esnekligin
bulunmadifi da bu elestiri kapsaminda yer alabilir [11].
2003 yilinda IMF orgiitii kapsaminda yer alan Bagimsiz
Degerlendirme Ofisi’nin hazirladifi Asya Krizi ile ilgili
raporda Giiney Kore’de ve Endonezya’da uygulamaya
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konulan makro ekonomi politikalarimin her iki iilkenin
toplam talebinde daha fazla daralmaya neden oldugu
kabul edilmektedir [12]. Ayrica, IMF istikrar programlari
hem aym tiirde politika onermeleri hem de tiim iilkeler
icin aym kapsamda yapisal uyum igerdiginden &tiirii de
elestirilmiglerdir.

e Ahlaki Tehlikeyi (Moral Hazard) Artirmasi:
En 6nemli elestirilerden bir tanesi de IMF’nin iilkelerin
ekonomik sorunlarimi ¢6zme gorevi yerine kendisinin ve
uluslararas1 finans kuruluglarinm alacaklarinm tahsilini
giivence altma alan bir kurum haline geldigi ve krizlerle
karsilasan {ilkelere biiyiik destek paketleri saglanmasimn,
bu tiirden krizlerin yeniden ¢ikmasini kolaylagtirabilen
“Ahlaki Tehlike”yi bilyiittiigiidir. Ozellikle biiyiik
miktarlarda resmi kredi beklentileri, iilkeleri veya onlara
bor¢ verenleri ihtiyatsizca risk almaya sevk edebilir,
Ciinkti, kreditorler kriz ¢iktifinda uluslararasi toplumun
olaya miidahale ederek =zararlan kargilayacagim
dustintirler [13], [14], [15], [16], [17], [18], [19]. Diger bir
deyisle, IMF’nin kurtarma planlan yabanci yatirnmeilarin
yiiksek risk tagiyan yatinmlar yapma konusunda kalkan
gorevi goriir. 1995 Meksika Krizi sonrast IMF’ye yonelik
gelisen ve siddetini artitan en biiyiik elestiri olarak
diistiniilebilir.

¢ Sosyo-ekonomik Yapiyr Olumsuz Etkilemesi:
Kalkinma ve biiylimenin saglanmasina yonelik dnlemler
yerine daraltici makro ekonomik 6nlemler uygulanmasi
sonucu programlarin yasanan igsizligi, yoksullugu ve i¢
catismalar artirdigini One siiren elestiriler yapilmistir [13],
[10].

e Orgiitiin Politize Olmasi: Fonlarim saglayan
gelismis iilkelerin siyasi baskilar1 altinda kaldigini ve
dolayisiyla seffafliktan uzaklastig: ileri siiriilmektedir
[19].

Yapilan elestiriler sonucu IMF’nin yeniden

yapilandirilmasma  yonelik  bir  takim  Oneriler
dogrultusunda  hali  hazirda  gergeklestirilen  ve
gerceklestirilmesi  diigiinlilen  reformlarin  yapilmasi

kagmilmaz bir hal almustir. Bu reformlari; IMF nin kriz
yonetiminde etkinliinin arttirilmasina yonelik geffaflik
(6zellikle iiye tilkeler ile ilgili raporlari, IMF destekli
istikrar programlart ve uygulama sonuglar: ile ilgili
raporlar giiniimiizde IMF nin resmi erigim sitesinden elde
etmek kolay hale gelmistir) ve hesap verilebilirligin
saglanmasi, ahlaki tehlikeyi 6nlemeye  yonelik
diizenlemelere gidilmesi (IMF’nin uluslararasi son kredi
mercii olmasmm saglanmasi, zorda kalan ilkelere
geleneksel IMF kredisi verilmesi yerine sadece &rnek
nitelikte ekonomi politikalar1 uygulayan tilkelere 6nceden
gercevesi belirlenmis kredi verilmesi ve IMF desteginin
zorunlu haller diginda {ye tiilke kotasimin %100’{inii
gecmemesi), IMF’nin krizleri onlemeye yonelik
gelistirmeye ¢alistigi erken uyar sistemine yardimc:
olmasi  amaciyla  “Gézetim ve IV. Madde




Deniz ZUNGUN

Konsiiltasyon™unda kullamlacak analiz y®ntemlerinin
gelistirilmesi, krizlerin baslangicinda alternatif politika
onermelerine sahip olunmasi, IMF kredilerinin kisa
donemli olmasi, yoksulluk sorununa ve difer sosyal
sorunlara yonelik geligtirilmis kredilerin kaldiriimasi,

[DK  (fcra  Direktorleri  Kurulu)’nun  roliiniin
genigletilmesinin ~ yaminda  IDK’da  politizasyonu
engellemeye  yonelik  bagmmsizhigim  giiglendirmek

amactyla (ilke temsiliyetinin yeniden diizenlenmesi,
IDK’da alinacak kararlarda kiigiik iilkelerin de s6z sahibi
olmasinin saglanmast ve uygulayicr iiye iilkelerin
programlara giiven duymasinin ve sahip ¢ikmasmm
saglanmasi olarak siralamak miimkindir. Tim bu
Onerilerin - yaninda IMF’nin yok olmaya baslayan
itibarmmn iadesi agisindan Tirkiye ve Tiirkiye gibi Fon
destekli istikrar programu uygulayan iilkelerin ekonomik

istikrar1  saglamada bagarili olmasi onemlilik arz
etmektedir,
. TORKIYE -~ IMF  ILISKILERININ

GELECEGI
IIL1. Tiirkiye’nin IMF Tarihi

Kurulusundan iki y1l sonra Tiirkiye 1947 yilinda
IMF’ye iiye olmustur. Bu 6nemli degisim, 1946 jyilinda
tek partili rejimden ¢ok partili parlamenter rejime gegis
sonrasi siyasi alanda gozden kagirilmamasi gereken bir
stiregtir. Siyasi alanda oldudu gibi iktisadi alanda da
radikal degisimler ayn: dénemde yasanmugstir. Soyle ki;
1930-46 doneminde kesintisiz olarak izlenen kapaly,
korumaci, dis dengeye dayali ve ice doniik iktisat
politikalarinin =~ adim  adim  gevsetildigi; ithalatin
serbestlestirilerek bilyiik olciide artirldigy; dis agiklarm
kroniklesmeye bagladigs; dolayisiyla dis yardim, kredi ve
yabanci sermaye yatirimlariyla ayakta duran bir ekonomik
yap1 yerlesmistir [20]. Kisacasi, 1946 yilindan itibaren ara
dénemlerde kesintiye ugramakla birlikte liberal dis ticaret
politikalarina yonelim gerceklestirilmeye baglanmustir,

1946 sonrasinda uygulamaya konulan gerek siyasi
gerekse iktisadi politikalar dogrultusunda diger iilkeler ile
uluslararasi orgiitlere katilim yoluyla iligkiler baslammstir,
Bu amagla, Bati diinyas: ile daha yakin siyasi ve
ekonomik iliskilere yonelen Tiirkive, IMF ve Diinya
Bankasi’na 19 S$ubat 1947 tarih ve 5016 sayili Yasa ile
iiye olmustur [21].

Tiirkiye-IMF iligkilerini resmi katthm ve fiili
katilim olarak iki farkli zaman dilimi igerisinde ele almak
daha dogru olacaktir. Resmi katilim tarihi ele alindiginda,
IMF ile iligkiler 61 yillik bir gegmise sahiptir. 4 AZustos
1958 tarihinde yapilan devalilasyon sonrast IMF ile
imzalanan ilk antlagma fiili katthmin basglangig tarihidir.
Sonug olarak 4 Agustos kararlarindan itibaren fiiki
anlamda, IMF ile Tirkiye iligkileri giiniimiize kadar
yaklagik 50 yildir siire gelmigtir.

IMF Ana Soézlesmesi uyarmca IMF ile iliskilerde,
itye iilkeleri Hazine Bakani ya da Hazineden Sorumlu
Bakan temsil eder [22]. IMF ile iliskilerde Tiirkiye’yi
Hazine Miistesarligs mali ajan sifatiyla temsil etmektedir.
T.C. Merkez Bankasi (TCMB) ise muhafaza kurumu
gdrevini yliriitmekte olup, IMF’nin Tiirk Liras1 Hesaplari
TCMB’de tutulmaktadir. IMF Guvernérler Kurulu’nda
(GK), Hazineden Sorumlu Bakan Guvernér, Merkez
Bankast Bagkami ise Guverndr Yardimcisi olarak
Tiirkiye’yi temsil etmektedir.

Tirkiye 1989 yilinda ¢ikarttign 32 sayith Tirk
Parasinmn Kiymetini Koruma Kanunu ile IMF Ana
Sozlesme’sinin 8. madde statiisiinii, yani sermaye
hareketlerini serbest birakmus tilke statiisiinii kazanmugstir.
Tiirkiye nin statii degisikligi 3 Nisan 1990 tarihinde IMF
tarafindan diinyaya duyurulmugtur [23].

1998 yilinda tamamlanan 11. Kota Artist
goriigmeleri sonucunda, Tiirkiye’nin kotasi 964 milyon
SDR’ye ylikseltilmistir. Bu kotanm 2004 mart ay:
itibariyle IMF Icra Direktorleri Kurulu’nda (IDK) oy
gilicii agisindan sabit ve degisken oy sayist toplami 9,890
adet buna kargilik gelen oy oram ise % 0,45°dir.

Tablo.4. IMF ile Yapilan Stand-By Diizenlemeleri

SBD’lerinin Miktar Niyet
Baslangic | Siire | Iptal | (milyon | Mektubu

Tarihleri | (ay) SDR) imza

Tarihi
04.08.1958 25.0 14.07.1958
01.01.1961 12 37.5 25.11.1960
30.03.1962 9 31.0 23.01.1962
15.02.1963 11 21.5 20.12.1962
15.02.1964 11 21.5 06.11.1963
01.02.1965 12 21.5 21.11.1964
01.02.1966 12 21.5 20.11.1965
15.02.1967 11 27.0 18.11.1966
01.04.1968 9 27.0 25.01.1968
01.07.1969 12 27.0 22.05.1969
17.08.1970 12 90.0 31.07.1970
24.04.1978 24 | 1979 300.0 23.07.1978
19.07.1979 12 | 1980 250.0 30.06.1979
18.06.1980 36 1.250.0 | 02.06.1980
24.06.1983 12 225.0 18.05.1983
04.04.1984 12 | 1984 225.0 12.03.1984
08.07.1994 14 | 1996 610.5 27.05.1994
01.01.2000 36 | 2001 | 15.038.4 | 09.12.1999
04.02.2002 33 12.821 | 18.01.2002

Tiirkiye, 1958 yilindan itibaren giderek bozulan
ekonomik yapisimn yeniden istikrara kavusturulabilmesi
amactyla IMF ile 19 Stand-By Diizenlemesi (SBD)
yapmustir. Bu diizenlemeler cergevesinde “Stand-By
Diizenlemesi”, “Stiresi Uzatilmis Fon Kolaylig1”, “Acil
Yardimm Kredisi” ve “Ek Rezerv Kolayhigr” seklinde IMF
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olanaklann  kullamloms ve  kullanilmaya  devam
edilmektedir. Bu diizenlemeler 15181inda IMF ile yapilan
irili ufakli 19 SDB’lerinden yedisi kapsamli istikrar
programlanim igermektedir. IMF ile 1958 yilindan beri
yaplan  SBD’lerine  Tablo.4’de  yer  verilmistir.
Tablo.4’den de takip edilecegi iizere IMF’yle glintimiize
kadar SBD baglaminda yofun olarak iliski igerisinde
olundugu bir gercektir. Tablo’dan da goriilecegi lizere
Tirkiye’'nin  IMF ile olan iligkisi olduk¢a yiiksek
yogunlukta olmus ve olmaya devam etmektedir. Bu
dogrultuda, Tiirkiye — IMF iligkilerinin geleceginin nasil
olacagmi degerlendirebilmek i¢in uygulanan son istikrar
programi olan Gii¢li Ekonomiye Ge¢is Programm

(GEGPYnmn  ortaya ¢ikig siireci ve  gelisimini
degerlendirmek gerekmektedir.
III.2. Giicli  Ekonomiye  Geg¢is Progranmi’nin

Olusumu ve Sonrasi

IIL.2.1.Tiirkiye Ekonomisinin Cokiisii: 2000 Kasim ve
2001 Subat Finansal Krizi

2000 yilinda uygulamasina baglamilan istikrar
programu ekonomide var olan dengesizlikleri 6nemli
yapisal reformlari gergeklestirerek ortadan kaldirmayi
hedefleyen bir programdir. Hedeflenen yapisal
reformlarin  yapilabilmesini saglayacak bir ortamin
hazirlanabilmesi i¢in de doviz kurunun nominal capa
olarak kullamilmas1 6ngorillmiistiir. Doviz  kurunun
nominal ¢apa olarak kullamlmasindan beklenen ise
enflasyonist bekleyislerin kisa donemde kirilmasi ve
ekonomik aktorlerin ileriyi gorebilmelerini saglamaktir.
Uygulamaya konulan program bu iddiali hedefler
dogrultusunda yiiriitiilmeye baglanmustir. IMF destekli
programun ilk etkisi faizlerin hizla diigmesiyle kendini
gostermistir. DIBS ortalama bilesik faiz oranlar1 1999
yilnmn son geyreginde % 103 iken 2000 yilinda siirekli
azalarak % 40’lar seviyesine gerilemistir. Faizlerdeki
diisiistin  yatirimlarn artiracagil inanci 2000’inin ikinci
yarisinda kaybolmaya baslamustir. Soyle ki, faiz

oranlarimin diisiisii hizh yatirim, ithal ikamesi ve ihracat
artis1 yoniinde ekonomiyi tesvik etmemis aksine faiz
oranlarimdaki diisiis, Tiirkiye gibi tiikketim egilimi yiiksek
olan bir iilkede, bireylerin tasarruf egilimlerini diisiiriip
tilketimlerini artirmaya baslamustir. Boylece, hizli faiz
diigtisleri 1999 wyilinda yasanan daralma sonucunda
ertelenen tiiketime dayali dretim ve talebin artmasiyla
biiyiime ve ithalat artisi yasanmasma neden olmaya
basglanugtir. Bu olgu ise enflasyondaki diisiis egilimini
yavaglatrustir.

