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Editorden

2020 y1lnin onikinci ve son sayisiyla yeniden karsmizdayiz. Yillar 6nce yaymn
hayatina baglarken arastirmacilarmn toplumla ilgili bilimsel temelli tirettikleri
bilgilerin daha fazla okuyucu ve aragstirmaciya ulastirilmasinda bir referans
noktast olma hedefini belirleyen OPUS, 2020 yilinin onikinci sayist olan 32.
Say1 ile bu hedefinde kararli adimlarla ilerlemeye devam etmektedir.

32. sayimizda yine topluma dair problemleri (egitim bilimleri, sosyoloji,
psikoloji, yonetim bilimi alanlarmndan) disipliner veya disiplinlerarasi ele alan
30 kuramsal ve uygulamali calismayla toplum arastirmalarmna énemli katki-
lar sagladigimiz1 diistinmekteyiz.

OPUS Uluslararas: Toplum Arastirmalar1 Dergisi yaym periyodunu de-
gistirerek, aylik periyotta yilda 12 say1 olarak yaymlanacaktir. Tiim yazar, ha-
kem ve okuyucularmizin bilgisine sunariz.

Bildiginiz tizere OPUS makale takip ve yayin siireci Dergipark tizerinden
yiirtitiilmektedir. Bu kapsamda daha onceki yillarda yayimlanmis makale-
lerde yazarlar tarafindan talep edilen diizeltmeler (Kaynakga eksikligi vb.)
hemen yerine getirilmekteydi. Ancak Dergipark 2018 yilindan itibaren say1
yayinlandiktan sonra diizeltmeler icin siireyi bes giinle simirlandirmistir. Bu
stirenin diginda diizeltme imkani bulunmamaktadir.Bu nedenle yaymlan-
diktan sonra makalesinde diizeltme talebinde bulunan yazarlarimizdan dii-
zeltme metni talep edilmekte ve bu metinlere bu sayidan itibaren ¢ikacak ilk
sayilarda yer verilmektedir.

Diger taraftan 2018 y1li igerisinde titiz ve seffaf akademik yaymcilik ilke-
leri kapsaminda OPUS yayn etigi ve yayin ilkelerimizi derginin web sayfa-
sindan tiim paydaslarimizla paylasmistik. OPUS yayin etigi boliimiindeki
etik ilkelere yonelik standartlara, yaymec ve editorler olarak bagh kalacagi-
miz1 belirtip diger paydaslarimizdan da ayni hassasiyeti beklemekteyiz.
Ozellikle dergimize ¢ok degerli katkilar veren hakemlerimizden yaym deger-
lendirme ilkeleri konusunda biraz daha hassas olmalarmu rica ediyoruz.

OPUS'un 32. Sayismda emegi gecen tiim yazar, hakem ve calisanlara te-
sekkiir eder, 2021 yilinda huzur, basar1 ve saglik dileriz.

Editorler
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Abstract

Aim of this research is to examine effects of dark triad personality traits (Machiavellianism, narcissism,
and psychopathy) on Transformational, Transactional and Laissez Faire leadership styles. Data for the
research are collected through questionnaire surveys using convenience sampling method. To measure
Dark Triad traits Dirty Dozen scale developed by Jonason and Webster (2010), to measure leadership
styles Multifactor Leadership Questionnaire (MLQ 5x) developed by Bass and Avolio (1995) are used.
Exploratory Factor Analyses are conducted to dirty dozen and MLQ 5x scales. Dark triad traits are
extracted into three, transformational leadership is extracted into two, transactional leadership is ex-
tracted into three and laissez faire leadership is extracted into a single factor. Correlation, General Linear
Model and multiple regression analyses are conducted using all factors obtained. Results showed sig-
nificant effect of Dark Triad traits on leadership styles. Also, regression analyses indicated positive effect
of dark triad constructs on laissez faire, negative effect of Machiavellianism and psychopathy on trans-
formational and contingency reward, positive effect of narcissism and psychopathy on management by
exception passive, positive effect of Narcissism on management by exception active leadership styles.
The implications of the results are discussed and future research areas are suggested.

Keywords: Dark Triad, Transformational Leadership, Transactional Leadership, Laissez Faire
Leadership, General Linear Model.
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Karanlik Ucliiniin Déniisiimsel, Etkilesimsel ve
Serbest Birakic1 Liderlik Tarzlar1 Uzerindeki
Ftkilerinin Incelenmesi

*

Oz

Bu calismanin amact karanlik dicliiyii olusturan kisilik ozellikleri olan Makyavelizm, narsisizm ve
psikopatinin doniisiimsel, etkilesimsel ve serbest birakict liderlik tarzlari iizerindeki etkilerinin incelen-
mesidir. Arastirma verileri kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak internet iizerinden anket uygu-
lanmast ile elde edilmistir. Karanlik dicliiyii 6lcmek icin Jonason ve Webster tarafindan 2010 yilinda
gelistirilen Karanlik Uclii 6lcegi (Dirty Dozen), liderlik tarzlarim dlgmek icin ise Cok Faktorlii Liderlik
Olgegi (MLQ 5x) kullanmlnustir. Arastirma verilerine oncelikle kesfedici faktor analizi yapilmistir.
Karanlik iiglii ti¢, doniisiimsel liderlik iki, etkilesimsel liderlik ii¢ faktore ayrilmis, serbest birakict liderlik
ise tek faktor olarak belirlenmistir. Gegerliligi ve giivenirliligi tespit edilen faktorler kullamlarak korela-
syon, genel lineer model ve coklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Sonuglar karanlik diglii 6zel-
liklerinin liderlik tarzlarim anlamli bicimde etkiledigine isaret etmektedir. Regresyon analizleri karanlik
iigliiniin tiim alt boyutlarimin serbest birakict liderlik iizerinde pozitif etkisinin bulundugunu, Makya-
velizm ve psikopatinin doniigiimsel ve kosullu édiillendirme iizerinde negatif etkisinin bulundugunu,
narsisizm ve psikopatinin istisnalarla yonetim — pasif iizerinde pozitif etkisinin bulundugunu ve nar-
sisizmin istisnalarla yonetim- aktif tizerinde pozitif etkisinin bulundugunu gostermektedir. Arastirma
bulgulari sonug boliimiinde tartisilmigtir.

Anahtar Kelimeler:  Karanlik Uglii, Déniisiimsel Liderlik, Etkilesimsel Liderlik, Serbest Birakici
Liderlik, Genel Lineer Model.
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Introduction

The effect of personality on leadership is subjected to countless studies in
management-organization, organizational behaviour, leadership and organ-
izational psychology literatures (Finkelstein et al., 2009; Hogan et al., 2010;
Spain, et al., 2014). Research which adopted great man and traits approaches
have produced conflicting results regarding to the relationship between con-
cepts and induced to develop behavioural, competency based, situational,
contingent, transformational and other contemporary leadership theories .
However within the last decades, in line with the growing rate of managerial
failures, personality -especially dark traits- and leadership issues has become
popular research topics again. This paper intends to contribute to current lit-
erature by examining effects of dark triad personality traits (Machiavellian-
ism, narcissism and psychopathy) on Transformational, Transactional and
Laissez Faire leadership styles.

Base rate of managerial failure is asserted to average around 50 percent
(Aasland et al., 2010; Hogan et al., 2010) and studies focusing on failed exec-
utives (Bentz, 1967; 1985) revealed that overriding personality defect is an im-
portant underlying cause for the inefficiency (Kaiser et al., 2015). Researches
conducted in cross country and cultural contexts have supported these find-
ings, suggesting generalizability of the results (Gentry and Chappelow, 2009;
Leslie and Van Velsor, 1996; McCall and Hollenbeck, 2002). Questioning the
role of personality in leadership, numerous studies are conducted within the
domain which yielded two core types of traits, bright and dark ones. While
bright traits are accepted to be socially desirable, beneficial for individuals
and organizations, dark traits referring to a domain outside of normal and
bright personality (Jakobwitz and Egan, 2006; Spain et al., 2014) are consid-
ered as detrimental (Judge and LePine, 2007; O'Boyle et al., 2012; Spain et al.,
2014).

Along with the developments in the leadership and personality studies,
Paulhus and Williams coined the term Dark Triad grouping three conceptu-
ally distinct and empirically overlapping traits, Machiavellianism, narcissism
and psychopathy in their study 2002. Further studies on the topic showed
that an estimated 10% of the population is classified as subclinical Machiavel-
lianists, narcissists, and psychopaths which induced numerous researches on
Dark Triad concept (Gustafson and Ritzer, 1995; Pethman and Erlandsson,
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2002). Although triad constructs are conceptually distinct, it is asserted that
they share common underlying elements such as disagreeableness, callous-
ness, lack of empathy, interpersonal antagonism, exploitative behaviours and
manipulation (Egan and McCorkindale, 2007; Jones and Figueredo, 2013;
Jones and Paulhus, 2011; Jonason et al., 2009; Miller et al., 2010). Literature
shows dark triad traits are positively related to undesirable workplace behav-
iours such as deviance, lying, abusive supervision, unethical behaviours and
decision making, taking unnecessary and ill-advised risks (Greenbaum et al.,
2017; Grijalva and Newman, 2015; Wille et al., 2013) and negatively related to
job satisfaction and performance (Mathieu, 2013; Mathieu et al., 2014; Michel
and Bowling, 2013; Smith et al,, 2016) suggesting that dark triad may have
significant predictive power regarding to negative workplace outcomes. On
the other hand, bright and dark traits are asserted to overlap to some degree,
allowing to hypothesize that dark traits may also have positive effects espe-
cially overlapping area is concerned.

Leadership is one of the fields in which findings are supporting both of
the arguments above. Although the relationship between bright leadership
traits and leadership effectiveness is conceptualized in a linear way where it
is assumed that more is better, studies revealed that strengths can become
weaknesses through overuse (McCall, 2009; McCall and Lombardo, 1983)
leading to negative outcomes (Carter et al., 2016; Judge and LePine, 2007) and
possessing dark traits can be beneficial depending on the circumstances (Cas-
tille et al., 2018; Petrenko et al., 2016). Research produced inconclusive results
on the relationship between dark traits and leadership. Positive correlations
are reported between dark traits, leadership ratings (Harms et al., 2011; Robie
etal,, 2008), having promotions, achieving career goals and leader emergence
(Babiak et al., 2010; Hiller and Hambrick, 2005; Hogan and Hogan, 2001) but
also white-collar crimes, corruption, unethical and risky decision making and
lower engagement in corporate social responsibility activities as well (Jones,
2014; O'Boyle et al., 2012; Spain et al., 2014). Taking into account that about a
quarter of executives spanning all levels of management is suggested to have
at least one dark trait high enough to be considered as performance risk (De
Fruyt et al., 2013) and studies focused on effects of all three dimensions of
Dark Triad on Transformational, Transactional and Laissez Faire leadership
styles is scarce, it can be asserted that studies on these concepts may contrib-
ute to the literature. Hence, purpose of this study is to examine effects of dark
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triad personality traits (Machiavellianism, narcissism and psychopathy) on
Transformational, Transactional and Laissez Faire leadership styles. The
study is organized as follows, after the introduction, second section briefly
reviews dark triad, narcissism, Machiavellianism, psychopathy and leader-
ship concepts, third section presents research methodology and findings,
fourth section concludes and discusses findings.

Conceptual Framework
Dark Triad

Consisted of Machiavellianism, narcissism and psychopathy, Dark Triad con-
cept aroused significant interest and subjected to numerous studies especially
in the fields of psychology, organizational behaviour, leadership and man-
agement within the last decade (Aydogan et al,, 2017; Ekizler and Bolelli,
2020; Harms and Spain, 2015; Kanten et al., 2015; Ozer et al,, 2016; Ozsoy and
Ardig, 2017). Results showed existence of common underlying elements of
Dark Triad (Furnham et al., 2013), which are asserted to be low agreeableness,
callousness, lack of empathy, self-promotion, coldness, duplicity, short term
orientation, malevolence and egocentrism (Paulhus and Williams, 2002;
Wisse and Sleebos, 2016). Although traits share an exploitative nature, dark
triad is not considered as a clinical disorder but part of the normal personality
which does not impede natural flow of life and do not require clinical level
diagnosis (Furnham et al,, 2012; Harms et al., 2011; Wu and LeBreton, 2011).

The term subclinical narcissism is emerged from Raskin and Hall’s 1979
study. Components of subclinical narcissism are asserted to be grandiosity,
entittement, dominance and superiority (Corry et al., 2008). Narcissistic
tendencies are associated with extreme confidence, opportunism, hyper com-
petitiveness, self-promotion, praise and attention seeking, self-aggrandize-
ment, self-love and unnecessary risk taking (Busch and Hofer, 2012; Foster et
al., 2009; Maccoby, 2000). In line with their self-righteous nature, narcissists
are reported to feel superior and consider themselves competent, authorized,
have the right to make decisions as they perceive others inferior. Narcissists
are also suggested to be power and control driven, resort to aggression in ego
threatening or self-esteem injuring situations, tend to seek satisfying their
dominancy needs (Baughman et al., 2012; Goldberg, 1973; Raskin and Hall,
1979).
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Machiavellianism is a construct which is named after Niccolo Machiavelli
who is an advisor for Medici family in the 1500’s. Christie and Geis created
an inventory using selection of statements from Machiavelli's book, The
Prince in 1970. Machiavellianists (Machs) are described as cold, cynical, ma-
nipulative and unprincipled (Jones and Paulhus, 2009) as well as socially skil-
ful chameleons unlike narcissists and psychopaths (Kessler et al., 2010;
O’Boyle et al., 2012). Most common characteristics of Machs are asserted to be
cynicism, using deceit and manipulation for self-interest (Furtner et al., 2011).
Construct is not considered as a personality disorder since evidence suggests
that it is the only triad variable that can be modified by experience (Jones and
Paulhus, 2011).

Psychopathy is migrated into the literature by Ray and Ray’s 1982 study.
Construct is asserted to be the most malicious triad component even at the
subclinical level (Rauthmann, 2012). Psychopathy is characterized with high
impulsivity and thrill-seeking, low levels of empathy and anxiety (Hare, 1985;
Lilienfeld and Andrews, 1996; Paulhus and Williams, 2002) along with lack
of concern and respect for others (O'Boyle et al.,, 2012). Psychopaths are as-
serted to exhibit arrogant, deceitful, irresponsible, bullying, vengeful behav-
iours to get their way (Baughman et al., 2012; DeLongis et al., 2011; Furtner et
al, 2011).

Literature on the Dark Triad at work reveals that Machiavellianism, nar-
cissism and psychopathy is related to unethical behaviours, low levels of cor-
porate responsibility, low commitment, abusive behaviours, unnecessary risk
taking which effects employee performance negatively (Amernic and Craig,
2010; Boddy, 2010; Crysel et al., 2013; Dahling et al., 2009; Galperin et al., 2010;
Jakobwitz and Egan, 2006; Kiazad et al., 2010; Zettler et al., 2011). Triad con-
structs are also reported to have some commonalties in the workplace context
although underlying motivation can be different for each. For instance,
Machs prefer to work in ill-structured settings in order to have more oppor-
tunities to satisfy their needs of power, autonomy, accomplishment, career
improvement as they are very much concerned about their status in the or-
ganization (Dahling et al., 2009; Jones and Paulhus, 2009; Kessler et al., 2010;
O’Boyle et al,, 2012; Smith and Webster, 2017). On the other hand, psycho-
paths are politically astute (Babiak and Hare, 2006) and prefer autonomy for
a different reason as they do not respect not only other employees but struc-
tures and authority as well (O’Boyle et al., 2012). Narcissists, whom has an
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inflated sense of self also prefer loosely defined structures as they are less
likely to engage in team work, helping behaviours, relational exchange unless
their sense of self-love is not hailed in return.

Leadership

Leadership can be defined as influencing followers toward accomplishment
of an objective in plain terms. Although leadership studies have started by
analysing traits and characteristics, in the middle of the century focus was
shifted to behaviours of leaders. Behavioural school put leader behaviours
under the scope, asking what leader does instead of who they are or what
they are made of. Research on leader behaviours revealed dimensions such
as task orientation, relationship orientation, initiating structure behaviour,
consideration behaviour etc. leading to an understanding in which leaders
and followers are considered as interrelated. On the second half of the cen-
tury contemporary theories (i.e. situational, contingency, servant, visionary,
leader-member exchange, transformational, transactional, laissez faire etc.)
are developed taking interrelations and interactions between leaders, follow-
ers, environment, culture, norms, values, structures etc. into consideration.
Transformational, transactional and Laissez-Faire categorization is one of
the most generally accepted and used approaches in leadership studies.
Transformational leadership (TF) model is presented by Burns (1978) and
later broadened by Bass (1985) adding psychological dimensions into it. In
this model, leaders are suggested to understand and elevate follower’s needs,
expectations, values and goals to a higher level by providing a compelling
vision and being role model for them. Trusting to the leader and identification
with the vision are key elements of this leadership style. TF leadership uses
charisma (idealized influence), individualized consideration, inspirational
motivation and intellectual stimulation components to energize and motivate
followers. Studies indicate that exhibiting behaviours such as inspiring trust
and mutual respect, treating subordinates as individuals, taking their needs
and interests into consideration, encouraging and empowering them to reach
to their goals, supporting their development, challenging them to look to
problems from different perspectives are common characteristics of TF lead-
ers. On the other hand, Transactional leadership (TA) is based on the eco-
nomic and/or politic transactions between leader and followers. TA leads by
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drawing clear boundaries for subordinates with well-defined goals, roles and
task requirements as well as rewarding the ones who gets the job done and
punishing who fails to do so. TA leadership is based on the assumption that
subordinates are neither willing nor motivated to work, therefore they need
to be continuously observed, controlled, guided, get in line by using punish-
ment when necessary. Contingent reward and management by exception are
the two main elements of TA leadership. Management by exception contains
setting standards, focusing on mistakes and not interfering until it is abso-
lutely necessary, whereas contingent reward is associated with closely moni-
toring subordinates, guiding them, providing feedback and reward if goals
are achieved. Laissez-Faire (LF) leadership is essentially absence of leader-
ship. LF represents a passive approach where transactions or commitment
with subordinates do not exist. LF is also referred as hands off leadership in
which leader avoids or delays making decisions, getting involved or motivat-
ing followers. In LF model leader is asserted to physically occupy the position
without fulfilling tasks, duties and responsibilities related to it (Skogstad et
al., 2007).

Although literature is developed at full speed, applications of leadership
showed significant number of failures especially within the last two decades.
Cases like Enron, Arthur Anderson, WorldCom, Tyco, Huawei, BNP Paribas
and many more not only cost careers of their leaders but a great deal to the
companies through material penalties as well. Looking closer, failures are not
asserted to relate to leaders” incompetence or lack of qualifications but to their
unethical and/or immoral behaviours in most of the cases (Dicle and Ertop,
2019), which brings to mind if personality has a significant effect on the rela-
tionship between concepts. Research on personality and leadership resulted
separation of bright and dark traits (Hogan and Hogan, 2001; Hogan et al.,
1994; Judge et al., 2009; Paulhus and Williams, 2002). Although bright traits
are generally accepted as beneficial and dark traits as detrimental, literature
indicates dark traits may have positive and bright traits may have negative
effects on leadership since both tendencies has an overlapping area (Kaiser et
al,, 2015). In line with this argument, it is reported that dark traits are related
to leader emergence and obtaining managerial positions (Grijalva et al., 2015;
Hiller and Hambrick, 2005; Hogan and Hogan, 2001; Owens et al,, 2015;
Paunonen et al., 2006). On the other hand, although dark traits are discussed
to provide advantage in acquiring leadership positions, individuals whom
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are high on triad traits are proven to derail at one stage on their careers
(Babiak, 1995; Dotlich and Cairo, 2003; Furnham, 2010; Hogan and Hogan,
2001; Kets de Vries, 2006; Lubit, 2004) and fall from grace eventually
(Furnham, 2010; Hogan, 2007), which suggests even though dark traits pre-
dict leader emergence they do not ensure leadership effectiveness or sustain-
ability (Smith et al., 2018). Supporting this discussion, studies of Dark Triad
suggests that both high scores and low scores are associated with ineffective
leader behaviours whereas mean scores are associated with optimal leader
behaviours (Kaiser et al., 2015).

Considering the propositions above, it can be asserted that studying dark
triad and effects of it to superiors” ways of getting things done can provide
insights to the literature, can help identifying and managing negative conse-
quences of them to organization and to employees. Although there are nu-
merous studies which examine the effects of narcissism, psychopathy and
Machiavellianism on leadership separately, to our knowledge research dis-
cussing the effects of on all three on leadership is scarce. This study intends
to contribute to the literature by filling that gap.

In the light of literature presented above, the conceptual model is pre-
pared.

Leadership

Transformational Leadership

Inspirational Motivation

Dark Triad Personality Traits Idealized Influence - Attitude

Idealized Influence - Behavior

Individualized Consideration

Machiavellianism Intellectual Stimulation

[ J
| )
[ J

Psychopathy Transactional Leadership

Contingent Reward

Management by Exception -
Active

Management by Exception -
Passive
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Laissez-Faire Leadership

Figure 1. Conceptual Framework
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e Hu: Dark triad personality traits have an effect on Transformational leadership
style.

e Ho: Dark triad personality traits have an effect on Transactional leadership style.

e Hs: Dark triad personality traits have an effect on Laissez-Faire leadership style.

Methodology

Dirty Dozen dark triad inventory (Jonason and Webster, 2010) is used to
measure dark triad personality traits. Scale is adapted to Turkish by Ozsoy et
al. (2017). Participants are asked how much they agreed to the statements
such as “she has used deceit or lied to get her way”, “she tends to seek pres-
tige or status” taking their supervisors into consideration. The response to
each question ranged from “1=Strongly Disagree” to “5=Strongly Agree”.
Multifactor Leadership Questionnaire (MLQ 5x) is used to measure leader-
ship developed by Bass and Avolio (1995), consisting of thirty six items rep-
resenting transformational, transactional and laissez-faire leadership styles.
Scale is adapted to Turkish by Yurtkoru (2001) and respondents are asked to
answer questions such as “my supervisor talks optimistically about the fu-
ture”, “my supervisor treats me as an individual rather than just a member of
a group”. The response to each question ranged from “1=Never” to “5=Al-

most Every Time”.
Sample

Data are collected from white-collar employees, including both junior and
senior levels, who work in different industries in Turkey through a free of
charge internet survey tool, Google Forms, using convenience sampling
method which is one of the most widely preferred for nonprobability sam-
pling. The link of the questionnaire remained active for 15 days between
April, 13 and 27, 2020. 561 responses were gathered in total. Examining the
data set, 23 invalid responses that includes missing values and similar re-
sponses for all items were removed and a net sample of 538 usable question-
naires remained.

Participants

Among 538 employees analysed, 213 were male (39.6%) and 325 were female
(60.4%) with a mean age of 31.13 years and standard deviation of 8.43 years.
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Participant’s education levels varied from primary school to doctorate degree
where majority of them (54.6%) reported to have bachelor degree and level of
2001-3500 TL income (27.3%). Demographic profile of sample is presented in
Table 1.

Table 1. Demographic Profile of Sample

Frequency Percentage
Gender Female 325 60.4%
Male 213 39.6%
Marital Status Marned 140 26.0%
Single 398 74.0%
Mean 31.13
Age -
Standard Deviation 8.43
High School and Less 31 5.8%
College 15 2.8%
Education Bachelor 294 54.6%
Master 161 29.9%
PhD 37 6.9%
Less than 2,000 TL 81 15.1%
2,001-3,500 TL 147 27.3%
Income 3,501-5,000 TL 141 26.2%
5,001-6,500 TL 71 13.2%
More than 6,500 TL 98 18.2%
Supervisor's Gender Female 198 368%
Male 340 63.2%

Findings
Exploratory Factor Analyses

In order to discover the hidden factor structure of the data set due to cultural
differences, Exploratory Factor Analysis (EFA) is performed. Applying EFA,
Hair et al. (2010) stated that minimum sample should be five observations per
item observed in the model. Since dark triad personality traits and leadership
styles are measured with 48 items in total, 538 participants are adequate in
terms of sample size. Both KMO measure of sampling adequacy (0.934) and
Bartlett Test of Spherecity (x 2=4916.811, df=55, p<0.01) indicate the data are
appropriate for factor analysis. Principal component analysis with varimax
rotation method is used for further analyses. Results showed factor loadings
of each item to the belonging factor is greater than 0.50 hence, considered as
appropriate (Sharma, 1995) except for the omitted item psychopathy (P1-
Tends to lack remorse.) which has insufficient factor loading.
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Table 2. EFA and Reliability Results of Dark Triad Personality Traits

Factor / Item Factor Loading Variance (%) Alpha

Narcissism 28.825 0.898

N_2 0.860

N_1 0.812

N_4 0.772

N_3 0.748

Machiavellianism 28.788 0.936

M_3 0.806

M_4 0.788

M_2 0.788

M1 0.767

Psychopathy 22.836 0.859

P3 0.797

P2 0.773

P_4 0.732

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.934
Approx. Chi-Square 4916.811

Bartlett's Test of Sphericity df 55
p-value 0.000

Dark triad personality traits are extracted into three factors with 80.44%
explained total variance, each exceeding the threshold of 5% variance expla-
nation level. Machiavellianism (0.936), narcissism (0.898) and psychopathy
(0.859) factors” internal consistency are also checked. As cronbach alpha
measures of each factor are greater than 0.70, all regarded as reliable (Hair et
al,, 2010).

Leadership constructs as dependent variables in the research model, are
separately examined applying EFA and results are presented in Table 3, 4 and
5. Transformational leadership style, where five dimensions were taken place
in the original scale, is extracted into two factors with 68.11% explained total
variance, each exceeding the threshold of 5% variance explanation level.
KMO measure of sampling adequacy (0.961) and Bartlett Test of Spherecity
(x2=7568.536, df=136, p<0.01) suggest the appropriateness of the data for EFA.
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Table 3. EFA and Reliability Results of Transformational Leadership

Factor / Item Factor Loading Variance (%) Alpha

Transformational _1 35.338 0.936

IS 3 0.841

IS 2 0.795

IS 4 0.795

IS_1 0.747

IC 2 0.648

11B_2 0.638

1IB_3 0.637

IC 4 0.636

1IB_4 0.610

Transformational_2 32.775 0.931

IM_1 0.822

M 2 0.793

IM_3 0.779

IM_4 0.732

IA_1 0.676

ITA_3 0.635

IIA_4 0.634

IMA_2 0.582

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.961
Approx. Chi-Square 7568.536

Bartlett's Test of Sphericity df 136
p-value 0.000

Factors are named as transformational leadership 1 consisting dimensions
of idealized influence (behaviour), individualized consideration, intellectual
stimulation; transformational leadership 2 consisting inspirational motiva-
tion, idealized influence (attitude). Internal consistency of each factor is de-
termined as Transformational leadership 1 (0.936), Transformational leader-
ship 2 (0.931) exceeding the minimum requirement and regarded as reliable.

Transactional leadership style is extracted into three factors (Table 4) with
70.24% explained total variance, each exceeding the threshold of 5% variance
explanation level. KMO measure of sampling adequacy (0.828) and Bartlett
Test of Spherecity (x2=3285.712, df=66, p<0.01) suggest the appropriateness of
the data for EFA. Internal consistency of each factor is determined as Contin-
gency Reward (0.899), Management by Exception - Passive (0.868) and Man-
agement by Exception - Active (0.714), exceeding the minimum requirement
and regarded as reliable.
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Table 4. EFA and Reliability Results of Transactional Leadership

Factor / Item Factor Loading Variance (%) Alpha

Contingency Reward 28.857 0.899

CR_4 0.876

CR_3 0.862

CR_2 0.860

CR_1 0.839

Management by Exception - Passive 24.524 0.868

MBEP_2 0.864

MBEP_3 0.846

MBEP_4 0.839

MBEP_1 0.778

Management by Exception - Active 16.866 0.714

MBEA_3 0.783

MBEA_2 0.747

MBEA_1 0.658

MBEA_4 0.619

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.828
Approx. Chi-Square 3285.712

Bartlett's Test of Sphericity df 66
p-value 0.000

Laissez-Faire leadership style is extracted into a single factor (Table 5) with
75.06% explained total variance, exceeding the threshold of 5% variance ex-
planation level. KMO measure of sampling adequacy (0.830) and Bartlett Test
of Spherecity (x2=1215.134, df=6, p<0.01) suggest the appropriateness of the
data for EFA. Internal consistency of the factor is determined as (0.889), ex-
ceeding the minimum requirement and regarded as reliable.

Table 5. EFA and Reliability Results of Laissez-Faire Leadership

Factor / Item Factor Loading Variance (%) Alpha

Laissez-Faire Leadership 75.069 0.889

LF 3 0.897

LF 4 0.869

LF 2 0.869

LF_1 0.830

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.830
Approx. Chi-Square 1215.134

Bartlett's Test of Sphericity df 6
p-value 0.000
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Correlation Analysis

Correlations were found to be significant at 99% confidence interval among
the variables in the research model and presented in Table 6.

Table 6. Correlations

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Narcissism 1
2. Machiavellianism 0.67 1
3. Psychopathy 0.62 0.77 1

4. Transformational 1 -0.36 -0.49 051 1

5. Transformational 2 039 049 052 084 1

6. Contingency Reward 035 -041 044 082 077 1

7. Mngt. by Exc. Active 022 0.15 017 023 013 0183 1

8. Mingt. by Exc. Passive  0.35 0.39 044 025 -0.28 -0.27 0.18 1

9. Laissez Faire 052 059 060 050 048 044 007 064 1

Note: All correlations are significant at the 0.01 level.

Multivariate Statistics

In order to assess and interpret parameters, General Linear Model (GLM) is
used. GLM is a key model in social sciences which helps to determine impacts
and relative importance of different variables (Ravindra et al., 2019).

Six leadership style variables founded in EFA analyses are used in GLM.
Prior to interpret the results of GLM equality of covariance matrices of the
response variables across groups assumption is tested via Box's M. Results
(Box-M=29.136, F-value=1.369, df1=21, df2=635709.043, p-value=0.120) sup-
ported the assumption.

Table 7. Levene’s Test Result

F-value df: df: p-value
Transformational 1 0.149 0.700
Transformational 2 0.348 0.556
Contingency Reward 1.169 1 536 0.280
Management by Exception Active 0.558 0455
Management by Exception Passive 1.654 0.199
Laissez Faire 3.473 0.063

Homogeneity of the variances for each construct is also checked via
Levene’s Test. At 99% confidence interval all the constructs shown in Table 7
are found to be homogenous.

In addition to leadership styles, supervisor’s gender is also analyzed. Pil-
lai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace and Roy's Largest Root is shown
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in Table 8. Leadership is found to be dependent on Narcissism (p<0.01),
Machiavellianism (p<0.01), Psychopathy (p<0.01). On the other hand results
indicated that supervisor’s gender (p>0.05) is not affecting leadership dimen-
sions significantly. In other words, results revealed that dark triad, consisting
of narcissism, Machiavellianism and psychopathy traits have a statistically
significant effect on the leadership styles, but supervisor’s gender doesn’t.

Table 8. Multivariate Statistics

Value F-value df Errordf  p-value

Pillai's Trace 0.058

Narcissism Wilks Lambda 0992 5308 6 508 0.000
Hotelling's Trace 0.061
Roy's Largest Root 0.061
Pillai's Trace 0.052

Machiavellianism Wilks Lambda 0998 4s00 6 528 0.000
Hotelling's Trace 0.055
Roy's Largest Root 0.055
Pillai's Trace 0.126

Psychopathy Wilks Lambda 0878 1peo6 6 528 0.000
Hotelling's Trace 0.144
Roy's Largest Root 0.144
Pillai's Trace 0.014

S e - 0986 55 6 58 0.288
Hotelling's Trace 0.014

Roy's Largest Root 0.014

Detailed analyses for each of the dark triad personality traits and leader-
ship styles are also carried out. Table 9 shows effects of independent variables
on six leadership styles separately.

Narcissism is found to effect Management by Exception Active (p<0.01),
Management by Exception Passive (p<0.05) and Laissez Faire (p<0.01) signif-
icantly at 95% confidence interval. Machiavellianism has a significant effect
on Transformational 1 (p<0.01), Transformational 2 (p<0.01), Contingency Re-
ward (p=<0.05) and Laissez Faire (p=<0.01). Finally, Psychopathy is found to
effect all leadership styles (Transformational 1 p<0.01, Transformational 2
p<0.01, Contingency Reward p<0.01, Management by Exception Passive
p<0.01, Laissez Faire p<0.01) significantly except for Management by Excep-
tion Active (p>0.05).
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Table 9. Between Subjects Effects

Partial
Dependent Variables SS df  F-value p-value Eta
Square
Transformational_1 129.269 52.922 0.000 0.284*
Transformational_2 144.761 54.905 0.000 0.292*
Overall Contingency Reward 128.132 4 35.931 0.000 0.212*
Model Mngt. by Exc. Active 16.489 7.185 0.000 0.051*
Mngt. by Exc. Passive 114917 34.641 0.000 0.206*
Laissez Faire 243.329 94.906 0.000 0.416*
Transformational_1 0.001 0.001 0.977 0.000
Transformational_2 0.773 1.173 0.279 0.002
.o Contingency Reward 1.735 1.946 0.164 0.004
Narcissism - 1
Mngt. by Exc. Active 6.768 11.796 0.001 0.022*
Mngt. by Exc. Passive 3.489 4.207 0.041 0.008*
Laissez Faire 8.431 13.154 0.000 0.024*
Transformational 1 8.285 13.568 0.000 0.025*
Transformational_2 6.770 10.271 0.001 0.019*
Machiavellianism Contingency Rewfalrd 3.810 1 4.274 0.039 0.008*
Mngt. by Exc. Active 0.287 0.500 0.480 0.001
Mngt. by Exc. Passive 1.095 1.320 0.251 0.002
Laissez Faire 11.518 17.970 0.000 0.033*
Transformational_1 20.249 33.159 0.000 0.059*
Transformational_2 21.762 33.016 0.000 0.058*
Contingency Reward 20.267 22.733 0.000 0.041*
Psychopathy - 1
Mngt. by Exc. Active 0.919 1.602 0.206 0.003
Mngt. by Exc. Passive 20.272 24.443 0.000 0.044*
Laissez Faire 22.632 35.308 0.000 0.062*
Transformational_1 0.168 0.275 0.600 0.001
Transformational_2 0.551 0.836 0.361 0.002
Supervisor's Contingency Reward 0.356 1 0.399 0.528 0.001
Gender Mngt. by Exc. Active 0.005 0.009 0.925 0.000
Mngt. by Exc. Passive 2.323 2.801 0.095 0.005
Laissez Faire 0.148 0.231 0.631 0.000

Multivariate Statistics

The hypotheses of the research are also tested with regression analyses. Six
separate multiple linear regression analyses are performed in accordance
with the number of dependent variables. Table 10 demonstrates the results of
analyses.
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Table 10. Multiple Regression Analysis Results

Dependent Independent Vari- g Std. tvalue povalue VIF
Variable ables Error
Narcissism -0.001 0.051 -0.026 0.980 1.905
;Fi;r;f‘i““a' Machiavellianism -0.226 0062 3673 0.000 2.831
B Psychopathy -0.338 0.059 -5.758 0.000 2.572
R=0.553 R?=(.284 Adjusted R*=0.280 F:70.567  p:0.000
Transforma Narcissism -0.054 0.050 -1.078 0.282 1.905
tional 2 Machiavellianism -0.195 0.061 -3.182 0.002 2.831
- Psychopathy -0.335 0.058 -5.739 0.000 2.572
R=0.539 R?=(0.291 Adjusted R*=0.287 F:72.951  p:0.000
. Narcissism -0.074 0.053 -1.400 0.162 1.905
Ez‘;:r‘ﬁemy Machiavellianism -0.135 0065  2.086 0.037 2.831
Psychopathy -0.294 0.062 -4.777 0.000 2.572
R=0.460 R?=(.212 Adjusted R*=0.207 F:47.829  p:0.000
Management Narcissism 0.200 0.058 3437 0.001 1.905
by Exception _Machiavellianism -0.050 0.071 -0.711 0478 2.831
Active Psychopathy 0.086 0.068 1.266 0.206 2.572
R=0.226 R?=0.051 Adjusted R*=0.046 F:9.595 p: 0.000
Management Narcissism 0.110 0.053 2.058 0.040 1.905
by Exception _Machiavellianism 0.078 0.065 1.193 0.234 2.831
Passive Psychopathy 0.307 0.062 4.951 0.000 2.572
R=0.449 R2=0.202 Adjusted R*=0.198 F: 45102 p:0.000
Narcissism 0.166 0.046 3.632 0.000 1.905
Laissez Faire Machiavellianism 0.237 0.056 4257 0.000 2.831
Psychopathy 0.316 0.053 5.951 0.000 2.572
R=0.645 R?=0.416 Adjusted R*=0.412 F:126.65  p:0.000

Variance inflation factor (VIF) values of narcissism, psychopathy and
Machiavellianism are found to be less than the threshold value of 10, which
suggests that correlation among independent variables can be tolerated (Dur-
mus et al., 2016).

Results are indicating that Machiavellianism and psychopathy has a sig-
nificant and negative effect on transformational leadership 1, transforma-
tional leadership 2 and contingency reward (R=0.553; R*=0.284; F
value=70.567; p<0.01), (R=0.539; R?=0.291; F value=72.951; p<0.01), (R=0.460;
R?%=0.212; F value=47.829; p<0.01). Narcissism and psychopathy has a signifi-
cant and positive effect on management by exception passive (R=0.449;
R?%=0.202; F value=45.102; p<0.01). Narcissism has a significant and positive
effect on management by exception active (R=0.226; R?=0.051; F value=9.595;
p<0.01). Finally, all dark triad constructs are founded to have a significant and
positive effect of on laissez faire leadership (R=0.645, R*=0.416; F
value=126.647; p<0.01).
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Conclusion

Independent from the industry, strategy, organization structure or technol-
ogy, work needs to be done through mutual interactions between employees.
Since interpersonal exchanges contain involvement of personality inten-
sively, it can be asserted that concept is a very important factor in the work-
place as well. Leadership is one of the areas where personality is asserted to
effect behaviours, attitudes, approaches and styles while conducting influ-
encing, persuading, coordinating, communicating etc. activities. Although
concept is subjected to numerous studies in the leadership literature, research
focusing specifically on the leadership and dark traits are scarce. Hence, the
purpose of this study is to examine effects of dark triad personality traits
(Machiavellianism, narcissism and psychopathy) on Transformational,
Transactional and Laissez Faire leadership styles.

First finding of the study is that dark triad constructs narcissism, psychop-
athy and Machiavellianism are moderately correlated as literature suggests.
Also triad is found to be negatively correlated with transformational and con-
tingency reward leadership, positively correlated with management by ex-
ception active, management by exception passive and laissez faire leadership
styles.

General linear model analyses showed that Machiavellianism, narcissism
and psychopathy constructs are affecting leadership styles and leaders’ gen-
der does not. Specifically, narcissism is found to have an effect on manage-
ment by exception active, management by exception passive and laissez faire,
Machiavellianism have an effect on transformational 1, transformational 2,
contingency reward and laissez faire, psychopathy have an effect on all lead-
ership styles except for management by exception active. Confirming GLM
analyses, multiple regression analyses are also indicated negative effect of
Machiavellianism and psychopathy on transformational 1, transformational
2 and contingency reward leadership, positive effect of narcissism and psy-
chopathy on management by exception passive, positive effect of narcissism
on management by exception active leadership styles. Another result is that
all dark triad constructs are found to have a significant and positive effect on
the laissez faire leadership style. Also, highest explanatoriness (41,2%) is
found to take place in the relationship between dark triad and LF leadership.
This result is particularly interesting taking active, self-interested, dominant,
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manipulative, exploitative nature of the triad and hands off, passive approach
of LF leadership into account.

Considering all results it can be commented that dark triad traits are pos-
itively effecting passive leadership styles (i.e. Laissez faire and management
by exception passive) and negatively effecting active leadership styles (i.e.
transformational, contingency reward, management by exception active).
Negative effect of Machiavellianism and psychopathy on the transforma-
tional leadership can be explained by the fact that these traits are self-serving
contrary to the nature of transformational leadership. TF leadership focuses
on needs and expectations of the followers to achieve goals through influenc-
ing them whereas Machiavellianists and psychopaths tend to ignore others
unless there is something favorable for them in return. On the other hand,
since contingent reward approach contains well defined, clear transactions
between leader and followers in which Machiavellianists and psychopaths
cannot take advantage of, this leadership style may not appeal to Machiavel-
lians and psychopaths. Positive effect of dark triad constructs on the passive
forms of leadership can be indicating tendency to adopt “no leadership” atti-
tude. Considering managers who tend to have maximum gains with mini-
mum efforts for themselves, “letting things be” or “not to fix until broken”
approaches toward leadership can be found attractive as passive leadership
styles serve exactly to that end. It can be asserted that selfish managerial atti-
tudes may lay foundation to dark tendencies. In line with the cultural context
this result may also indicate that leaders are not trying to satisfy their dark
tendencies at the workplace.

This study is not without limitations. First, self-report measures are used
to obtain the data. Field studies may be conducted using concepts in future
to better manage the bias effect and provide a basis for comparison. Second,
although sample size is adequate, using a larger data set may increase the
ability to generalize results as well as allowing to apply complex statistical
methods. Third, this is a cross sectional study in which direct effects are taken
into consideration. Future studies are suggested to investigate the effects of
dark traits on leadership emergence and effectiveness, relationships between
dark triad and leadership styles with longitudinal, cross cultural research
containing additional mediating and/or moderating variables in the model.
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Oz

Bu arastirmamn amaci, ¢oklu rol sahibi kadmnlarda ev ici is boliimiiniin esler arasi dagilumimin
kadinlarin psikolojik sagliklar: iizerindeki etkisini ve bu etkide is-aile ve aile-is ¢atismasinin aracilik
rollerini ¢oklu grup analizleri ile test etmektir. Tiirkiye’'nin 7 cografi bolgesinden secilen 7 ilde 814
coklu rol sahibi kadin ile anket uygulamas: gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda tiim 6rneklem
icin elde edilen bulgular, ev ici is boliimiiniin kadinlar aleyhine tiim demografik kategorilerde esitsiz
bir sekilde dagildig: ve bu dagilimin kadmmlarm psikolojik sagliklarmi olumsuz yonde etkiledigini
gOstermektedir. Bununla birlikte is aile catismast, ev i¢i is boliimiiniin psikolojik sagligin anksiyete ve
depresyon boyutu tizerindeki etkisinde aracilik roliine sahiptir. Coklu grup analizleri sonucunda; ev ici
is boliimiiniin egler arasindaki esitsiz dagilimi aylik 3.000 TL ve iizeri gelir elde eden, lisans ve
lisanstistii mezunu ¢oklu rol sahibi kadinlarda psikolojik sagligin sosyal islev bozuklugu boyutunu
tecriibe etme riskini artirirken; 2.021-2.500TL diizeyinde gelir elde eden, lise ve dnlisans mezunu ve
calisma hayatina artik devam etmek istemeyen coklu rol sahibi kadinlarda anksiyete ve depresyon
riskini arttirdig1 gozlemlenmistir. Bu anlamda ¢oklu rol sahibi kadinlar, psikolojik sagliklarinin hangi
konularda riske girecegi kapsaminda demografik ozellikleri itibari ile ayrismaktadir.

Anahtar Kelimeler:  Coklu Roller, Ev I¢i Is Boliimii, Is-Aile Catismast, Psikolojik Saglik
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“Who Set the Table She Removes It Back”: The Effects
of Division of Household Labor on Women’s
Psychological Health

Abstract

The aim of the study is to test the effect of the division of household labor on psychological health of
women with multiple roles with mediation roles of work-family and family -work conflict with multi-
ple group analyses. 814 women with multiple roles from seven different cities which are located in 7
different regions of Turkey contributed this research. According to results, there is an inequality
against women in the division of household labor within the every category in the sample. These une-
qual distributions of household labor negatively affect the psychological health and increase risk to
experience anxiety and depression. Besides, work-family conflict mediates the relation between divi-
sion of household labor and anxietyanddepresion which is sub-dimension of psychological health.
Results of multi-group analyses creates a distinction between sub dimensions of psychological health,
on the one hand negative effects of household labor on social functioning disorder which is sub dimen-
sion of psychological health is observed just in women with multiple roles who earn monthly 3.000 TL
and above, have bachelor and master degree. On the other hand negative effects of division of house-
hold labor on anxiety and depression were observed just in women with multiple roles who earn
monthly minimum wage and 2.021-2.500TL, have high school and associate of science degree.

Keywords: Multiple Roles, Domestic Labour, Work-Family Conflict, Mental Health
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Giris

Geleneksel rollerinin birikimini sirtlarinda tasiyarak ¢alisma hayatinda yer
alan kadmlarm, rol kompozisyonlarmdaki artism saglik tizerindeki sonugla-
r1 zengin bir arastirma alan1 insa etmistir. Bu alan negatif ve pozitif yakla-
simlar olmak iizere iki baslik altinda gruplanmaktadir. Coklu rollerin kadin-
lar i¢in ortaya ¢ikaracagl olumlu sonuglar “rol birikimi hipotezi” (Sieber,
1974), “rol genislemesi hipotezi” (Sorensen ve Verbrugge, 1987) ve “rol artis1
hipotezleri” (Marks, 1977; Sieber, 1974; Thoits, 1983) ile pozitif yaklasimlar
baghgiyla one stirtiliirken; olumsuz sonuglar “coklu rol hipotezi” (Goode,
1960; Merton, 1957), “rol gerginligi hipotezi” (Goode, 1960), “kitlik hipotezi”
(Goode, 1960; Marks, 1977) ve “rol ikamesi hipotezleri” (Ali ve Avison,
1997; Waldron ve Jacobs, 1988; Waldron, Hughes ve Brooks, 1996; Waldron
ve Jacobs, 1989) ile negatif yaklasimlar baghgiyla one stiriilmektedir. Coklu
roller ve psikolojik saglik iliskisini agiklamay1 amaglayan 6nemli bir literatii-
riin (Barnett ve Marshall, 1992; Kopp ve Ruzicka, 1993; McBride, 1990; Ru-
derman, Ohlott, Panzer ve King 2002; Thoits, 1983; Waldron ve Jacobs, 1989;
Waldron, Weiss ve Hughes, 1998) yani sira bu rollerin her birine odaklana-
rak ylritiilen ¢ahsmalar da mevcuttur. Bu rollerin sergilendigi alanlardan
biri evdir. Coklu rol sahibi kadinlarin geleneksel rollerinin sirtlarma yiikle-
digi, tcretlendirilmemis, esitsiz (Coltrane, 2000) ve fazlasiyla toplumsal
anlamda cinsiyetlesmis (Baxter ve Tai, 2016, s.660) bir emek tiirii olarak ev
ici emek, kadmlarm psikolojik ve fiziksel sagliklar: tizerine tehdit olustura-
cak konuma gelebilir (Baxter ve Tai, 2016; Glass ve Fujimoto, 1994; Lennon
ve Rosenfield, 1994; Shelton ve John, 1996; Voydanoff ve Donnelly, 1999). Ev
ici islerin evli ve calisan kadmlar icin esler arasmdaki esitlik¢i dagilimi, psi-
kolojik saglik iizerinde olumlu etkilere sahip iken; esitsiz durumlarda olum-
suz sonuglar dogurabilmektedir.

Coklu rollerin psikolojik saglik iizerindeki olumsuz etkilerini agiklayabi-
lecek kavramlardan biri catismadir. Ev igi isler, is hayatinin gerekliliklerine
engel olusturabilecegi gibi (aile-is catismasi), is hayatmin gereklilikleri pe-
sinde kosarken yerine getirilmemis (is-aile catismasi) bir sorumluluk alani
olarak kadmlarda ¢atismaya kaynaklik edebilmektedir. Negatif yaklasimlar
cercevesinde ¢oklu roller ile is aile catismasi arasinda nedenselligi ortaya
koyan bir¢ok calisma mevcuttur (Carlson ve Perrewé, 1999; Kelly ve Voy-
danoff, 1985; Thomas ve Ganster, 1995; Warren ve Johnson, 1995). Yine ben-
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zer bir nedensellik catisma boyutlari ile psikolojik saglik arasinda gozlem-
lenmektedir (Aycan ve Eskin, 2005; Madsen, 2001, 2003; McNamara, Bohle
ve Quinlan, 2011; Sharma, Dhar ve Tyagi, 2016). Is-aile ve aile-is catismala-
rinin goklu rol sahibi kadmlarda psikolojik saglik tizerindeki olumsuz etki-
leri y1pratict boyuttadir. Ev igi is boliimiiniin esitsiz dagilminin psikolojik
saglik tizerindeki etkilerinin baglamsallastirilmas: adma ise bu olumsuz
etkiler, meslek gruplari, egitim ve gelir diizeyleri arasinda gozlemlenmistir
(Gurin, Veroff ve Feld, 1960; Indik, Seashore ve Slesinger, 1964; Law, Ste-
inwender ve Leclair 1998, Marchand ve Blanc, 2011; Marchand, Demers ve
Durand, 2005).

Bu aragtirmanin amaglary; 1) Ev ici is bolimiintin esler arasindaki dag-
Iimmin kadinlarmn psikolojik sagliklar: tizerindeki etkilerini anlamaya ca-
lismak; 2) Ev igi is boliimii ile psikolojik saglik arasmda kurulan iliskide is-
aile ve aile-is catismalarmin aracilik roliinti gormek; 3) Catismanin aracilik
rolii ile psikolojik saglk iizerindeki etkilerine ait bulgulari, egitim, gelir,
calisma hayatina devam etme istegi kategorilerine gore gruplar aras1 karsi-
lastirmalr olarak incelemektir.

Coklu Rol Teorileri ve Psikolojik Saglik iliskisi

Psikolojik saglik, bireyin psikolojik olarak herhangi bir hastaliga sahip ol-
mamasindan ¢ok daha fazlasidir. Diinya Saghk Orgiitiiniin taniminda
“psikolojik saglik, bireylerin kendi yeteneklerini gerceklestirdigi, gtinliik
hayatta karsilastid1 stresle bas edebildigi, tiretken calisabildigi ve topluma
katki saglayabilecegi iyi hal durumu” olarak ifade edilmektedir (Diinya
Saglik Orgiitii, 2018).

Coklu rollere ayni anda sahip olmanimn saglk tizerinde ¢nemli etkileri
vardir. Aragstirmalar, ¢alisan kadinlar ile ev kadinlarinin sagliklar: arasmda
farkliliklar oldugu sonucunu gostermektedir. Coklu rollerin psikolojik ve
tiziksel saglik tizerinde etkilerini arastiran bir¢ok ¢alisma gerceklestirilmistir
(Arber vd., 1985; Froberg vd., 1986; Gove ve Tudor, 1973; Nathanson, 1980;
Reskin ve Coverman, 1985; Verbrugge, 1986, Waldron ve Jacobs, 1988;
Waldron vd., 1998; Ahmad-Nia, 2002; Arber, 1997; Dokmen, 2003; Etiler,
2016). Bu arastirmalarda ¢oklu roller annelik, {icretli bir iste calisma ve evli-
lik rolleri baglaminda ele alinmaktadir.
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Coklu rollerin kadmlarm hem fiziksel hem de psikolojik sagliklari tize-
rinde pozitif ve negatif etkileri oldugunu savunan iki karsit goriis vardir
(Baruch ve Barnett, 1986, s.578; Froberg vd., 1986). Negatif yaklasimlar, bi-
reylerin smirli enerjileri, smirli zaman ve smurli kaynaklar: oldugunu, ¢oklu
rolleri olan kadmlarmn genellikle asir1 rol yiikii ve rol ¢atismasma maruz
kaldigin1 ve bu nedenle ¢oklu rollere sahip olmanin kadinlarm sagliklarmn:
ve iyi hallerini olumsuz yonde etkiledigini varsaymaktadir (Dennerstein,
1995; Goode, 1960; Hartley, Popay ve Plewis, 1992; Moen, Dempster-
McClain ve Robin, 1992). Coklu rollere sahip olmanin saghg: olumsuz yon-
de etkiledigini savunan yaklagimlar, “Coklu Rol Hipotezi” (Goode, 1960;
Merton, 1957), “Rol Gerginligi Hipotezi” (Goode, 1960), “Kitlik Hipotezi”
(Goode, 1960; Marks, 1977) ve Rol Ikamesi” hipotezleridir (Ali ve Avison,
1997; Waldron ve Jacobs, 1988; Waldron vd., 1996, Waldron ve Jacobs, 1989).
Bu yaklagimlarda ayni anda farkl rolleri yerine getirmeye ¢ahismanm yani
sira, kadmlarm hangi kosullarda mevcut rollere sahip oldugu tizerinde de
durulmaktadir. Belirli kosullar (¢ok kiigiik yasta gocuk, ¢ok sayida gocuk
sahibi olmak, tek ebeveynlik, ev i¢i isler i¢in birincil sorumluluga sahip ol-
ma) ile birlikte is hayatina dahil olma, kadmlarin yasadiklar: stresi arttir-
makta ve ¢oklu rollerin pozitif etkisini azaltmaktadir (Dennerstein,
1995:506). Aymi zamanda gelir, kadinlarin psikolojik sagliklar1 agisindan
onemli etkiye sahiptir. Ornegin asgari iicretli iste calisan ve herhangi bir
destegi olmayan geng bir anne, farkh sosyal destek olanaklarna sahip olabi-
len orta smiftan ¢alisan bir anneye gore kisisel olarak daha fazla yipranmak-
tadir (Bernstein, 2001, s.174).