Tablo.5’de goriildiigii iizere, program baslarindaki
olumlu gelismeler sonucunda son 15 yilin en diisik
enflasyon rakamlarim1 2000 yili enflasyon rakamlar
olusturmustur. (TEFE’de % 32,7 TUFE’de % 29) Elde
edilen enflasyon rakamlarimin hedeflenenlerin iizerinde
¢ikmasi sonucu programa duyulan giivenin sarsilmasmin
yaninda talep artisgt ve faizlerdeki distisle birlikte
GSMH’da % 6,3’lik bir blyiime rakamiyla birlikte
igsizligin % 6,5°e geriledigi bir yil yasanmustir.
Uygulamaya konulan programda iyi giden gelismelerin
yaninda kaygi verici unsurlar da soz konusuydu. Bu
olumsuzluklar ise kur rejiminin stirdiiriilebilirligi ve
TL’nin agir1 degerlenmesi sonucunda olusan cari islemler
acifimin finansmam konusunda i¢ ve dis c¢evrelerde
onemli kugkularin olmasi, kamu kuruluglanyla ilgili
reform calismalarimin (bankacihik reformu ve biitge dist
fonlarin tasfiyesi) ve Ozellestirmelerin yavag yiiriimesi,
Arjantin’de olumsuz gelismelerin yasanmasi, iilkedeki
koalisyon  partileri  arasimndaki  ¢ekismeler  ve
zitlagmalardan kaynaklanan siyasal belirsizlikler ve
uluslararas1 sermayenin gelisen piyasalara kugskuyla
yaklagmas: ve enerji fiyatlarindaki (6zellikle petroldeki)
artiglardir.  Dolayisiyla, 2000 yilmin sonbaharinda
GSMH’nin % 4’tnii gegmis cari islemler agigiyla, artan
ithalat giderleri ve dis borglarla, azalan ihracat gelirlerine
karsilik yabanci sermaye girisinin saglanamadigi bir
ortamda devalilasyon sOylentileri piyasalara yayilmaya
baslamustir,

Tablo.5. Temel Ekonomik Gostergeler (2000-2004)

Yilar | GSMH Biiyiime Kisi Carilsl. | rppp® | TUFE | Nypys'” | Issizlik

(milyon Hizlar: Basina Dengesi (%) (%) (bin Kisi) (%)

dolar) (%) GSMH (milyon

(dolar) dolar)
2000 201.484 6,3 2.986 -9,819 32,7 39,0 67.420 6,5
2001 144.607 -9,5 2.101 3,390 88,6 68,5 68,529 84
2002 181.885 7,8 2.609 -1,521 50,1 45 69,626 10,3
2003 239.000 59 3.383 -8,000 25,6 25,3 70,700 10,5
2004 299.000 9,9 4.172 -15,600 11,1 10,6 71,152 10,3
2005 360.500 7,6 5.008 -22,600 59 8,2 72.065 10,3
2006 399.700 6,0 5,477 -32,900 9,3 9,6 72.974 9,9
2007 410.000 4,5 5.550 -37,575 5,94 8,76 --- 9.9
2008(3) 520.200 55 6.958 - -—- C - S -

(1): Y1! ortas niifus tahminleridir. (2): Yillik Ortalama (3): Program Tahmini

KAYNAK: Maliye Bakanlg, Yillik Ekonomik Rapor-2007. (http://www.sgb.gov.tr/lists/duyurular/dispform). [08.03.2008]. [24].
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Sonugta, 5 milyar dolarlik portfdy yatirmmimn
iilkeyi bir anda terk etmesi, SBD’de yer alan Bankacilik
Diizenleme ve Denetleme Kurumu’'nun (BDDK)
kurulmasi, bankacilik kesiminde yeni diizenlemelerin hiz
kazanmas1 ve 27 Ekim 2000’de Etibank ve Bank
Kapital’in TMSF’ye devredilmesi devaliiasyon beklentisi
icindeki bankalarin agik pozisyonlarim kapatmak telasiyla
doviz taleplerini artirmalart sonucu piyasada likidite
stkintist Kasim ay1 igerisinde bas gostermistir. TCMB
baslangigta artan likidite ihtiyacma karsihk SBD
gercevesinde belirlenen parasal taban spurlamasindan
otiirti piyasaya likidite saglamamustir. Doviz talebindeki
artiy  faiz  oranlarmin  artinlmasiyla  frenlenmeye
calisilmgtir. Bir siire NIV hedefine kilitlenen ve piyasaya
ek likidite agma uygulamasina direnen TCMB bu noktada
devreye girerek NIV hedefini asarak piyasaya ek likidite
sunmugtur. Ancak, ge¢ kalmmis bir islem olarak
degerlendirilen bu miidahale sonrasi en fazla likiditeye
ihtiyag duyan, portfoyiinde agirlikli olarak diistik faizli
DIiBS’leri olan ve acze diisen Demirbank’a TMSF 6
Aralik 2000 tarihinde el koymustur. Diger bankalara el
konulacag: beklentisi panife yol agmus interbank
piyasalarinda gecelik faiz Arahk basinda % 2000’lere
ulagnustir. Yaganan kiiclik caph krizle birlikte 17 Kasim-1
Aralik tarihleri arasinda TCMB rezervlerinde briit 6
milyar dolar erime gerceklesmistir. Bu ¢okiintiiniin
giderilmesine yonelik olarak IMF’nin Tirkiye'ye 7,5
milyar dolarlik ERK’mi gilindeme getirmesiyle birlikte
TCMB piyasaya likidite vermeyi kesmistir. Bdéylece,
Kasim  krizi  likidite talebi diisen piyasalarn
rahatlamasiyla sona erdirebilmistir [25], [17], [26].
Donemin IMF Avrupa Direktorii Michael Deppler ve
Tiirkiye masasi sefi Carlo Cottarelli’nin hazirladiklan
Kasim kriziyle ilgili saptamalar1 i¢eren rapor IMF’ye gore
krizin gerekgelerini aciklamaktadir. Bu rapora gére krizin
gerekgeleri agagidaki gibi 6ne siiriilmiigtiir [27].

e SBD ve niyet mektuplarinda yer alan sozlerle
ilgili uygulamalarda Mart 2000°den itibaren gecikmeler
ortaya ¢ikmaya basladi. Mart aymdaki degerlendirmelerde
bu olumsuz gidise dikkat ¢ekildiyse de bu uyarilar ciddiye
alimmadi. Programin en zayif halkasmi olusturan mali
kesim konusunda 6nlemlierin gecikmesi krizin alt yapisim
hazirlads,

e Kamu  bankalan konusundaki yasal
diizenlemeler yapilmadi. Vakifbank konusunda iizerinde
anlagmaya varilan adimlar atilmadi. Enerji Piyasasi
Kanunu’nun ¢ikarilmasi, enerji sektoriinde diizenleyici
kurulun kurulmasi ve TEAS’in ekonomik isletmecilik
anlayist cercevesinde {ii¢ ayri alanda orgiitlenmesine
iliskin hazirliklar yapilmads,

e TMSF yonetimindeki bankalarla ilgili
gecikmelere dikkat ¢ekilmesine karsin Onerilerin yerine
getirilmesinde telafi edilemez gecikmeler olustu,

e Tarmm alaninda, varilan anlagmalara karsm
higbir olumlu adim atilmadi. Bu alanda 6ngdriilen biitiin
konularda gecikmeler yagandi,

o  Cari islemler agigindaki biiylimenin yaratacagl
tehlike karsisinda Mayis 2000°den baglayarak dikkatler
¢ekilmesine karsin higbir 6nlem almmadi,

e Bankaciik kesiminin yakindan izlenmesi
konusunda Hazine, TCMB ve BDDK arasinda
koordinasyon saglanamadid: saptamasi yapilarak buna da
dikkat cekildi,

e Biitiin bu uyarnlara karsm geregi yapilmadig:
igin ister istemez krizle karsilagildi.

2000 yili sonunda cari islemler agig1 9,8 milyar
dolar olarak gergeklesirken, Kasim 2000’de likidite
yetersizliginden kaynaklanan kriz programa giiveni
oldukca sarsmmstir. Ozellikle faizlerdeki hizli yiikselig
kamu bankalar1 ve 6zel bankalarin mali yapilarim bozmug
ve bankacilik sisteminin mevcut yapisal sorunlarin daha
da artirmugtir. 2001 yihi Subat ayma gelindiginde 18
Subatta daha once yonetimi TMSE’ye gegen Egebank,
Yurtbank, Tiitiinciiler Bank, Yasarbank ve Bank
Kapital’in  Stimerbank  biinyesinde  birlestirilerek
kapatilmalarina karar verilmesinin ardindan devletin
zirvesinde gergeklesen siyasal kriz programa giiveni yok
etmis ve dévize hiicumu tetiklemistir. TCMB doviz
satmama karan aldigmdan otiirii 21 Subatta interbank
piyasasinda gecelik faiz oranlari rekor sayilacak bir
diizeye % 7500’ler seviyesine kadar ¢ikmustir. 22 Subat
2001  tarihinde doviz  kurunun  dalgalanmaya
birakilmasiyla birlikte 2000 Kasim ve 2001 Subat finansal
krizini yasayan Tirkiye 2000 yih istikrar progranundan
vazgectigini  resmen agiklamak zorunda kalmstir.
Boylece, ekonomik kriz derin bir sekilde 2001 yilinda
ekonomik ¢okiisle sonuglanmustir.

1990°’l:  yillarin  ikinci yarisinda  yasanan
istikrarsizliklar yiiziinden 22 Aralk 1999’da imzalanan
SBD kapsaminda 2000 Istikrar Programu uygulamaya
konmustu. Baslangigta kamuoyu destegi giiclii olan bu
program birinci yilim1 doldurmadan Kasim 2000°de derin
yara almug, Subat 2001 krizinde de ¢okmiistiir. 2000 yili
sonu-2001 yili basinda biiylik bir déviz talebi baskis1 ve
sorunlu bankacilik sektdriiyle karsilasilmustir. Ug kamu
bankasmmn (Ziraat, Halk ve Emlak) gorev zarar1 yaklagik
25 milyar dolar olmug 27 Subat 2001°de Ulusal Bank’a
15 Mart 2001°de de Iktisat Bankasi’na el konulmas: ile
birlikte TMSF’nun portfoyiindeki banka sayis1 kapatilip
birlestirilenler dahil 13’e¢ ¢ikmmstir. 21 Subat 2001
tarihinde kur dalgalanmaya birakilarak programun
¢oktiigii agikea ilan edilmigtir. Ancak, bu sekilde
dalgalanmaya birakilan doéviz kuru belirlenme siireci en
onemli fiyatin spekiilasyona terk edilmis olmasi sonucunu
dogurmustur. Spekiilatif faaliyetlerin olusturdugu déviz
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kuru subat aymdan itibaren bir dolar= 1.000.000 TL’mn
¢ok iizerine ¢iknugken piyasada déviz iglem hacmi gok
diismiis ve yerlesikler arasinda birgok islemde bir dolar =
1.000.000 TL kurunun kullanildig: ikinci bir kur piyasasi
olusmugstur. 19 Subattaki siyasi gerilim 6ncesi 27,9 milyar
dolar olan TCMB rezervleri de kurun dalgalanmaya
birakilmasindan sonra 22,5 milyar dolara gerilemistir
[28], [26]. Dalgali kur sistemine gecilmesi sonucu
dévizlerin TL karsisinda deger kazanmasi ve ithalatin sok
bir bicimde pahalilagmast sonucu, mart, nisan ve mayis
aylarmda TEFE swrasiyla % 10,1, % 14,4 ve % 6,3 ;
TUFE ise % 6,1, % 10,3 ve % 5,1 oraninda yiikselmistir.
Boyle bir durumda bulanan Tiirkiye krizi atlatabilmek ve
yasanan gliven bunalimimi dig desteklerle ortadan
kaldirabilmek amaciyla donemin hiikiimeti tarafindan
ekonomiden sorumlu devlet bakanlif1 gérevine getirilmek
tizere DB Bagkan yardimcilarindan Kemal Dervig
Tiirkiye’ye ¢agrilmistir. Benzer bir bigimde Arjantin’de
oldugu gibi (bakan Cavallo) Kemal Dervis yeni
programun yiiriitiilebilmesi amaciyla uluslararas: finansal
kuruluslar ile siki bir diyalogu gerceklestirecek kisi olarak
diistniildiigic icin iilkemize getirilmigtir. Boylece 22
Aralik 1999 tarihinde onaylanan SBD’ne 14 Nisan 2001
tarihinde agiklanan Giiglii Ekonomiye Gegis Program
(GEGP) ile devam edilmistir.

111.2.2.Giiclii Ekonomiye Gec¢is Programm ve Tiirkiye
Ekonomisi

I11.2.2.1. Programn Temelleri ve Ozellikleri

14 Nisan ve 15 Mayis 2001°de iki asamal olarak
ayrintili  6nlemleri igeren ve kamuoyuna duyurulan
GEGP’nin temel amaci, kur rejiminin terk edilmesi
nedeniyle ortaya ¢ikan giiven bunalimi ve istikrarstzligi
stiratle ortadan kaldirmak ve eg anli olarak da bu duruma
bir daha geri doniilmeyecek sekilde kamu ydnetiminin ve
ekonominin yeniden yapilandinimasina yonelik alt yapiy1
olugturmak olarak belirlenmistir. Ayrica, GEGP bu temel

ama¢ dogrultusunda belli baghh alt hedefler de
benimsemistir. Bu alt hedefler [29]:
e Dalgalh kur sistemi icinde enflasyonla

miicadeleyi kesintisiz ve kararli bir bigimde siirdiirmek,

e Bankacillk sektdrinde kamu ve TMSF
biinyesindeki bankalar basta olmak lizere hizhi ve
kapsamli bir yeniden yapilandirmayla birlikte bankacilik
kesimi ile reel sektor arasmda saglikls bir iliski kurmak,

e Kamu finansman dengesini bir daha
bozulmayacak bir bigimde gii¢lendirmek,

e Toplumsal uzlagmaya dayali, fedakarligin tim
kesimlerce adil bir bicimde paylasilmasmi 6ngdren ve
enflasyon hedefleri ile uyumlu bir gelirler politikasi
stirdiirmek,
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e RBiitiin bunlan etkinlik, esneklik ve seffaflik ile
saglayacak yapisal wunsurlarin  yasal alt yapisim
olusturmak.

GEGP’nin temel ve alt hedeflerinin yaninda
belirlenmis makro ekonomik hedefleri de bulunmaktadir.
Bu hedefler agagidaki bigimde 3 Mayis 2002 tarihli niyet
mektubunda siralannustir {30]:

e GSMH’nmin 2001 yilinda % 3 kiiciilmesi ve
2002 yilmda GSMH’min % 5 seviyesinde biiyiime
kaydedecegi,

& TL’deki deger kaybma bagh olarak yillik
TUFE oranmin % 52 olmasi hedeflenecegi,

e Dig cari hesap dengesinin, Tiirk {irtinlerinin
artan rekabet giicii ve ekonomik faaliyetlerdeki daralma
sonucunda, Onemli &lglide iyileserek 2001 ve 2002
yillarinda genel olarak dengede olacag.

Planlanan ama¢ ve hedefler dogrultusunda
hazirlanip uygulamaya konulan GEGP O6nlemlerine
Tablo.6’da yer verilmistir.

Ahnan o6nlemler sonucu IMF’den 3 Mayis 2001
tarihli niyet mektubuyla 6,3 milyar SDR talep edilmistir.
2002 yilmma gelindiginde 2000 istikrar programindan dnce
imzalanan ve siiresi dolan SBD’nin yerine ge¢mesi, Nisan
2001°de uygulamaya alinan gii¢lendirilmis programin
giiven bunahmum asma yolunda ilerlerken 11 Eylil
olaymin patlak vermesi ve bu olaym uygulamaya

konulmus olan GEGP'nmn sekteye ufratmamasi
amaglarindan  Otiiriic  Turkiye 2002-2004  yillarinda
uygulanacak ekonomik istikrar programinin

desteklenmesini saglayacak IMF ile yeni bir SBD’ni 18
Ocak 2002 tarihli niyet mektubunda talep etmistir.
Hazirlanan niyet mektubunda 2002-2004 dénemine iligkin
strateji su bigimde olusturulmustur; “... Odemeler dengesi
ihtiyacimz ve gliclendirilmis politikalarimz
dogrultusunda Ocak 2002- Aralik 2004 donemini
kapsayacak sekilde ve toplam 12,821.8 milyon SDR
tutarinda yeni bir SBD’nin onaylanmasi talep
edilmektedir. Progranumiz, ekonomiyi olast krizlere karst
glivenceye almay1 ve enflasyonist olmayan siirdiiriilebilir
bir bityiimenin temellerini atmay: hedeflemektedir... [31]”.
Verilen niyet mektubuyla GEGP’nin 11 Eylil sonrasi
olusan olumsuz konjoktire karsi direnmesi ve
uygulamada engellerin ortadan kaldirilmasina yonelik 04
Subat 2002 tarihinde imzalanan SBD kapsaminda
IME’den finansal destek saglanmistir. SBD’de yer alan
onlemler Tablo.7’de bulunmaktadir.
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Tablo.6. Giiglii Ekonomiye Gecis Programu Onlemleri

Tablo.7. 04 Subat 2002 Tarihli SBD Onlemleri

a. I¢ Ekonomik istikrarin
Saglanmasina Yonelik
Onlemler

i. Para politikasiyla ilgili
kararlar

- Enflasyonla
miicadelede aktif bir para
politikast uygulanmas: ve
sartlar saglandiginda
enflasyon hedeflemesine
gegilmesi,

- Aktif para politikast
uygulamasinda etkinligin
saglanmasina yonelik olarak
TCMB’na operasyonel
bagimsizlik saglayan yeni
TCMB kanunun
onaylanmast,

- Parasal biiyiiktiiklerin
kontroliine devam edilmesi
ve faiz oranlarinm NIV ve net
uluslararasi rezervler
hedeflerinde etkinlige sahip
olmast, 2001 in ikinci
yarisindan itibaren TCMB
kisa vadeli faiz oranlarini
temel politika araci olarak
kullanmast,

ii. Maliye politikasiyla
ilgili kararlar

- Kamu harcamalarinin
kisilmasina yonelik
6nlemlerin alinmasi,

- Kamu gelirlerini
artirmaya y6nelik dnlemlerin
alinmasi,

i, Gelirler politikasiyla
ilgili kararlar

- Hedeflenen enflasyonla
uyumlu olarak memur
maaglarinin artirtlmasi, kamu
is¢ilerinin tcretleri kamu
dengesi ve kamu kesimi
¢ahisanlan arasinda iicret
adaleti gozetecek sekilde
ayarlanmass,

- Diisiik gelirli ciftgilerin
dogrudan gelir destegi sistemi
ile giiglendirilmesi ve kisa
donemde, devletin
destekleme alim fiyatlarinin
kurulustarin finansman
imkanlart dikkate alinarak ve
hedeflenen enflasyonu
asmayacak bigimde
artirilmasi.

b. Dis Istikrarin
Saglanmasina Yonelik
Onlemler

- Dalgali dgviz kuru rejimine
devam edilmesi,

- Eximbank’in kredi
imkanlarimin arttrilmasi,
ihracatta KDV édemelerinin
hizlandirilmasi, biirokratik
islemlerin azaltilmasi,

- Dogrudan yabanci
sermayenin Tirkiye’ye girisini
hizlandirmak amacryla
Uluslararasi Tahkim Kanunun
¢ikartilmass, idari ve biirokratik
engellerin kaldirilmast.

c. Yapisal Reformlar

- Mali sektériin yeniden
yapilandirilmasi, devlette
seffafligin artirilmast ve kamu
finansmaninin giiglendirilmesi,
ekonomide rekabetin ve
etkinligin artiriimasi ile sosyal
dayanigmanin
giiglendirilmesine yonelik yasal
diizenlemelere gidilmesi.

a. Maliye Politikast Onlemleri

- 2002 yilinda GSMH’nin % 6,5’na karsilik gelen FDF elde
edilmesi (6n kosul),

- Belirlenen mali hedefi (FDF) desteklemek amaciyla
GSMH’nin yaklagik % 2’isen denk gelen harcama kisic1 ve gelir
artirict yeni 8nlemler alinarak uygulamaya konmustur. On kosul
olarak FDF’nin elde edilmesi i¢in ek 6nlemlerin uygulanmasi
(yapisal kriter).

b. Para Politikas1 Onlemleri

- Para politikasinm enflasyonu 2002 sonuna kadar % 35’e
diisiirmesine yonelik uygulanmasi, parasal tabaninda % 3
biiylime ve % 35°lik enflasyon hedefine paralel olarak % 40
biiylimesinin hedeflenmesi,

- Uygulanan para politikasinda ve enflasyonun kalici olarak
diisiiriilmesinde temel unsur olan dalgal kur rejiminin
uygulanmasina devam edilmesi,

- Para piyasasinin geligtirilmesine ve derinlegtirilmesine,
vadeli iglem piyasalarinin gelistirilmesine y6nelik 6nlemlerin
alinmasi.
¢. Yapisal Reformlar

- Bankacilik reformu,

- Kamu sektorii reformu ve

- Ozel sektriin roliiniin artirlmasina yonelik reformlarnn
yapilmast.

KAYNAK: Hazine Miistesarligr (HM). (2002). Giiclii Ekonomiye Gegis
Programu Politika Metinleri (Niyet Mektuplar: ve Ekonomik Kararlara
lliskin Mevzuat). Cilt II. Ankara: HM Matbaast. [31]; Hazine
Miistesarlifs (HM). 3 Mayis 2001 Tarihli Niyet Mektubu.
(http://www.treasury.gov.ir/standby/niyet_mektubu.pdf). [12.01.2008].
[32].

KAYNAK: Hazine Miistesarligs (HM). 18 Ocak 2002 Tarihli Niyet
Mektubu. (http://www.treasury.gov.tr/standby/niyet_mektubu.pdf).
[12.01.2008]. [33].

I11.2.2.2. Finansal Kriz Sonrasi Tiirkiye Ekonomisi

Tiitkiye Cumhuriyeti’nin kurulusundan bu yana
ekonomik kalkinmasim gergeklestirmeye yonelik bir
gayret igerisinde olmasiyla birlikte ekonomik biiylime ve
kalkinma ile birlikte sik araliklarla ekonomik krizler
yasadig1 da bir gergektir. Ulkemizin yasadig1 ekonomik
krizler sonucu igsizlik artmakta ve ekonomik bityimenin
seyri zaman zaman daralmalar yasamaktadir, Tirkiye’de
makro ckonomik dengelerin bozularak ekonominin
istikrarsiz hale gelmesine yol agan iki Onemli unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlar sirasiyla asagidaki bigimde
aciklanabilir [34]:

o Kamu kesimi agiklari; 1970°li  yillardan
itibaren konsolide biitce agiklari kesintisiz bir bigimde
devamlilik arz etmistir.

o Dis ticaret agiklary;, 1950°1i yillardan itibaren
dis ticaret dengesi siirekli ag¢ik vermistir. Sireklilik
kazanan dig ticaret aciklari cari islemler dengesint
olumsuz yonde etkileyerek ekonomiyi disa bagimh hale
getiren artan dig bor¢ sorununun baglica nedenlerinden
olmustur.

2001 yihnda yasanan ekonomik krizde ozellikle
dus ticaret agifina bagh ve fakat siyasal istikrarsizhiklarm,
yanlis politika tercihlerinin de aguhgm tasidigy
Tiirkiye’nin yasadifi en agwr kriz olmustur. Yaganan
ekonomik krizi gidermeye yonelik olarak uygulamaya
konulan GEGP metninde Tiirkiye ekonomisinde 1990-
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1999 yillant arasinda olusan krizlerin baslica nedenleri
olan temel sorunlar su bigimde acgiklanmir; ... Tiirk
ekonomisi 1990’11 yillardan itibaren siklasan araliklarla
ekonomik krizlerle kars: karsiya kalmaktadir. Yaganan bu
krizlerde digsal etkenlerin de rolii olmakla birlikte
krizlerin baglica nedenleri siirdiiriilemez i¢ borg dinamigi
ve bagta kamu bankalar1 olmak i{izere mali sistemdeki
sagliksiz yapmin ve difer yapisal sorunlarm kalici bir
¢ozliime kavusturulamamasidir...”. GEGP ile birlikte
mevcut sorunlar1 gidermeye yonelik siki maliye ve para
politikast 6nlemleri ve ¢ok sayida kosulluluk igeren
yapisal reformlar yiiriirliige girmistir. GEGP sonras:
ekonomide i¢ talebin keskin bir bigimde daralmasi,
Temmuz 2001°de Bayindirbank, EGS Bank, Kentbank,
Tarisbank ve Sitebank’a da TMSF tarafindan el
konulmas: ve bir dizi reform yasalariyla dénem sona
ermistir. Tablo-5 incelendiginde, 2001 yili; GSMH nin %
9,5 gibi oldukga yiiksek bir oranda kii¢iildiigii ve yaklasik
201 milyar dolardan 144 milyar dolara geriledigi, kisi
basina diisen gelirin 2101 dolara indigi, TEFE’de % 88,6,
TUFE’de ise % 68,5’lik enflasyon oranina karsilik % 8,4
oraninda yiiksek boyutlu igsizlifin yasandig: ancak cari
islemler dengesinin talep daralmasi, devalliasyon ve
finansal destekler sonras: 3,3 milyar dolar fazla verdigi
kayip bir yil olarak degerlendirilebilir. Subat Krizi
sektorler lizerindeki depresyonist etkilerin artmasina,
déviz kurunmun yiikselmesine, reel faiz oranlarinin
yikselmesine, belirsizliklerin  ve doviz gomiileme
egiliminin artmasina neden olmugtur. Ayrica, GEGP
cercevesinde  Ongoriilen reform Onlemlerine karst
gosterilen ayak silirlimeler IMF ile iliskilerin takvime
uygun bir sekilde yiiriitiilmesini olumsuz yonde etkiledigi
i¢in zaman zaman yaganan krizi derinlestirmistir [35]. D1s
diinyada ise 11 Eyliil olaylarn sonrasi yasanan siyasi ve
ekonomik c¢alkantilar ardindan Ekim aymda ABD’nin
Afganistan’a yonelik miidahalesi dis konjonktiiriin hassas
dengeler iizerine kurulmasina neden olmustur, 2002 yilina
gelindiginde daraltic ekonomi politikalarimin
desteklenmesi igin gerekli olan finansal kaynag:
saglayamaya yonelik yeni bir SBD’ne gidilmistir. Ancak
burada belirtilmesi gereken husus 11 Eyliil 2001 tarihinde
ABD’ye yonelik saldiri sonmrasi Tiirkiye’nin jeopolitik
konumunun 6nem kazanmasi IMF nin Tiirkiye’nin yeni
bir SBD ile finansal destek talebine olumlu yamt
vermesine neden olmustur. Soyle ki, asagi yukar: aym
finansal destege ihtiyact olan ve ekonomik kriz yagayan
Arjantin IMF’den bdyle bir taahhiit ya da s6z alamamuistir.
2002 yihina yeni SBD ve GEGP’m gii¢lendirmeye yonelik
onlemlerle girilmigstir, Niyet mektuplarinda taahhiit edilen
yapisal reformlar koalisyon ortaklari arasmdaki
anlagmazliktan kaynaklanan siyasi istikrarsizliktan otiirii
planladif1 gibi yerine getirilememistir. 3 Kasim 2002
tarihinde yapilan erken genel secimler sonrasi Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin siyasi tarihinde tek basmna idari kadrolara
talip olan bir ydnetim tekrardan segilmigtir. 2002 yilinda
yasanan bu olaylar sonrasi1 GSMH’da yil sonunda %
7,8’lik bitytime, TEFE’de % 30,8, TUFE’de % 29,7
enflasyon oram ve % 10,3’likk bir dnceki yildan daha
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yiiksek oranl igsizlik yaganmugtir. 2001 yilinda finansal
sektordeki ¢okiintii ekonominin krizden hizla gtkmasim
ve etkili biiylimenin saglanmasiu yavaglattign 2002
yilindaki temel ekonomik géstergelerden anlagilmaktadr.
Yeni hiikiimetin iktidara gelmesiyle birlikte ekonomik
programun iglerligi istikrara kavugturulmaya baglanmgtir.
2003 yilinda uygulanan istikrar programindan taviz
verilmemesi sonucu enflasyonla miicadele de oldukga
onemli mesafeler almmugstir.  Yapilan reformlar,
diizenlemeler ve uygulamalar sonucunda 2003 yilinda
% 5,8’lik bilyiime ile GSMH yaklasik 239 milyar dolar,
cari acik 6,9 milyar dolar, TEFE’de % 13,9, TUFE’de
% 18,4°liik tarihi enflasyon oranlar ve % 10,5’lik yliksek
bir igsizlik gerceklesmistir. Beklenin altinda bir
biiylimenin gergeklestigi 2003 yili temel ekonomik
gostergelerine goére toparlanma yili sayilabilir. Ozellikle
enflasyon oranlari son 30 yilm en diisiik rakamlar
olusmasina karsin igsizligin oldukca yitksek gerceklestigi
bir yil da olmustur. 2004 yilina gelindiginde siyasi
istikrarla birlikte saglamlastirilmaya calisilan ekonomik
istikrara dis iliskilerimiz de katkida bulunmaktadir. AB
tam tiyeligi miizakerelerinin giindemde oldugu 2004
yilinda ekonomik gostergelerde de iyilesmeler Ocak-
Eyliil aylan itibariyle gézlemlenmektedir. ilk dokuz ayhk
GSMH yaklasik 124 milyar dolar, biiytime oranmt % 13,5,
cari iglemler dengesi 9,8 milyar dolar agik, TEFE % 9,3,
TUFE % 4,8 enflasyon ve % 9,3 issizlik yasanmustr.
Tiirkiye’nin cari agig1 potansiyel kriz yasanabilecegi
kuskusunun da yasanmms krizlere dayanarak canlihimu
korudugu bir gercektir. Olusan cari agifin temelinde
gecmis krizlerde oldugu gibi agirlikli bir tiketim
patlamasi sonucu artan ithalat hacmi degil yatirima déniik
alimlan igeren ithalat hacminin yer almasi ve serbest kur
rejiminin uygulanmasina karsin yine de bu ag1gin Tiirkiye
gibi ekonomilerde dikkatli bir bigimde takip edilmesi
gereklidir. Aksi halde uzun yillardan beri miicadele
verilen ekonomik istikrar1 saglama konusunda yeniden
baglamilan noktaya da donme riski mevcuttur. Sonug
olarak, Turkiye'de siyasi istikrarin ekonomik istikrar
acisindan ne denli énemli oldugunu 2003 ve 2004 yillar
arasindaki gelismeler gostermigtir. 2003 ve 2004
yillarinda ekonomik karar alma mekanizmalarinin
tereddiit yasamamasi ve kurumlar aras1 koordinasyonun
saglanmis olmasi gegmis donemdeki gelismelerden farkh
olarak ekonomide olumlu sayilan kazammlara yol
acmustir. Ozellikle, enflasyonla miicadelede gok gayretli
bir kamu mali yodnetiminin ileriye doniik beklentileri
olumluya gevirdigi bir gergektir ve nihayet bu miicadele
2004 wyilinda enflasyonu tek haneli yiizdeliklere
geriletmeyi basarmugtir. Ayrica GSMH de son yillardaki
en biiyilkk atagim yapnus ve ilk dokuz ayhk dénem
itibariyle % 9,7 gibi bir oranda yiiksek bir biiylime
gOstermigtir. 2004 yilim1 son ii¢ aylik donemi itibariyle
toplam istihdamda % 5,1 oraninda artig saglannusg, ancak
is giicii arzinda daha biiyiik bir artis meydana gelmesi
sonucunda 2004 yili itibariyle issizlik orammnda bir artig
yasannugtir. Bunun yam sira hizmet gelirlerinin turizm
kalemi sayesinde artmasina karsin; dis ticaret acigimm ¢ok
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yitksek diizeylerde seyretmesi de, cari iglemler agiginin
GSMH’nin % 5,2’si diizeyinde gergeklesmesine yol
agmustir. Ancak yine de, IMF ile yapilan stand-by
cercevesinde parasal hedeflere ulasmak igin gerekli
politikalar TCMB tarafinda yiiriitiiliip, ekonomide
gozlenen yavaglamaya ragmen, IMF ile yeni bir stand-by
imzalanacak ve Ekim 2005 tarihinde AB iiyelik
miizakerelerine baslanacak olmasi nedeniyle 2005 yihinmn
da istikrarli gegecegine dair beklentiler artmustir.

Ekonomik programin uygulanmasindaki kararlilik,
mali disiplinden taviz verilmemesi, yapisal reformlarn
devam etmesi, YTL nin gii¢lii bir seviyede bulunmasi ve
faizlerdeki diisiis; son ti¢ yildir siiren ekonomik istikrarin
2005 yilinda da devam etmesinde ¢ok 6nemli bir rol
oynamustir. Bu istikrarli gidis ekonomik gostergelere
yansimig ve istihdam edilen birey sayisi 22 milyona
ulasip, GSMH’deki biiytime de % 7,6 oraninda
gerceklesirken; tiiketici fiyatlant artis iz % 7,7’ye,
iiretici fiyatlar artis mzi da % 2,7’ye inerek beklentilerin
altinda kalmiglardir. Y1l boyunca sergilenen bu olumlu
gidisatta her ne kadar siyasi istikrarin korunmasinin, mali
disiplinin ve digsal biiyitk soklarm yasanmamasinin
biiyiik etkisi bulunsa da; Tirkiye’nin IMF ile iliskilerinin
aksamamasmin ve 2005 Mayis ayinda, hiikiimetin
yeniden 2008 Mayis’ina kadar uzayan ii¢ yillik bir Yakin
Izleme Anlagmasim imzalanmasimn olumlu bir etki
yaratti: gergeginin de g6z ardi edilmemesi gerekmektedir
(Bkz.Tablo.8).

Tablo.8. Mayis 2005 SBD Onlemleri

a. Maliye Politikass Onlemleri

- Kamu net borg stogunun GSMH’ya oraninin program
sonuna kadar yaklagik 10 puan kadar diistiriilmesi hedefi
dogrultusunda GSMH’nin % 6,5’i oraninda faiz disa
fazlaya ulagilmasinmin hedeflenmesi,

- Siki maliye politikalar1 uygulayarak, cari agigin
kontrol altinda tutulmasi ve yatinm ile biiyiime igin
gereken kaynaklarin ortaya ¢ikarilmast.

b. Para Politikast Onlemleri

- Parasal biiyiikliiklerin kontroliine devam edilmesi ve
bu baglamda 6demeler dengesi ve finansal gergeve temel
alinarak, 12 esit dilimle kullamilmak iizere, 6,662.04
milyon SDR tutarinda fon kaynagina erisilmesi,

- Ekonominin dig soklara kars1 dayaniklilifim arttirma
ve IMF kaynak kullanimim sona erdirme stratejisinin bir
parcast olarak wuluslar arasi rezerv pozisyonunun
kuvvetlendirilmesi.