Pozitif yaklasimlar ise, farkl alanlardaki ¢oklu rollere sahip olmanmn sos-
yal iligkileri ve yasam tatminini arttirdifi, sosyal sermayeyi ve kaynaklari
genislettigi, rutin ve monoton ev iglerinden uzaklasmay1 sagladigi, ekono-
mik ozgiirliik getirdigi ve duygusal tatmin saglamasi sebebiyle daha iyi bir
saglik ve daha yiiksek diizeyde iyi hal ile iliskili oldugunu savunmaktadir
(Moen vd. 1992; Sieber, 1974; Thoits, 1983; Waldron ve Jacobs, 1989;
Waldron vd., 1998). Bu baglamda ¢oklu rollerin bireylerin saghgma pozitif
etkisi olacagimi savunan yaklasimlar; “Rol Birikimi Teorisi”, “Rol Genisle-
mesi Teorisi”, ve “Rol Artis1 Teorisi”dir. Bu yaklasimlara gore ti¢ rolii olan
kadinlarmn daha az rolii olan kadinlara kiyasla daha bagimsiz, kendine gii-
venen, hosgoriilii, bireysel ve karmasik olduklar: aciktir (Helson, Elliott ve
Leigh, 1990, s.84).
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Ev i¢i is Boliimiiniin Esler Aras: Dagilimi

Uretken emek (reproductive labour) ev islerini, cocuklarm yetistirilmesini,
aile biiyiiklerinin fiziksel ve manevi olarak bakimmi igermekte (Lordoglu ve
Ozkaplan, 2005:257) ve kadmnlarin goriinmez emeklerinin bir karsiligi olarak
“ev ici emegi” ifade etmektedir. Ev ici emek, aile tiyelerinin ve evin devam-
liigm1 saglamaya yonelik harcanan {icretsiz emek olarak tanmmlansa da;
duygu yonetimi gibi goriiniir olmayan emek tiirlerini gérmezden geldigi
icin elegtirilmektedir (Shelton ve John, 1996). Tiirkge literatiirde ise “kadin-
larm goriinmeyen emegi” (Dedeoglu ve Oztiirk, 2010; Memis ve Ozay, 2011;
Savran ve Demiryontan, 2008) seklinde tanimlanmaktadir. Bu anlamda ev
ici emegi, aile tiyelerinin ve evin devamhlifini saglamaya yonelik harcanan
ticretsiz ve goriiniir olmayan emek tiirlerinin toplami seklinde tanimlamak
daha dogru olacaktur.

Hochschild ve Machung (2012), kadinlarin ticretli bir iste ¢alistiktan son-
ra ev ici isler i¢in harcadiklar1 emegi “ikinci vardiya” olarak nitelendirmisgtir.
Bu iki vardiyay1 ayni anda yiirtitmek bireylerde hem psikolojik hem de
fizyolojik rahatsizliklara sebep olabilmektedir. Isveg'te yiiriitiilen bir arag-
tirmaya gore 25-64 yas arast kadmlarda agir ev islerinin kisinin standart alt:
bir diizeyde genel saglik durumunu degerlendirmesinde etkili oldugu vur-
gulanmaktadir (Molarius vd., 2013). Bununla birlikte bash basina ev islerine
harcanan emek, hem siire hem de yogunluk anlaminda, negatif stresin bir
aciklayicist konumundadir (Bird, 1999).

Arastirmalarda ev i¢i is boliimiiniin egler aras1 dagilimmda dikkat gekici
sonuglar elde edilmistir. Eslerin her ikisinin galistig1 is¢i smufi ailelerde ev ici
islerin dagilimindaki esitsizlik algismin evlilik ¢atismasi ile iligkili oldugu
goriilmektedir (Perry-Jenkins ve Folk, 1994). Bu esitsizlik algisma ek olarak
kadinlarm egleri ile olan iliskilerine yonelik tatminsizlikleri genel saglk
durumlarmi diistik diizeyde degerlendirmeleri sonucu ile iliskilendirilmistir
(Staland-Nyman, Alexanderson ve Hensing 2008). Esi ile iligkisinde, kendisi
aleyhine ev islerinin esitsiz bir sekilde dagildig1 algisina sahip kadmnlarda,
iliskilerinde esitlik algisina sahip kadmlara gore daha yiiksek seviyelerde
stress, yorgunluk, fiziksel ve psikosomatik semptomlar, depresyon ve is aile
catismasi gozlemlenmistir (Cleveland vd., 2015; Eek ve Axmon, 2014). Bu
anlamda ev igi is boliimiiniin agirhgindan ziyade ev islerinin dagilimindaki
esitsizligin negatif stress tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Egitimlerini
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yarida kesen, kuzey Isveg kasabasinda yasayan, orta simif kadnlarin yasam-
larmin 16 ve 42 yaslar1 arasindaki periyodun 26 yillik izleme siirecinin ar-
dindan yiiriitiilen analizler neticesinde, finansal sikintilar ve egler arasindaki
iliskide esitsizliklerin depresif mod ile iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir
(Hammarstrom ve Phillips, 2012). Bird'tin (1999) ¢ahismasinda, erkeklerin ev
isine diisiik diizey katki sunmalar1 cinsiyetler arasi depresyon farklarmi
aciklar niteliktedir. Ev islerinin dagilimindaki esitsizligin, esler arasi iligskide
esitsizlik algisi ile bir araya geldigi durumlarin strese kaynaklik ettigi bir
diger bulgudur (Harryson, Strandh ve Hammarstrém, 2012). Bu arastirma-
lardan hareketle asagidaki hipotezler olusturulmustur.
e HI. Ev iglerinin esler arasi dagilnmndaki esitsizlik ¢oklu rol sahibi kadnlarin
psikolojik sagliklar tizerinde olumsuz etkilidir.
e H1.1. Ev ici is boliimiiniin esler aras: dagilimindaki esitsizlik psikolojik sagligin
anksiyete ve depresyon boyutu iizerinde olumsuz etkilidir.
e H1.2. Ev ici ig boliimiiniin esler aras: dagilimindaki esitsizlik psikolojik sagligin
sosyal islev bozuklugu boyutu tizerinde olumsuz etkilidir.

is ve Aile Baglamlar1 Arasinda Catisma

Is ve aile gibi iki farkli baglam arasmndaki ¢atisma ilk olarak Greenhaus ve
Beutell'in (1985) tarafindan kavramsallagtirilmigtir. Calismalarinda (a) rol
icin harcanan zamanin; (b) role katihim temelinde yasanan gerilimin; ve (c)
roliin gerektirdigi davranislarin, bir diger roliin gerekliliklerini yerine ge-
tirmeyi zorlastirdig1 durumlarda, iki baglam arasinda ¢atismanin ortaya
¢ikabilecegini 6ne stirmiislerdir (Greenhaus ve Beutell, 1985, 5.76). Is aile
catismasmy; Izraeli (1994, s.371), “is (aile) roliinii tistlenmis olmak, aile (is)
roliinii tistlenmek ile daha da zorlasmakta ve birey is veya aile rollerinden
birisini digeri ile ayni anda tistlendiginde bir¢ok celiski ve uyumsuzluk
yasamaktadir”; Parasuraman ve Simmers (2001, s.556), “is ve aile rollerinin
ayn1 zamanda ortaya ¢tkmasindan kaynaklanan uyumsuzluk hali” seklinde
tanumlamuslardir. s aile ve aile is catismalari, coklu rol sahibi bireyin, rolle-
rinin gerekliliklerine ve igerigine uyma cabasmin, sahip oldugu smirh za-
man, yiizlestigi gerilimler ve farkh rollerin gerektirdigi spesifik davranislar
nedeniyle tam anlamiyla tatmin edici sonuglar dogurmadig1 durumlarin
kavramsallagtiriimasidir.
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Is aile catismasi caliganlarn demografik ozeliklerine gore farklilik goste-
rebilmektedir (Madsen, 2003, s.37). Dikkat ¢eken demografik 6zelliklerden
biri cinsiyetler aras1 farkliliktir. Lo’ya gore (2003, s.377) kadin ¢alisanlar er-
kek calisanlara oranla daha fazla catisma yasamaktadir. Bunun sebeplerin-
den biri, calisan anneler ¢alisan babalara oranla daha fazla rol yiikiine ma-
ruz kalirlar ¢linkii kadmlarin ¢alisma hayatindan ve ailelerinden gelen ta-
lepler her zaman daha fazladir (Rexroat ve Shehan, 1987, s.737). Bu arastir-
mada ise erkek ve kadin arasindaki rol ytikii dagilimi, ev ici iglerin dagilmi
ekseninde tartisilmaktadir. Arastirmalar is aile catismast ile saglik arasinda
ise gliclii bir iliski oldugunu ve is aile catismasmin artmasiyla birlikte 6zel-
likle psikolojik saghg: olumsuz yonde etkiledigini gostermektedir (Madsen,
2001, s.37; 2003,5.528; McNamara vd., 2011, s.231; Sharma vd., 2016, s.5) Ay-
can ve Eskin’in (2005:453) arastirma bulgularinda, Tiirkiye’de 0-6 yas arasi
cocugu olan iki kariyerli ailelerde, is aile catismasmin psikolojik iyi hal, evli-
lik tatmini ve ebeveynlik performansi ile negatif iliski oldugu tespit edilmis-
tir. Bu noktalardan hareketle ev igi is boliimiiniin psikolojik saglik alt boyut-
lar1 tizerindeki etkisinde is-aile ve aile-is catismasmin aracilik rollerini tarti-
san asagidaki hipotezler olusturulmustur.

e H2. Ev igi is boliimiiniin egler arasit dagilimindaki esitsizligin, coklu rol sahibi
kadmlarmn psikolojik sagliklar iizerindeki olumsuz etkisinde is-aile catismasinin
aracilik rolii vardr.

e H2.1. Ev i¢i is boliimiiniin esler aras: dagilmmindaki esitsizligin, psikolojik sag-
ligin anksiyete ve depresyon boyutu iizerindeki olumsuz etkisinde is-aile catis-
mastmn aracilik rolii vardur.

e H2.2. Ev igi is béliimiiniin egler aras: dagilmundaki esitsizligin, psikolojik sag-
g sosyal islev bozuklugu boyutu tizerindeki olumsuz etkisinde is-aile cats-
mastmn aracilik rolii vardur.

e H3. Ev igi is boliimiiniin egler arast dagilimundaki esitsizligin, coklu rol sahibi
kadmlarn psikolojik sagliklar1 iizerindeki olumsuz etkisinde aile-is catigmasinin
aracilik rolii vardr.

e H3.1. Ev i¢i is boliimiiniin esler aras: dagilimindaki esitsizligin, psikolojik sag-
ligin anksiyete ve depresyon boyutu tizerindeki olumsuz etkisinde aile-is ¢catig-
mastmn aracilik rolii vardur.

e H3.2. Ev ici is boliimiiniin esler aras1 dagilimindaki esitsizligin, psikolojik sag-
ligin sosyal islev bozuklugu boyutu iizerindeki olumsuz etkisinde aile-is catig-
mastmn aracilik rolii vardur.
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Yontem

Arastirma modeli Sekil 1’de paylasilmistir. Arastirmanin teorik arka planini
¢oklu rollerin psikolojik saglig1 olumsuz etkiledigini savunan negatif yakla-
simlar olusturmaktadir. Aragtirma amaci, ¢oklu rol sahibi kadinlarda ev
islerinin egler aras1 dagiimindaki esitsizligin, psikolojik saglik alt boyutlar:
tizerindeki olumsuz etkisinde ig-aile ve aile-ig catismasimin aracilik rollerini,
¢oklu grup analizleri ile test etmektir.

Arastirma Modeli

Arastirma modelindeki degiskenler arasi iligkilerin 6rneklem ici belirlenen
gruplar arasi kargilastirmalar1 yapilacaktir. Coklu grup analizleri, ¢calisma
hayatmna devam etme istegi, cocuk sayisi, gelir ve egitim kategorilerinde
gergeklestirilecektir. On kabullerden ziyade kesfedici bir perspektif ile karsi-
lastirmalarm kurgulandig: bir boliimdyir.

Is Aile Catismas:

Gruplar Arasi Kargilastirmalar:
Egitim, Gelir, Calismaya devam
etme istegi

Psikolojik Saghk
(Anksiyete &
Depresyon)

Psikolojik Saghk
(Sosyal Islev
Bozuklugu)

Es Diginda Ev Islerinde Destek + Aile I Catigmasi

Kontrol Degigkenleri:
Giinliik igte Caligma Siiresi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modelinin aciklayicihigini arttirabilmek i¢in bagimh degisken-
ler tizerinde etkili olabilecek iki kontrol degiskeni (es disinda ev islerinde
destek ve mesai stiresi) modele eklenmistir. Ev isleri igin aile iiyelerinden ve
profesyoneller vasitasiyla destek almabildiginden kadinlarin ev islerindeki
yiikii azalmaktadir. Ayn1 zamanda mesai saatlerinin uzunlugu isten psiko-
lojik olarak uzaklagsma imkanin kisitlar. Bu nedenle psikolojik ve fizyolojik
iyi olma hali iizerinde olumsuz etkiler dogurabilecegi belirtilmektedir
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(Sanz-Vergel, Demerouti, Bakker ve Moreno-Jiménez, 2011). Coklu rol sahi-
bi kadinlarmn islerine ayirdiklar1 mesai stireleri, psikolojik sagliklari iizerinde
etkili olabilecegi ve smirli zaman kaynagna sahip kadmlarin tecriibe ettigi
gerilimi arttirabileceginden modele kontrol degiskeni olarak dahil edilmis-
tir.

Arastirmanmn Evreni ve Orneklem

Arastirma Sanayi ve Teknoloji Bakanhiginin 2017 yilinda yaymladig: 81 il
Durum Raporunda o6ne g¢ikan Tiirkiye'nin 7 cografi bolgesindeki biiyiik
sehirlerde (Adana, Malatya, izmir,Gaziantep, Ankara, Samsun ve 1stanbul)
gerceklestirilmis ve “benzesik (homojen) drneklem yontemi” ile 6rneklem
belirlenmistir. Ozel sektorde {icretli-yevmiyeli, kendi hesabma ve igveren
olarak calisan 814 ¢ocuklu ve evli kadin ile anketler yapilmistir. Bu aragtir-
mada yazarm 2019 yihnda kabul edilen doktora tez ¢alismasinda elde edilen
veriler kullanilmistir. Analizler SPSS 21 ve AMOS 20 programlari ile gergek-
lestirilmistir. Arastirmaya katilan kadinlar 20-65 yas araliginda yer almak-
tadir. Egitim diizeyleri agisindan kadmlarin %27,64'1 ilkogretim, %27,76's1
lise, %19,91'i 6n lisans, %22,231i lisans ve %2,45'1 lisanstistii egitim aldig1
goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarm %11’i yar1 zamanh islerde istihdam
edilirken, %89'u tam zamanlh islerde istihdam edilmektedir. Calisma siiresi
agisindan ise %16,21i 8 saatten az, %65,61'1 8-10 saat, %13,88’1 10-12 saat ve
%4,3'11 12 saatten fazla gilinliik calisma stireleri oldugunu belirtmistir.

Veri Toplama Araglar

Is Aile Catismast (jlgegi: Aragtirmada katihmcilarin yasadiklar1 ¢atismay:
olcmek amaciyla Is Aile Catismasi C)lgegi kullanilmistir. Netemeyer vd.
(1996) tarafindan gelistirilen 6lgek ¢alisanlarmn is hayatlarmdan kaynaklanan
is aile catismasim ve aile hayatlarindan kaynaklanan aile is ¢catismasini Olg-
mektedir. 10 maddelik yarg: ifadeleri bulunan 6lgek, 5 maddelik iki alt bo-
yuttan olusur. Olgegin Tiirkge versiyonu Efeoglu (2006) tarafindan gergek-
lestirilmistir, giivenilirlik katsayilar1 sirasiyla 0.88 ve 0.89 olarak c¢ikmuistir.
Cevaplar besli Likert Olgegi ile derecelendirilmistir (Kesinlikle Katiliyo-
rum/Katilmiyorum/Kararsizim/Katiliyorum/Kesinlikle Katiliyorum).

Genel Saglhik Anketi (GSA): Psikolojik saglik degiskeninin olciilmesinde
Goldberg (1972, 1978, 1981) tarafindan gelistirilen Genel Saglik Anketi'nin
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12 soruluk kisa formu kullanimistir. Katilimcilar arasinda kiiciik(mindr)
psikiyatrik bozukluklarm saptanmasmnda bireylerin kendilerine uygulayabi-
lecekleri psikotik olmayan psikiyatrik hastaligin saptanmasi ve tahmini igin
yaygin olarak kullanilan 6lgektir (Banks, 1983:349). Cevaplar 4'lii Likert 6l-
cegi ile derecelendirilmistir (Hi¢ olmuyor/Her zamanki kadar/Her zaman-
kinden sik/Cok sik). Tiirkge uyarlamasi Kilig (1996) tarafindan gerceklesti-
rilmis, glivenirlik katsayis1 0.84 olarak bulunmustur.

Ev I¢i Is Boliimii: Ev islerinin esler aras: dagilimimda giinliikler, harcanan
zamanin Olgiimii gibi farklh ol¢iim teknikleri kullanilsa da; birgok ¢alismada
(Shelton ve John, 1996; Warner, 1986) kullanildig1 sekilde, bu arastirmada
belirlenen ev isi gruplarmin egler arasi nasil dagildig dl¢tilmiistiir. Bu kap-
samda, yemek pisirmek, bulasiklar1 yikamak/makineye yerlestirmek; ev
temizligi; itii; ahsveris; cocuklarm okula gétiiriilmesi, onlarla oyun oynama,
zaman gecirme, hastaliklarinda ilgilenme vb. on farkl baglikta gruplanan ev
islerini kimin yaptig1 sorulmustur. Yalnizca esim, genellikle esim, esim ve
ben, genellikle ben ve yalnizca ben seklindeki 5 secenegin yer aldig ve her
bir secenege 1'den 5’e puanlamanm yapildig formatif bir 6lgek kullanilmis-
tir. Sorulara verilen cevaplardan hareketle endeks olusturulmustur. Bu en-
dekste 1 puan tiim ev islerinin erkek tarafindan yerine getirildigi sonucunu
gosterirken, 5 puan tiim ev islerinin kadin tarafindan yerine getirildigi so-
nucuna isaret etmektedir. 3 puan ise ev islerinin esit bir sekilde paylasildig:
duruma tekabiil etmektedir.

Analizler
Istatistiki Analizler

Arastirma modelinin teorik gercevesinden hareketle dogrulayici faktor ana-
lizlerini ytiirtitme oncesinde, Genel Saglik Anketi'nin {ilkelere gore farklilik
arz eden faktor yapisi nedeniyle ilgili ankete kesfedici faktor analizi uygu-
lanmistir. Bartlet'in Sphericity test sonuglarmi anlamli (,000) ve KMO dege-
rinin (,804) kabul edilir diizeyde elde edilmesiyle faktor yapilar: incelenmis-
tir. Ortaya cikan 2 faktorlii yapmin toplam acikladigr varyans 46,754 olarak
elde edilmistir.
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Tablo 1. Model Matrisi

Faktor 1 Alpha Faktor 2 Alpha ifade Silindiginde

Degeri: ,798 Degeri: ,704 Alpha Degeri
Psikolojik Saglik 1 ,582 ,785
Psikolojik Saglik 2 717 ,766
Psikolojik Saghk 3 673 647
Psikolojik Saglik 4 629 ,661
Psikolojik Saglik 5 ,710 ,646
Psikolojik Saglik 6 641 777
Psikolojik Saghk 7 534 302 791
Psikolojik Saglik 8 676 ,655
Psikolojik Saglik 9 ,669 668
Psikolojik Saglik 10 ,631 ,780
Psikolojik Saglik 11 ,805 ,746
Psikolojik Saghk 12 764 755

Cikarma Metodu: Principal Component Analysis.
Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.2
a. Rotation converged in 3 iterations.

GSA'min 3 faktorlii bir yapiya sahip oldugu ¢alismalar olmakla birlikte
(Graetz, 1991; Sanchez-Lopez ve Dresch, 2008); birgok calisma gibi (Kilig vd.,
1997; Montazeri vd., 2003; Werneke vd., 2000) bu arastirmada da iki faktorlii
bir yap1 elde edilmistir. Elde edilen iki faktor, Werneke vd. (2000) ve Gra-
etz'in (1991) calismalarindan hareketle; faktor 1: Anksiyete ve Depresyon
(AandD), faktor 2: Sosyal Islev Bozuklugu (SIB) olarak adlandirilmustir.

Dogrulayict Faktor Analizi Model Uyum Degerleri

Dogrulayici faktor analizine (DFA) arastirma modelindeki reflektif olgekler
(is aile; aile is catismasy; psikolojik saglik alt boyutlar1) dahil edilirken, for-
matif Olgek (ev islerinin esler arasi dagilimi) dahil edilmemistir!. Birincil
DFA sonucunda ifadeler teorik olarak varsayilan faktorler altinda gruplan-
salar da, ytiriitiilen giivenilirlik analizleri kapsaminda aile-is catismasma ait
5. ifade ay1rt edici gegerlilik sonuglarmi negatif etkiledigi gerekgesiyle analiz
disinda tutulmustur. Devaminda DFA'nin tekrarlanmasi neticesinde elde
edilen model uyum degerleri (CMIN/DEF:3,020/ GFIL:.0,945/ CFI.955/
RMSEA:0,050/ PCLOSE:0,511) kabul edilir diizeydedir. Arastirma modeline
ait giivenilirlik degerleri Tablo 2'de paylasilmistir. Genel Saglik Anketinin
iki alt boyutu arasnda yakinsama gecerliligi anlaminda diisiik degerler elde
edilmistir. Bu sonuglar arastirma kisitlarinda paylasilarak analizlere devam

1 Formatif ve reflektif éigeklerin karsilastirmasi igin bkz: (Hair vd., 2010, s. 750-754)
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edilmistir. Nihai DFA sonucunda elde edilen faktor yapilarma iliskin sonug-
lar Tablo 3’te paylasilmistir. Catisma iki alt boyutta (is-aile ve aile-is ¢atis-
masi) toplanirken, psikolojik saglik da yine iki alt boyutta (AandD ve SIB)
toplanmistir. Degiskenler arasi korelasyon degerleri ise EK-3'te paylasilmis-

tir.

Tablo 2. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclart

Standardize ve Stand. Edilmemis Regresyon Yiikleri ve Coklu Korelasyonlarin Karesi

Standardize Standardize Edilmemis SMC
iAC AiC AandD  SiB IAC AIC AandD  SiB
iAC1 0,82 1,00 0,67
iAC2 0,81 1,06 0,66
iAC3 0,82 1,05 0,67
iAC4 0,82 1,00 0,67
AiC1 0,80 1,01 0,64
AIC2 0,80 1,01 0,63
AiC3 0,80 0,98 0,64
AiC4 0,81 0,97 0,66
AiC5 0,84 1,00 0,70
AandD1 0,74 1,49 0,55
AandD2 0,79 1,55 0,63
AandD3 047 0,87 0,22
AandD4 0,64 1,40 0,40
AandD5 0,54 1,07 0,29
AandDé6 047 097 0,22
AandD?7 0,55 1,00 0,30
SiB1 0,60 1,12 0,36
SiB2 0,56 1,13 0,32
SiB3 0,59 1,16 0,35
SiB4 0,57 1,08 0,32
SiB5 0,52 1,00 0,27

Not: Kalin ile yazilanlar istatistiki olarak anlamli p <.01
IAC-is Aile Catismasy; AIC-Aile is Catismasy; AandD-Anksiyete ve Depresyon; SiB-Sosyal islev
Bozuklugu

Tablo 3. Arastirma Modeli Giivenilirlik Degerleri

CR AVE MSV MaxR(H) SiB IAC AIC AandD
SiB 0,705 0,324 0,013 0,707 0,569
iAC 0,890 0,669 0,640 0,890 0,115 0,818
AIC 0,904 0,653 0,640 0,905 0,076 0,800 0,808
AandD 0800 0,373 0,095 0,833 0,082 0,309 -0,210 0,611

Arastirma modelinde ¢oklu grup karsilastirmalarimni yapabilmek i¢in kul-
larulan Slgeklerin birden fazla grupta ayn1 yapida olup olmadigmi gérmek

icin, yapisal (configural invariance) ve metrik degismezlik testleri ytiriitiil-
miistiir. Elde edilen model uyum degerlerinden (CMIN/DEF:2,497 /GFI:0,898
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/CFI:0,922 /RMSEA:0,043 /PCLOSE:1,000 /SRMR:0,0664) hareketle yapisal
degismezligin saglandig1 goriilmektedir. Metrik degismezligi test etmek igin
ki kare fark testi yapilmis ve gruplar anlamh bir sekilde farkli olmadigmdan
(X2 fark:28,8 df:22 /p degeri:0,151) metrik degismezlik saglanmistir.

Hipotez testleri dncesinde ¢ok degiskenli analizler i¢in saglanmasi gere-
ken varsaymmlardan bir tanesi olan uglara kayma ve etkili gézlemlerin belir-
lenmesi i¢in Cook Uzaklig: istatistigi incelenmistir. Elde edilen sonuglar
neticesinde higbir gozleme ait 1’in tizerinde deger elde edilmemesi sebebiyle
bu varsayimm saglandigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica bagimh degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglantmin (multicollinearity) olup olmadigmnmn
kontrolii igin VIF (Variance Inflation Factor - Varyans Biiylitme Faktorii)
skorlar1 (¢atismanin her iki boyutu igin: 3,859) incelenmistir. VIF degerleri-
nin analizinde 3-5 aras1 kesme degerler belirlenebildiginden (Hair vd., 2010,
5.204) ¢oklu dogrusal baglanti tespit edilmemistir. Bununla birlikte tiim
tolerans degerleri 1'in altindadar.

Bulgular
Hipotez Testleri

Hipotez testleri yiirtitebilmek i¢in, model uyum degerleri, agiklanan toplam
varyans ve p degerleri kontrol edilmistir. Degiskenlerin agiklanan varyans-
lar1 incelendiginde, arastirma modelinin bagimh degiskenlerinin, SIB'nin
%6,4, AandD'nin ise %19,5'ini acikladig: goriilmektedir. Agiklanan varyans
diizeyleri asgari diizeyin (%2,5) tizerindedir. Arac1 degiskenler igin ise:
iA(;:0,027 / AIC:0,0B»O’dir. Model uyum degerleri (CMIN/DF:1,327 /
GFI:0,999 / CFI:0,999 / RMSEA:0,020 / PCLOSE:0,827) uygun diizeydedir.
Analizler sonucunda degiskenler arasi elde edilen direk standardize ve
standardize edilmemis regresyon katsayilar ile birlikte, istatistiki olarak
anlamh arac1 degisken etkilerini ortaya koyan dolayli standardize 3 katsay:-
lar1 ve son olarak bagiml degisken tizerinde elde edilen toplam standardize
[ katsayilar1 Tablo 4'te paylasilmistir. Tablo 4 aile-is ve is-aile seklnide iki
degiskenin aracilik etkilerini gosterebilmek igin alt alta iki ayr1 boliim olarak
tasarlanmistir. Ayrica arastirma modelindeki degiskenler arasi korelasyon
tablosu EK3'te paylagilmustir.
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Tablo 4. Hipotez Test Sonuglar

Standardize 3 Standardize Edilmemis 3 ~ R?
Direk EiB* AIC EiB AIC
AandD 0,115 0,052 0,006 0,02 0,195
SiB -0,069 0,295 -0,002 0,07 0,064
AIC 0,172 0,025
Dolayl
AandD
SiB 0,002
Toplam
AandD 0,115
SIB -0,071
Standardize 3 Standardize Edilmemis3  R?
Direk EiB IAC EiB IAC
AandD 0,115 -0,422 0,006 -0,161 0,195
SiB -0,069 -0,394 -0,002 -0,095 0,064
IAC
Dolayl
AandD 0,004
siB 0,002
Toplam
AandD 0,119
siB 0,067

p <.05 giiven araliginda anlamh iliskiler ve ilgili degerler "kaln" ile yazilmugtir.

*EiB: Ev ici is is bolimii

Elde edilen sonugclarmn isaret ettigi gibi ev i¢i is boliimiiniin dagihmimnda
kadinlar aleyhine belirgin bir esitsizlik s6z konusudur. Orneklemde (n=814)
ev iglerinin egler aras1 dagiliminda elde edilen ortalama deger 3,91'dir. Bu
anlamda ev igi isleri genellikle ¢oklu rol sahibi kadmlar yiirtitmektedir. Ev
islerinin alt basliklarmi olusturan higbir boyutta 3'iin altinda bir deger elde
edilmedigi gibi, egitim ve gelir alt gruplarmnda da 3'iin alt1 bir deger gozlem-
lenmemistir. Diger taraftan, egitim diizeyi arttikca ev i¢i is boliimiiniin dag:-
Iim ortalamalar1 (lise mezunlarmin ortalamalarinm yarattig: farklhilik hari-
cinde) diismektedir (ilkokul= 4,1; ortaokul= 3,8; Lise= 3,9; On Lisans= 3,7;
Lisans ve Lisans Ustii=3,6). Gelir diizeyleri de arttik¢a ev ici is boliimiiniin
dagihm ortalamalar1 diismektedir (Asgari ticret:4,1; 2.021-2.500TL: 3,9;
2.501-3.000:3,7; 3.001-4.000:3,6; 4.001vetizeri:3,5). Ayrica ev ici isler i¢in es
harici destek aliyor musunuz sorusuna ise kadmlarin %76,4'ti hayir cevabmni
verirken, %14,9'u aile tiyelerinden (anne/kaymvalide, kardes vb.) destek
aldigmi, %8,7’si ise temizlik¢i kadin/profesyonellerden destek aldigmni ak-
tarmuglardir.
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Bagimli bagimsiz degiskenler arasi iliskilerde; Tablo 4'te goriildiigii gibi
ev i¢i is boliimiiniin dagilimi sadece AandD tizerinde p<.01 giiven araligmn-
da anlamli bir etkiye sahipken; sosyal islev bozuklugu arasmda anlaml bir
iligki gdzlemlenmemistir. Is boliimiiniin dagilimindaki esitsizliklerdeki ar-
tis, kadinlarn AandD tecriibe etme riskini artirmaktadir. H1.1 desteklenir-
ken, H1.2. desteklenmemistir.

Aracilik etkileri kapsaminda sadece IAC'nin, EIB'nin SIB {izerindeki et-
kisinde p<.05 giiven araliginda anlamh aracilik etkisine sahip oldugu goz-
lemlenmis ve hipotez H.3.2. desteklenmistir. Fakat, aracilik etkilerini test
eden diger ti¢ hipotezin desteklenmedigi sonucuna ulasilmistir (H2.1, H2.2
ve H.3.1). Bu sonuglar kapsaminda, ev igi is boliimiiniin dagilimmdaki esit-
sizligin, is aile catismasma neden oldugu ve devaminda kadmnlarin sosyal
islev bozuklugu tecriibe etme riskini arttirdig1 sonucuna ulasilmistir. Aras-
tirma modeli arac1 degiskenler eksenindeki direk etkiler incelendiginde, EIB
is-aile ve aile ig catismasi tizerinde p<.01 giiven araliinda anlamli negatif
etkilidir. Diger bir ifade ile ev i¢i is boliimiiniin dagilmindaki esitsizlikler,
kadmlarn is-aile ve aile-is catismas1 yasamasina sebep olmaktadir. Aile is
catismasi sadece psikolojik saghgmn SIB {izerinde p<.01 giiven araligmda
anlaml bir iligkiye sahiptir. Bu anlamda aile sorumluluklar1 nedeniyle is
beklentilerini karsilayamama konusunda artislar kadmlarm SIB tecriibe
etme riskini arttirmaktadir. Aile beklentilerinin yogunlugu nedeniyle is
hayatmin gerekliliklerine cevap verememenin, kisinin sosyal hayatinda
tecriibe edebilecegi “yaptiginiz ise dikkatini verememek” gibi islev bozuk-
luklariyla yakindan iligkili olmasi anlamlidir. IAC ise psikolojik saghgm iki
alt boyutu tizerinde de p<.01 giiven araliginda anlaml iliskiye sahip olsa da
sadece AandD f{izerindeki etkisi negatif hipotezleri destekler niteliktedir.
Ciinkil is aile catismasi AandD iizerinde olumsuz etkili iken, SIB {izerinde
olumlu etkiye sahiptir. Is temelli sorumluluklar nedeniyle ailesinin beklenti-
lerini yerine getirememek kadmlarda AandD tecriibe etme riskini arttirir-
ken; SIB tecriibe etme riskini diistirmektedir.

Coklu Grup Analizleri

Coklu grup analizlerine iliskin sonuglar EK1’deki tablolarda paylasilmistir.
[lk olarak calisma hayatina devam etme isteginden hareketle analizlerde iki
grup olusturulmustur: 1. Calisma hayatina devam etmek isteyenler, 2. Ca-
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lisma hayatina devam etmek istemeyenler. Bu gruplarda analizlerin tekrar
yiiriitiilmesi sonucunda; EIB'nin AandD iizerindeki olumsuz etkisinde ista-
tistiki olarak anlamli farkliliklar elde edilmistir. Artik ¢alismak istemeyen-
lerde EIB AandD iizerinde p<.01 giiven arahginda anlamh negatif bir etkiye
sahip iken; ¢alisma hayatina devam etmek isteyenlerde anlamli bir etki goz-
lemlenmemistir. Bir diger ifade ile ev ici is boliim{iiniin esitsiz dagilimi, artik
calismak istemeyen kadinlarda psikolojik saghgi olumsuz etkileyerek, ank-
siyete ve depresyon tecriibe riskini arttirmakta iken; calisma hayatina de-
vam etmek isteyenlerde bu etki gozlemlenmemistir. Gruplar arasi istatistiki
olarak anlaml karsilastrmaya uygun degerlere sahip olmasa da dikkat
gekici bir sonug: artik ¢calismak istemeyen kadmlarda EIB SIB iizerinde de
p<.05 giiven araliginda anlaml olumsuz bir etkiye ({3: -0,114; p:0,03) sahiptir.

Egitim diizeylerinde 5 grup olusturulmustur: ilkokul, ortaokul, lise, 6nli-
sans ve lisans-lisanstistii. Lisanstistii egitime sahip kadmnlarin toplam 6rnek-
lem igindeki payr anlaml karsilastirmalar yapmak igin yetersiz oldugun-
dan, lisans ve lisans tistii gruplar1 veri doniistiirme ile birlestirilmistir. Elde
edilen sonuglara gore istatistiki olarak anlamh karsilastirmalar EiB'nin ca-
tismanmn alt boyutlar1 ve ITACnin AandD iizerindeki olumsuz etkileri kap-
saminda elde edilmistir. EIB'nin AIC ve IAC iizerindeki p<.01 giiven arali-
gmdaki anlaml olumsuz etkileri en yiiksek diizeyde ilkokul mezunlarmda
ortaya ¢ikarken (3=-0,459 ve = -0,42) lisans ve lisanstistii grubunda ise daha
distik diizeyde ve p<.05 giiven araliginda anlamli olumsuz etkisi elde
edilmistir. Bir diger dikkat ¢ekici bulgu ise, egitim diizeyindeki artis ile bir-
likte ITAC'nin AandD iizerindeki olumsuz etkisinde de bir artism gozlem-
lenmesidir. Gruplar arasmda lise ((3: -0,408) ve lisansiistii (: -0,714) grupla-
rindaki iligskiler p<.01 giiven araliginda anlamhdir. Diger gruplarda istatisti-
ki olarak anlaml iliskiler elde edilmese de lise ve lisans-lisansiistii grupla-
rindaki standardize P katsayilarinm karsilastirmasi, egitim diizeyindeki
artis ile birlikte, IAC'nin AandD tecriibe etme riskinin de arttig1 yorumunu
yapmak i¢in yeterlidir.
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0,8 0,714%**
0,7

0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

0,408%*** 0,35

0,185

flkokul Ortaokul Lise Onlisans  Lisans ve
asti

Sekil 2. Egitim Diizeylerinde IAC'nin AandD Uzerindeki Etkisinde Standardize 8
Kaysayilar
Not: Kalin ile yazilanlarda * p <1, ** p <05, *** p <.01 giiven araliklarinda istatistiki olarak
anlamhidir 2

Gelir kategorisinde; asgari ticret, 2.020-2.500, 2.501-3.000, 3.001-4.000 ve
4001 TL {tizeri seklinde gruplar belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore,
gelir diizeyindeki artis ile birlikte EIB'nin SIB {izerindeki etkisi de artmakta-
dir. Asgari ticret diizeyinde anlamh bir iliski elde edilmezken, 2.021-2.500
(B: -0,12) ve 2.501-3.000(3: -0,233) gruplar1 p<.05 giiven araligmnda anlamli ve
3.001-4.000 p<.1 giiven araliginda anlamh negatif etkiler gozlemlenmistir.
Bu sonuglardan hareketle ev i¢i emegin esler arasindaki esitsiz dagiliminda
en yiiksek diizeydeki negatif etki, 2.500-3.000 TL diizeyinde gelire sahip
¢oklu rol sahibi kadmnlarda goriilmektedir. Diger taraftan, 2.500-3.000 TL
gelir diizeyi sonras: bir diisiis gozlemlense de ¢oklu rol sahibi kadnlarda
gelir diizeyindeki artis ile birlikte, ev ici emegin dagilimindaki adaletsizligin
SIB yasama riskini arttirdigi gozlemlenmistir. AIC'nin AandD {izerinde
etkisinde ise gruplar arasi istatistiki olarak anlaml karsilastirmalar yapilma-
si1 saglayacak bir bulgu elde edilmistir. Buna gore, pozitif yaklasimlari
destekler sekilde, 3.001-4.000 TL diizeyinde gelir elde eden ¢oklu rol sahibi
kadmlar AIC'indaki artis AandD tecriibe etme risklerini diisiirmektedir. Ek

2 Gruplar arasi karsilastirmalarda takip edilecedi lizere, arastirma modeli hipotez testlerinden farkli

olarak ki kare en diisiik p<.05 belirlenmistir, bazi standardize katsayilarin p<.1 diizeyinde anlamli iliskilere
sahip olduklari belirtilmistir. Bunun sebebi gruplar arasi karsilastirmalarda ilgili gruplarda 6rneklemin
kigtlmesi ve sinirli gézlemlerden hareketle iliskilerin yorumlanmasidir.
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olarak bu gelir grubundaki kadmlarin aile temelli beklentileri gerceklestir-
mek i¢in is hayatinin beklentilerini bir anlamda ikinci plana atmalar1 AandD
riskini azaltic1 etki gostermesi dikkat gekici bir sonugtur.

0,25 0,233%* 0,225**
0,2
0,15
0,1

0,05

Asgdri 2.020-2.500 2.501-3.000 3.001-4.000 4001 TL ve tizeri
-0,05

Sekil 3. Gelir Diizeylerinde EiB'nin SIB iizerindeki Etkisinde Standardize
Katsayilar
Not: Kalin ile yazilanlarda * p <.1 ** p <.05 ** p <.01 giiven araliklarinda istatistiki olarak
anlamhidir.

Tartisma

Belirtildigi tizere pozitif yaklasimlar kapsamimda bir ¢ok arastirmada (Moen
vd., 1992; Sieber, 1974; Thoits, 1983; Waldron vd., 1998) ¢oklu rollerin sagla-
dig1 daha yiiksek sosyal destek, is ve yasam tatmini, daha yiiksek 6zsayg1
ve mali kaynaklar gibi faydalarin bireylerin saghklar tizerinde olumlu etki-
ler yarattig1 ve bu etkinin goklu rollerin olusturabilecegi dezavantajlari telafi
edecegi ileri stiriilse de elde edilen bulgular genel itibari ile aksini soylemek-
tedir. Bu nedenle ¢oklu rollerin bireylerin sagliklar: {izerinde olumsuz etki-
leri oldugunu savunan negatif yaklasimlara paralel sonuglar elde edilmistir.
Tiirkiye'nin farkli sehirlerinden, 814 ¢oklu rol sahibi kadin ile yiiriitiilen
bu arastirma, ev igi emegin esler aras1 dagilimindaki esitsizliklerin psikolojik
saglik iizerindeki etkilerini ortaya koymasmin yan sira, is-aile ¢atismasmin
bu etkide nasil bir aracilik rolii tistlendigini de gostermektedir. Elde edilen
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bulgular genel itibari ile negatif yaklasimlar dahilinde ev i¢i emegin esitsiz
dagilmmin olumsuz sonuglarma odaklanan (Cleveland vd.,2015; Eek ve
Axmon, 2014; Bird, 1999; Harryson vd., 2012) ve catismanin her iki boyutu-
nun da psikolojik saglk {izerindeki olumsuz etkilerini ortaya koyan litera-
tiirleri destekler niteliktedir (Noor, 2004; Gutek vd., 1991; Kinnunen ve Ma-
uno, 1998; Hibbard ve Pope, 1991; Madsen, 2001; Madsen, 2003; McNamara
vd., 2011; Sharma vd., 2016; Aycan ve Eskin, 2005; Efeoglu ve Ozgen, 2007).
Negatif yaklasimlarimn isaret ettigi gibi coklu rol sahibi kadinlar, sahip olduk-
lar1 rollerin sayis1 nedeniyle degil, bu roller temelinde yiizlestikleri agir1 rol
yiiklerini sahip olduklar1 smirli zaman ve enerji ile karsilamaya calistiklar:
i¢in psikolojik ve fizyolojik sagliklar: riske girmektedir (Goode, 1960; Moen
vd., 1992; Hartley vd., 1992; Dennerstein, 1995). Ev ve is baglamlarmnin bera-
berinde getirdigi beklentiler smirli zaman kaynag iizerinde bask: olustur-
makta (Sanz-Vergel vd., 2011) ve bu bask1 dinlenme siirelerini daraltmakta-
dir. Goode’un (1960) isaret ettigi, yorgunluk sonras1 toparlanma ihtiyacnmn
(Meijman ve Mulder, 1998) giderilemedigi bu kosullarda, ¢oklu rol sahibi
kadmlarm fizyolojik ve psikolojik sagliklarini riske atacag: agiktir. Bu aras-
tirmada, ev baglaminin beraberinde getirdigi yiikii kadinlarin neredeyse tek
baslarma tistlenmeye calistif1 acik bir sekilde ortaya koyulurken; ¢oklu rol
sahibi kadmlarm asir1 rol yiikii ile kars: karsiya oldugu sonucuna ulasilmis-
tir. Aragtirmanimn birincil temel katkis1 bu noktadadir. Farkli demografik
ozelliklerden, farkli gelir ve egitim kategorilerinden ¢oklu rol sahibi kadmi
bir arada degerlendirdigimiz takdirde, ev igi isler esler arasmnda esitsiz da-
gilmakta ve bu esitsiz dagilim ¢oklu rol sahibi kadinlarm, anksiyete ve dep-
resyon tecriibe etme riskini arttirmaktadir. Bu olumsuz etkileri daha detayh
bir sekilde anlamamiz1 saglayan diger sonug ise is-aile catismasmin aracilik
etkisine sahip olmasidir. Kisaca ev igi is boliimiindeki esitsizlikler, kadmlar-
da is aile gatismasima sebep olmakta ve bu ¢atisma psikolojik saglik {izerin-
de olumsuz etkiler ortaya ¢ikarmaktadir.

Aragtirmanin literatiire diger katkisi, bu etkileri coklu grup analizleri ile
ortaya koymasidir. Bu analizlerin sagladig: temel katki, ev ici is boliimiin-
deki esitsizligin psikolojik saglik iizerindeki olumsuz etkilerini, egitim ve
gelir gibi kategoriler dahilinde farkl diizeylerde ve daha detayl bir sekilde
gozlemleme sansi vermesidir. Elde edilen sonugclar: psikolojik saghgmn iki alt
boyutu olceginde tartismak daha detayl bir incelemeye imkan saglayacak-
tir. Istatistiki olarak anlamli tiim sonuglarm gosterdigi gibi, ev ici is bolii-
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miiniin dagiliminda esitsizlikler tecriibe eden farkli egitim ve gelir kategori-
lerinden kadmnlar anksiyete ve depresyon tehdidi ile kars1 karsiyadir. Bu
riskle kars1 karsiya kalanlar ise: lise ve Onlisans mezunu; asgari ticret ve
2.020-2.500 diizeyinde gelir elde eden; ¢calisma hayatina artik devam etmek
istemeyen ¢oklu rol sahibi kadinlardir. Ev ici is boliimiindeki esitsizlikler
kadinlarm smirli zaman kaynagi tizerinde olumsuz baski yaratmaktadir.
Egitim durumu ve gelirdeki artis ve azalis birlikte hareket ettiginden, bu
gruptaki kadinlar 6rnegin zaman kaynag tizerindeki baskiy1 hizmet satm
alarak bertaraf edemeyeceklerinden daha kolay olumsuz etkilenebilirler.

Elde edilen sonuglar1 destekler nitelikte baz1 arastirma bulgular literatiir
taramasi kisminda aktarimagtir. Griffin vd. (2002), disiik ve orta dereceli
istihdam diizeylerindeki kadinlarin en yiiksek oranda depresyon ve anksi-
yete riski ile karsilastiklar1 sonucuna ulagsmigken; bu arastirmada, diisiik ve
orta diizey egitim ve gelir kategorilerinin depresyon ve anksiyete tecriibe
etme riski ile iliskilendirilebilecegi goriilmektedir. Ek olarak, Hammarstrém
ve Phillips'in (2012) arastirma sonuglarinda raporladig1 gibi, egitimlerini
yarida kesen, orta smif iiyesi kadmnlarda, finansal sikintilar ve egler arasn-
daki iliskide esitsizlikler depresif moda sebep oluyorken; bu arastirmada
distik diizey egitime sahip kadmlarda ev ici is boliimiindeki esitsizligin
anksiyete ve depresyon tecriibe etme riskini arttig1 goriilmektedir. Demog-
rafik kategoriler temelindeki bu sonuglar1 zenginlestirici diger bulgu; anksi-
yete ve depresyonun muhtemel nedenleri olarak arastirmada ev igi is bolii-
miindeki esitsizligin ve ¢catisma boyutlarmin da dikkate alinmasi gereklili-
gidir.

Psikolojik sagligin sosyal islev bozuklugu boyutu 6zelinde ise, tiim Or-
neklem dahilinde anlamli bir sonug elde edilmese de demografik kategoriler
kapsaminda istatistiki olarak anlaml etkiler gozlemlenmistir. Buna gore,
artik calismak istemeyen, 2.021 ve 4.000 TL aras1 gelir elde eden, lisans ve
lisansiistii ile lise mezunu ¢oklu rol sahibi kadmlarda, ev igi emegin esler
aras1 dagilimindaki esitsizlik, psikolojik saghgm sosyal islev bozuklugu
boyutunu olumsuz etkilemektedir. Bu sonuglar1 yorumlamaya yardmci
olacak iki detay: (1) gelir gruplar1 arasinda ev ici is boliimiiniin psikolojik
saglik tizerindeki olumsuz etkisinde en giiclii etki swrasiyla, 2.501-3.000;
3.001-4.000; ve 2.021-2.500 gruplarinda elde edilmistir; (2) lisans ve lisanstis-
tii mezuniyete sahip kadinlarda ev ici is boliimiiniin sosyal islev bozuklugu
iizerindeki etkisi cok daha belirgin ve giiclii bir sekilde gozlemlenmektedir.
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Ozetle gelir ve egitim kategorileri temelinde, orta ve iistii sosyo-ekonomik
statiilerde yer alan, ¢oklu rol sahibi kadmnlarda ev igi is boliimiiniin esitsiz
dagilim1 sosyal islev bozuklugu iizerinde olumsuz etkili iken, yine benzer
kategoriler temelinde, alt ve orta sosyo-ekonomik statiideki ¢oklu rol sahibi
kadinlarda ev i¢i is boliimiiniin esitsiz dagilimi anksiyete ve depresyon ris-
kini arttirmaktadir. Bir diger ifade ile ¢oklu rol sahibi kadmlar, psikolojik
sagliklarmm hangi konularda riske girecegi kapsamimda demografik 6zel-
likleri itibari ile ayrismaktadir. Bu ayrim sosyo-ekonomik statii ile iligkilen-
dirilebilir.

Aracilik rolii analizlerinde, sadece is-aile catismasmin ev ici is bolimii-
niin anksiyete ve depresyon iizerindeki olumsuz etkisine aracilik ettigi tes-
pit edilmistir. Analiz sonucu smurli zaman ve enerjiye sahip goklu rol sahibi
kadmlarmn, is hayat: gereklilikleri karsisinda esitsiz bir sekilde dagilan ev igi
is boliimiiniin gerekliliklerini tam olarak karsilayamadiklar1 diisiincesine
sahip olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Negatif yaklasimlar genelinde ¢ok-
lu rol sahibi kadmlarin yogun ¢alisma saatleri ve esitsiz ev temelli beklenti-
lerin yaratti1 gerilim tecriibe etmelerinin de bir sonucudur. Bununla birlik-
te catisma boyutlarmin psikolojik saglik tizerindeki direk etkileri kapsammn-
da; aile-is gatismasmin sosyal islev bozuklugu, is-aile catismasmin da anksi-
yete ve depresyon tizerindeki olumsuz etkileri negatif yaklasimlar ve litera-
tiirdeki bircok calismay1 destekler niteliktedir (Noor, 2004; Gutek vd., 1991;
Kinnunen ve Mauno, 1998; Hibbard ve Pope, 1991; Madsen, 2001; Madsen,
2003; McNamara vd., 2011; Sharma vd., 2016; Aycan ve Eskin, 2005). I§ aile
catismasinin sosyal islev bozuklugu itizerindeki olumlu etkisi ise ¢atisma
kavramma farkli bir agidan bakilabilecegi sonucunu ortaya koyabilir. Sie-
ber’in (1974) belirli bir rol temelindeki kazanmmlarin, bir diger roldeki kay1p-
lar1 telafi edebilecegi argiimanmna ek olarak; is aile catismasi yasansa da
¢oklu rol sahibi kadmlarin rollerinin iligkili oldugu herhangi iki baglamdan
bir tanesine agirlik vermek, bireyin psikolojisinde her zaman icin negatif
etkilere sebep olacak bir karar degildir. Ev i¢i is boliimiiniin kadmlarmn ken-
di aleyhlerine yasanan durumu nasil algiladiklar1 da elde edilen sonuglar1
farkli agilardan yorumlamay1 saglayacak bir arastirma sorusu olabilir. Bu
nedenle ek olarak gelecek arastirmalarda is-aile catismasmin birey nezdinde
nasil algilandigna nasil rasyonalize edildigine de bakilmaldir. Bu noktada
gelecek arastirmalarin, is aile ¢catismasi ile birlikte, calisma hayati kazanim-
larmi bir arada ele alan arastirma modellerine odaklanmalar1 gerekmekte-
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dir. Voydanoff ve Donnelly’in (1999:1620) arastirma bulgularmda oldugu
gibi yiiksek kalitede ¢alisma deneyimine sahip olmak ve is tatmini gibi ¢a-
lisma hayati kaynakli kazanimlar, ¢atismanmn psikolojik saglik tizerindeki
olumlu etkilerinin tartisilabilecegi bulgular elde etmeye yardimci olabilir.

Egitim diizeyindeki artis ile birlikte is aile gatismasmin, anksiyete ve
depresyon {iizerindeki negatif etkisi de artmaktadir. Elde edilen bu sonug,
literatiirde siklikla aktarilan iyi egitim almus, nitelikli islerde galisan profes-
yonel kadinlarin da geleneksel rolleri sebebiyle ¢alisma hayatinda bir takim
olumsuzluklarla kars1 karsiya kaldiklar1 (Urhan ve Etiler, 2011:201) argii-
manina somut bir drnek saglamaktadir. Elde edilen bu bulgu egitim diize-
yindeki artis ve is hayat1 sorumluluklarindaki artiglar ile birlikte tartigilabi-
lir. Egitim diizeyindeki artis calisanin hem orgiit ici statiisiinii hem de kari-
yer beklentilerini arttirmaktadir. Bu artisin yarattigi beklentilerin aile bag-
lammdan devamhilik arz eden beklentiler ile kars1 karsiya gelmesinin, elde
edilen sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili oldugu sdylenebilir.  Benzer bir
sekilde, Hollanda’da 80000 calisan ile yiiriitiilen bir arastirmada (Verdonk
vd., 2010), calisma hayatinda zaman baskis1 kaynakl “dinlenme ihtiyacinin”
(Needs for Recovery) kadinlarda egitim diizeyine gore artis gosterdigi tespit
edilmistir. Bu anlamda gelecek aragtirmalar zaman baskismin farkli egitim
diizeylerinde psikolojik saglik sonuglari tizerinde etkili olan faktorler teme-
linde karsilastirmalar yapabilir. Bu anlamda egitim diizeyi ile is ve aile bag-
lamlarmnimn gereklilikleri objektif bir sekilde artiyor mu, yoksa egitim diizey-
leri ile iligkilendirilebilecek alg: farkliliklart m1 bu sonuglar da etkili oluyor
sorular1 sorulabilir.