KAYNAK: Hazine Miistesarligi (HM), 26 Nisan 2005 Tarihli Niyet
Mektubu. (http://www.treasury.gov.tr/standby/niyet_mektubu.pdyf).
[12.01.2008]. [36].

Ancak tim bu olumlu gelismelerin yam sira,
Tiirkiye cari islemler agigiyla bir tiirlii bag edememistir.
TCMB, 2005 yilinda doviz kurundaki agi1 oynaklik
yiiziinden alt1 kez doviz piyasasina dogrudan alim yoluyla
miidahale bulunmus ve gerek bu miidahaleler, gerekse

yapilan ihaleler yiiziinden cari iglemler a¢ig1 bir &nceki
yila oranla neredeyse % 50 oraninda bir artig gostererek
23 milyar dolar seviyelerine ulasmustir (Bkz. Tablo.3).
Boyle bir durum karsisinda da IMF’nin uyguladigi
programlarin bor¢landirmaya yénelik oldugu yoniinde bir
kam olusmus ve 2005 Mayis ayi itibariyle IMF ile devam
edilmemesi veya hi¢ olmazsa IMF ile iligkilerin 2008
Mayis aymda sonlandirilmasi ydniindeki séylemlerde
biiyiik bir artig yasanmugtir.

Sozkonusu sdylemleri desteklercesine 2006 yilinda
da cari islemler aci181 Onemli Glgiide artig gosterip 32,5
milyar ABD dolan seviyesine ¢gikimg ve y1l sonu itibariyle
de GSMH’nin % 6°’sina yaklasan bir diizeye ulagmistir.
Ancak 2006 yili diger fi¢ yilhik siirecte oldugu gibi
yalnizca cari islemler a¢ig1 yoniinden degil enflasyon
oranlar1 yoniinden de beklenen hedeflerin ulasilamadig:
bir y1l olmustur. 2006 sonu itibariyle TUFE enflasyonu %
9,65, UFE enflasyonu da % 11,6 oraninda gergeklegirken;
bu oran yil sonu igin beklenen belirsizlik araligmin {ist
limit seviyesinin ¢ok tizerinde kalmgtir. Enflasyonun
yiikselmesinde ham petrol, islenmemis gida ve altin
fiyatlarindaki  artislarin  rol  oynadigmmi  sdylemek
miimkiindiir. 2006 yilinda yasanan bu olumsuzluklarin
yam sira 2005 yilmda % 10,3 olan issizlik oraninin %
9,9’a gerilemesi gibi iyiye giden gostergeler de yer
almistir. Genel itibariyle Tiirkiye ekonomisi 2002-2005
dénemindeki hizli giinlerinden uzak bir tablo ¢izmis olsa
da; Tiirkiye’nin; IMF ile fiyeligi gercevesinde, 31 Aralik
2006 tarihi itibariyle kotasi, 1 Kasim 2006 tarihinde
artirilan 2273 milyon SDR ile birlikte 1.191,3 milyon
SDR’ye yiikseltilmis, daha acgik bir ifadeyle makro
ekonomik gostergelerdeki degisimler IMF ile iliskilerine
yanstyacak diizeyde gergeklesmemistir.

2007 yihnin ilk alti aylik dénemine degerlendirme
yaparken rakamlar iizerinden yapacagimz yorumlarin
glivenilir nitelikte olabilmesi agismdan 2006 yilimin ayn:
doénemine karsilik gelen degerler ile karsilagtirmali olarak
yorumlamakta fayda vardir. Buna gore, Tiirkiye nin cari
iglemler dengesinde “neredeyse” istenilen diizeyde bir
gelisme kaydedildigi yOniinde bir yorum yapmamiz
miimkiindiir. Ciinkii, cari islemler a¢igmmin 2007’nin ilk
alth aylik doneminde 23,5 milyar dolara yaklastigim
sOylerken; gecen yilin aym dénemde bu agifmn zaten 23
milyar dolara ulagtigim, yani cari agifin gecen yilin aym
donemine oranla sadece % 1,6 gibi diigiik bir artig ile
gergeklestigini de goz 6nitinde bulundurmaliyiz [24]. Aym
sekilde enflasyon oranlari da bir dnceki yila oranla daha
diisiik seviyelerde seyretmis, hatta TUFE’nin % 8,6
oranina gerilemesine karsm; 2006’nm ilk alti ayhk
doneminde % 12,5 oraminda seyreden UFE, bir sonraki
yiln aym déneminde % 2,9’a kadar gerileyerek son iki
yillik siirecin en diisiik oram olmustur. UFE oranindaki bu
seviyede bir diisiiste, ocak aymdaki petrol {iriinlerinin
fiyatimin diismesi, buna bagli olarak enerji fiyatlarmin
gerilemesi ve dayamkli tiiketim ile sermaye mallan
fiyatlarindaki azalma egilimi gecerli sebepler olarak
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gosterilebilirler. Son olarak 2007 yilma iliskin GSMH’nin
gecen yihin aym dénemine gore daha az oranda (% 15e
yakin) artig gostererek 277 milyar dolara ulagmis
olmasina karsin; issizlik oranmmn bir énceki yil ile aym
oranda (% 8,8) kalms ve niifustaki artisa bagli olarak
istthdamun da 23,5 milyon Kkisiyi ge¢mis olmasi,
Tiirkiye’de insanlarin 2008 yilma iimiti bir sekilde
girmesini ve en 6nemlisi de 2008 yili Mayis ayinda IMF
ile yapilacak goriisme Oncesinde “IMF ile yollar
ayrmalmiyiz  acaba?”’  sorusunu  yiiksek  sesle
sorabilmelerini saglamstir.

Ancak toparlanma yillarimin baslangict olan 2003
ve ardindan 2004’teki kazanimlar ile birlikte hali hazirda
meveut ckonomik sorunlarm (yliksek bir toplam borg
stoku, artan cari agiklar ve diisiik enflasyon ve biiylimenin
ortaya c¢itkmasina kargmn hala yiiksek igsizlik oraninin
gergeklesmesi)  varligimn  da devam  ettiginin
unutulmamast gerekmektedir. Bu sorunlarmn  Tiirkiye
ekonomisinin i¢ ve dis dengesini giiniimiizde tam
anlamiyla saglamasim engellemeye devam ettigi de bir
gercektir. Ciinkii Tiirkiye dig goklara karsi halen ¢ok
kinlgan bir iilkedir ve bu dzelligi her kosulda da (Ormn:
petrol fiyatlarinin varil basina 30-40 USD’dan 120-130
USD seviyelerine ¢iktifinda) kendini gostermektedir.
Aynica 2006 yilmda filizlenmeye baglayan ve 2007
secimlerinin yapilmasina da sebep olan siyasi sorunlar;
yine ayni partinin tek basina iktidar olarak segilmesine
karsin tam anlamuyla ortadan kalkmus géziikmemektedir.
Oyleyse sonug olarak Tiirkiye’nin 2008 Mayis aymdaki ©
Yakin Izleme Anlagmasim ” imzalamas: bu kosullar
altinda dogru bir karar olarak goziikmektedir.

IV. SONUC

Ulkelerin, 6zellikle derin ekonomik krizler
yasayan Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin ekonomik
istikrar1 yeniden saglamalan i¢in dis destege ihtiyaglan
vardir. IMF de bu tipte bir dis destegi saglayacak en
6nemli kurumlar arasinda sayilmaktadir. Tiirkiye, bozulan
ekonomik istikrarin yeniden saglanabilmesi amaciyla
1958 yilindan itibaren toplam yedi IMF-Destekli Istikrar
Programu uygulanustir. Ele aliman donemler itibariyle,
ekonomik  istikrarsizliklarin  giderilmesine  yoOnelik
uygulamaya konulan ve temel amaglari hem i¢ hem de dig
dengesizlikleri  ortadan  kaldirmak  olan  istikrar
programlarinin uygulamalarindan, beklenen sonuglar elde
edilememistir.

Heteredoks ve ortodoks istikrar programlari
ozelliklerini igeren IMF tipi istikrar programlarmin ya
krize girmeden 6nce ya da krizden kurtulmak amaciyla
ele alman iilkelerde uygulandigimi ve ekonomik istikrarin
bu iilkelerde tam anlanmuyla saglanamadigmi goérmek
miimkiindiir. Bu konuda IMF’ye yoneltilen baslica
elestiri; IMF’nin krize giren iilkelerin temel karakteristik
Ozelliklerini goz ardi ederek her iilkeye aym niteliklere
sahip istikrar programlar1 6nerisinde bulunmasidir. IMF-
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Destekli Istikrar Programlar’nda kétii  deneyimler
yasamig olan Tirkiye'nin bir tirlii istikrarsizliktan
¢ikamamasimn temel nedenlerinden birisi de aym sekilde
IMF’nin iilke gerceklerinden hareket etmeden uygulama
Onerisinde bulundugu politika araglaridir. Ancak, 1995
sonrast yaganan krizlerin ardinda IMF’ye yonelik en
biiylik  elestiri;  krize giren {ilkeyi  kurtarma
operasyonunda, onu bulundugu ekonomik  kriz
ortamindan ¢ikarmak yerine, uluslararasi kredi veren
bankalara ve mali kurumlara kars1 borg yikiimliliiklerini
yerine getiren bir {ilke haline getirdigi yolundadir,

Tiirkiye’de de yaygimnlasmis olan bu kami, iilke
insamni IMF ile iligkilerin sonlandirilmast yoniinde
diisiincelere itmistir. Bu diisiincelerin yaratti1 baskidan
olsa ki; “ Yakin Izleme Antlagmasinm ” yapildigi 2008
yili Mayis ay1 oOncesinde IMF goriigmelerine iligskin
olarak; IMF ile gelecegimizin ne olacagmna dair higbir
goriis hitkiimet tarafinda bildirilememis ve zamanimn
geldiginde kararin verilecegi seklinde {istii kapali
agiklamalar ile konu gegistirilmeye ¢alisilmustir. Aslinda
Tiirkiye, yeni bir stand-by diizenlemesi ile ii¢ yilligina
daha IMF ile yola devam edebilir ve kendisine IMF’den
borglanma kolaylifini saglayabilir. Ciinkii son Giiglii
Ekonomiye Ge¢is Programu iilkede ekonomik istikrarin
saglanabildigini ortaya koymus ve 19 Stand-By igerisinde
en iyisi oldugunu kanitlamugtir. Ayrica IMF de Tiirkiye ile
masaya oturmaya isteklidir. Bunun sebebi ise; IMF’nin de
Tiirkiye ile bir bagar1 yakalamak istemesidir.

Sonug olarak, Tiirkiye artik IMF ile elde edecegi
kredi limitini kullanmak amaciyla degil; ekonomiyi
istikrara kavusturacak politikalar1 dogru bir sekilde
uygulayabilmek ve dogruluguna inandigi politikalar
uygulamaya koyarken de digaridan gelebilecek ekonomik
soklardan IMF’nin devreye sokacagi krediler ile
korunabilmek amaciyla ii¢ yillifma yola g¢ikmalidir.
Ancak, Tiirkiye bu yeni donemde Oncelikle siyasi
istikrarmi saglamaldir.
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ANALYZING THE FRACTAL STRUCTURE OF STOCK
RETURNS: EVIDENCE FROM ISTANBUL STOCK
EXCHANGE

Abstract: Efficient Market Hypothesis states that all new
information is reflected in the market price fully and
immediately. Security returns are essentially unpredictable
since they follow a random walk. Therefore the impact of the
new information is essentially unpredictable; it is as likely to
be negative as positive.

Financial asset returns are often modeled with a series of
small, normally distributed changes. Brownian motion asserts
the independence of the changes but there are patterns or
trends in capital market returns and they persist over time.
Therefore security returns are not fully random.

This paper applies Hurst’s R/S (Rescaled Range) analysis to
XU030 and XU100 index within different time horizons. The
analysis proceeded from two basic principles: dependence of
each period in time series data and fractional Brownian
motion of time series. The persistence behaviour of Istanbul
Stock Exchange is investigated. The results show that each
series taken into consideration exhibits a biased process
characteristic of fractal Brownian motion.

Keywords: Brownian Motion, Fractal Brownian Motion,
Hurst Exponent, Rescaled Range Analysis

HISSE SENEDI GETIRILERINDEKI FRAKTAL YAPININ
INCELENMESI: IMKB’DE BIR UYGULAMA

Ozet: Etkin Pazar Hipotezi’ne gore giincel bilgiler hemen ve
eksiksiz olarak pazara yansw. Esasen menkul kiymet getirileri
rassal yiiriiyiis  hipotezine uygun hareket ettiklerinden
dngiiriilemezdiv.  Dolayisiyla  yeni  bilginin  etkisi de
ongiriilemezdir; yani pozitif olabilecedi gibi negatif yonde de
olabilir.

Finansal varlik getirileri genellikle birbirinden bagimsiz ve
normal dagian hata terimleri ile modellenmektedir. Brownian
hareket, degisikligin  bagimsiz oldugunu ancak yine de

" sermaye piyasalart getirilerinde bir diizen ya da egilimin var

oldugunu ve bu diizenin zaman iginde tekrarlandiginy ileri
stirer. ‘

Bu ¢ahismada, Hurst [1,2] tarafindan gelistirilen R/S analizi
istanbul Menkul Kiymetler Borsast XU030 ve XUI00
endeksine farkll zaman dilimlerinde uygulanmaktadur.
Analizde her bir dinemsel getivinin bagumsizhig ve fraktal
Brownian harekete uygunlugu gibi iki temel prensip
incelenmektedir. Sonug olarak Istanbul Menkul Kiymetler
Borsast’nda iglem goren hisse senetleri getirilerinin Brownian
harekete uygunlugu incelenmistiv. Sonuclar, dikkate alinan
her bir serinin fraktal Brownian hareket karakteri gosterdigini
ispatlamaktadr.

Anahtar Kelimeler: Brownian Hareket, Fraktal Brownian

Hareket, Hurst Bileseni, R/S Analizi

I INTRODUCTION

It is well known that economic theories have
traditionally been dominated by a linear modeling, based
on concepts like Gaussian (normal) distributions and
random walks, generating the so called Capital Market
Theory built on the assumption of normally distributed
returns and the Efficient Market Hypothesis (EMH), by
which the markets follow a random walk.

But several developments in mathematics and the
natural sciences over the last few decades yield important
insights about the EMH and the behaviour of security
returns. Furthermore, it is proven within several surveys
that, the behaviour of the financial markets exhibit
contrary results as behaving in a nonlinear fashion. While
EMH and the random walk assumes the serial
independence of the increments and normally distribution

of the error terms, cycles and patterns reveal in the
financial data indicating the trend in one direction.

R/S analysis first proposed by Hurst [1,2] and
subsequently refined and applied to economic time series
in a study by Mandelbrot [3]. From the analysis the most
important parameter in the R/S analysis, namely Hurst
exponent, was derived. Later on R/S analysis is modified
[4] to handle the long-term dependence in stock prices.

In the present paper, Hurst’s R/S (Rescaled Range)
analysis is applied to XU030 and XU100 index within
different time horizons. The informational efficiency of
Istanbul Stock Exchange (ISE) is investigating by
calculating the Hurst component using the XU030 and
XU100 indexes. Using Rescaled Range-Hurst regression
analysis long-term persistent dependence of Turkish
market is investigated.
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II. BROWNIAN MOTION AND FRACTAL
BROWNIAN MOTION

Brownian Motion (BM) denoted by W for Wiener
process is a stochastic process (in R with continuous
sample paths such that,

Conditionl. P(W,=0)=1;

Condition2. For any times s > t , W-W, is normally
distributed in R? with zero mean and covariance matrix
(s-DL;

Condition3. for all times with 0<t;< t;<...
random variables W(ty),W(t;)- W(ty), ...,
are independently distributed.

<t,<co , the
W(tn)-W(tat)

The most important characteristic is the serial
independence of the increments. This embodies some
efficiency criterion: past changes do not help to predict
future changes. Notice also that the variance is increasing
(linearly) with time. This captures the obvious idea that it
is harder to predict the whereabouts of the stock price or
the particle farther out in the future.

The BM increment dW, represents the
unpredictable price change over the next instant due to
news. Its marginal distribution is normal (Gaussian): dW,
~ N(0,dt). Furthermore, BM possesses a number of
amazing properties that one may not suspect just from the
definition. For instance, it is of unbounded variation, i.e. it
travels an infinite distance over any time horizon, no
matter how small. It is also nowhere differentiable and
has some fractal-like properties.

Shaping BM with functions may be powerful to
analyze the fractal behaviour. It exhibits the behaviour of
a function drawn by Newtonian calculus. It asserts that
when we focus on a function at a fixed point at narrower
intervals, a straight line is obtained. This straight line can
be regarded as the tangent line drawn at that point or
calculating the first order Taylor series expansion. Since,
a straight line can be obtained by zooming on
differentiable functions; they can be built from straight-
line segments. Therefore, they do not exhibit fractal

property.

The next figure given in [5] queries the same
behaviour of BM. Zooming in progressively, BM does
not produce a straight line. Scaling the given time series
each new graph exhibits the same behaviour as the BM.
The self-similarity or the fractal property of BM can be
seen from the Figure 2. Since a straight line cannot be
obtained by zooming in, BM is continuous everywhere
but not differentiable.
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Figure.1. Progressive Magnification Around The Point 1.7

The lack of obtaining a straight line can be
regarded as the lack of taking the derivative. BM is not a
smooth function; therefore it is full of corners like the
absolute value function has at the point zero. Since
infinite number of tangent lines can be drawn at the point
zero to the absolute value function, it is impossible to
obtain a straight line working with BM.

Figure.2. ‘Zooming In’ On Brownian Motion

Figure.2, given in [5] gives insights about the
random behaviour of the stock price movements and the
underlying fractal structure. Fractal structure can be
regarded as the patterns or trends in the stock returns.
Return behaviour in a period influence the subsequent
ones, which contradicts the third condition of BM that
embodies the independence of the increments.

Fractal Brownian motion (FBM) can be taken into
consideration to eliminate this contradictory. FBM is a
generalization of the BM by removing the last condition.
So it is more likely to accept the behaviour of the stock
returns as FBM.

ITI. Rescaled Range (R/S) Analysis And Hurst
Exponent

From the second condition of Brownian motion, a
generalized formula of the Brownian motion can be
extracted. The conditions of Brownian motion imply the
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following equation where P denotes probability and ‘a’ is
a real number such thata € R .

a 2
P(Xpear =X <2) =217 %A [ exp(—"—)dx (1)
2(At)

—00

The distribution of the increments specified by
fractal Brownian motion cannot have independent
increments except the case of H=0.5. Therefore
specifying H=0.5, one can easily obtain Brownian motion
or random walk in other terms. As the definition suggests
that the increments are normally distributed with mean
zero, the following equation can be derived.

El(Xprar =X )X =X}

2

=05 ((t+At)2H —¢2H ~(At)2H) @

The value of H can range between zero and one

[6]. If H=0.5, the value of the equation (2) becomes zero

implying independent increments or random walk in other

terms. But if H is different 0.5 the value of the equation

(2) is different from zero, thus the increments are
dependent.

Specifically, if H is between zero and 0.5, anti-
persistent behaviour exist which means there is a negative
dependence between the increments. If a trend has been
positive in the last period, it is more likely to be negative
than positive in the next period [7]. But the H value
greater than 0.5 indicates that some periods above or
below the theoretical mean are extraordinarily long. If the
value of H is greater than 0.5, the time series exhibit
persistent behaviour. If the trend has been positive in the
last observed period, it is likely to be positive in the next
period. The level of persistence is measured by how far H
is above 0.5.

To estimate the Hurst exponent, the range of the
accumulated deviations from the average level has to be
calculated first. This can be obtained by calculating the
difference between the maximum and minimum
cumulative deviations over N periods [8].

Ry =Max(X y }- Min{X, v ) 3)
I<t<N I<t<N

The range depends on the time period considered.
It is expected that the value of R increase as N increases.
In order to standardize the observations, R has to be
divided by the standard deviation. Hurst found that the
following empirical law could estimate R/S.

R/S=)H 4)

Using a logarithmic transformation, the equation
becomes as follows. H can be estimated by performing an
ordinary-least-squares regression between log(N) and
log(R/S).

Log(R /S)=Hlog(N) (5)

For very long series, or in other words by
increasing N, H tends to converge to value 0.5. Therefore,
the regression referred to above has to be performed on
the data prior to convergence of H to 0.5. Also, the
correlation between periods can be calculated as follows

9.
Cy =2 (6)

As a result of Brownian motion (H=0.5) Cy can be
calculated as zero. If the time series exhibit persistent
behaviour (H>0.5) Cy takes positive values and anti-
persistent time series has negative correlation.

IV. EMPIRICAL RESULTS

This paper applies Hurst’s R/S (Rescaled Range)
analysis to XUO030 and XU100 index returns within
different time horizons. In order to investigate the
persistence behaviour of Istanbul Stock Exchange,
XU030 and XU100 indexes between 01.01.1997 and
31.12.2005 are taken into consideration and R/S analysis
is applied to monthly data. Daily observations of the U.S.
dollar and German mark against Turkish lira between July
2, 1981 and December 29, 1995 in [10] and found that the
Turkish foreign exchange is anti-persistent or mean
reverting. Findings of this paper are consistent with the
ones obtained by [10]. Log returns for each time series is
obtained first and R/S analysis is modelled on a
spreadsheet. The VBA code implemented for the model is
given in the Appendix.

Table.1 shows the regression results for XU030
and XU100 index returns. For XU030 series, H was
estimated to be 0.592865 within a standard error of
0.003504. The high R square value (0.996346) and the
low level of standard error (0.059673) illustrate the
goodness of fit. Since the Hurst exponent is greater than
0.5, XU030 index returns exhibit persistent behaviour. If
the trend has been positive in the last observed period, it
is likely to be positive in the next period. Also, the
correlation between periods can be calculated as
0.137392. The correlation coefficient implies that 13.7392
percent of the XUO030 returns are influenced by the past
returns.

For XU100 index returns, H was estimated to be
0.589913 within a standard error of the coefficient of
0.003464. Since the parameters are close to the ones
obtained from XU030, similar explanations can be given.
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The higher R square value (0.996393) and the low
level of standard error (0.058415) illustrate the goodness
of fit. Since the Hurst exponent is greater than 0.5,
XU100 index returns exhibit persistent behaviour. Also,
the correlation between periods can be calculated as
0.132747. The level of persistence can be examined by
the correlation coefficient. The correlation coefficient
implies that 13.2747 percent of the XU100 returns are
influenced by the past returns. This value is smaller than
the one obtained from XUQ30. Therefore XU100 is said
to be closer to the unbiased random walk.

Table.1. Regression Resuits for XU030 and XU1066

Parameters Xuo30 Xu100

R-Square 0.996346  0.996393
Standard Error 0.059673  0.058415
Constant -0.13862 -0.13140
Standard Error of coef. 0.005889  0.005822
X coefficient(H) 0.592865  0.589913
Standard Error of coef. 0.003504  0.003464
Cx 0.137392  0.132747

Figure.3 illustrates the result of the regression for
XU030 and XU100. The solid line shows an unbiased
random walk within an H value of 0.5 whereas the actual
returns deviate slightly from the regression line. The
persistence in XU030 and XU100 index returns suggests
difficulty in forecasting this market over the long term but
not impossible.

Lower level of persistence for XU100 can be seen
from the Hurst coefficient. Hurst coefficient for the series
XU030 and XU100 do not seem so different. Another
way to investigate the persistence behaviour of the two
indices is to divide the series in two groups. The
investment horizon can be divided in two as 01.01.1997-
31.12.2000 and 01.01.2001-31.12.2005 in order to
investigate the effect of the economic crisis on the Hurst
component and the changes in the patterns of market
returns.

Table.2 shows the regression results for XU030
and XU100 index returns separately for 01.01.1997-
01.01.2001 and 01.01.2001-31.12.2005  horizons.
Therefore, the time scales are consisting of 50 and 60
monthly returns. Main idea of dividing the series in two is
to compare the behaviour of the market before and after
the economic crisis. Changes in the pattern of the market
can be examined by the change in the Hurst exponents of
the naive series.

0 05 1 LM g5 2 23

0 05 1 Leg®™ 15 2 23

Figure.3. Rescaled Range Analysis For XU030 And XU100
Respectively

Table.2. Regression Results For XU030 And XU100 Within Different Time Horizons
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Parameters 01.01.1997-31.12.2000 01.01.2001-31.12.2005
XU030 XU100 XU030 XU100
R-square 0.994814 0.995561 0.977240 0.969745
Standard Error 0.014430 0.012477 0.023231 0.022648
Constant -0.156230 -0.158316 -0.021191 0.009761
Standard Error of coef. 0.013868 0.008956 0.013868 0.016257
X coefficient(H) 0.637407 0.645935 0.469126 0.443248
Standard Error of coef. 0.006861 0.006503 0.009654 0.011803
Cn 0.209838 0.224226 -0.041897 -0.075660
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For the series XU(030 within the first period, H
was estimated to be 0.637407 within a standard error of
0.006861. The high R square value (0.994814) and the
low level of standard error (0.014430) illustrate the
goodness of fit. Since the Hurst exponent is greater than
0.5, XU030 index returns exhibit persistent behaviour.
Compare to value calculated in the first step, H value
increases. The strength of the persistence can be measured
by how far the H coefficient is above 0.5. Therefore, the
level of persistence is higher in the first period. Also, the
correlation between periods is calculated as 0.209838.
The correlation coefficient implies that 20.9838 percent of
the XUO30 returns are influenced by the past returns.
Due to the increase in the correlation coefficient, strength
of the persistence behaviour in the market can be asserted.

Contradictorily, in the second period the pattern
changes dramatically. H value takes value of 0.469126,
which is below 0.5. The market exhibits anti-persistent or
mean-reverting behaviour in the second period, which
means there is a negative dependence between the
increments. Since the correlation coefficient takes
negative value (-0.041897), if a trend has been positive in
the last period, it is more likely to be negative than
positive in the next period. Again, the high R squared
value (0.977240) and the low level of standard error
(0.023231) for the second period supports the claim.

Similar explanations can be done for the XU100
series. The economic crisis affects the pattern of the
market dramatically, from persistent to mean reverting.

V. SUMMARY AND CONCLUSIONS

The primary contribution of this paper is that the
returns in the Istanbul Stock Exchange market do not
seem consistent with the implications of random walk
hypothesis. Since higher the Hurst exponent, the stronger
the persistence in the time series, XU100 index returns
seem to be more random than the XUO030. Also, the
correlation coefficients support this claim.

The results of the R/S analysis show that the stock
market returns in the Istanbul Stock Exchange are
persistent before the economic crisis. Parallel to the
economic reforms, the pattern in the market turns out to
be mean reverting or anti-persistent. Long memory effects
and the structure of Fractal Brownian Motion can be
observed in the market. Also it seems likely that the stock
market returns can be modeled using deterministic chaos.

Similar work can be done based on international
stock indices, currencies, commodity prices and the
Turkish foreign exchange.

Log(R/S
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Figure.4. Rescaled Range Analysis For XU030 And XU100 Within Different Time Horizons

247



Haziran 2008.243-249.

(1

2]

3]

(4]

[5]

(6]

7]

(8]

0]

[10]

248

REFERENCES

Hurst, H.E. (1951). Long-Term Storage Capacity of
Reservoirs. Transactions of the American Society of Civil
Engineers, 116, 770-799.

Peters, E.E. (1992). R/S Analysis Using Logarithmic
Returns. Financial Analysts Journal, November/December,
81-82.

Mandelbrot, B.B. (1972). Statistical Methodology for
Nonperiodic Cycles from Covariance to R/S Analysis.
Annals of Economic and Social Measurement, 1(3), 259-
290.

Lo, A.W. (1991). Long-Term Memory in Stock Market
Prices. Econometrica, 59(5), 1279-1313.

Baxter, M. & Rennie, A. (2003). Financial Calculus:An
Introduction to Derivative Pricing. Cambridge: Cambridge
University Pres.

Peters, E.E. (1989). Fractal Structure in the Capital
Markets. Financial Analysts Journal, 45(4), 32-37.

Peters, E.E. (1991). Chaos and Order in the Capital
Markets. New York: John Wiley&Sons.

Peters, E.E. (1994). Fractal Market Analysis: Applying
Chaos Theory to Investment and Economics, New York:
John Wiley&Sons.

Pallikari, F. & Boller, E. (1999). ‘A Rescaled Range
Analysis of Random Events. Journal of Scientific
Exploration, 13(1), 25-44.

Aysoy, C. & Balaban, E. (1996). The Term Structure of
Volatility in the Turkish Foreign Exchange: Implications
for Option Pricing and Hedging Decisions. Central Bank of
the Republic of Turkey, Discussion Paper No: 9613.

Mehmet HORASANLI (horasan@istanbul.edu.tr) holds
a Ph.D. of Quantitative Techniques at Istanbul University.
He is a research assistant with Ph.D. at Istanbul
University Faculty of Business Administration. His
research areas are portfolio theory, financial derivatives
and forecasting financial markets.



mailto:horasan@istanbul.edu.tr

Mehmet HORASANLI

Appendix: VBA Code for Rescaled Range Analysis

Option Base 1

Sub Hurst()
Dim Data()
Dim Arrayl1()
Dim Array2()
Dim Mean
Dim Result()
Dim NoOfDataPoints As Integer
Dim NoOfPlottedPoints As Integer
Dim PlottedPointNo As Integer
Dim NoOfPeriods As Integer
Dim PeriodNo As Integer
Dim N As Integer
Dimi As Integer
Dim m As Integer
Dim logten
DimR
Dim S
Dim RS
Dim SumSquared
logten = Log(10)
Worksheets("Data").Range("C3"). Value = Null
Worksheets("Data").Range("D:D").Value = Null
Worksheets("Data").Range("E:E").Value = Null
NoOfDataPoints = Worksheets("Data"). _

Range("C1").Value

ReDim Data(NoOfDataPoints)
i=1
counter = 1
Do While counter <= NoOfDataPoints
Set curCell = Worksheets("Data").Cells(i, 1)
If Application.WorksheetFunction. IsNumber(
curCell.Value) Then
Data(counter) = curCell.Value
counter = counter + 1
End If
i=i+1
Loop
NoOfPlottedPoints = NoOfDataPoints - 2
ReDim Result(NoOfPlottedPoints, 2)
For N =3 To NoOfDataPoints
totalR =0
totalS =0
NoOfPeriods = NoOfDataPoints - N + 1
For PeriodNo = 1 To NoOfPeriods
ReDim Array1(N)
ReDim Array2(N)
Fori=1ToN
Arrayl(i) = Data((PeriodNo - 1) + 1)
Array2(i)=0
Nexti
Summ =10
SumSquared = 0

Fori=1ToN
Summ = Summ + Array1(i)

SumSquared = SumSquared + ((Array1(i)) * (Array1(i)))

Next i

Mean = Summ /N

S = Sqr((SumSquared - (Summ * Summ) / N) / N)
Fori=1ToN

Arrayl(i) = Arrayl(i) — Mean

Nexti

Fori=1ToN

Forj=1Toi

Array2(i) = Array2(i) + Array1(j)
Next j

Next i

Maxi = Array2(1)
Mini = Array2(1)
Fori=1ToN
If Array2(i) > Maxi Then Maxi = Array2(i)
If Array2(i) < Mini Then Mini = Array2(i)
Next i
R =Maxi - Mini
totalR =totalR + R
totalS =totalS + S
Next PeriodNo
R = totalR / NoOfPeriods
S = totalS / NoOfPeriods
RS=R/S
PlottedPointNo =N - 2
Result(PlottedPointNo, 1) = (Log(N)) / logten
Result(PlottedPointNo, 2) = (Log(RS)) / logten
Next N
Sumx =0
Sumy =0
Sumxy =0
Sumxx = 0
For i=1 To NoOfPlottedPoints

Worksheets("Data").Cells(i + 6, 4).Value = Result(i, 1)
Worksheets("Data").Cells(i + 6, 5).Value = Result(i, 2)

Sumx = Sumx + Result(i, 1)
Sumy = Sumy + Result(i, 2)

Sumxy = Sumxy + (Result(i, 1)) * (Resuli(j, 2))
Sumxx = Sumxx + (Result(i, 1)) * (Result(i, 1))

Next 1

H = (Sumxy - ((Sumx * Sumy) / NoOfPlottedPoints)) / _

(Sumxx - ((Sumx * Sumx) /  NoOfPlottedPoints))
Worksheets("Data").Range("C3").Value = H
End Sub

249






Oneri.C.8.8.30.
Haziran 2008.251-260.