Farkli egitim ve gelir gruplarinda ¢oklu rol sahibi kadmnlarmn ev igi is bo-
limiintin dagihmindaki esitsizlik nedeniyle farkli psikolojik rahatsizliklar
tecriibe ettigi goriilmektedir. Aylik 3.000 TL ve iizeri gelir elde eden, 6zellik-
le lisans ve lisans tistii mezunu ¢oklu rol sahibi kadinlarda “Yapilan ise dik-
kat verebilmek”, “ise yaradigini diistinmek”, “giinliik islerden zevk almak”,
“sorunlar ile basa ¢tkmak” gibi ifadelerin olusturdugu sosyal islev bozuklu-
gu riskini dogururken; asgari ticret ve 2.021-2.500TL gelir elde eden, lise ve
Onlisans mezunu ¢oklu rol sahibi kadinlarda “Kendini stirekli baski altin-
da”, “mutsuz hissetmek”, “kendini degersiz biri olarak gérmek” “karar
vermekte giicliik cekmek” gibi ifadelerin isaret ettigi anksiyete ve depres-
yon riskini dogurmaktadr.
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Ozetle arastirmanin literatiire katkilar1 iic madde altinda 6zetlenebilir. Ik
olarak, ev ici is boliimiiniin ve ¢atisma boyutlarmm psikolojik saglik iize-
rindeki etkileri kapsaminda elde edilen bulgular, negatif yaklasimlar litera-
tirtinti, Tirkiye baglaminda farkli gelir ve egitim gruplarmdan ¢oklu rol
sahibi kadimlarda desteklemektedir. Tkinci olarak, elde edilen bulgular is-
aile ve aile-is ¢atismalarmin sonuglarmin, sadece is hayatna iliskin kavram-
larla degil, aile baglamma iliskin kavramlarla aciklanabilecegini gostermis-
tir. Son olarak, ¢oklu rol sahibi kadinlarmn, psikolojik sagliklarmin hangi
konularda riske girecegi kapsaminda demografik ozellikler itibari ile ayris-
tig1 ortaya koyulmustur.

Arastrmamn Kisitlar: Tim demografik kategorilerde dengeli dagilim
saglanamamuistir. Bu 6zellikle lisanstistii egitime sahip ve yiiksek gelir grup-
larmdan goklu rol sahibi kadinlarmn 6rneklem igindeki temsilini zayiflatmis-
tir. Ayrica, ev i¢i is boliimiintin dagilimini anlamak i¢in kullanilan 6lgek,
(dengeli veya herhangi bir tarafin aleyhine seklinde ortaya ¢ikabilecek)
mevcut durumu sunsa da bu durumun bir esitsizlik olarak algilanip algi-
lanmadigr hakkinda bir ol¢lim sunmamaktadir. Lennon ve Rosenfield'in
(1994) calismasi bu arastirma kisitini belirginlestirmektedir. ilgﬂi yazarlarm
isaret ettigi gibi, ev ici is bolimiiniin kadnlar aleyhine dagilimin adil ola-
rak algilayan kadinlar, adil olmadig: algisma sahip kadmnlara gore daha iyi
psikolojik saglik sonuglarma sahiptirler. Bu anlamda gelecekte yiiriitiilecek
arastirmalar da ev ici is boliimiiniin dagilimi kadar bu dagilimi eslerin nasil
algiladig da ol¢iimlenmeye calisilabilir. Son olarak, dogrulayic faktor ana-
lizi sonrasinda Genel Saglik Anketinin iki alt boyutu arasmda yakmsama
gegerliligi anlammda diistik degerler elde edilmis olmasi bir diger arastirma
kisitidir. Bu kisitin ortaya ¢ikmasmda ise anketin yapisal dezavantajlarii
isaret etmek gerekmektedir. Worsley ve Gribbin’in (1977: 271) makalesinde
belirttigi gibi faktorler arasi ¢apraz yiiklenme sorunu 12 soruluk GSA’min
kullanuldig: calismalarda bu kisitin tekrar etme riskini arttirabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

“Who Set the Table She Removes It Back”: The
Effects of Division of Household Labor on Women's
Psychological Health

*

Sevim Gezegen Unlii

The aim of the study is to test the effect of the division of household labor on
the psychological health of women with multiple roles with mediation roles
of work-family and family-work conflict with multiple group analyses. 814
women with multiple roles from seven different cities which are located in 7
different regions of Turkey contributed to this research. The sample also
represents women with different education and income levels. As mentio-
ned in the literature review, there are two main research streams in the field
of working women: which are positive (Moen et. al., 1992; Sieber, 1974;
Thoits, 1983; Waldron et. al., 1998) and negative hypotheses (Cleveland et.
al.,2015; Eek and Axmon, 2014; Bird, 1999; Harryson et. al., 2012).Findings of
this research mainly supportive for literature highlighting negative appro-
aches (Cleveland et. al.,2015; Eek and Axmon, 2014; Bird, 1999; Harryson et.
al, 2012) and literatiire reporting the negative effects of work-family and
family work conflicts on psychological health (Noor, 2004; Gutek et. al.,
1991; Kinnunen and Mauno, 1998; Hibbard and Pope, 1991; Madsen, 2001;
Madsen, 2003; McNamara et. al.,, 2011; Sharma et. al., 2016; Aycan and Es-
kin, 2005; Efeoglu and Ozgen, 2007). According to the results, there is an
inequality against women in the division of household labor within every
demographic category in the sample. These unequal distributions of house-
hold labor negatively affect psychological health and increase the risk to
experience anxiety and depression.

As highlighted in the frame of negative hypothesis, the psychological
and physiological health of women with multiple roles is at risk not because
of the number of roles they have but because of the role overload arising
from these roles (Goode, 1960; Moen et. al., 1992; Hartley et. al., 1992; Den-
nerstein, 1995). Role overload puts pressure on the limited time resources
(Sanz-Vergel et. al,, 2011) and reduces the chance to allocate time for reco-
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very. As Goode (1960) point out these conditions which hinder daily reco-
very from multiple roles related effort, (Meijman and Mulder, 1998) negati-
vely affect the physiological and psychological health of women.

Findings also highlight that work-family conflict mediates the relation
between the division of household labor and anxietyanddepresion which is
a sub-dimension of psychological health. In the frame of direct effects of
mediating variables on dependent variables; family-work conflict has nega-
tive effects on the social disorder. Work-family conflict has negative effects
on anxiety and depression. These findings are supportive for literature high-
lighting the negative effects of working (Noor, 2004; Gutek et. al., 1991; Kin-
nunen and Mauno, 1998; Hibbard and Pope, 1991; Madsen, 2001; Madsen,
2003; McNamara et. al,, 2011; Sharma et. al., 2016; Aycan and Eskin, 2005).
Findings from multi-group analyses also point out that the negative effects
of work-family conflict on anxiety and depression increase with the increase
in education level. Conversely according to the findings work-
family conflict has a positive effect on social disorder. This finding might be
related to Sieber’s argument (1974) that gains based on a certain role can
compensate for losses in another role. In other words, to concentrate on one
of two contexts is not necessarily a decision that will have negative effects
on psychological health.

Results of multi-group analyses create a distinction between the sub-
dimensions of psychological health. On the one hand, negative effects of
household labor on the social functioning disorder (which is sub-
dimension of psychological health) is observed just in women who earn
monthly 3.000 TL and above, have bachelor and master degree. On the other
hand, negative effects of the division of household labor on anxiety and
depression were observed just in women who earn monthly minimum
wage and 2.021-2.500TL, have high school and associate of science degree.
In other words, women face different psychological health problems in
terms of their demographic characteristics. Similarly, Griffin et. al. (2002)
reports that women who have medium and low-income jobs are at the hig-
hest risk group of depression and anxiety. Hammarstrom and Phillips
(2012) also point out that, women from the middle class and who drop out
the school at an early age, experience depression because of financial diffi-
culties and inequalities in the division of household labor.
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Contributions of this research to the literature can be summarized under
three titles. First, findings provide an understanding of women with multip-
le roles with different income and education levels in the context of Turkey.
In this regard findings of this research highlight the negative effects of the
division of household labor and work-family and family-work conflicts on
psychological health. And these findings are supportive of the negative
approaches (Cleveland et. al.,2015; Eek and Axmon, 2014; Bird, 1999; Harry-
son et. al., 2012). Second, findings highlight that the results of work-family
and family-work conflicts need to be discussed not only with concepts rela-
ted to business life but also with concepts from different spheres of social
life. Third, findings point out that in the frame of psychological health prob-
lems, women with multiple roles differ in terms of demographic characteris-
tics.
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Farkli Ogretim Kademelerindeki Ogrencilerin Deneme Tiirtindeki Yazili Anlatim Becerilerinin
Degerlendirilmesi

EK3. Arastirma Modeli Degiskenler Arasi: Korelasyonlar

1 2 3 4 5 6
Anksiyete ve Depresyon 1

Sosyal islev Bozuklugu A33" 1

Ev islerine Destek 153" A1 1

Calisma Saati 0,059 -077 -0,03 1

Evde Is Boliimii 44" -088" 162" 195" 1

Aile Is Catismast 3217 002 0,058 -090" A7 1

is Aile Catismast -396™ 123" 0,013 -090" -151" 861"

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Oz

Orgiitsel sinizm; isgorenlerin calistiklar: orgiitlerine yonelik olumsuz davranis ve tutumlart olarak
ifade edilmektedir. Y kusagwsa dogduklari tarihler arasinda net bir uzlasma olmamasina ragmen
1981-2000 seneleri arasinda dogmus bireyler olarak tammlanmaktadir. Giiniimiiz is diinyasinin en
geng ve sayt bakimindan diger kusak bireylerinden fazla olan Y kusag1 biitiin diinyada etkilerini goste-
rerek ¢ogu Orgiitiin is yapis bicimlerini degistirmeye zorlamaktadir. Sinizme sahip kisilerin segici,
tatmin diizeyi diisiik, elestiri yapan, kendisine kars1 ilgi besleyen ve olumsuz bakis agisinda olduklar:
ifade edilmesine karsin kugaklara etkisi net olarak arastirilmamigtir. Bu arastirma ile orgiitsel sinizmin
Y kusagi calisanlar agisindan etkilesimi ortaya koyarak alan yazina katki saglamak amaclanmistir.
Aktor ag kuramina gore dogal olarak olusmus bu kusak yine kuramda belirtilen teknoloji-
organizasyon-birey etkilesiminin unvan ve cinsiyet denklemlerine sinizm boyutlarinda anlamli olup
olmadig1 anket yontemiyle test edilmistir. Arastirma evreni, Tiirkiye’de faaliyetlerini yiiriiten katilim
bankalarimin Y kusag1 ¢calisanlaridir. Faktor analizi, t-testi ve korelasyon analizi ile elde edilen bulgu-
lar Y kusagina mensup katilim bankalarinda calisan bireylerin kisilik sinizmiyle birlikte demografik
ozellikler olan gelir, unvan ve cinsiyet degiskenlerinin Orgiitsel sinizmin boyutlarinda farkliliklar
olusturdugu bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgular neticesinde katilim bankalarimin Y kusagi calisanla-
r1, literatiirde algilandigimin aksine sadece yas degil, unvan ve cinsiyet boyutlarinda da olsa sinizme
maruz kaldigr goziikmektedir. Orgiitsel sinizmin Y kusagt calisanlar: iizerine yapilan bu arastirma-
mn; benzer calismalarin yetersiz olmas: ve elde edilen bulgular bakimindan onemli oldugu diisiiniil-
mektedir.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel Sinizm, Y Kugags, Kiiltiirel Fark Gruplar:
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Organizational Cynicism From Generation Y
Perspective

Abstract

Organizational cynicism is expressed as the negative behavior and attitudes of the employees to their
organizations. Generation Y is defined as individuals born between 1981 and 2000, although there is
no clear consensus between the dates. Generation Y, which is the latest in the business world and more
than other generations in terms of a number, shows its effects all over the world and forces many
organizations to change their way of doing business. Although cynicism is stated to be distinguished,
low level of satisfaction, criticism, interest in itself, and a negative point of view, its effect on genera-
tions has not been explicitly investigated. With this research, it is aimed to contribute to the literature
by revealing the interaction of organizational cynicism for Generation Y employees. This generation,
which was naturally formed according to the actor-network theory, was again tested by the question-
naire, whether the technology-organization-individual interaction specified within the theory is mean-
ingful to cynic dimensions to title and gender equations. Research universe, Generation Y employees
are carrying out the activities of participation banks in Turkey. Survey results are analyzed by factor
analysis, t-test, and correlation analysis. It has been found that individuals working in participation
banks belonging to generation Y, together with personality cynicism, show differences along the di-
mensions of organizational cynicism, income, title, and gender. As a result of these findings, Genera-
tion Y employees of participation banks seem to be exposed to cynicism, not only in age but also in title
and gender, contrary to what is perceived in the literature. This research on organizational cynicism of
Generation Y employees is important in terms of inadequate studies and important findings.

Keywords: Organizational Cynicism, Generation Y, Cultural Difference Groups
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Giris

Gintimiizdeki isletmelerde farkli yaslarda bireyler ¢alismaktadir. Yeni ne-
sillerin is yasamimnda yerlerini almasiyla olusabilecek beklentilerin agiklarimni
gidermenin yaninda muhtemel sorunlarin olugsmasimi engellemek, bu nesil-
lerin beklenti ve akil yapilarini inceleyerek anlamay1 ¢alismaktan ge¢cmekte-
dir. Tiirkiye’de geng niifusun fazla olmasi 1981-2000 yillar1 arasmnda dog-
mus olan Y kusag bireylerin is hayatinda énemli bigcimde yer aldigini gos-
termektedir. Y kusag icin temel ihtiyaglarinm karsilanmasmin biiytik olgii-
de saglandigr bir toplumda c¢alismanin farkli bir amaci olmal-
dir(Schulenburg, 2016). Kendinden o6nceki kusaklardan ozellik yontinden
farklilasan Y kusagma yonelik farkli ¢gahsmalar yapilmis olmasma karsin
(Altuntas, 2017; Arun ve Arslan, 2019) orgiitsel sinizmin etkilerine yonelik
yapimis calismalar1 kisithdir. Tiirkiye’deki niifus verilerine bakildiginda
yiizdesel olarak en fazla sayida bulunan yas grubu (Tablo 1) Y kusag1 olma-
st nedeniyle aragtirmasi yapilan konularin basinda yer almasi gerektigi dii-
stintilmektedir. Fakat dogrudan yas temelli nesillerin poptiler kavramlarmi
ifade eden orgiitsel arastirmalar siurhidir ve sayisiz zorlukla kars: karsiyadir
(Joshi vd., 2011). Bu konuda genel eksiklik ¢ogu arastirmanm milenyumlar
gibi olusturulan keyfi gruplarm sabit formlar olarak var olduguna ve bir
gruptaki bireylerin ortak degerleri paylastiklarini ve organizasyonlarda da
orak nitelikler sergiledigini kabul etme egilimidir (Parry ve Urwin, 2011). Bu
nedenle her kusagin isletmedeki davranis bicimleri ve yas disindaki degis-
kenlerine ayrica bakilmasi gerekmektedir. Tablo 1'de goriilecegi iizere Y
kusag1 toplumun en biiyiik yiizdesini olusturmaktadir. Diger énemli bir
husus bu grup is hayatinda halihazirda en fazla aktif olan kusak oldugun-
dan diger kusaklara gore orgiitsel sinizmin etkilerini daha fazla hissetmekte
veya yasamaktadirlar.

Tablo 1. Kusaklarin Genel Niifus Igerisinde Dagilumi ve Oranlan

. Erkek Kadin
Kusak Toplam milyon (yaklasik) milyon (yaklasik) milyon Oran
Z Kusag1 22883 288 11 11 28,32%
Y Kusagy 24 334 484 12 11 30,11%
X Kusagt 20 980 588 10 10 25,96%
Bebek Patlamasi Kusag1 9352126 5 5 11,57%
Sessiz Kusak 3260039 1 2 4,04%
Toplam 80 810 525 41 40 100%

Kaynak: Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) Sonuglari, 2017
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Ozellikle teknoloji kullanimmnin yaygmnlagmast ve teknolojinin daha
karmagik hale gelmesi is diinyasmi da en iist diizeyde etkilemektedir. Ceviri
sosyolojisi olarak da bilinen Aktér Ag Kurami (ANT), ‘sosyal iligkilerin’
maddi ve dogadan bagmmsiz olmadig fikrini savunmaktadir (Wessells,
2007). Aktor ag kurami 6zellikle teori aktorlere ve onlarin eylemlerini, 6zel-
liklerini, niyetlerini, ahlaklarmi saglayan seylere odaklanir (Latour, 1999).
Yani kurama gore aktorlerin kendi ¢abalarmi ve eylemlerini birbirleriyle
koordine etme siireci 6nemlidir. Kuramin 6énemli vurgularindan bir tanesi
de sosyal aktorlerin davranislarini dogrudan aciklamak yerine, aktorlerin ne
yaptiklarmi ve sosyal giiglerden nasil etkilendiklerini halihazirda bildikleri
yaklasim1 benimsemesidir (Miles, 2012). Y kusagma sahip bireyler de yas
ozelliklerinden dolay1 temel olarak bu kusagin getirdigi degisim ve bakis
acilarma sahip olarak dogal sekilde yetismislerdir. Bununla birlikte ANT ye
gore isletmeler, sosyal teknik, baglamsal, vb. sekilde dogal olarak olusan az
cok istikrarl ittifaklarla bir araya getirilen heterojen aktorler seklinde tanim-
lanabilir (Law, 1990). Bu durumda kuramda eksik kisim, yapay olarak olus-
turulmus kategorileri, yapilar1 ve benzerlerini, bagka bir deyisle organizas-
yon igerisinde ¢alisma hayatma girilmesiyle yapay olarak olusturulmus
sistemlerin etkisini aktorlerden davraniglardaki yansimasmi 6grenmektir
(Fenwick ve Edwards, 2010).

ANT dogal nesnelerin ve insan yapimi eserlerin agin goreli dayaniklili-
gmi veya zayifligin aciklayan bazi ‘gergek” 6zelliklere sahip oldugu fikrine
dayanir. Teknoloji de aktor-ag kuramimnda bu ag belirleyici olarak goriilebi-
lir. ANT, teknolojik Ozctiliik yaklasimma da sahiptir. Bagka bir ifadeyle
ANT teknolojiye aktorleri etkileyen bir materyal goziiyle bakar. Diger ifade
sekliyle, teknoloji aktorlerin ag olusturmasinda yapisal ajanlar olarak gorev
yapar. ANT'nin teknolojiye bakis acisinda is hayatmdaki gelismeler, biiytik
endiistri degisikliklerini IT teknolojileri veya elektronik ticaret sistemleri
gibi teknik buluslara baglamaktadir (Mutch, 2002). Bunun nedeni ise tekno-
lojinin aktor ve bag arasinda katalizor gorevi gormesidir. Kimya biliminden
de hatirlanacag; iizere katalizorler ag yapismi olumlu yonde etkileyebilecek-
leri gibi olumsuz yoénde de yavaslatabilirler. is hayatinda bu duruma bakt-
gimizda Y kusagmin kendi dogal olarak kabul ettikleri yas ve o giinkii ko-
sullarin i¢cinde yasamaktan kaynaklanan aktor olusum stireci teknoloji, or-
ganizasyonel giivenlik ve hatta organizasyonun kendisine baglamaktadir
(Whittle ve Spicer, 2008). Y kusagmin kendisi de teknoloji ve hizli degisen
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bir dénem igerisinde yer almislar ve dogal olarak bu 6zelliklerini is hayatma
tasimislardir. Buna kargin isletmenin teknoloji, yonetim yapisi ve hatta ken-
disinin, Y kusag1 aktorler tarafindan ag tizerindeki algisimin farkh olmasi, bu
kisilerin isletmelerde sinizm bakis agisiyla hareket etmesiyle sonuglanabili-
nir.

En basit ifadeyle, orgiitsel sinizm, ¢ahsanlarin kurumlarma giivenmedik-
lerinde ve orgiitlerine karg: giivenilmez olduklarmi hissettiklerinde meyda-
na ¢ikar(Kim vd., 2019). Orgiitsel sinizmin bir¢ok tanimi hayal kiriklhig1 ve
ofke gibi duygularla alakalidir (Ajzen, 2001). Sinizm arastirmalari, bir orga-
nizasyon veya Orgiitiin icindeki bireylerin eylemlerine odaklanmistir (Pugh
vd., 2003). C)rg'dtsel sinizm, Orgiitler aras1 uygulama ve davramslardaki
farkliiklarm yani sira bireysel farklihklardan da kaynaklanmaktadir (Akar,
2019; Bommer vd., 2005; Johnson ve O’Leary-Kelly, 2003). Y kusag bireylere
gore, otorite ve kliseler herkesin gercegi gormesi igin yok edilmelidir. Si-
nizm “otoritenin yikilmas1” yoluyla oOrgiitleri ve {iiyelerini etkileyebilir
(Goldner vd., 1977). Boylece bu durumun, is ile 6zel hayatin1 dengede tut-
mak isteyen, egitim diizeylerinin yiiksek olmasi sebebiyle isyerinden ziyade
isin kendisini énemli bulan Y kusagma mensup bireyler igin fazlaca tne
¢ikacagy diistintilmektedir. Bunun yaninda “tanimlanan” ve “tanimlanma-
yan” Orgiitsel sinizmin birbirlerinden ayirt edilmesi ¢ok zordur. Bunun
sebebi Orgiitlerde meydana gelenlerin ¢ogunun baska yorumlari s6z konusu
olmasidir (Pfeffer, 1981). Sebep-sonug iliskisi olusturmasi bakimmdan or-
giitsel sinizmle baska kusaklarin yaninda diger orgiitsel kavramlarin da
arastirilmasmin énemli oldugu diistintilmektedir.

Arastirmacilara gore, X ve Y kusaklarmin yasama yonelik pragmatik go-
riiniimlerinin benzerlikler gostermesine karsin farkhiliklar tasidign diisi-
niilmektedir. Bu durumda insan genleri ve ¢evrenin etkisi olmak {iizere iki
faktor one cikmaktadir (Roth, 2017). Y kusag: bireyleri, iyimser ve idealist
olmalarmin yaninda gelenege yatkin olmalariyla beraber sinizmin belirtile-
rini daha az gostermektedirler. Bu agidan bakildigin da Y kusag1 bebek pat-
lamas1 kusagiyla daha fazla benzerlik gostermektedir (Reisenwitz ve Iyer,
2009). Genellikle Y kusagy; esnek, olumlu, ekip ruhuna uygun ve birden
fazla gorevi yapabilmektedir (Durkin, 2008).

Bu arastirmadaki temel amag Y kusagma mensup bireylerin sahip olduk-
lar1 6zellikler yoniinden orgiitsel sinizmin boyutlar1 arasinda varsa iligki ve
iliskinin yontintin arastirilmasidir. Diger bir ifadeyle Y kusak bireylerini
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baska kusak bireylerinden ayiran 6zelliklerin 6rgiitsel sinizm ile aralarmda-
ki baglantilarin ortaya ¢ikarilmasidir. Fakat daha once yapilan c¢alismalar
sinizmi genel olarak incelemis ya da ¢ok fazla degiskenin birbirleriyle olan
iligskisini arastirmistir. Oysaki her iki durumun neticesi de bir yapiya ¢ok
fazla degisken yiiklemenin bilgi kaybma ve arastirma bulgularmin yanls
yorumlanmasma yol agabilecegini gostermistir. Bu nedenle ¢alismada de-
mografik degiskenleri temsilen cinsiyet ve orgiit etkisini temsilen unvan
kavramlari tercih edilmistir. Bu aragtirmanm bilimsel yazma katkis1 ii¢ se-
kilde olmaktadir. Birincisi aktor-ag kurami gergevesinde belirtilen organi-
zasyon yapisinin dogal yollarla belirlenmis Y kusagmin sinizm davranisla-
rina etkisinin arastirilmasidir. Tkinci ise her ne kadar Y kusag yas ile belir-
lenmis olsa bile cinsiyetin etkisinin sinizm boyutlar1 {izerinde farklilik olus-
turup olusturmadigimin belirlenmesidir. Ugiincii olarak ise sinizmin bir
biitiinden ziyade her bir boyutunun ayr1 olarak ele alinmasidir. Bu amagla
yapilan ankete dayal1 veri toplama yontemi ile katilim bankalar: ¢alisanlari-
nin katilimi ile gorgiil bir arastirma yapilmigtir.

Bilimsel Yazin

Isyerindeki nesiller, kapitalizm tarihinin gesitli noktalarmda meydana gelen
ve isin sosyal yapisinda doniisiimlere yol acan 6nemli olaylara atifla tanim-
lanir. Bireysel ve sosyal yasamin bir gercegi ve ayni zamanda deneyim ola-
rak, calisma kokten degismistir. Sonug olarak, nesillerin is ile iligkisi veya
yonelimi de 6nemli dl¢lide degismistir (Hurst ve Good, 2009; C. Schmidt
vd., 2011; K. Schmidt vd., 2012). Isi merkeze alan tartismalar, isteki yas
gruplar1 arasndaki tutum farklhiliklarnin gozlenmesi, 6zel olarak kadm
isgorenler ile ilgili olusturulan tezler, hepsi bu sosyal degisimler karsisinda-
ki belli bir etkiye isaret eder. Burada nesiller/kusaklar boyutu ¢ok énemlidir
(Krahn ve Galambos, 2014). Farkh baglamda sosyallestikleri ve spesifik de-
neyimlerinde farkliliklar oldugu goz oniine alindiginda, ise kars: farkl ku-
saklarin farkli yonelimlerinin bulunmasi beklenebilir (Nazarian vd., 2017). Y
kusagmin, performansa giliclii bir sekilde odaklanmasmm bir nedeni de
artan rekabetci bir toplumdur (Charters vd., 2011). Y Kusagi'ndan once re-
kabetci bir toplum bulunmakla birlikte, kiiresellesme ve 6zellikle de Avrupa
Birligi nedeniyle, daha yogun hale gelmistir. Y kusag yiiksek egitim seviye-
sinde oldugundan farkli perspektiflerden goriilmesi gerekir: Birincisi, mes-
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leki egitim ve calismalara onceki nesillere kiyasla harcanan daha uzun za-
man Snemlidir. Ikincisi, artan refah, bircok insamin miimkiin olan en kisa
stirede kendi paralarimi kazanmak igin bir ise girmesi igin baski yapmustir
(Moscardo ve Benckendorff, 2010).