BANKACILIK HIZMETLERINDE ILETISIM SURECI:
BANKALARDA REKLAM FAALIYETLERI

Pinar Seden MERAL

Kadir Has Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Reklamcilik Boliimii, Arastirma Gérevlisi Dr.

COMMUNICATION PROCESS IN BANKING SERVICES:
ADVERTISING ACTIVITIES

Abstract: Banks have a very important influence in economies
and politics for centuries. As a service enterprise, banks use
the marketing communications to provide brand loyalty and to
increase their shares in the market. While using the
communication process to realize the market objectives, banks
benefit from public relations, personal sale and advertising
communication. Especially advertising communication has an
important role on the customer purchasing behaviors. Banks
aim to provide profit and affect the target audience by using
advertising messages. By using corporate advertising, banks
provide the communication target. In banking advertisements,
corporate advertising is used to reflect the company’s mission,
vision, future programs and plans, the situation of the market,
company’s products and product services and the financial
situation of the institution. Like any other common advertising
campaign, the preparation process of the banking
advertisements are consist of three phases: Research and
determination of the goals, determination of the target
audience and developing the advertising message, advertising
budget and the determination of the advertising medium.

BANKACILIK HIZMETLERINDE ILETISIM SURECI:
BANKALARDA REKLAM FAALIYETLERI

Ozet: Ulkelerin  kallinmasinda  onemli bir rol iistlenen
bankalar, hedef kitlelerinde marka bagimliligin yaratabilmek,
pivasadaki paylarimi  arttirabilmek amacwyla pazarlama
iletisiminden yararlanmaktadirlar. Bankalar bu amaclar:
gerceklestirebilmek icin iletisim siirecini kullamirken, halkla
iligkiler, kisisel  sang ve reklam iletisiminden
faydalanmaktadwrlar. Ozellikle reklam iletisimi, bankalarin
hedef kitleye kendilerini ve iiviinlerini ifade etmede,
miigterilerin o bankamn hizmetlerini tercih etmesinde énemli
bir role sahiptir. i,vletmeler, iiriin reklamlart ile iirettikleri mal
ve hizmetlerinin satisimt  artirmak ve kar saglamay:
hedeflerken, sanglar iizerinde dolayll yoldan etkisi olan
kurumsal reklamlar ile de kurumun iletisim amacin
gerceklestirmektedirler. Kurumsal banka reklamlarinda
miisteripe bankamin faaliyetleri, calismalarimin  iktisadi
sonuglari, gelecek donemde uygulanmas: planlanan calisma
programi, yeni hizmetler, pazarin durumu, devietce alinan
kararlar, dis alim ve satim konusundaki goriis ve tahminler,
bankanmin iiriinleri gibi bilgiler iletilmektedir. Diger reklam
kampanyalarinda oldugu gibi, banka reklamlarimin hazirltk
siireci de, arastirma ve amaclarin belirlenmesi, hedef kitlenin
tespiti ve reklam mesajinin olusturulmasy, reklam biitcesi ve
reklam ortamlarimin tespiti gibi baslica ii¢c asamadan meydana
gelmektedir

Keywords: Marketing Mix, Public Relations Advertising, Anahtar Kelimeler: Tutundurma Karmasiy, Halkla Ttiskiler,
Banking. Reklam, Bankacilik.
I GIRIS takinmaya o6zendirmek amaciyla yapilan  bilingli,

Giinlimiizde pazarlama ve reklam faaliyetleri,
kiiresellesme ve kiiresel rekabet sonucunda daha ¢ok
onem kazanmustir. Isletmeler artik kiiresellesmenin
beraberinde getirdigi kiiresel pazarlarda miicadele
etmektedirler [1]. Pazarlama agisindan hizmetlerin hedef
kitlelere ulagtirilmasimt saglayacak dagitim kanallarmmn
belirlenmesi ve isletmelerin hedefledikleri karlari elde
etmeleri bakmmindan nitelikli hizmetin ‘sunumu yeterli
olmamaktadir. Bundan dolay1r hedef kitle ile isletmeler
arasinda iletisimi saglayacak ve onlara gerekli bilgileri
aktararak, hizmeti almaya tesvik edecek pazarlama
programlarinin  yapilmasi sarttir. Bu tiir faaliyetler,
tutundurma karmasi ¢abalart olarak tanimlanmaktadir [2].
Tutundurma, tiiketicileri bir mal, hizmet, marka ya da
kurulusun varligindan haberdar etmek, o mala ya da
hizmete, markaya ve kurulusa kargt olumlu bir tavir

programlanmus ve koordineli faaliyetlerden olusan bir
iletisim stirecidir [3]. Pazarlama bilesenleri bir yandan
pazar biiyiimesini saglarken, dier yandan da bankalar
tarafindan  pazar  paylarmi  genigletmek  igin
kullamilmaktadirlar [4]. Hedef pazarmi belirlemis olan
bankalarin, hedef pazarlarma uygun bilesenlerini
kullanmalar1 gerekmektedir.

II. BANKA VE BANKACILIK HiZMETLERI

Bankanin tammmum  yapmak ve bankaciiin
kapsamuni belirlemek oldukga giigtiir. Ciinkii banka dogal
bir kurum degil, belirli ekonomik ve sosyal iligkilerin bir
iiriintidiir. Bu nedenle gegirilen her ekonomik evre igin
bagka bir tanim yapmak olasidir. Bankaciligin hemen her
evrede gecerli olan temel bir islevi “bir seyin emanet ya
da 6diing almmast ve yine 6diing verilmesi ya da
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saklanmasi”dir. Ancak, gecirilen asamalarm bir sonucu
olarak bankacihk ¢esitli 6zellikler kazanmg, banka
denilen kurum “kaynak toplama ve dagitma” islevinin
otesinde cok cesitli gorevler yiiklenmistir [S]. Bankalar,
mevduat kabul eden ve kredi veren finansal isletmelerdir

6].

Banka sOzciigiiniin Italyanca “banco”
kelimesinden geldigi ve daha sonra kelimenin banka
olarak kullamldig1 sanilmaktadir. Antik ¢agda bankerligin
ve kredi tahsis etmenin son derece yaygmn oldugu
s6ylenebilir [7]. Tarihte ilk bankacilik hizmetlerinin eski
Stimer ve Babil’e kadar wuzandi@n samlmaktadir.
Stimerler’de M.O. 3500 yilinda kurulan “Maket” bilinen
ilk banka kurulusudur. Maket’in rahipleri ilk borg
verenlerdir. Maketlerin, harman zamam Odenmek iizere
tohum gibi hammadde ve techizat alimu icin ¢ifigilere ilk
donemlerde ayni, daha sonralarn parasal kredi agtiklar
saptanmmstir.  Ayrica, bir hesaptan diger hesaba
transferlerin, tediye ve teslim emirlerinin, mal belgeleri
talimatlarmin varlig, maketlerin baslica ugras konularinm
odiing ve mevduat kabulii iglemlerini olusturdugu ve bu
maketlerde degigsim diizeninin ¢ok diizenli big¢imde
orgiitlendigi de saptanmustir. Eski Misir, eski Yunan ve
Roma’da banka islemleriyle ugrasan kurumlarin var
oldugu bilinmektedir. Eski Yunan’da da ticaretin
gelismesi ve halkin zenginlesmesi ile, Atina’daki zengin
maketlerin yam sira “trapezitai” adli zel bankerler ortaya
citkmustir. Ronesans hareketi ve yeni kitalarin kesfiyle
ticaretin okyanuslara kaymasi, o dénemde gegerli olan
Kilise Hukuku’nun yerini Roma Hukuku’nun almasina
neden olmustur. O zamana kadar yasak olan faiz. kabul
edilmeye baglanmus, bu gelisme bankacilifin gelismesine
biiylik katki yapmustir. Modern anlamda bankacilik
etkinligi gosteren ilk banka 1609 yilinda kurulan
Amsterdamsche Bank (Amsterdam Bankasi)’dir. 1637
yilinda Venedik’te Venedik bankasi kurulmus; bu banka
¢ek ve banknot kullanimina yol agan “Contadi di Banca”
sistemini gelistirmistir [8]. 17.yy’dan itibaren bugiinkii
anlamda bankacilik baslamustir.

II.1  Banka Kavram ve Banka Tiirleri

Ulkelerin kalkinmasinda bankalar énemli bir rol
tistlenmektedir. Bankalarin  asli  fonksiyonu, bir
ekonomideki atil fonlar1 fon ihtiyact olan kesimlere
minimum maliyetle aktarmaktir, Bu fonlann aktarirken
banka yoneticilerinin amaci1 hissedarlarin  getirisini
maksimum diizeye ulastirmaktir [9].

Bankalar ¢esitli kriterlere gore smiflandinlabilir.
Giiniimiizde bankalar, birden fazla kesime hitap
ettiginden, bir banka birden fazla siniflamanin igerisinde
yer alabilir. Bununla birlikte bankalari hukuki
niteliklerine, miilkiyet yapilarma, gsube sayilarina,
orgiitlenme alanlarmm yaygmligina, faaliyet konularina,
ekonomik  fonksiyonlarina gore stmflandirmak
miimkiindiir:
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e Yasal Niteliklerine Gore Bankalar

O

o]

o]

Sahis Sirketi Seklindeki Bankalar

Sermaye Sirketi Seklindeki Bankalar

Ozel Yasalarla Kurulan Bankalar

¢ Miilkiyetlerine Gore Bankalar

o

]

O

o

Kamu Bankalar1
Ozel Bankalar
Karma Bankalar
Yabanci Bankalar

¢ Sube Sayilarina Gére Bankalar

(o]

@]

Tek Subeli Bankalar
Cok Subeli Bankalar

o Orgiitlenme  Alanlarmin ~ Yaygmhigia

Bankalar

Yerel Bankalar
Bolgesel Bankalar
Ulusal Bankalar
Uluslararasi Bankalar

Ki1y1 Bankacilig

e Faaliyet Konularina Gore Bankalar

(o]

[

Tek Amagli Bankalar
Cok Amagli Bankalar

Gore

e Ekonomik Fonksiyonlarmin Ozelliklerine Gore

Bankalar

Tarim Bankalar:

Maden Bankalan

Ipotek ve Emlak Bankalar
Halk Bankalan

Ticaret ve Mevduat Bankalar:
Kalkinma Bankalar

Yatirim Bankalari

Merkez Bankalar:

Ozel Finans Kurumlar
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Bankalarin temel fonksiyonu, bir finansal araci
kurum olarak fon akimina aracilik etmektir. Yani,
bankalar mevduat adi altinda fon toplamakta ve
topladiklar1 bu fonlar1 ihtiya¢ sahiplerine kredi olarak
kullandirmaktadir. Bankalar bu temel islevinin yam sira,
cek, senet tahsilatindan teminat mektubu verilmesine,
elektrik, telefon gibi tahsilatlarm yapilmasindan kiralik
kasa hizmetine kadar bir ¢ok alanda hizmet
vermektedirler. Bankalarin fon toplama ve kullandirma
hizmeti diginda kalan hizmetleri su sekilde dzetlenebilir:

¢ Cek Hizmetleri.
¢ Kirahk Kasa Hizmetleri.
e Senet Islemleri.

¢ Virman, Havale Ve Elektronik Fon Transferi
Islemleri.

o Swift Islemleri.

e Teminat Mektubu Hizmetleri.
¢ Kredi Kartlar.

e Tahsilat ve Odeme Hizmetleri.
e Internet Bankacilig1.

¢ Telefon Bankacilig1.

¢ Sigorta Hizmetleri.

e Yatirmm Islemleri.

IL2. Bankalarin Organizasyon Yapisi Ve Ozellikleri
Bankalarin organizasyon yapilandirmalan
bankadan bankaya degisiklik gdstermekle birlikte, genel
olarak faaliyet gdsteren birimler hemen hemen aymdir.
Bankalarin sube organizasyonlart da bankalar arasinda
farklilik gostermekte, hatta aymi bankanin farkli gubelert,
hedef aldipn  migteri  kitlesine  gére  farkli
yapilandirabilmektedir. Bankalarin organizasyon yapilart
genel miidiirlitk ve subeler olarak iki boliimde incelebilir
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Genel Miidiirlik Organizasyonu, bankalarda en iist
organ yonetim kuruludur. Yé6netim kurulu iyeleri
arasmdan  secilen genel miidiir, bankamin tim
islemlerinden sorumludur. Genel miidiirliige bagh
boliimler, genel midiir yardimeilar tarafindan yiiriitiiliir.
Bankann biiyiikliigiine, tiirtine, faaliyet alanmna gére bu
boliimler farklilik gosterebilir. Genel miidiir, bankanin
tiim performansindan ve yapilan islemlerden Yonetim
Kurulu’na kars1 dogrudan dogruya sorumludur. Mevzuat
smirlan iginde kalmak ve Yénetim Kurulu’ndan gerekli
izinleri almak kaydiyla her tirlii tasarrufta bulunma
hakkina sahiptir. Genel miidiire bagh olarak ¢alisan genel
mildiir yardimcilarinin en az iiniversite mezunu olmalar:
ve 7 yillik bankacilik veya isletmecilik deneyiminin

olmas: gerekmektedir. Grup miidiirleri, birka¢ birimden
sorumlu olmakta ve genel miidiir yardimcilarma bagh
olarak ¢ahigmaktadirlar. Bazi bankalarda, grup miidiirii
unvanmm yerini koordinatér almaktadir. Xendine bagh
birim ya da birimlerin gérev tanumlarmmn takvime bagh
olarak yapilmasi, ¢aligma kosullarinin yaratilmasi, gerekli
elemanlarin saglanmasi ve denetlenmesi, is kalitesinin
arttirilmast  grup miidiirlerinin - gérevleri arasindadur.
Bankalarin sube organizasyonlari, bankanin ve subenin
yapisina gore farklilik gosterebilir. Giintimiizde bankalar
subelerini bireysel gubeler, kurumsal subeler, ticari
subeler ya da karma gubeler olarak farklilagtirmaktadirlar.
Karma sube niteligine sahip bir subede, sube miidiirii,
bireysel bankacilik, kurumsal bankacilik, operasyon
birimleri yer almaktadir [10].

IM. BANKACILIK HIZMETLERINDE .
KULLANILAN ILETiSIM FAALIYETLERI

Bankacilik  hizmetlerinde kullanilan
faaliyetleri agagidaki gibi 6zetlenebilir:

iletisim

IIL.1. Halkla iliskiler ve Tamtim

Halkla iliskiler, planlamay1, aragtirmayi, duyuruyu,
promosyonu ve igletmenin dinleme, takdir etme ile
iligkide oldugu cevrelerle iligskisini diizenlemesini
saglayan bir yonetim fonksiyonudur [11]. Halkla
iligkilerin en 6nemli amaci, kurumun genel stratejisi ve
politikalan i¢inde kalarak, érgiitin ekonomik ve sosyal
cikarlarim en iist diizeye ¢ikarmak icin, hedef kitlenin
orgiit hakkindaki duygu ve digiincelerini etkilemek ve
giivenilen, prestij sahibi bir kurulus olmasi igin ¢aba
harcamaktir. Halkla iligkiler, kurum i¢in olumlu bir imaj
olusturma ve bunu siirdiirme aracidir [12]. Edward
Bemays’e gore halkla iligkiler tam anlamiyla bir bilim
degildir. Fakat problemlere yaklagsma tarzi, sosyal
mithendislik, rmza mithendisligi, insan iligkileri
mithendisligi gibi kavramlarla ifade edilebilir ve bu
anlamda bilimsel olabilir [13].

Halkla iligkiler islevini diger yonetim islevlerinden
aywran en temel Ozellik, Orgiitin hem i¢c ve hem dis
cevresiyle iletisim kurmasidir. Isletme yonetiminde halkla
iligkiler, igletmenin program ve  politikalarmin
diizenlenmesi ve bunlarin uygulanmasmda kamuoyunun
alinmasi geregi, ydnetim eyleminin en temel iglevlerinden
birisi haline gelmistir [12].

Arastirma, amaglarin tespiti, programlama ve
degerlendirme olmak iizere dort asamadan olusan halkla
iligkiler siireci, sorunlar1 ¢6zmeye yonelik bir metottur
[14]. Halkla iligkilerin fonksiyonlarindan bazilan
sunlardir [15]:

¢ Basin biilteni yazmak

e Medya ile iliski kurmak
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¢ Planlamak

¢ Damismanlik

e Arastirma

¢ Duyuru

e Pazarlama iletisimi

e Toplum iletisimi

o Tiiketici iletigimi

e Calisan iletigimi

¢ Hiikiimet iligkileri

¢ Yatinme iligkileri

e Ozel halk organizasyonlar
¢ Halkla iliskiler yonetimi

e Web sitesi gelistirilmesi ve ara yiiz olusturulmasi

Profesyonel halkla iligkiler yasamun her alaninda
uygulanmaktadir. Tipik bir halkla iligkiler etkinliginin
dort bolimii bulunmaktadir [16]:

¢ Cozlimlemek, arastirmak, sorunlar tanimlamak.
o Faaliyet plan1 hazirlamak.
¢ Programu anlatmak ve uygulamak.

e Sonuclar1 izlemek, degerlendirmek ve olas
degisiklikleri yapmak.

Halkla iligkilerin temelinde iletisim bulunmaktadir.
Halkla iliskiler, bir kurum ile o kurumun hedef kitleleri
arasmda karsilikl iletisim ve uzlagmayi; bu uzlagmanin
uyum igerisinde devamliligimin saglanmasim amaglayan
yonetsel bir islevdir [17]. Halkla iliskiler karsilikhidir;
iligkide oldugu kitleye bir seyler verilirken, kitleden bir
seyler alinmaktadir [18]. Halkla iliskilerde kullanilan en
etkin vasitalar gazetelerde veya dergilerde firma hakkinda
yazilan yazilar, verilen haberler, radyo ve televizyonda
ayn1 amagla yer alan réportajlardir [19]. Halkla iliskiler,
reklamm kullanilmasimin uygun olmadigi bir ¢ok isletme
icin uygun bir tamitim faaliyeti olabilir [20]. Halkla
iligkiler bir kurum ve hedef kitlesinin birbiriyle yakin
iliski kurmasina yardime1 olmaktadir [21].

IIL2. Kisisel Satis Faaliyetleri

Hizmetlerin pazarlanmasinda temel satis g¢abasi
kisisel satistir. Bankacihk hizmetlerinin ozellikleri geregi
kisisel satig, bir ¢cok banka hizmetinin satigiin ya da
kullanimunin ~ arttirllmasinda  en  ¢ok  bagvurulan
yontemlerden  birisidir.  Kigisel satig, potansiyel
migterileri kigisel iletisim kanali ile bilgilendirerek ve
inandirarak igletmenin {irlinlerinin satin  almmasim
saglayan bir gelistirme yontemi olarak tamimlanmaktadir.
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Kisisel satig iligkiye baglidir. Temelde, kisisel satisin
hedefleri istek ve imaj yonliidiir [22]. Kisisel satig, sirket
temsilcisi ve potansiyel miisteri arasmda gergeklesen iki
yonlii kisisel iletisimdir. Satiy elamanin gorevi, hedef
miisterinin ihtiyac¢larim anlamak, bu ihtiyaglar isletmenin
tirinleri ile bagdastirmak ve hedef miisteriyi satin almaya
ikna etmektir [23]. '

Kigisel satigta yiiz yiize iletisim s6z konusu
olmaktadir. Alicinin istek ve ihtiyaglarina, giidiilerine ve
tutundurma karsisinda gosterecegi tepkilere bakilarak
satiglar yiiriitiilmektedir. Kigisel satista, satiy elemam
miigterinin  mesaja olan tepkisini degerlendirerek
degisiklikler yapabilecegi igin esneklik bulunmaktadir.
Satig goérevlisi, miigteri ile kurdugu dogrudan iletisim
sonucunda, ona en uygun hizmeti se¢mektedir. Kisisel
satista diger tutundurma etkinliklerinin
saglayabileceginden daha fazla bilgi aktarmak
miimkiindiir. Karmagik iriin 6zelliklerinin ve teknik
ayrmtilarm tartigilmasinmi gerektiren bankacilik alaninda
¢ok yaygin olarak kullamilmaktadir [24].

Bankalarda kigisel satig iki bigimde olmaktadir
[24]:

Banka Satis Elemanin ve Miisterinin Subede
Karst Karsiya Gelmesi: Bu durumda, bankadaki
memurdan, sefe hatta sube miidiiriine kadar tiim ¢alisanlar
satiy gorevlisidir. Tiim banka personelinin miisterinin
ihtiya¢ ve sorunlar ile yakindan ilgilenip, ¢6ziim yollar
gelistirmeleri, bankacilikta en nemli unsur olan giivenin
kazamlmasma yardim etmektedir. Subelerdeki kisisel
satis, sunulacak hizmetin 6zelliklerine gore ilgili
servislerdeki personelce miigterilere pazarlanur.

Kisisel Satis I¢in Miisteriye Gidilmesi: Bu tiir
kisisel satiy c¢abasinda hizmetin satilabilmesi i¢in
miisteriye gidilmektedir. Bankamn yagamini
stirdiirebilmesi i¢in gerekli olan kaynaklarin bulunmasi ve
miigterilerin bankada mevduat hesabi agtirmalari igin
isteklendirilerek, ikna edilmelerinin en etkili yolu kigisel
satigtir. Ayrica bankalarda kredi ve damsmanlik
hizmetlerinin sunumunda kisisel satisa bagvurulmaktadr.
Bu hizmetlerin sunumu bankalarn miisteri temsilcileri
araciifiyla yiiriitiilmektedir.

Kigisel satista ¢esitli asamalardan gecerek
iistlenilen goérev yerine getirilmektedir. Baghca asamalar
su sekilde 6zetlenebilir [25]:

On Hazirhk: Satis elemam, iiriiniin niteliklerini,
pazarin Ozelliklerini, pazarm ne olgiide reklam yoluyla
aydmlatildifini, pazardaki rekabeti ve isletmenin
olanaklarim aragtirmaktadir.

Potansiyel Alicilar1 Belirleme: Satis i¢in hangi
potansiyel alicilara bagvurulacagi ve bu alicilarin
nitelikleri belirlenmelidir.
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Alcilar Yakindan Tamima: Potansiyel alicilarin
satiy Oncesinde ziyaret edilerek, bagvurulacak kisi ve
firmalar1 tanimak gerekmektedir. Potansiyel alicinin hangi
markayr  kullandigi, aligkanliklari ve tutumlan
aragtiriimahidir.

Satis Goriismesi: Bu asama, alicimin dikkatinin
¢ekilmesiyle baslayip; dikkatin ilgiye, ilginin satm alma
arzusuna ve satin alma eylemine doniigmesini saglamay:
amagclamaktadir.

Kisisel satigin = kullamlmasimin = en  Onemli
nedenlerinden biri, reklamcilik veya herhangi bagka bir
kanal tek basina yetersiz iletisimler sagladifi zaman
ortaya ¢itkmaktadir. Bu yetersizlifin en Onemli nedeni,
reklamlar yoluyla alicilara, karar vermeleri i¢in gerekli
olan bilginin iletilememesidir. Kisisel satigin olumsuz
yonleri ise, az sayida aliciya ulagilabilmesi, uzun bir
stireyi kapsamasi, devamli bir iletisim siirecini
gerektirmesi, yiiksek maliyetli olmasi, iistiin niteliklere
sahip eleman bulmanmn zorluklar ve hizmet i¢i eZitimin
maliyetli olugudur [2].

IT1.3. Bankalarda Reklam Faaliyetleri

Reklamun amaci, isletmenin sundugu mal ve
hizmetlere kars1 potansiyel alicilarin olumlu davramsta
bulunmalarin1 saglamaktir. Giintimiizde, isletmeler ve
tilketiciler arasimdaki fiziksel uzakhigin artmas: ve niifus
artis1 gibi faktdrler nedeniyle yiiz yiize iletisim yetersiz
kalmustir. Bu nedenle, kigisel satisi desteklemek iizere
reklama gereksinim duyulmaktadir. Reklam, bir ¢ok
isletmenin pazarlama eylemlerinde &nemli bir yer
tutmakta ve igletmenin pazarlama organizasyonunun
iletisim boyutunu olugturmaktadir [24].

Bankacilik sektorii, rekabetin en yogun yasandig
alanlardan biridir. Bankalarin, hizmetleri hakkinda bilgi
verilmesi yoluyla, miisterilerin bankaya
kazandirilmasinda en 6nemli islevlerden birini reklamlar
ustlenmektedir.

Tiirkiye’de bankalar, 1950-1960 dSnemine kadar
genellikle reklam faaliyetleri igin bagimsiz bir birim
kurmayip, bunu pazarlama departmanlarinda ikinci bir ig
olarak ele almuglardir. Daha sonralar, banka yonetim
organizasyonunda dogrudan iist yonetime bagh bagimsiz
bir birim olusturma yoluna gitmislerdir. Ozellikle
televizyonun yayginlagma siirecini neredeyse tamamladig:
glintimiizde isletme i¢inde bagimsiz bir reklam biriminin
yaninda, disaridan bir ya da birkag profesyonel reklam
ajanstyla da siirekli igbirligi icerisine girmislerdir [2].

Bankalar arasi rekabet kosullarinmm oldukga ¢etin
oldugu soylenebilir. Sektérde faiz hadleri ve komisyonlar
yasalarla belirlenmektedir. Bu sebeple, bankalarin
sunduklar1 hizmetler arasinda biiyiik farkliliklar meydana
gelmemektedir. Bu smurlamalarin  sonucunda, reklam

cabalari bankalarin satiglariu arttirmada son derece
onemli bir degiskendir. Bankalar, reklam kampanyalar ile
su hedefleri gergeklestirmek istemektedirler [24]:

e Miisterileri bankamin  verdigi  hizmetleri
denemek konusunda ikna etmek.
e Banka  tarafindan  saglanan  hizmetin

kullamimin arttirmak.

e Banka ve hizmetleri lehinde iyi bir imaj
yaratmak.

e Miigteri aligkanliklarim degigtirmek.
¢ Bankanin hizmet dizisini tanitmak.
e Kigsisel satig1 desteklemek.

e Iyi hizmeti vurgulamak.

Bankalar, iiriin ve hizmetlerini iyi tamitmadiklan
stirece, pazardaki konumlarim yitirme tehlikesiyle karsi
karsiya bulunmaktadirlar. Bu tehlikeyi yok etmek, {iriin
ve hizmetlerini miisterilerine duyurarak, bunlarin satigim
gergeklestirme yolunu reklamlar araciligiyla saglamaya
caligmaktadirlar. Bankalar arasinda yasanan rekabet,
stirekli yeni iiriin ve hizmetler gelistirmelerini zorunlu
kilmaktadr [2]. Reklam, bankalarmm miisterilerine
sagladiklar1 yeni hizmet ve iiriinlerin miisteriler tarafindan
benimsenmesine yardimci olmasmmn yam swa, hizmeti
veren bankacilik isletmesinin isminin akilda kalmasim ve
satiglardaki devamlilid1 arttirmasini saglamasi bakimindan
da son derece dnemlidir.

Banka  reklamlari, toplumun  degerlerini,
aliskanliklarimi ve egilimlerini yonlendirmede son derece
Onemli bir rol iistlenmektedir [26].

IV. BANKA REKLAMLARI HAZIRLIK SURECI
VE KULLANILAN ARACLAR

Bankalar, marka farkindah@i yaratma ve miigteri
potansiyellerini arttirmak igin reklama biiylik Onem
vermektedirler. Her banka, giiclli, giivenilir ve saglam
oldugunu ispat etmek ve gerekcelerini hedef kitlesine
aciklamak zorundadir. Bankalar, bu ama¢ dogrultusunda
kurumsal reklamlarn kullanmaktadirlar. Genis anlanuyla
kurumsal reklam, bir girketin, kurulus ya da finansal
gikarlarim duyurmak igin yaptigrt ozel reklamciliktir.
Kurumsal reklam, prestij reklamlarini, toplumsal igerikli
reklamlari, birlesme tekliflerini ve finansal reklamlar
kapsamaktadir [27]. Kurumsal reklam, pazarlama
iletisiminin iki elemam olan halkla iliskiler ve reklamin
birlikte hareket ettigi bir alan olarak dikkati gekmektedir.
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Bankalarin  miisterilerinin, banka ile olan
iligkilerinin devamliligimim saglanmasinda ve
gelistirilmesinde reklamun dogru sekilde kullamnmu son
derece dnemlidir. Kurumsal banka reklamlarinda, misteri
ihtiyaclarmdan ¢ok bankanin kendisi anlatilmaktadir. Bu
nedenle, bankamin ¢aligma alami ve sunulan hizmetleri
hakkinda potansiyel miisterilerin orf ve adetlerine, tutum
ve inanglarina uygun konularin islenmesi yeni miigteri

kitleleri yaratilmasinda ©nem tagimaktadir. Banka
reklamlarinda miisteriye genel olarak su bilgiler
iletilmektedir [24]:

e Bankanin faaliyetleri, reklama konu olan
calisma doneminin mali ve iktisadi sonuglari, gelecek
donemde uygulanmasi planlanan ¢aligma programu, yeni
hizmetler.

e Pazarm durumu, gelecekteki gelismeler,
devletce alinan kararlar, dig ahm ve satim konusundaki
goriis ve tahminler.

e Gelismesi ulusal ¢ikarlara uygun
dallarma sunulan yeni olanaklar.

sanayi

Banka reklamlarimin hazirlik siireci, diger reklam
kampanyalarmda oldugu gibi baglhica {i¢ asamadan
meydana gelmektedir. Bu agamalar, asagidaki bagliklarda
detayl olarak ele alinmustir.

IV.1. Arastirma ve Amaclarin Belirlenmesi

Bankacilik sektorii, diger sektorlerde oldugu gibi
cesitli ekonomik degiskenler ve gruplarin etkisinde
kalmaktadir. Bu degiskenler su sekilde 6zetlenebilir [28]:

e Politik Ogeler: Is yasalar, siyasi ¢alkantilar.

o Sosyo-Kiiltiirel Ogeler: Yoneticilere kars:
gosterilen tutum, otorite ve astlara kars1 gésterilen tutum.

¢ Ekonomik Ogeler: Sermaye eksikligi ve
sermaye pazarinin olmamasi, enflasyonunun yiiksekligi
ve ekonomik dengesizlik, sosyo-ekonomik iletisim
eksikligi.

e Egitimsel Ogeler: Nitelikli isgi eksikligi,
nitelikli yonetici eksikligi.

Banka reklamlarinda tiim bu 6geler kurum ici ve
dis1 bilgi kaynaklari araciligiyla aragtirilmakta ve daha
sonraki agsamalar i¢cin 6nemli olan verileri toplamaktadir
[28].

Medyanin, pazarlarim ve tiiketicilerin durumlarim
ve hareketlerini sorgulamak, derinlemesine incelemek ve
analiz etmek, zorlu rekabet ortamunm stratejik
calismalarini olusturmaktadir [29]. Aragtirmalar, kurum
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ve kurumun i¢inde bulundugu pazar hakkinda detayli
bilgiler vererek problemlerin tarumlanmastm
saglamaktadir, Bu aragtirmalarda, pazari kimlerin
olusturdugu, mevcut pazardaki {irlin ¢esitleri, bu iiriinleri
kimlerin satin aldigy, alicilarin nasil ve ne zaman satin
alma eylemini gerceklestirdigi, isletmenin kim oldugu,
hedef kitle tarafindan nasil algilandifi, pazardaki
rakipleri, rakiplerinin konumunun ne oldugu gibi sorulara
cevap aranmaktadir.

Tiim bu sorularin cevaplar1 neticesinde, etkili bir
kampanya tasarimu igin Oncelikli olarak amaclarin
belirlenmesi gerekmektedir. Reklamin iletisim ve satig
amaclarmin yani swa banka reklamlar bazi spesifik
amaglar1 da ortaya koyabilirler. Bu amaglar;

¢ Yeni bankacilik hizmetlerini tanitmak.

¢ Bankaya yeni ve nitelikli eleman istihdapunin
saglanmasi.

e Bankanm imajmm olusturulmas: ya da mevcut
imajm iyilestirilmesi, giiclendirilmesi.

e Degisim, devralma, isim ve sahip degisikligi

gibi bankada meydana gelen degisikliklerin hedef kitleye
duyurulmas:.

e Bankanin biiyiime ve ilerleme hedeflerinin
hedef kitleye agiklanmasi.

¢ Kriz y6netimi uygulanmasi.
e  Yeni kurumsal kimlik olusturmak.
olarak Gzetlenebilir.

En etkili banka reklamlar: dikkat ve karsilastirma
Ogesi lizerine dayandirilan reklamlardir [28].