Y kusag ozellikle belirgin bir sosyal davranisa sahiptir (C. Schmidt vd.,
2011). Bireyler bir kiiltiir tarafindan belirlenen normlara uymak istiyorsa ve
eger bunu yapacak kaynaklara sahiplerse, standart bir kariyer, yani hakim,
baskin yasam is kariyerlerini talep ederler. Buna karsm bir normatif giin-
deme uymayan isgorenler normlardan uzaklasarak bireysellestirilmis bir
yasam yolunu takip edebilirler. Bu nedenle, bu tiir bireyler rollerini, konum-
larmi ve kimliklerini miizakere ederler, hatta bazen bu bireyler yasamlarmin
farkli asamalarmnmn gelisimi igin yeterli olanaklar saglamayan isletmeler
veya kurumlar i¢in daha giivenilmezdir (Méda ve Vendramin, 2017). Ku-
saklarn ise kars1 tutumlarimdan, genis olglide, bireylerin islerini tanimlar-
ken harekete gegirdikleri temsiller degil, ayn1 zamanda orada bulunmay1
umduklar1 yeri ve onlar1 motive eden degerleri de icerdigi anlagilmali-
dir(Vendramin, 2010). Kisaca Y kusag bireyleri, ise karsi farkh tutumlar
gelistirebilirler ve bu tutumlar pozitif ya da sinizm gibi negatif olabilir. Bu-
nunla birlikte bahsedilen 6zelliklerin Y Kusagi'ndan bir kisi igin gegerli ol-
ma sans1 yiiksektir, ancak bu, c¢alisanlarin bireysel olarak degerlendirmesi
ihtiyacin goz ardi edemez.

Calisanlar arasinda sinizmi incelemenin 6nemli olmasinin nedenleri
yaygm yonetim giivensizligi, diger calisanlar1 kiiclimseme egilimi ve dedi-
kodu ve dedikodu ile degisime kars1 direnislerdir. Sinizm kisaca, organi-
zasyonlarin diinya ve yerel ekonomideki rekabet gliciiniin zayif olmasina
yol agmaktadir (Whitener vd., 2012). Calisanlarin isletmenin kendilerini
tamamlayiciliktan ve ortak ¢alisma kiiltiirtinden yoksun olduguna dair
inanci, ozellikle Y kusaklarinda olumsuz duygular gelistirmelerine buna
bagl olarak olumsuz tutum ve davraniglara daha yatkin olmalarma neden
olabilir (Akar, 2019; Naseer vd., 2020; Naus, 2007).0rg1"1tse1 sinizmle alakah
farkli birgok tanim yapilmis olmasma ragmen (Kalagan ve Aksu, 2010) te-
mel olarak kullanilan Dean vd. (1998)'nin, bireyin ¢alistig1 isletmeye kars:
olumsuz tutum gelistirmesi seklinde yapmis oldugu tanimdir. Sinizmin
kavramsallastirilmasy, ilgili kavramlar, odaklar, tanimlar, epistemik iligkiler,
farkli sinizm formlariyla karsilastirmalar, i¢ giivenilirlik, belirleyicilerin go-
receli onemi (6rnegin, kisilik 6zelliklerinin etkisine kars1 durumsal 6zellikle-
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rin etkisi) ve yapiy1 etkileme araglarmin literatiirde varsayilan stireklilik
diizeyleridir(Dean vd., 1998). Sinizmi anlamanin bir yolu, insanlarin gevre-
lerini degerlendirmek ve psikolojik stresle bas etmek i¢in kullandiklar: bilis-
sel stireglerle ilgilenen bilissel degerlendirme teorisidir (Biggs vd., 2017).
Teoriye gore organizasyonlarda calisanlar stresle nasil basa ¢ikmaya gahsir-
ken hem kendi (bireysel) durumunu nasil degerlendirdigi hem de ¢ahsma
ortamini igeren baglamsal faktorlerden nasil etkilenildigini agiklamaya cali-
sir(Shelton, 1993).

Calisanlarm gosterdigi sinizm ile tutumlar bilissel (inang) boyutu, du-
yussal (duygu) boyutu ve davranigsal (davranis) olarak ii¢ boyutta ele aln-
migtir (Dean vd., 1998; Pelit ve Pelit, 2014). Orgiitsel sinizmin biligsel (inang)
boyutu; isletmelerin karsilikhi biitiinleyici olmadiklar1 ve c¢alisanlarmn islet-
meyi diiriist olarak algilamadiklari inancmi ifade etmektedir. Orgiitsel si-
nizm konusunda ytiksek olan bireyler artan sinirlilik, asagilanma ve orgiit-
lerine kars1 kizginlik gibi olumsuz duygular gelistirir, bu da onlar1 kaynak-
larda yetersiz kilar (Abraham, 2000; Naseer vd., 2020). Organizasyondaki
bireyler tarafinda bu tip genelde olumsuz olarak ifade edilen duygular du-
yussal boyutu tanimlamaktadir. Davranigsal boyut, ise kisilerin inanglari-
nin, diisiincesinin davranigma etki etmesi durumudur (Arslan, 2019; Pelit ve
Pelit, 2014).

Bireysel diizeyde, organizasyon tiiyelerinin ¢aba ve etki (sonug) arasmda
algilanan uyumsuzluklarm sinizminin 6nemli bir 6nciisii oldugu kabul
edildigine dair ¢alismalar mevcuttur(Munir vd., 2018). Buna karsm ¢alisan-
lar soru sormaya ve duygularmi ifade etmekte isteksiz olan bagkalarmin
yerine konusmaya basladiklarinda organizasyon tarafindan sinizme sahip
bireyler olarak etiketlenebilirler. Bunlarin sebebi genelde mesleklerde yay-
gn olarak goriilen bir rol catismasi veya rol belirsizligi algis1 olarak kabul
edilir(Andersson, 1996). Bununla birlikte dagitici, prosediirel ve etkilesimsel
adalet ayr1 ayr incelendiginde de Orgiitsel sinizmi etkiledikleri goriiliir
(Arslan, 2019). Ayrica, psikolojik sozlesme ihlali ve yanls algilanan orgiitsel
politikalarm sinizmi arttirdig: tespit edilmistir (Chiaburu vd., 2011).

Bireysel agidan bakildiginda, kisilikten kaynaklanan sinizm, organizas-
yondaki diger bireylere giivenilmemesinin genel bir inanc1 olarak kavram-
sallagtirmistir (Costa vd., 1986). Yiiksek kisilik sinizmi gosteren ¢alisanlar,
diger isgorenlerin bencil, aldatmaya yatkin olduguna inanirlar ve miimkiin
oldugunda digerlerini kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanabilme egili-
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mindedir. Orgiitsel sinizmi olusturan diger bireysel faktorler ise cinsiyet,
yas, egitim durumu, medeni hal, gelir, hizmet siiresi, bulundugu konum
olarak belirtilebilir (Arslan, 2019; Tokgdz ve Yilmaz, 2008). Ozellikle yas
boyutunun ¢alisanlarin is hayatina yoénelik bircok etmeni etkiledigi farkh
calismalar ile gosterilmistir (Horvathova vd., 2019; J. James vd., 2011). Bu
bakimdan yas farkliliklarmimn sinizm tizerindeki etkilerinin 6zellikle dikkate
alinmasi gerekmektedir. Orgiitsel sinizmin biligsel, duyugsal ve davranissal
boyutlarmda bireyler farkl tepkiler gosterebilirler. Bilissel boyutta, ¢ahsan-
lar orgiit icinde adalet, diiriistliik ve samimiyetin eksik olduguna ve kisisel
cikarlarin kararlarda 6n saf olduguna inanmaktadir. Orgiitsel sinizmin du-
yussal boyutundaki ¢alisanlar 6fkeli, nefret dolu ve orgiiye kars1 utanabilir.
Duygusal tepki bireylerinde dokuz temel duygu; seving, korku, utang, ofke,
heyecan, sikinty, tiksinme, sagskinlik ve hor gormedir (Cutler, 2000).

“Sinizm” anlamu ile ilgili iki versiyon en 6nemlisidir. Birincisi, eski Yu-
nanistan’da bir yer adi olarak Atina disinda, 'degersiz' oldugu diistiniilen
insanlar icin ayrilan bir spor salonu olan “Cynosarges”ten gelmekte-
dir(Matson, 2000). Ayn1 zamanda, Cynic bir partiden dislanan olarak “disa-
ridakiler” seklinde statiide temsil etmektedir. Sinizm diger anlami ise etimo-
lojik yakmnhgma dayanan kopekler veya kinos (kynos)tan gelmekte-
dir(Schutijser, 2017). Bunun sebebi kopeklerin hem arkadaslarma sadik hem
de diismanlarina siddetli tepki veren bir hayvan olarak bilinmesidir. Bu
ozellikler sinizmin eski zamanda kullanilan ve Stoaci (Logos) (acilara katla-
nan) insanlary; Epicurean (Eros) (keyfine diiskiin) akranlarindan anlamma
dayanmaktadir. Bu tarihsel ve etimolojik kokenleri dikkate aldigimizda da
sinizmin aslinda farkliliklar1 ve ayriliklari tanimladigy goriilmektedir. Bu
tanimlar farkli gruplarm sinizm {izerindeki etkisinin olabilecegini ortaya
koymaktadir. Giintimiiz is diinyasinda en belirgin farkliliklardan bir tanesi
de calismamizda tanimlandig: gibi “kusaklardir”.

Bu calismada sinizme bakis kusaklar arasi bir perspektif olarak benim-
senmistir. Ciinkii farkli kusaklara bakis agisi, isgiicii piyasasmnmn farkli de-
neyimlerinin degisen sosyal baglamla iliskili olmasma izin vermektedir.
Ayni zamanda Y kusagindaki bireylerin aidiyeti yas ile esanlamli degildir
(her seyden once ayirt edici 0zelliklerle isaretlenmis biyolojik bir olgudur,
ayn1 zamanda yasam seyrindeki bir pozisyonu da tanimlar) ama Y kusa-
gnda olmak paylasilan bir deneyim meselesidir(Méda ve Vendramin,
2017). Bagka bir anlatimla ifade etmek gerekirse bir nesil grubunun iginde
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gelistigi sosyal baglam o grubun psikolojik degerlerine, is hayatma olan
bakis agisina, is ahlakina, calisma amaglarma ve isteklerine yonelik tutumla-
rina etki etmektedir (Wey Smola ve Sutton, 2002). Bu sebepten dolay1 siniz-
min neden ve sonuglari her nesil igin farkl olabilir ve akademik olarak ince-
lenmelidir.

Mannheim vd. (1972), kusaklar1 ayn1 zaman ve sosyo-kiiltiirel baglamda
dogmus, benzer deneyimleri olan ve sonucta birlestirici ortakliklar gelistiren
bir grup birey olarak tanimlar. Bu nedenle, bu teorik bakis acisindan, nesil-
ler sadece belirli siireli yillik dogum zaman arahklar1 degildir. Ayrica, nispe-
ten kiigiik tutumsal veya davranigsal farkliliklar temelinde bir dizi bitisik
belirli yillarda dogmus gruba kusak ad1 atanmamahdir(Krahn ve Galambos,
2014). Buna karsilik, 6rnek olarak, belirli zorluklar1 ve deneyimleri yasamis
bireyler benzersiz bir nesil olarak kabul edilebilir. Bu farkli yasam deneyim-
leri, kusaklar1 birbirinden ayirir. Buna karsmn bu deneyimlerin oldugu za-
man1 yasamasinin temeli dogum yili veya yastir. Dolayisiyla bir isgoren
organizasyonlara kars1 duygulariny, isten istediklerini ve yasa bagl olarak ta
gelistirir (Kupperschmidt, 2000). Yani, Y kusagmin ve isletmelerin karsilikli
iliskiler kurmasi (tek tarafl iliskilerden farkli olarak) gerekir(Morton, 2002).

Arastirmacilar ¢ogu zaman nesillerin farklilagsmasi igin ti¢ nesnel kistas
sunar: ailede sosyal rol (V.i, 2011), yasamin tarihsel dénemi (Edmunds ve
Turner, 2006) ve dogum yili (Altuntas, 2017; V. I. Pishchik, 2018). Literatiir-
de birbirinden yas kriterine dayali olarak ayrilan bes farkli kusagm mensup-
lar1 gliniimiizde is hayatindadirlar. Y Kusag1 (1981 ile 2000 arast dogum!lu-
lar) ve Z Kusag1 (2000 y1l1 ve sonrasinda diinyaya gelenler) olarak ¢alismada
ele almmustir. Orgiitsel sinizm, orgiitsel deneyimlerinden kaynaklanan
(Wanous vd., 2000) tepkiler ve deneyimlerden olustugundan her kusagm
ayr1 tecriibeye sahip olacagi varsayilabilir. Genellikle bilgi caginm zamanin-
da dogan ve yasayan Z kusag yenilikgi zihniyet ile karakterize edilirken, Y
kusag: gecis kusag1 olarak hem yenilik¢ci hem de geleneksel zihniyet ile ka-
rakterize edilebilir (V. I. Pishchik, 2018). Daha ¢nce yapilan calismalarda
toplumsal ve bireysellik endeksleri arasindaki fark kusaklar arasmnda an-
lamli bulunmustur. Y kusagmin temsilcileri tarafindan temel olarak sorun-
lar kiiltiirel baglami da igerir.

Kusaklar tipolojisinin sadece demografik (6zellikle dogum yili) 6zellikle-
ri degil; kiiltiirel, sosyal ve tarihsel 6zgiil nitelikleri vardir. Kusaklarin ya-
sam yillar, ortalama olarak, yaklasik 15 yildir(V. I. Pishchik, 2018). Y kusag:
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tiyeleri bireysel, iyi egitimli, teknolojik acidan anlayislh, sofistike, olgun ve
yapilandirilmis olarak tanimlanmustir (B. Valentine ve L. Powers, 2013).
Psikolojik 6zelliklere dayanan kusak ayrimlari insanlarm nerede yasadigm;,
zamanlarmi nasil harcadiklarini, kendilerini ve diinyalarmi nasil gordiikle-
rini ve gevrelerindeki nemli seyleri dlger (Plummer, 1974). Yani Y kusag1
sadece dogum yilna gore degil is hayatinda cevre, algi, zaman yonetimi
ozellikleriyle de diger kusaklardan farklilik gostermektedirler. Bu kusak
mobil aygitlar, internet ve kendi teknik yaklagimlar1 nedeniyle is hayatinda-
ki en baglantili nesildir (Wey Smola ve Sutton, 2002). Onceki nesillerden
farkli olarak, is yasam dengesinde daha ¢ok yasam yoniine agirlik vererek
aile, arkadaslar ve kisisel ugraslar1 ihmal etmek istemezler. Bunun sonu-
cunda, Y kusag1 nesilleri islerine degil ama isyerlerine 6nceki nesillere gore
daha az sadiktir. Y kusag ¢alisani, bir isverenin insan iligkilerine yatirmm
yapmadigin algilarsa, daha az baglilik, giiven ve sadakat duygusu hissede-
bilir ve bu kolayca sadece finansal 6diil i¢in ¢ahsacaklarmni hissetmesine yol
acar(Kultalahti ve Viitala, 2015; Sonnenberg vd., 2011). Bu nedenle, Y kusag1
calisanlary, is ve yasam hedeflerini dengeleyebildikleri siirece isyerine sadik-
tirlar (Reisenwitz ve Iyer, 2009).

Basarili isletmeler basarili ¢alisanlar1 hizlica bulup, sirketlerine kazand:-
r1p ve uzun yillar elinde tutabilme 6nceligindedirler. Ozellikle katma degeri
yiiksek islerde yeterli kalifiye personel olmadigindan artik ¢alisan1 isveren
secemez (Schulenburg, 2016). Y kusagmin is hayatindaki beklentileriyle ilgili
olarak tutumlar ve davranislarla ilgili diger kusaklardan ayiran 6zelliklerini
ortaya koyan gesitli ¢alismalar mevcuttur. Bu arastirmalar, isin igeriginin
onemini (De Hauw ve De Vos, 2010), egitim ve gelisimin 6nemini (Sturges
vd., 2002), sosyal baglantilar ve isbirligi (Macky vd., 2008), is-yasam dengesi
(Cennamo ve Gardner, 2011), kendini gerceklestirme, yapisal faydalar ve
besleyici ve destekleyici bir calisma ortamidir (Solnet ve Hood, 2008). Bu
bakimdan kendileri icin anlam ifade eden, pratikliklerini gosterebilecegi ve
enerjilerine uygun islerin verilmesi bu kusak igin dnemlidir. Yani sadece yas
degil isin ve is hayatmin sembolik anlami (Blumer, 2009), Y kusag: igin
onemli olugundan diger kusaklardan farkl1 olarak &rgiitsel sinizmden anla-
diklarmin da farkli olmasi beklenmektedir.

Organizasyonlar igerisinde grup benzerlikleri veya farkliliklarmdan
kaynaklanan kiiltiirel gruplar bulunmaktadir(Humphrey vd., 2006). Hassi
vd. (2015)gore farkliklarn temellerinde yas, cinsiyet, deneyim bulunmakta-
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dir. Isletmelerde etkin yonetimler bu farkh gruplarin hem bireysel (is tatmi-
ni vb.) hem de organizasyonel ¢iktilarini (performans vb.) yonetmek duru-
mundadir (Cox, 1994). Bunun kusaklara yansimmasi olarak, Y kusagi diger
kusaklardan ayiran bir¢ok 6zellik bulunmasma ragmen en 6nemlileri yas ve
bunun isyerine yansimas: olan unvandir. Hulin ve Judge (2003) biyolojik
karakteristikler ve yasam-deneyimi degiskenlerini sinizmi de kapsayan
temel benlik degerlendirmesine (core evaluations of others) baglamustir.
Y'lerin bir bagka 6zelligi de yaptiklar1 her isin verimli ve farkli olmasiu is-
temeleridir(Berkup, 2014). Bu bakimdan hem unvan hem de yas Y’lerin
sinizme bakis acismda farkhilik olusturmaktadir. Niederhoffer (1967) tara-
findan yapilan ¢alismaya gore sinizm ¢alisanlarda ilk yedi ila on yil hizmet
sirasmnda artmakta ve daha sonraki yillarda azalmasma ragmen ilk ise giren-
lerde bulunan diisiik seviyelere geri donmemektedir (Bordua, 1968). Fakat
Hicman vd. (2004) tarafindan yapilan arastirmada cinsiyetin orgititsel sinizm
iizerinde etkisi bulunmamuigtir. figing olarak ayn1 calismaya gore kullanilan
sinizm Olgegine bagl olarak unvanin etkisi degisiklik etkisi olusturdugunu
varsayabiliriz (Schulenburg, 2016). Sinizm literatiiriindeki arastirmalar si-
nizmi etkileyen faktorler ile giktilar arasmnda hala daha fazla arastirma ya-
pimas: gerektigini ortaya koymaktadir(Naseer vd., 2020; Scott ve Zweig,
2016). Bunula birlikte bu faktorlerin hepsinin bu ¢alismada yer almasi
miimkiin degildir. Naseer vd. (2020) tarafindan yapilan galismada yas, cin-
siyet ve diger demografik degerlerin énemi ortaya konmustur. Ancak Can-
bek ve Kanbur (2020) tarafindan yapilan arastirmada elde edilen sonuglar
yas degiskeninin orglitsel sinizme etkisinin olmadigin ortaya koymaktadir.
Sinizmin olumsuz ve olumlu etkilerinin zeminine karsi, arastirmacilar is-
letmelerin karmasikligini ve farkh birimleri i¢indeki sinizmin belirli 6rnekle-
rini anlamanin énemli oldugunu belirtmislerdir (Regoli vd., 1990; Spencer
vd., 2019). Bu agidan bakildiginda isletme icerisinde tek degil 6zellikle jene-
rasyonlar arasindaki farkliliklara dayanan seviyelerde sinizm boyutlarmmn
bulunmasi gerekmektedir. Bu nedenle demografik 6zelliklerin etkilerinin
cesitli aragtirmalara istinaden incelenmesi 6nemli bir konudur.

Farkliliklara dayanan sinizm yanmnda organizasyondaki baglama dayal
sinizm de bulunmaktadir (Zhang vd., 2019). Bu yaklasima bagh olarak or-
giitsel sinizm organizasyondaki siireclerden etkilenmektedir. Yani organi-
zasyon baglamindan ve dolayisiyla bu baglamla alakali yonetim stirecleri,
organizasyon yapisi gibi ¢evre ve dinamiklerden etkilenir (Dean vd., 1998;
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Sen, 2019). Baz: arastirmacilar sinizmi iki unsura gore nitelendirmistir. Bi-
rincisi yukarida da agiklanan ve sinizm gosteren bireylerin 6zelliklere daya-
nan yaklasimdir (Cook ve Medley, 1954). Bu yaklasimin temeli bireylerin
baz1 6zelliklerinin sinizm {izerinde etkili oldugudur. Bununla birlikte 6zel-
likler yaklasimmndan farkl olarak belirli organizasyonel olaylar ve nesnelere
kars1 duyulan sinizm de bulunmaktadir(Fauzan, 2019; Sen, 2018). Sinizme
yonelik bu yaklasimlar, genel bir kisilik ozelliZinden ziyade, nesnelerin
kendileri hakkinda varsaymmlar, sinizmin kiside gelismesine etki eder. Si-
nizm, organizasyon veya toplumun tiimii gibi soyut kavramlara yonelebilse
bile toplumda kargilasilan hayal kirikligr ve hayal kirikhigindan kaynakla-
nan gercekci olmayan yiiksek beklentiler ve yenilmis hissetme duygular1
sinizmin temelleri olarak goriilmektedir(Kanter ve Mirvis, 1989). Toplum
diizeyinden isletmeye dogru uyarladigimizda algilanan organizasyonel
destek sinizmin tizerinde etkili oldugu bulunmustur(Lynch vd., 1999). Fakat
organizasyondan beklenen destek genel ve daha belirsiz bir kavram oldu-
gundan bu ¢alismada organizasyon boyutunu temsilen unvan kullanilmis-
tir. Yapilan bir ¢alismada da y6netsel unsurlarin sinizm tizerindeki etkileri
ortaya konarak ozellikle orgiitsel baghlikla birlikte unvan hususu arastiril-
mustir (Scott ve Zweig, 2020).

Sinizm yukarida agiklanan temellere dayanarak sadece hayal kiriklig,
umutsuzluk ve yanilg: degil; bir kisiye, gruba, ideolojiye, sosyal gruba veya
kuruma kars1 duyulan giivensizlige de dayali 6zel bir tutum olarak tanmm-
lanabilir (Andersson ve Bateman, 1997). Kusaklari belirlemede temel an-
lamda iki yaklagim vardir. Birincisi yas temelli yaklasim kusaklarm dogum
yillarmi dikkate alir. Tkinci yaklagim ise yagam evresi yaklagimidir. Bu yak-
lasima gore sadece yas degil kusaklarin icinde bulundugu yasam evresinin
onemi bulunmaktadir. Bir kusaga ait olma duyusunun sadece sosyal veya
yasa baglik olarak degil, ayn1 zamanda yasam seyrinin ve tarihsel deneyim-
lerin bir fonksiyonunu olarak da olustugunu belirtir(Mayer ve Tuma, 1990).
Mannheim (1970), degerlerin tecriibe yoluyla olustugu ve dolayisiyla payla-
silan deneyimin paylasilan kimligin olusumuna yol acabilecegini 6ne stire-
rek deneyimlerin etkisinin, yas grubu (demografik kategori) ile nesil (sosyal
kategori) arasindaki farki yaratan etken oldugunu soylemistir (McCourt,
2012; Pilcher, 1994). Yani literatiirde hem kurum hem de sosyal grup kav-
ramlarm bir araya getirecek kavram kusaklar olarak ele alindiginda ve ku-
saklar arasindaki farklar aktor ag kuramma gore de aciklandiginda sadece
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dogum y1h degil isletme baglaminda da agiklanabilir. Bu anlamda bir nesil,
ortak bir bigimlendirici deneyimden etkilenen temel inanglar etrafinda birle-
sebilir (Wohl, 1981). Ciinkii isletme baglami ayn1 zamanda gruplarmn niyet-
leri, eylemleri ve ahlakini da etkiler (Joshi vd., 2011). Bu etkilesim, tiyeleri
tarafindan tanimlanan uyumlu gruplarla degil, genellikle “disaridan bakan-
larm algilartyla” tanimlanan kuramsal kategorilerle ve soézde farkliliklarm
zithgiyla ugrastigimiz gergegini yansitmaktadir (Williams, 2020). Bu sebep-
lerle ¢alismamizda jenerasyonlarmn farkndaligmi temel olarak tanimlayan
yas ve baglamsal anlamda etkili olabilecek organizasyon hiyerarsik yapisin
temsil eden unvan ve cinsiyetin etkileri arastirilmistir. Medeni durum gibi
degiskenler demografik degiskenlere dahil olsalar bile kusaklarm temel
farklarmni temsil edebilecek algilanan (Mannheim, 1970) degiskenler olarak
bilim yazinda karsimiza ¢ikmadigindan arastirma dahil edilmemistir. Kisa-
ca, organizasyonel baglamda hem Y kusagi hem de organizasyon baglamini
temsil eden degiskenler cinsiyet ve unvan olarak belirlenmistir. Ciinkii yas
¢ok belirgin bir farktir ve organizasyonel baglam ise ok muglak bir tanim-
dir.

Buna gore olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

e Hipotez 1.1: Orgiitsel unvan, sinizm faktdrlerinden bilissel boyutu pozi-
tif yonde etkilemektedir.

e Hipotez 1.2: Orgiitsel unvan, sinizm faktdrlerinden duyussal boyutu
pozitif yonde etkilemektedir.

e Hipotez 1.3: Orgiitsel unvan, sinizm faktorlerinden davranigsal boyutu
pozitif yonde etkilemektedir.

¢ Hipotez 2.1: Cinsiyet, sinizm faktorlerinden bilissel boyuta gore farklilik
gostermektedir.

e Hipotez 2.2: Cinsiyet, sinizm faktorlerinden duyussal boyuta gore fark-
lilik gostermektedir.

e Hipotez 2.3: Cinsiyet, sinizm faktorlerinden davranigsal boyuta gore
farklilik gostermektedir.

Arasgtirma

Bu aragtirmayla Tiirkiye’deki katihm bankalarmin Y kusagma mensup ¢ali-
sanlarmin deneyimlemis olduklar1 6rgiitsel sinizm diizeylerinin arastirilma-
st amaglanmuistr.
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Arastirmamn Metodolojisi

Orgiitsel sinizmin Sl¢iilmesi icin Brandes (1998) tarafindan gelistirilen ve
sonrasinda Tiirkceye cevrilen (Erdost vd., 2017) 14 sorudan olusan olgekten
faydalanilmistir.

Arastirmaya yonelik sorular istatistiksel olarak analiz edilerek giivenilir-
lik, faktor analizi, korelasyon ve t testleri ile sonuglar yorumlanmistir.

Arastirmanmn Orneklemi ve Evreni

Arastirmanm katilim bankalarindaki c¢alisanlar iizerinde yapilmasindaki

sebepler:

1. Arastirmacilardan birisinin katilm banklarinda ¢alisiyor olmasindan
dolay1 6rnekleme ulagsma (izin vs.) daha kolay olmasi

2. Tiirkiye’de katilim bankalarmin, bankacilik sektoriinde her gegen giin
daha fazla paya sahip olmasi

3. Katilm bankalarindaki ¢alisma ortaminin diger banka ve isyerlerine
gore farkli olmasi (Baykal, 2019).

4. Bankalarin is ve beceriler arasmndaki uyumun énemli oldugu ve ¢alisan-
larm ¢ikarlarmin kendine 6zgii firsatlar sundugu yerler olmasidir (Morf
vd.,, 2019).