IV.2. Hedef Kitlenin Tespiti ve Reklam Mesajimn
Olusturulmast

Bankalar, ekonominin para ve kredi ihtiyacini
kargilayan kurumlardir. Bankalar, iilkenin ve diinyamn
iginde bulundugu ekonomik durumdan, ticari ve finansal

gelismelerden  biiyik  olglide  etkilenmektedirler.
Bankalarin, pazarlama uygulamalari ve reklam
kampanyalarim  olustururken, harcadiklar1 ¢abalarmn

karsilifini en iyi sekilde alabilmeleri igin, hedef aldiklar
kitleyi ¢ok iyi tespit etmeleri ve bu kitlenin davramglarm
analiz edebilmeleri gerekmektedir. Bir bankanin kurumsal

reklam uygulamalarinin hedef kitlesi, iirlin reklamlarmin
hedef kitlesinden farkli olabilir.

Bankalarin kurumsal reklamlarmm hitap ettigi
hedef kitle, kurumun eylem ve islemlerinden dolayh ya
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direkt bigimde etkilenen, korumu da aym bigimde
etkileyen, ortak ¢ikarlara sahip belirli ve siirli bir grup
olarak tanimlanabilir. Banka hakkinda hedef kitlesine
bilgi ileten kurumsal reklamlardaki mesaj, hedef kitlenin
ozelliklerine ve konumuna gére bigimlenmektedir,

Bankalarin  kurumsal reklam uygulamalarindaki
hedef kitlelerini mevcut ve potansiyel miisterileri,
bankanin finansman sagladifi  ¢evreler, bankamn
ortaklari, pazarda faaliyet gosteren diger banka ve finans
kuruluslari, devlet yonetimi, bankamn personeli, medya
gruplar1 ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren diger
kuruluglar meydana getirmektedir.

Bankalarin  hedef kitlesini
asagidaki sekilde goriilmektedir:

olugturan gruplar

Finans Gewreleri

Mevcut ve
Potansiyel
N Gsteriler

Rakip Banka ve
Finans Kurult glan

Banka Personel

Hizmef
Sektoriinde
Faaliyet Gosterer
Diger Kuruluglar

Deviet Yonetimi

Medya Kurult glan -

Sekil.1. Banka Hedef Kitleleri

Tim reklam kampanyalarinda oldugu gibi,
kurumsal bankacilik reklamlarinda da, reklamverenden
hedef kitleye dogru bir iletisi akis1 yani mesaj olmalidir.
Bir mesajda, fikir, carpicilik, ilginglik, bilgi verme ve
gekicilik gibi temel unsurlarmm bulunmas: gerekmektedir.

Bankacilik sektériinde, hedef kitleye sunulan
trlinler, finansal firiinlerdir ve soyut mitelik
tasimaktadirlar. Hedef kitleye sunulan bu finansal
tirlinlerin  ana  amaci, hedef kitlenin hayatim
kolaylagtirmaktir. Banka reklamlarinda, mesajlarm yapis:
ve igerigi bu amaci  gerceklestirmek  lizere
tasarlanmaktadir. Banka reklamlarinda kullamlan dokuz
farkli mesaj stili bulunmaktadir. Bunlar, hayattan 6émekler
sunma, yasam tarzi, fantezi, imaj, miizikli reklamlar,
kigisellestirme, teknik uzmanlik ve tamkhiga basvurma
olarak siralanabilir [28].

Giinlimtizde  bankalar,  yaptiklart  reklam
kampanyalarinda 6zellikle hayattan Grnekler sunma ve
yasam tarzi yaklasimlarimm kullanmaktadirlar. Hayattan
ornekler sunma yaklagimmunda, tiiketicinin giinlitk yasantis
icerisinde  ihtiyag¢ duydugu hizmetlere gonderme
yapilarak, bankanmn sundugu hizmetlerle nasil bu
ihtiyaglara ¢6ziim buldugu aktarilirken; yasam tarzi
yaklagiminda, bankanin, belirli bir yasam tarzina sahip
olan insanlara yonelik {iriin ve hizmetler sagladif: ya da
banka tarafindan sunulan iirin ve hizmeti kullanan
kisilerin o yasam tarzina sahip olacagi duygusu
yaratilmaktadir.

Kurumsal markanm olusturulmas: ve olumlu bir
kurum imajimn ortaya konulmasimda etkili olan kurumsal
reklamlarda, direkt olarak tamitimu yapilan kurumun
merkezde oldugu bir reklam icerigi bulunmaktadir.
Kurumsal reklamda, bu baglamda ele aliman konular;
kurum felsefesi, kurumun is yapis bigimleri, kurum i¢i ve
dist hedef kitlelere yonelik davrams bigimleri, sosyal
sorumluluk anlayist kapsamunda bugiine dek yaptiklar: ve
yapacaklari, kazandiklari basari ve &diiller, kalite
belgeleri, sermaye yapisi, sahip oldugu insan giicli gibi
mesaj icerikleri tagimaktadir [30].

Kurumsal reklamlarda bazi durumlarda sirketin
kurucusu, sahibi veya sirket sozciisii onemli bir isleve
sahip olarak, kuruma ait temel mesajlan ileten kaynak
olarak  gérev almaktadir. Kurumsal reklam
uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken en onemli
nokta, reklam igeriginde dile getirilen ve yansitilan kurum
ile igletmenin hedef kitlesinin kars: karsiya oldugu kurum
arasinda tutarlilbik olmasidir [30].

IV.3. Reklam Biitcesi ve Reklam Ortamunm Tespiti

Reklam gabalar1 igin yapilan harcamalar genellikle
maliyet olusturucu gider olarak diigiiniilmekle birlikte,
reklam bir taraftan satiglarm arttirilmasmma katkida
bulunurken, diger taraftan da iriin ve marka imajinm
gelismesine yardimci olarak, iiriin ya da hizmetin pazarda
iyi bir izlenim birakmasini saglamaktadir. Reklam
kampanyas: biitgesi denildiginde, kampanya siiresince
nerelere, hangi zamanlarda ve hangi miktarlarda 6demeler
yapilacagimmn  belirlenmesi, tiim bu dékiimlerin
ayrintilarindan olusan bir liste diizenlenmesi ve sonugta
da toplam olarak kampanyammn reklam verene ne kadar
mali yiik getireceginin saptanmasi anlagilmaktadir [31].

Reklam uygulamalarinda biitce olusturmak, hem
caligmalarm etkinlifinin saglanmasi hem de gereksiz
harcamalarin ~ 6nlenmesine  yardimci  olmaktadir.
Olusturulan biitge ile, reklam uygulamalarinin genel
biitceye getirecegi yiik, belirlenmis reklam harcamalarinin

yam1  swa  ekstra  harcamalarm  goriilebilmesi
saglanmaktadir. Ayni zamanda biitge ile gergeklestirilen
reklam uygulamalariim kontrolit de

saglanabilmektedir[28].
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2000 ve 2001 willarmdaki bankacilik krizleri
sonrasinda, bankacilik sektorii siyasi ve ekonomik
istikrarla birlikte kabuk degistirme siirecine girmistir. Bu
yillardan sonra sektdrdeki bankasi sayist ve kamu
bankalarimin sistemdeki agirhigi azalmig, bu degisim,
azalmakla birlikte 2005 yilinda da devam etmistir.
Ekonomik ve siyasi istikrar ortamu AB iyeligi
beklentisiyle birleserek sektdrdeki biiyiimeyi tetiklemis,
biiytime 2005 yilinda hiz kazanarak devam etmigtir.
Bankacilik  sektdriinlin =~ hizinin = 2008°den  once
kesilmeyecegini tahmin edilmektedir. 2005 ve 2006
yillarinin dikkate deger gelismelerinden birisi de Tiirkiye
bankacilik sektériine olan yabanci ilgisinin artmasi ve
banka satiglarinin gerceklesmesidir [32]. Bu gelismelerle
birlikte bankacilik sektdriiniin reklam harcamalar artig
gosterdigini sOylemek miimkiindiir. Bankacilik sektoril,
2005 yilinda televizyonda en ¢ok reklam yaymlayan
sektorler arasmnda ilk sirayr alirken [33], 2006 yilimin
Mayis aymnda dordiincii olmustur [34]. Sektordeki reklam
harcamalar1 2006 wyili Eylil ayindan itibaren artig
gostermistir.

Bankalar, kurumsal reklam uygulamalarinda,
bankanin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarimi nasil
karsitadigy, bankanin ¢alisma ortami, dekorasyonu gibi
goriintiilerin yansitilmasini saglayan medya ile banka
hizmetlerinin soyutluk niteligini ortadan kaldirarak
tilketici goziinde hizmetlerin somut olarak algilanmasina
yardimer olmaktadir. Kurumsal reklam uygulamalarinda
bankalar en ¢ok radyo, televizyon gibi sozlii ve goriintiilii
iletisim araglar1 ile yazili basm, agik hava reklamlari,
kurum yaymlan tiiriindeki araglarla birlikte gesitli sosyal
olaylara sponsor olma, festivallere katilma gibi cesitli
teknikleri kullanmaktadir [28].

Bu reklam araglarinin oransal kullanimm bankalarin
finansal giiclerine ve pazara bagh olarak degisiklik
gostermektedir. Reklam arag¢larmmin se¢iminde hedef pazar
kesin olarak belirlenmeli ve bu pazara en kolay ve ucuz
ulasilabilecek bigimde caligmalar yapilmalidir. Cesitli
araglarin iistin ve zayif yonleri dikkate almarak,
belirlenen reklam mesajint en etkili tasiyacak aracin
secilmesi gerekmektedir. Reklam araglarimin segiminde,
belirli bir zaman igerisinde hedef pazarda kag kisiye
ulagilmak istendigi, belirli bir zamanda hedef pazarda bir
kisiye mesajin ka¢ kez ulastirilmasi gerektigi, mesajmn ne
tir bir etki biwrakan ara¢ ile ulagtirilacagi ve reklam
kampanyasinin  siiresi, kullanilacak reklam ortammin
se¢imini etkilemektedir [24].

Reklam  ortamlarmn  se¢iminde  bankalarn
ozellikle dikkat etmesi gereken hususlar ise sunlardir
[24]:

Hedef Pazarin Kullandigt  Ortamlarm
Belirlenmesi: Hedef pazarin hangi iletisim araglarim
kullanmaya aligik oldugu ve hangi araglarla hedef kitleye
ulagilabilecegi arastirilmalidrr.
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Hizmetin Ozellikleri: Hizmetin 6zelliklerine gore
hedef kitleye etkili bir bigimde sunulabilmesi i¢in reklam
ortaminin tagimasi gereken ozellikler belirlenmelidir.

Mesajin Icerigi: Hedef kitleye iletilmek istenen
bilgiler teknik unsurlar igeriyorsa, daha kapsamli mesleki
yayinlar tercih edilmelidir.

Maliyet: Bazi reklam ortamlari diger ortamlara
gore daha pahalidir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta, toplam maliyetin degil, ulagilan kisi bagma diigen
maliyetin belirlenmesidir.

Rakiplerin Durumu: Rakip isletmelerin hangi

reklam  ortamlarim1  kullandiklart gz  Oniinde
bulundurulmalidir [24].

Banka reklamlarinda kullamlan  ortamlarn
avantajlan  ve  dezavantajlann  asagidaki  tabloda
gosterilmektedir:

Tablo.1. Reklam Ortamlarimn Avantajlan ve

Dezavantajlan
Reklam | Avantajlan Dezavantajlan
Ortamm
Gunliik ve Esnektir. | Kisa donemlidir.
Sinirlt kabul Cabuk okunabilir.
Gazeteler | edilebilirlik ve
kullanim.
inamirhik. Okuma stiresi kisadir.
Ses, goriintii ve Hedef kitelede smnirlt
hareketin bilesimidir. | segicilik.

Televizyon | Duyulara hitap eder. | Kisa siireli (30 sn).
Yogun izleyici Daha yiksek biitge
koveraj. gerektirir.

Yogun kullamm. TV’ye gére daha az
dikkat cekici.

Hedef kitlede Kisa siireli (60 sn).

Radyo secicilik.

Diisiik maliyet. Sadece ses duyusuna
hitap eder.

Bolgesel esneklik. Dinlenme oranlari
standart degildir.

Esnektir. Yaraticihik sinirhidir.

Diger medyalari Hedef kitlede segicilik

Outdoor | destekler. yoktur.

Goreceli olarak daha | Hedef kitle agisindan

ucuzdur. cabuk dikkat kaybina
yol acar.

Kisiseldir. Goreceli olarak
maliyeti yitksektir.

Dogrudan [Hedefkitlede Tiiketicilerin ilgisi

Posta | secicilik. azdir.
Esnektir.

Kaynak: Karpat, 1. (1999). Bankaclik Sektoriinden Orneklerle
Kurumsal Reklam. Istanbul: Yayinevi Yayinciik, 158. [28].
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Bankacilik sektorii, rekabetin en yogun yasandig
alanlardan biridir. Bankacilik sekttriinde pazarlama ve
tutundurma kavramu, hizmet pazarlamas: ¢atis1 altinda ele

alimmaktadir. Pazarlama stratejileri, hedef kitlenin
zihninde bankalarin konumlandirilmasi igin
kullamlmaktadrr,  Tutundurma  karmasinin  S3eleri

kullamlarak bankanm pazarlanmasi, bankalarm sadece
hizmetlerinin ve {iriinlerinin satigim1 kapsamamaktadir.
Bankanin  kurumsal kimliginin  olugturulmas: ve
milisterilerinin gdztinde bankaya bir kisilik kazandirlmast
da tutundurma karmasiyla saglanmaktadir. Bankalarm,
hizmetleri hakkinda bilgi verilmesi yoluyla, miigterilerin
bankaya kazandirilmasinda en 6nemli islevlerden birini
reklamlar tstlenmektedir. Reklam, kitle iletisim araglar
aracihiyla tutundurma hedeflerini  gergekiestirmede
pazarlama iletisiminin en temel &gesidir. Isletmeler
agisindan reklam, en elverigli pazarlari bulmak konusunda
destek olan ve onlarm sermayelerini verimli alanlara
yatirmalarini tesvik eden bir aragtir. Tiiketici goziiyle ise
reklam, pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren binlerce
iirlin arasindan kendi yarmna en uygun ve rasyonel bir
secim yapmasina yarayan bir arag oldugu gibi, ¢esitli mal
ve hizmetleri tamutan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil,
ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagim
tanimlayan, giiniimiiz yasam biciminde zaman agisindan
tilketiciye yardimci olan bir yapidadir. Hizmetlerin
tikketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan aym tiir mal ve
hizmetlerin arasinda tiiketicinin o isletmenin iirettigi mal
ve hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, iirline olan
talebin canli tutulmasi agisindan reklamin biiyiik bir
6nemi bulunmaktadir.

Bankalarin  kurumsal reklam uygulamalarinin
hedef kitlesi, iiriin reklamlarimin hedef kitlesinden farkl
olabilir. Bankalarm kurumsal reklam uygulamalarmdaki
hedef kitlelerini mevcut ve potansiyel miisterileri,
bankanm finansman sagladigi  ¢evreler, bankamn
ortaklari, pazarda faaliyet gisteren diger banka ve finans
kuruluslar, devlet yonetimi, bankann personeli, medya
gruplart ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren diger
kuruluglar meydana getirmektedir. Bu nedenle reklam
kampanyalari olusturulurken hedef alman kitlenin ¢ok iyi
tespit edilmesi ve bu kitlenin davramglarimin analiz
edilebilmesi gerekmektedir. Banka hakkinda hedef
kitlesine bilgi ileten kurumsal reklamlardaki mesaj, hedef
kitlenin ozelliklerine ve konumuna gore
bigimlenmektedir. Bankacilik sekttriinde, hedef kitleye
finansal {riinler soyut nitelik tagimaktadirlar. Bu finansal
trlinler, hedef kitlenin hayatim kolaylastirmay1
hedeflediginden, reklam mesajlarinin yapisi ve igerigi bu
amac1 gerceklestirmek {izere tasarlanmaktadir,
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Akademik Ilgi Alanlarniz

Makalenizle Ilgili Ingilizce ve Tiirkce
Anahtar Kelimeler

Ana Bilim Dalimz

Makalenizin Verilis Tarihi:

Makalemin/ Makalemizin Daha Once Bagka Bir
Dergiye Verilmedigini ve Higbir Yerde
Yaymlanmadigini Taahhiit Ederim

Hakem Veritabamimiza Konunuzla Iigili -
Onerebileceginiz [simler

IMZA