Tiirkiye’'de faaliyet gosteren alti katilim bankasmin yurti¢i subelerinde
toplam 16.173 (TKBB | Veri Seti, 2020) personel gorev yapmaktadir. Bu aras-
tirma, Albaraka Tiirk, Kuveyt Tiirk, Tiirkiye Finans, Vakif ve Ziraat Katihm
Bankalar1 Anonim Sirketlerinin tiim Tiirkiye’deki ankete katilan Y kusag:
calisanlarma uygulanmistir. Yas grubu olarak Tiirkiye genel niifus sonugla-
rina gore oranladigimizda yaklasik 5391 Y kusaginda personelin gorev yap-
tig1 degerlendirilmektedir. Israel (2013) gore orneklem biiytikligi +5% ke-
sinlikle ve %95 giiven aralifinda ve P=.5. seviyesinde yaklasik 5000 i¢in 370
ve %7 kesinlikle ise 196 kisi olarak belirtilmistir. Olciilen ézelliklerde degis-
kenlik derecesi, 6zelliklerin popiilasyondaki dagilimina karsilik gelir. Popii-
lasyon ne kadar heterojen olursa, belirli bir hassasiyet seviyesi elde etmek
icin gereken 6rnek biiyiikliigii o kadar biiyiik olur. Orneklemimizi Y kusag
ve katilim bankalarinda c¢alisanlar olusturdugundan popiilasyon genel ola-
rak homojen bir yapiya sahiptir. Bu nedenle toplanan ve analize sokulan
anketlerin say1 bakimindan yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Bu kap-
samda basit rastgele yontemiyle yaklasik 500 kisiye anket dagitilmis ve Y
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kusaginda olan 215 kisiden doniis alinmis, hatali anketler ¢ikarildiktan son-
ra 202 anket analize dahil edilmistir.

Arastirmanin Sonuglar

Arastirmaya Tiirkiye'de faaliyetlerini yiiriiten katilim bankalarinda calisan
Y kusag bireylerden basit rastgele segilen 202 kisi katilmistir. Anketi cevap-
layan katilimcilarm % 28,7’si Kadin (58 kisi), % 71,3'ti (144 kisi) Erkek'tir.
Katilimalarin % 41,6's1 evli (84 kisi), % 58,411 bekardir (118 kisi). Anketi
cevaplayan katilimcilarin unvanlar % 52,5 i yetkili (106 kisi), % 6,9'u uzman
yardimaist (14 kisi), % 20,8’i uzman (42 kisi), % 17,8’i yonetmen (36 kisi), %
2’si mudyir (4 kisi) seklindedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda (Tablo 2) orgiitsel sinizm 6lgegi litera-
tiire uygun sekilde ti¢ boyut altinda toplanmistir. Bu faktorler 6lgegin ytizde
72’si gibi yiiksek bir oranda agiklamaktadhir.

Tablo 2. Orgiitsel Sinizm Olgegi A¢imlayici Faktor Analizi Sonuclar:

ORGUTSEL SINiZM OLCEGi FAKTOR ANALIZI

Faktor 1: Biligsel Boyut (ALPHA DEGERI : ,894) Ort. SS. Faktor yiikleri E Anlamlilik
1.Cahstigim kurumun, soylediginin bagka, yaptigmmn 2723 19290 747
bagka olduguna inaniyorum.
2. Kurumumun yapacagimi sdyledigi seyler ile gerceklesen- ~ ,2822 12616 783
ler arasnda gok az benzerlik goriiyorum.
3.Cahigtigim kurum, bir seyi yapmay1 planlacigmi sdylii- 1485 17084 752
yorsa bunun gergeklesecegi konusunda kusku duyarm.
4.Calisigim kurumun politikalari, amaglar1 ve uygulama- 1188 07238 698 8,128 ,000
larmda ¢ok az ortak nokta vardur.
5Kurum, calisanlardan belirli bir davranig bekler ama  ,6485 23797 477
bagka bir davranisi 6diillendirir.
Faktor 2: Duyussal Boyut (ALPHA DEGERI:907) Ort. SS. Faktor yiikleri F Anlamhlik
6.Caligigim Kurumu diisiindiigiimde bir endise hissede- 9851 09034 700
rim. ,8960 11707 805
7.Cahgtigim Kurumu diisiindiigiimde gerilirim. 8218 09632 698
8.Caligtigim kurumun sloganlari ve uygulamalariyla dalga 3,510 000
gectigimi fark ettim. 6980 98894 849
9.Calhigtigim kurumu diisiindiigiimde sinirlenirim. 8861 06594 691
10.Calistigim kurum beni kizdirir.
11.Kurum disindaki arkadaglarima, kurumda olup biten- 0644 ,12891 550
lerle ilgili sikayette bulunurum.
Fakitor 3: Davranigsal Boyut (ALPHA DEGERI: ,797) Ort. SS. Faktor yiikleri F Anlamhlik
12.Calistigim kurumda, iglerin nasil yiiriitiildiigii hakkin- 0297 23349 696
da diger calisanlarla konugurum.
13.Diger calisanlarla, ¢alistigim kurumun uygulamalarmi 6634 18680 749
ve politikalarmni elegtiririm. 1,645 ,000
14 Kurum hakkinda konugmaya basladigimizda, diger 4752 19779 670
calisanlarla anlamh bakismalar yasanir.
Aciklanan Toplam Varyans: %71,645 KMO: ,921; Chi- Square: 1893,293; p<0,05
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Olusan faktorlerin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alfa katsayilar1 hesap-
lanarak kontrol edilmistir. Bu hesaplama sonucu, sinizm dlgeginin giiveni-
lirlik katsayilar1 Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3. Orgiitsel Sinizm Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Based on N

Cronbach's Alpha Standardized Items (Soru Sayis1)
Tiim Sorular icin 927 929 14
Bilissel Boyut 891 ,894 5
Duyussal Boyut ,906 ,907 6
Davranissal Boyut ,796 797 3

Faktor giivenilirliginin 0,80 < a <1,00 arasinda olmasi, 6lgegin yiiksek se-
viyede giivenilir oldugunu gostermektedir (Tablo 3). Biitiin sorular igin olan
giivenilirlik 6lgeginin alt boyutlar1 agisindan ayr1 ayr1 incelendiginde ytiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Orgﬁtsel sinizm faktorlerinin arastirmaya katilan ¢alisanlarmn unvanlari-
na gore farklilik gosterip gostermediklerini smamak amaciyla yapilan kore-
lasyon analizine gore su sonuglar elde edilmistir:

Tablo 4. Unvan ile Orgiitsel Sinizm Olgegi Faktorleri Arasindaki Korelasyon

Korelasyonlar (Spearman's rho Correlation) N=202 Unvan
Correlati 179

Bilissel Boyut .orre a 1.0n
Sig. (2-tailed) 011
Correlation 184

D 1 Boyut

o Sig. (2-tailed) ,009

Davranissal Boyut Ciorrelah.on 085

Sig. (2-tailed) 227

Tablo 4’teki korelasyon iliskileri incelendigindeyse orgiitsel sinizmin bi-
lissel ve duyussal boyutu ile unvan arasinda anlamh ve pozitif yonde bir
iliski bulunmustur (Sig.<0,05). Davranissal boyutu ile unvan arasinda ise
iliski anlaml1 degildir (Sig.>0,05). Boylece hipotez 1.1 ve 1.2 kabul edilmis,
hipotez 1.3 ise reddedilmistir. Bu tabloya gore bilissel boyut (,179) unvan ile
diistik seviyede bir etkilesim igerisindedir. Buna gore bilissel boyut siniz-
mindeki artis unvanla az da olsa artmaktadir. Benzer olarak orgiitsel siniz-
min duyussal boyutunda unvanla az da olsa bir artis goriilmektedir (,184).
Bununla beraber unvan sahibi katilim bankasi ¢alisanlar1 davranigsal boyut-
ta sinizm gostermemektedirler.
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Orgiitsel sinizm faktorlerinin aragtirmaya katilan galiganlarin cinsiyetle-
rine gore farklilik gosterip gostermediklerini smamak amaciyla verilere t-
testi uygulanarak su sonuglar elde edilmistir:

Tablo 5. Cinsiyet ile Orgiitsel Sinizmin Boyutlarina Iliskin Fark Testi

Cinsiyet N Ortalama ~ S.S. F t (Szi_gt;ﬂe "
Biligsel Boyut Ig:lfi ‘;’i " ;ZZ?Z; 8:3?29 002 igfé ggi
S N R —r
DavramssalBoyut o %Y s o

Tablo 5'te goriildiigii tizere Orgilitsel sinizm faktorlerinden bilissel boyut
ile cinsiyet arasinda anlamh bir fark vardir (Sig.<0,05). Boylece hipotez 2.1
kabul edilmistir. Orgiitsel sinizm faktorlerinden duyussal boyut ile cinsiyet
arasinda anlaml bir fark vardir (Sig.<0,05). Boylece hipotez 2.2 kabul edil-
migtir. Orgiitsel sinizm faktorlerinden davrarugsal boyut ile cinsiyet arasmn-
da fark anlamli degildir (Sig.>0,05). Boylece hipotez 2.3 reddedilmistir.

Bulgular ve Tartisma

Calisanlarm cahstig1 orgiitlerine yonelik olumsuz davranis ve tutumlari
bigiminde ifade edilen Orgiitsel sinizm hem isletmeleri hem de ¢alisanlarm
derinden etkilemektedir. Is hayatinin her alaninda yer alan Y kusag birey-
ler, sadakatsiz ve otoriter yonetimden hoslanmamalar1 sebebiyle siirekli is
degistirebilen bireyler olarak degerlendirilmektedir. Orgiitlerdeki orgiitsel
sinizmin varhg diger kusak calisanlarmdan 6zellikleri bakimmdan ayrisan
Y kusag calisanlarimi da etkilemektedir. Orgijtsel sinizmin Y kusag1 calisan-
larma etkilerinin ortaya konmasi icin yapilan bu arastirmada is hayatinda
bulunan Y kusagi calisanlarnin cinsiyet ve unvanlarmm orgiitsel sinizm
boyutlar1 agisindan incelemesi yapilmistir. Bu arastirma, yasamimn cesitli
noktalarmda birbirleriyle iligkili, calisma alanlar1 (unvan) aracihigiyla katihm
bankalarmm Y kusagindaki bireyleri nasil sekillendirdigine 1s1k tutmakta-
dir. Ayn1 zamanda, yasa dayali nesillere mensup bireyler igin cinsiyete da-
yali ortak bir beklenti ve davranig kiimesinin sinizme yol agip agmadig
arastirimustir.

Unvan ve Orgiitsel sinizmi ele alan hipotezlerden hipotez 1.1 ve 1.2 kabul
edilmis, hipotez 1.3 ise reddedilmistir. Unvan ile orgiitsel sinizm arasinda
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iliskiler incelendiginde oOrgiitsel sinizmin bilissel ve duyussal boyutu ile
unvan arasmnda anlamli ve pozitif yonde bir iliski bulunmustur. Bilissel
boyut ile pozitif yonde anlamli bir iliski ¢tkmasi yani Y kusag calisanlarmin
biligsel yonden sinizm gostermesi Y kusagmimn teknolojiye dnem vermesi
bakimindan anlamhidir (Durkin, 2008). Teknolojik gelismeleri yakindan
takip edemeyen veya uyum saglayamayan isletmelerde Y kusagmda sinizm
olugsmasi beklenen bir sonugtur. Duyussal boyut ise Y kusagmm tepki veren
sessizce kabullenmeyen ozelliklerinden kaynaklanmaktadir (Chiaburu vd.,
2013). Y kusag1 calisanlarinda goriilen sinizm kisilik veya orgiitten kaynak-
lanabilecegi gibi Aktor-ag kavramina dayanarak yapay ozellikleri de buna
neden olabilir. Buna karsin 6rgiitsel sinizmin davranigsal boyutu ile unvan
arasmnda ise iliski anlaml1 degildir.

Arastirma bulgularma gore katilim bankalarinda ¢alisan Y kusag: birey-
lerin unvanlar arttikca orgiitsel sinizm faktorlerinden biligsel ve duyussal
boyutlar1 yani kisilerin isyerlerine karsi inanglar1 azalmakta ve duygusal
kizginliklar: artmaktadir. Buna karsmn kizginlik ve giiven eksikliklerini isye-
rinde davranis haline getirmemekte veya yansitmamaktadirlar. Abraham
(2000)'m belirttiginin aksine olumsuz sinizm duygular: Tiirk Katithm Banka-
larinda sert elestirilere donmemistir. Bununla beraber Chiaburu wvd.
(2013)'nin belirttigi gibi Y kusaginda orgiitsel sinizm davraniglara yansi-
mamaktadir. Bu sonu¢ calismanm en onemli hususlarindan birini olustur-
maktadir. Andersson ve Bateman (1997)"1n belirttiginin aksine katilim banka
calisanlari iist yonetim ve kurumlarinin genelini hedef alan bir sinizm gos-
termemektedir. Bu insanlar yaptiklar ise ve bulunduklari konuma bireysel
bir bakis agisiyla bakmalarmin yaninda ekip calismasina 6nem verirler.

Arastirma konusu olan katilim bankalar1 6rnegi bize ¢alisanlarmn tecriibe
ve unvanlar arttik¢a orgiitleriyle olan iliskilerinde hosnutsuzlar oldugunu
buna karsin herhangi bir olumsuz davranista bulunmadiklarmni gostermis-
tir. Bunun sebepleri olarak unvanlarini ve isini kaybetmek istememeleri, bog
vermislik veya her ne kadar sinizme y6nelik tutumlar olussa da diger ¢ah-
sanlara kars1 olumsuz davranislar sergilemek istememeleri olarak gortilebi-
lir. Bu tip galisanlar i¢in, calismalarna katihm 6nemlidir. Is harici bir zorun-
luluk degil, kisinin kendi yeteneklerini kesfetmenin bir yoludur. Ancak, ise
kisisel katilim, aile hayatina verilen 6nem ile dengelenir. Bu profille eslesen
Y kusag igin, is ve 6zel hayat1 ayr1 ayr1 diistintilmez. Cogu, kariyerin kisisel
ve aile yasamindan daha az énemli oldugunu agikca belirtseler bile, kariyer
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ve yasam paralel olarak gelismektedir. Unvan ile orgiitsel sinizm arasinda
elde edilen bu sonuglar bize Y kusagmin 6zelliklerinin sadece yas ve tekno-
lojik gelismeler gibi ¢evre kosullarindan belirlenmedigini gostermektedir.
Aktor-ag kuramina gore sosyal ve bu arastirmada oldugu gibi organizasyon
baglaminda olusan ag (unvanlar) bir aktor olarak Y kusagini da etkilemek-
tedir.

Chiaburu vd. (2013) tarafindan yapilan arastirmada cinsiyet boyutu ile
orgiitsel sinizm arasnda anlamh bir iliski bulunamamistir. Arastirmacilar
bu sonuca dayanarak, demografik degiskenlerin orgiitsel sinizmi éngoren
modellere dahil etmeleri igin giiglii teorik nedenlere ihtiyaglar1 oldugunu
One stirmiiglerdir. Orgijtsel sinizm faktorleri ile aragtirmaya katilan Y kusag:
calisanlarm cinsiyetlerine gore incelemeleri bu arastirmada yapilmistir. Bu
bakimdan bu ¢alisma orgiitsel sinizmi bir biitiin olarak incelemekten ziyade
orgiitsel sinizmin boyutlarmin cinsiyet degiskeniyle olan istatistiki iligkilerin
arastirllmasi agisindan 6nemlidir. Arastirmalarm kastetti$i kuramsal temel
ise yukarida agiklanan Aktor-ag kuramimdadir. Bu kurama gore ¢alisanlarin
(veya miisterilerin) kesin cizgilere dayanan o6zelliklere gore birbirlerinden
ayrilmalar1 yerine (Miles, 2012) organizasyona yapabilecekleri katki veya
performans gibi ¢iktilara gore degerlendirilmelidirler. Aksi halde arastir-
mamizda oldugu gibi ¢alisanlarda kesin olgtilere gore ayrilik sinizmin hem
bilissel hem de duygusal boyutlar: tizerinde anlamh etki gosterecektir. Bir
sonraki asama ise sinizmin davranigsal boyutuna da yansimasi olarak dii-
stuntilebilir.

Bu arastirma neticesinde bilissel, duyussal ve davranigsal boyutlarda er-
kek katilim bankalarinda c¢alisanlardan elde edilen aritmetik ortalamalarin,
kadm katilm bankalar1 ¢alisanlarindan daha yiiksek oldugu gozlenmistir.
Aragtirma bulgularma gore kadm ve erkek Y kusag: calisanlar ile bilissel ve
duyussal boyutlar yani inan¢ ve duygusal deneyimler arasinda anlaml ve
pozitif yonde bir fark bulunmustur. Davranigsal boyutta ise kadin ve erkek
calhsanlar i¢in anlamli bir fark bulunamamustir. Literatiirde Orgiitsel siniz-
min boyutlariyla cinsiyet arasmnda anlaml iligkilerin bulunmadig: (Anders-
son ve Bateman, 1997; Chiaburu vd., 2013; Erdost vd., 2007; M. S. L. James,
2005; Kasalak ve Aksu, 2014; Pugh vd., 2003) arastirmalar yer almaktadir.
Bununla birlikte Orgiitsel sinizmin boyutlariyla cinsiyet arasinda anlamh
iliskilerin bulundugu (Kanter ve Mirvis, 1989) arastirmalar da yer almakta-
dir. Cinsiyetler arasindaki farklar, erkeklerin yiiksek bir gelire ve terfi olasi-
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ligina daha fazla 6nem vermelerinden, kadnlar ise 6zerklige ve baskalarma
yardim etme olasiligma oncelik vermelerinden dolay1 6nemlidir.

Sonug

Sirketler ve kamu orgiitleri proaktif olarak geng yeteneklere cekiciliklerini
artirmali ve Y kusagma uygun sistemleri, yapiy1 ve kiiltiirii olusturarak
onlarm baglihgmi arttrmalidir. Ciinkii artan rekabet ortaminda isletmelerin
devamliliklarmi saglamak icin nitelikli ve yeniliklere agik isgorenlere ihti-
yaglar1 bulunmaktadir. Y kusag1 temsilcileri, maceraci, enerjik, giiven uyan-
dirabilen, yeni deneyime agik, iletisimde kolay, alisilmadik bir durumda
becerikli, ancak disiplinsiz, ¢atisan, kararsiz olarak karakterize edilebilir(V.
Pishchik ve Miroshnichenko, 2020). Isgérenler ise kendilerini anlayan, bek-
lentilerini karsilayan, iletisime agik isveren ve yoneticilere ihtiya¢ duymak-
tadirlar. Aktor-ag kuramma gore, Y kusag calisanlari sadece yas ve teknolo-
jinin getirdigi degil organizasyondaki baglamsal etkilere gore de farklihiklar
sergilemektedir. Cilinkii kurama gore sadece yas gibi dogal sebepler degil
organizasyon igerisinde yapay olarak olusan sistemlerde bireylerde kusak
olusturma yontinde ittifaklar olusturmaktadir.

Tiirkiye'nin 2017 yili Adrese Dayah Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) niifus
saymm sonuglar1 baz alindiginda %30,11 ile niifusta en yiiksek orana Y kusa-
g1 sahiptir. Bu oranin is yasamimnda da oldugu kabul edilirse; etkisini siirekli
arttiran Y kusag calisanlar orgiitsel sinizmden en azindan say1 bakimimndan
daha fazla etkilenmektedir. Bu arastirmanin temel amaci da orgtitsel siniz-
min Y kusag ¢alisanlarmna etkileri ortaya konulmasidir. Bu amag dogrultu-
sunda olusturulan hipotezleri test etmek i¢in katihm bankalarinda arastir-
maya katillan Y kusag1 calisanlarin orgiitsel sinizm etkilerini belirlemeye
yonelik anket uygulanmistir. Sinizm, bu g¢alismada bilissel, duyussal ve
davranigsal olarak {i¢ olumsuz isgoren tutumu seklinde incelenmistir (An-
dersson ve Bateman, 1997; Stanley vd., 2005). Bu boyutlarm, Y kusagm ta-
nimlayan ve bazilar1 dogal sebeplerle olusmus farkliliklar: ve benzerlikleri-
nin iizerindeki etkilerini incelemek literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.

Calismamiz, Y kusagmdaki sinizmin unsurlarm baglama bagh olabilece-
gini gostermektedir (6rnegin, statii). Ek olarak, farkli yas araliklarma sahip
bireysel seviye tercihlerindeki olas farkliliklar, boylamsal bir ¢alisma kulla-
nilarak aragtirllmahdir. Arastirmamizin sonuglarma gore, Y kusagmin orgiit
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icerisindeki kariyer planlarmi algilamada ve buna tepkilerinde farkli olduk-
larmi gostermektedir. Bu, maliyet odakli bir strateji uygulayan ve verimliligi
artirmak i¢in yogun baski altinda ¢alisanlardan olusan orgtitlerde bir sorun
haline gelebilir.

Isletmeler icin yapilmas: gerekenler bu tutumlarin sebeplerini aragtirmak
cinsiyet, unvan ve statii konusunda katilimcilik gibi modern yonetim tek-
niklerini kullanmak olabilir. Sinizm temel diisiincesinden birisi igerisinde
bulunulan sosyal yapiya karsi koymaktir (Schutijser, 2017). Bununla bera-
ber, bu karg1 koyma tiim sosyal yapiya degil, sinizm davranisi gosteren
calisanlarda bireyi kisitladigr ya da bir seylerden yoksun biraktigi yonlere
dogru olmaktadir (Diogenes Laertius ve Mensch, 2018). Yani igletmeler Y
kusagmnm kendilerini kisitlayacag: diistindiigii engelleri ve objeleri kaldira-
rak bu neslin is yasammda daha verimli olmasini saglayabilir. Tlk olarak,
kurum Y kusag; i¢in sosyal medya ile ilgili daha fazla gorev verebilir. Baska
bir deyisle, sosyal medya uygulamalarmin kisitlanmak yerine, hem onlara
hem de igletmenin amaglarina yonelik sekilde kullanilmasi saglanabilir.
Tkincisi, Y kusag1 zamanlarini paralarma karsi vermeyi tercih ettikleri icin,
isletmeler, isgiictinde Y kusag: {iyelerine isin anlamini ve énemi daha iyi
anlatmak durumundadirlar.

Is yasaminda sinizm gosteren bireylerin diger bir énemli dzelligi ise,
icinde bulundugu yapiyla miicadele etmek degil, gerektiginde bir 6rnek te
olusturacak sekilde kendi bireysel yasantisini stirdiirebilmektir (Schutijser,
2017). Ozellikle bu bakimdan, salginla birlikte olusan uzaktan ¢alisma, es-
nek calisma yontemleriyle basaril Y kusag1 calisanlarma en tist diizeyde
performans gosterecekleri sekilde ¢alisma imkanlar1 saglanabilir. Ciinkii
calisma Y kusaginmn hayatinda 6nemli bir yer tutmakla beraber, sinizm sek-
linde davranislar gostermemesi i¢in bu ¢alisma ortaminm Y kusag bireyi-
nin gelisimine uygun ve dogal olmayan sekillerden uzak olmas: gerekir.
Unvanin, sinizm iizerindeki etkileri diistintildiigiinde yonetim bilisim sis-
temleri uygulamalarmn isletmede yayginlastirilmasi, karar verme mekaniz-
malarmin daha rasyonel olmasy, yiikselmelerin teknolojik gelismeleri dikka-
te alacak sekilde seffaf olarak yapilmasi, sinizm davranglarmin engellenme-
sinde Y kusag i¢in 6nemli olabilir.

Bu sonuglar yoneticiler icin iki ucu keskin bir kilictir. Bir yandan, eger
orgiitler calisan sinizminin yiikselisinin farkinda degilse, yan etkilerinin
diger orgiitsel aktorlere yayilabilecegini ve ayn1 zamanda ¢oklu sorunlariyla

4709 o OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Haydar Arslan - Korhan Arun

basa ¢ikmay zorlastirabilecegini gostermektedir. Isletmeler icin énemli bir
diger hususta sinizmin daha baslamadan onlenmesinin gerekli oldugudur.
Van Dierendonck vd. (1998) tarafindan yapilan ¢alismaya gore egitim ne
yazik ki sinizmi etkilememektedir.

Y kusagi calisanlarinda orgiitsel sinizm adh bu ¢alisma alanyazinda hem
orgiitsel sinizm hem de Y kusag ¢alisanlar: {izerine yapilan ¢alismalarm
yetersiz olmasi sebebiyle bu yondeki eksikligi giderme ve alan yazmna katki
saglama bakimindan degerli goriilmektedir. Tek basma ¢nemli bir sorun
olan orgiitsel sinizm giliniimiiz ¢alisma hayatinda farkh 6zelliklere sahip Y
kusagi bireylerde ortaya ciktifinda isletmeler igin ¢ok daha biiyiik sorunlara
yol agabilmektedir. Bu ¢alismanmn Y kusag1 calisanlarinda orgiitsel sinizmin
ele almmasi yontinden 6zgiin olmasi sebebiyle 6nemli oldugu diistiniilmek-
tedir. Giincel alan yazma katkis1 bakimmndan Tiirkiye'de faaliyet gosteren
katilm bankalarinda ¢alisan Y kusag1 bireylerin orgiitsel sinizmin boyutlar:
olan biligsel, duyussal, davranigsal boyutlariyla unvan ve cinsiyete gore
iliskilerine dikkat ¢ekilerek hem mevcut ¢alismalara katki sunulmus hem de
bundan sonra yapilacak benzer arastirmalara katki saglamaya yonelik bir
adim atilmistir.

Katilm bankalarmm Y kusag1 ¢alisanlarma yonelik yapilan bu aragtir-
manin smirhliklar: sunlardir:

1. Buarastirma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren Albaraka Tiirk, Kuveyt Tiirk,
Tiirkiye Finans, Vakif ve Ziraat Katilim Bankalar1 Anonim Sirketlerinin
ankete katilan Y kusag1 calisanlarinin goriisleri ile smurhidir.

2. Bu arastirmayla Tiirkiye'de faaliyet gosteren katilim bankalarinda ¢ah-
san Y kusag1 bireylerin deneyimledikleri orgiitsel sinizmin bilissel, du-
yussal, davranigsal boyutlariyla unvan ve cinsiyet disindaki diger de-
giskenler arastirmanin kapsami disinda tutulmustur.

3. Anketler e-posta yoluyla gonderilmis olup bu arastirma ankete cevap
verenler ile siirhdir.

4. Ankete katilan bireylerin kendileri i¢cin dogru olan segenekler yerine
diger secenekleri cevap olarak isaretleme ihtimalleri arastirmanin smurli-
1181 olarak kabul edilebilir.

5. Bu aragtirma ile ulasilan sonuglar, sadece aragtirmanin evrenini olustu-
ran katilim bankalarmnda ¢alisan Y kusagi bireyler i¢in genellenebilir.

6. Buaragtirma, veri toplama aracindan elde edilen veriler ile smirhdir.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 4710



Y Kusag1 Calisanlarinda Orgiitsel Sinizm: Gorgiil Bir Calisma

Gelecekte yapilacak galismalarda sadece katihm bankalar: degil diger
bankalar da mevcut durumun aragtirilmasi ve karsilagtirilmasi literatiire ve
uygulamaya 6nemli katkilar saglayabilir. Bununla birlikte is yasamimda
yerlerini almaya baglayan ve Y kusag ile birlikte ¢alisacak olan Z kusag:
bireyler hakkinda aragtirmalar yapilarak bu alana katki saglanabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Organizational Cynicism from Generation
Y Perspective

*

Haydar Arslan - Korhan Arun
Tekirdag Namik Kemal University

Organizational cynicism which is an important problem on its own can cause
much bigger problems for organizations when emerges in generation “Y”
with different characteristics in today's business life. This research aims to
contribute to the literature by revealing the interaction of organizational cyni-
cism for Y generation employees. This study of organizational cynicism on
generation “Y” employees is thought to be prominent in terms of the insuffi-
ciency of similar studies, and the findings obtained. The contribution of the
study to the current literature is in two significant ways. First, the relations
between the dimensions of organizational cynicism (cognitive, affective, and
behavioral) and title and gender variables of employees of Generation Y indi-
viduals of participating banks operating in Turkey were examined for the first
time. Secondly, a step has been taken to contribute to be similar research to be
conducted from this point on.

Organizational cynicism is expressed as the negative behaviors and atti-
tudes of the employees in the organizations they work for. Cynicism is gener-
ally considered in three dimensions in the literature. These dimensions are the
cognitive (belief) dimension, affective (emotion) dimension, and behavioral
(behavioral) dimension. Cognitive (belief) Dimensions of organizational cyni-
cism expressed the belief that businesses are not mutually complementary
and that employees do not perceive the business honestly. This type of emo-
tions, which are generally expressed negatively by individuals in the organi-
zation, defines the affective dimension. The behavioral Dimension, on the
other hand, is the situation where people's beliefs and thoughts affect their
behavior (Arslan, 2019; Pelit & Pelit, 2014). Generation Y is defined as indi-
viduals born between 1981-2000, although there is no clear consensus be-
tween their birth dates. Generation Y, which is the latest in today's business
world and is more than the other generation individuals in terms of a num-
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ber, has shown its effects all over the world, forcing many organizations to
change their way of doing business.

Cynicism is not just disappointment, despair, and delusion. It can be de-
fined as a special attitude based on distrust towards a person, group, ideolo-
gy, social group, or institution. Generation Y itself has taken part in a period
of technology and rapid change, and naturally; they have carried these char-
acteristics to business life. On the other hand, the fact that the technology,
management structure, and even the perceptions of the enterprise on the net-
work are different by the Y generation actors may result in these people acting
from a cynicism perspective in the organizations. Although it has been stated
that individuals with cynicism have a low level of satisfaction, criticize, have
an interest in them and have a negative point of view, their effect on genera-
tions has not been studied.

This generation is naturally formed according to the actor-network theory.
This study was tested by the questionnaire method, whether the technology-
organization-individual interaction, which is also stated in the theory, is
meaningful to title and gender variables in cynicism dimensions. The research
universe is formed of Generation “Y” employees of participation banks in
Turkey. In this context, a questionnaire was distributed to approximately 500
employees using the simple random method, and 215 were returned; 202
questionnaires were included in the analysis after the erroneous question-
naires were removed. Findings are obtained by factor analysis, t-test, and
correlation analysis. It was found that the cynicism dimensions of the genera-
tion Y individuals working in the participation banks are statistically signifi-
cantly different according to demographic characteristics of income, title, and
gender variables. According to the findings of the research, as the titles of
generation Y employees, working in participation banks increase, their cogni-
tive and affective dimensions, which are among the organizational cynicism
factors, increase. In other words, as titles increase, people's beliefs about their
workplace decrease, and their emotional anger increases. However, they do
not turn their anger and lack of trust in behavior or reflect them in the work-
place. The example of participation banks, which is the subject of this re-
search, showed us that as the experience and titles of the employees increased,
they were dissatisfied in their relations with their organizations, but they did
not take any negative behavior. The reasons for this can be seen as not want-
ing to lose their title and job, neglect, or not wanting to behave negatively
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towards other employees, even though there are attitudes towards cynicism.
The analyzes also show that there is a significant difference between the or-
ganizational cynicism factors, cognitive dimension, and gender. Furthermore,
there is an important difference between the affective dimension and gender,
which are among organizational cynicism factors. Among organizational
cynicism factors, the difference between behavioral dimension and gender is
not significant. In a nutshell, when the gender variable is analyzed as an inde-
pendent variable, although employees display different cynicism attitudes,
organizational cynicism behaviors are the same. To put it more clearly, even
though there are differences based on gender in the causes of organizational
cynicism, cynicism behaviors are similar to an outcome. As a result of these
findings, it is seen that contrary to what is perceived in the literature; genera-
tion Y employees are exposed to cynicism not only in terms of age but also in
title and gender dimensions.

These results are a double-edged sword for managers. On the one hand, it
shows that if organizations are unaware of the rise of employee cynicism, its
side effects can spread to other organizational variables and at the same time
make it difficult to cope with their multiple problems. Another important
issue for businesses is that cynicism must be prevented before it even begins.
According to the study conducted by Van Dierendonck et al. (1998), educa-
tion, unfortunately, does not change cynicism. As a result, preventing
measures are more important than the remedy. Limitations of this study are
as follows: This research, depending on surveys of Generation Y employees of
the Participation Banks operating in Turkey, is limited to the opinions of the
self-perceptions. Secondly, Individuals participating in the questionnaire may
have marked the correct options according to the organization instead of the
options that are right for them.

In future studies, researching and comparing the current situation not on-
ly for participation banks but also for other banks can make significant contri-
butions to the literature and practice. Besides, contribution to this field can be
made about the individuals of Generation Z who have started to take their
place in business life and will work with the generation Y.
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Oz
Bu ¢alisma, ilkokul 6gretmenlerinin egitimde teknoloji kullanimina iliskin bilgisayar yeterliliklerinin
(yas, cinsiyet, 6grenim durumu, mesleki kidem, okutulan sinif ve simifinda bilgisayar bulunma degis-
kenlerine gore) degerlendirilmesi amactyla yapilmistir. Arastirmanin evrenini Adana il merkezinde go-
rev yapan ilkokul 6gretmenlerinin tamam, 6rneklemini ise Adana I Milli Egitim Miidiirliigii ne bagl
resmi ilkokullarda gbrev yapan 360 ilkokul 6gretmeni olusturmaktadir. Bu ¢calisma tarama modelinin
kullamldig: betimsel bir calismadir. Bu calismada ilkokul 6gretmenlerinin, bilgisayar yeterliliklerini
ortaya koymak amaciyla, “Algilanan Bilgisayar Yeterlilik Olcegi” kullanilmstir. Verilerin analizinde
betimsel istatistiksel analizler gerceklestirilerek, veriler yiizde, frekans, ortalama ve standart sapma sek-
linde belirlenmistir. Olusturulan gruplar arasinda puan bakimindan anlamh bir fark olup olmadigim
test etmek icin, bagimsiz gruplar t-testi ve grup sayisina bagl olarak tek yonlii varyans analizi kulla-
milmigtir. Arastirma sonucuna gore, 6gretmenlerin bilgisayar ile ilgili temel kavramlari, kelime islemci
programlarini, Internet - World Wide Web kullanimi ve e-posta kullanimini iyi bildikleri, bilgisayarin
fiziksel parcalari, igletim sistemi, hesaplama tablosu ve sunum programlarini orta diizeyde bildikleri
tespit edilmistir. Veritabani programlar: ve Web sayfas: gelistirme konularinda ise yetersiz olduklar:
goriilmiistiir. Ogretmenlerin 6§renim durumuna gore bilgisayar yeterlilik puanlar: incelendiginde on
lisans ve doktora mezunlari arasinda doktora yapan 6gretmenler lehine anlami bir farklilik tespit edil-
migtir.
Anahtar Kelimeler: [lkokul, [lkokul Ogretmeni, Teknoloji Kullanimu, Bilgisayar Destekli EGitim,
Teknoloji Tutumlart

Ly makale, Dog. Dr. Liitfi Uredi danismanhginda; Mersin Universitesi EGitim Bilimleri Enstitiisiinde Sinif
Odretmenligi programinda gerceklestirdigim yiiksek lisans tez calismasindan iretilmistir. Ayrica,
¢alismanin bir kismi 24-26 Nisan 2017 tarihlerinde USEAS 2017 kongresinde sézlii bildiri olarak
sunulmustur ve bildiri 6zetleri kitapgiginda basilmistir.
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The Evaluation Of Primary School Teachers’
Computer Competency Concerning The Use Of
Technology In Education

Abstract

The aim of this study was to examine the primary school teachers’ computer competency concerning the
use of technology in education according to the variables: age, gender, educational background, profes-
sional seniority, class and the availability of computer in class. All the primary school teachers who work
in the center of Adana province composed the universe of the study, and 360 primary school teachers
who work in the official primary schools affiliated with Adana Provincial Education Directorate com-
posed the sample of the study. This is a descriptive study in which survey model was used. “Perceived
Computer Competency Scale” was used to reveal primary school teachers’ computer competency.Ac-
cording to the result of the study, it was identified that teachers know the basic concepts about computer,
word processor programs, use of the Internet — World Wide Web and use of e-mail well; they know the
physical parts of the computer, operating system, calculation table programs and presentation programs
at a moderate level. However, it was seen that they are insufficient at database programs and developing
a website. When teachers’ computer competency points were analyzed according to their educational
background, it was identified that there was a significant difference between the associate degree and
PHD graduates on behalf of the PHD.

Keywords: Primary School, Primary School Teacher, Use of Technology, Computer Aided Educa-
tion, Technology Attitudes
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Giris

Egitim-0gretim ¢alismalarmin basariya ulasmasmda egitimin kalitesini belir-
leyici unsurlardan ve egitim sisteminin 6gelerinden biri olan 6gretmenlerinin
yeterlilikleri ve egitimde teknoloji kullanimlar1 olduk¢a 6nemlidir. “Yapilan-
dirmaci yaklagimin hakim oldugu egitim sistemimizde 6gretmen, 6grenme
ogretme stireclerinde bilgi aktarmaktan ziyade, 6grencilere 6grenmelerinde
rehberlik edici, yol gosterici bir konumda bulunmaktadir. Bilisim Teknoloji-
leri, 6gretmenlerin bu rehberliginde en 6nemli yardimaisidir. Bu nedenle bi-
lisim teknolojilerin egitim stirecinde etkin kullanilmasi, egitim-6gretim etkin-
liklerinin daha verimli hale getirilmesi agisndan ¢ok 6nemlidir” (Yilmaz,
Uredi ve Akbasly, 2014). Bilisim teknolojilerinin ¢ok etkin kullanildig1 egitim
sistemimizde, 6gretmenlerin sahip olmas1 gereken 6zel alan yeterliliklerin-
den birisi de bilimsel ve teknolojik gelisimdir.

Tlkokul kurumlari egitim sisteminin temel konumunda olmast ile birlikte
ogrencilerin hem bireysel hem de toplumsal yasamimnda basarili olmalarmi
saglayacak Ozelliklerin kazandirilmasmnda anahtar rol oynamaktadir (Akyti-
rek ve Sahin, 2013). Bireylerin gelecek yasantilar: i¢in oldukca ¢nemli olan
ilkokullarda gorev yapan ogretmenlerin 6zel alan yeterliliklerini, egitimde
teknoloji kullanimlar1 da yakindan etkileyebilecektir. Egitimde teknoloji kul-
lanimmz ile 6grenme-6gretme ortamlar: etkilenebilecek, 6grencileri izleme ve
degerlendirme ¢ahismalar1 kolaylasacak, 6gretmenlerin bireysel ve mesleki
gelisimlerine katki saglanabilecek ve bilimsel ve teknolojik gelisimler yakm-
dan izlenebilecektir.

Teknolojinin gelismesi, egitim sisteminin yapisini ve egitim ortamlarmnda
uygulanan &grenme-ogretme faaliyetlerini etkilemektedir. Ogretmenlerin
ogretim metotlarini degistirerek, egitim teknolojilerini etkili bir sekilde kulla-
nabilmeleri i¢in zaman, giiven, motivasyon ve egitim destekli ortam gerek-
mektedir (Pala, 2006). Okullarda 6gretme 6grenme ortamin etkili hale getir-
menin yolu, 6grencilerin uyarici zenginligi ile derse katilmalarmni saglamak-
tir. Bu noktada bilgisayarmn egitim ortaminda kullanilmasi uyaric1 zenginligi
saglayan bir unsur olmasini saglamaktadir (Arslan, 2006).

Ogretmenlerin yaptig1 egitim-6gretim faaliyetleri ile egitim siirecinde tek-
noloji kullanimi ve egitim ortami, egitim-6gretimin niteligini etkileyecektir.
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Ogretmenlerin teknolojiyi, bilgiye ulasmada arag olarak kullanmasmin egi-
timde verimliligi artiracag1 diistintilmektedir. Bu durum, temel egitim basa-
maginda daha da 6nemlidir.

Egitim ve teknoloji insan yasammin daha etkili duruma getirilmesinde
onemli rolii olan iki temel 6gedir. Her iki 6ge de insanin dogal ve sosyal gev-
resine hakim olma yoniinde gosterdigi ¢abalarda basvurdugu iki temel arag
olmustur. Egitim, insanin dogustan kazandig gizil gliclerin ve yeteneklerin
aciga cikarilmasma, onun daha giiclii, daha olgun, yaratic1 ve yapici bir varlik
olarak gelisme ve biiylimesine hizmet etmistir. Teknoloji ise, insanoglunun
egitim yoluyla kazandig: bilgi ve becerilerden daha etkin, daha verimli bi-
¢imde yararlanabilmesinde, onlar1 daha sistemli ve bilingli olarak uygulaya-
bilmesinde yardimc1 olmustur (Alkan, 2005).

Aslantag (2014)’a gore egitim ve ogretimde teknoloji kullanma nedenleri
sunlardir:

e [Egitim ve 6gretime erigimi arttirmak,

e Ogrenimin kalitesini yiikseltmek,

e Egitim maliyetlerini azaltmak,

o [Egitimde maliyet etkinligini saglamak,

¢ Teknolojik degisim zorunluluguna karsilik vermek,

e Ogrencilere calisma ve 6zel hayatlarmda ihtiyag duyacaklari becerileri
teknoloji ile saglamak.

Bilgisayar yeterliligi, bilgisayar okuryazarligi olarak da adlandirilabil-
mektedir. Bilgisayar okuryazarhigi, kisisel bilgisayarlar fazla zorlanmadan
kullanabilme, bilgisayarlarda temel bazi1 islemleri (kelime islemcilerle yazi
yazma, basit analizler, raporlar yapma, basit ¢izim programlari kullanma, ya-
z1c1 kullanma vb.) gerceklestirebilme yeterliligidir (Celik, Kocaman ve Onal,
2008). Bilgisayar yeterliligi, bireyin bilgisayar basmnda bir gorevi gerceklestir-
mek icin bilgisayar kullanim yetenegi {izerine kabul ettigi algisidir (Giircan,
2005).

Smuf 6gretmenlerinin birden fazla dersten sorumlu olmalari nedeniyle
¢oklu disiplin ve disiplinler aras1 anlayisa dayal yeterliklere sahip olmalar1
gerekmektedir (Bilgin, Tatar ve Ay, 2012). Ogrencileri kazanimlara ulagtirma
icin gerekli 6gretim yontem, teknik ve stratejilerinin kullaniminda 6gretmen
merkezli ve geleneksel olanlar1 tercih etme egilimi gosteren dgretmenlerin,
ayni yaklasimi bilgisayar ve ona bagh materyallerin kullaniminda da goste-
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rebilme ihtimali olabilmektedir. Ogretmenlerin bunun Stesine gegip, “bilgi-
sayar destekli egitim” ile “bilgisayar temelli egitim”i ayirabilen, bilgisayar1
sadece projeksiyondan sunu yapma amacinin otesine tasiyabilen, simiilas-
yonlar, programli 6gretim modiilleri, e-6grenme uygulamalari, interaktif ca-
lismalar vb. yapabilecek pedagojik formasyona sahip olmalar1 gerekir. Bu
formasyona sahip olan 6gretmenlerin, teknolojiye ve teknolojinin 6grenme
ortamlarinda kullanimma yonelik olumsuz tutum, alg1 ve 6nyargiya sahip
olma ihtimallerinin diismesi beklenir (Berkant, 2013). Ogrencilerin bilgisayar1
bir 6grenme araci olarak gérmesinde, bilgisayara yonelik tutumlarn etkilidir
ve bu tutum, bilgisayarin gelecekte 6grenme ve calisma ortamlarinda tercih
edilip kullanilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Teo, 2008).

Arastirma Problemi

Bu aragtirmanmn problem ciimlesi “Ilkokul 6gretmenlerinin egitimde tekno-
loji kullanimma iligkin bilgisayar yeterlilikleri hangi diizeydedir?” seklinde
olusturulmustur.

Alt Problemler

Bu arastirmada asagidaki arastirma problemlerine cevap aranmaya calisil-
mistr:

Tlkokul &gretmenlerinin egitimde teknoloji kullanimma iliskin bilgisayar
yeterlilikleri:

1. Yasma gore farklilasmakta midir?

Cinsiyetine gore farklilasmakta midir?
Egitim durumuna gore farklilasmakta midir?
Mesleki kidemine gore farklilasmakta midir?
Okuttugu smmifa gore farklhilasmakta midir?
Simiflarmnda bilgisayar olma durumuna gore farklilasmakta midir?

SANRCLE IR N

Yontem

Bu béliimde aragtirmanin modeli, galisma grubu, izlenen yontem, veri top-
lama araci, veri toplama aracinin uygulanmasi, elde edilen verilerin analiz
yontemleri, gecerlik ve giivenirlik tizerinde durulmustur.
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Arastirmamn Modeli

Aragtirma tarama modelinin kullanildig1 betimsel bir ¢alismadir. Ciinkii ta-
rama modelleri ge¢cmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekli
ile betimlemeyi amag edinen arastirmalar i¢in uygun bir modeldir (Karasar,
2006). Sosyal bilimlerde yaygm olarak kullanilan tarama arastirmalari, genis
gruplar iizerinde yiiriitiilen, gruptakibireylerin bir olgu ve olayla ilgili olarak
gortiglerinin, tutumlarmin alindigs, olgu ve olaylarm betimlenmeye ¢ahsil-
dig1 arastirmalardir. Arastirmaci burada var olan durumu ayrintisiyla betim-
lemeye ve durum hakkinda bilgi vermeye calisir (Karakaya, 2009). Bu yon-
tem igerisinde hem sosyal bilimlerde hem de egitimde en ¢ok yararlanilan
veri toplama araglarindan biri olan 6lgek uygulamasi yapilmistir. Calisma, il-
kokul 6gretmenlerinin egitimde teknoloji kullanimina iligkin bilgisayar yeter-
liliklerinin yas, cinsiyet, 6grenim durumu, mesleki kidem, okutulan smif ve
sinifinda bilgisayar bulunma degiskenlerine gore belirlenmesi yoniiyle be-
timsel bir ¢calismadir.

Arastirmanin Calisma Grubu

Arastirmanin evrenini Adana il merkezinde gorev yapan tiim ilkokul 6gret-
menleri, 5rneklemini ise Adana 1 Milli Egitim Miid{irl{igii'ne bagh resmi il-
kokullarda gorev yapan toplamda 360 ilkokul 6gretmeni olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan smif 6gretmenlerine iliskin demografik veriler 1'de
yer almaktadir.

Arastirma 360 smif 6gretmeni ile yiirtitiilmiis olup arastirmaya katilan il-
kokul 6gretmenlerinden 611 (% 16.9) 20-29 yas araliginda, 87’si (% 24.2) 30-
29 yas arahgmda, 136's1 (% 37.8) 40-49 yas aralifinda, 76's1 (% 21.1) 50 yas ve
tizerinde bulunmaktadir. Katilan 6gretmenlerden 159'u (%44.2) erkek, 201'i
(% 55.8) kadindir. Ogretmenlerin &grenim durumlari incelendiginde 73'ii
(20.3) on lisans, 262'si (72.8) lisans, 22'si (6.1) yiiksek lisans, 3'i (0.8) doktora
mezunudur. Aragtirmaya katillan 6gretmenlerin mesleki kidemi; 0-4 y1l olan-
lar % 3.9 ile 14 kisi, 5-9 y1l olanlar %15.8 ile 57 kisi, 10-14 y1l olanlar % 19.7 ile
71 kisi, 15-19 y1l olanlar %21.9 ile 79 kisi ve 20 y1l ve {izeri olan %38.6 ile 139
kisiden olugmaktadir. Ogretxnenlerm 88'1 (%24.4) 1. smifi, 93 (%25.8) 2. si-
nify, 107'si (%29.7) 3. smifi ve 72'si (%20.0) 4. smifi okutmaktadir. Bu 6gret-
menlerin 264 tiniin (%73.3) sifinda bilgisayar bulunmakta, 96'sinmn (%26.7)
bulunmamaktadir.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 4728



flkokul Ogretmenlerinin Egitimde Teknoloji Kullammina Iliskin Bilgisayar Yeterliliklerinin
Degerlendirilmesi

Tablo 1. Simf Ogretmenlerine Iliskin Demografik Veriler

Kisisel Bilgiler f %
Yas 20-29 61 169
30-39 87 242
40-49 136 378
50 ve {izeri 76 21,1
Cinsiyet Erkek 159 442
Kadmn 201 55,8
Ogrenim Durumu Onlisans 73 20,3
Lisans 262 72,8
Yiiksek Lisans 22 6,1
Doktora 3 0,8
Mesleki Kidem 0-4 Y1l 14 39
5-9 Y1l 57 158
10-14 y1l 71 19,7
15-19 Y1l 79 219
20 ve tizeri 139 38,6
Okutulan Smaf 1.5maf 88 244
2.Smif 93 258
3.Smif 107 29,7
4.Smf 72 20,0
Smufta  Bilgisayar Evet 264 73,3
Olma Durumu Hayir 96 26,7

Veri Toplama Araglar

Bu arastirmada veri toplama araci 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boltim,
arastirmaci tarafindan yapilandirilmis olan kisisel bilgilere yonelik sorularla
demografik veriler elde etmek amaciyla demografik bilgi formu kullanilmis-
tir. Bu boliimde ogretmenlere, yas, cinsiyet, mesleki kidem, 6grenim du-
rumu, okutulan smif diizeyi ve smifta bilgisayar bulunma durumu gibi de-
mografik bilgiler ve 6zellikler sorulmustur.

Tkinci boliimde, ilkokul 6gretmenlerinin bilgisayar yeterliliklerini ortaya
koymak amaciyla Tinmaz (2004) tarafindan gelistirilen 10 maddeden olusan
likert tipi 3 dereceli zay1f, orta ve iyi seklinde diizenlenmis olan Olgegin Cron-
bach Alpha katsayis1 0,87 olarak hesaplanmis olan “Algilanan Bilgisayar Ye-
terlilik Olgegi” (A.B.Y.O.) yer almaktadir. Olgekte bilgisayarla ilgili temel
kavramlar, donanim, isletim sistemi, word, excel, powerpoint, access prog-
ramlari ile web sayfasi gelistirme ve internet kullanimma iliskin sorular yer
almaktadir. Algilanan Bilgisayar Yeterlilik Olgeginde yer alan her madde
“iyi” (3), “orta” (2), “zayif” (1) seklinde degerlendirilmektedir. Buna gore,
elde edilen veriler 3’den 1’e kadar bir deger verilerek kodlanmaktadr.
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Verilerin Toplanmast

Aragtirmada 6ncelikle Adana 11 Milli Egitim Miidiirliigii yetkilileriyle gorii-
stilerek Adana il merkezindeki Yiiregir, Seyhan, Cukurova ve Sarigam ilgele-
rindeki ilkokullarmn listesi elde edilmistir. Daha sonra tesadiifi drnekleme
yontemiyle rasgele okullar segilmis ve gerekli resmi izinler almmuistir. Segilen
okullarda 6lgegi doldurmak isteyen 6gretmenlere 6ncelikle arastirma hak-
kinda bilgi verilerek bireysel olarak dagitilmis ve bireysel olarak olgekleri dol-
durmalar1 istenmistir. Olcek doldurulduktan hemen sonra arastirmaci tara-
findan toplanmistir. Demografik bilgi formu ve 6lgeklerin uygulanmasi esna-
sinda tarafsiz ve objektif bir ortam saglanmasina azami onem verilmistir. De-
mografik bilgi formu ve olgeklerin doldurulmas: yaklasik 10-15 dk. aral-
gmda stirmuistiir.

Verilerin Analizi

Kisisel bilgi formu ile elde edilen nicel veriler, frekans ve ytizdeleri alinarak
degerlendirilmistir. Algilanan Bilgisayar Yeterlilik Olgeginden elde edilen ve-
riler SPSS 20 programma girilerek analiz edilmistir. Analiz dogrultusunda
elde edilen nicel verilerin frekans dagilimi ve ytizdeleri alinarak sunulmus-
tur. Verilerin analizinde betimsel istatistiksel analizler gerceklestirilerek, ve-
riler ylizde, frekans, ortalama ve standart sapma seklinde belirlenmistir.
Olusturulan gruplar arasmda puan bakimmdan anlamh bir fark olup olma-
digini test etmek igin, bagimsiz gruplar t-testi ve grup sayisina bagh olarak
tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Gruplar arasinda gozlenen anlamh
farkin hangi gruplar arasmda oldugunu belirlemek igin ise Tukey HSD testi
kullanilmistir.

Bulgular ve Yorumlar

Bu boliimde 6lgegin uygulanmasmdan elde edilen nicel verilerin istatistiksel
analizleri ile ortaya ¢ikan bulgular ve bunlara iliskin yorumlar yer almakta-
dir. Ogretmenlerin bilgisayar yeterlilik puanlari yas, cinsiyet, grenim du-
rumu, mesleki kidem, okutulan smif ve siifinda bilgisayar bulunma gibi ba-
gimsiz degiskenler agisindan degerlendirilmistir.

Birinci alt probleme (flkokul 6gretmenlerinin egitimde teknoloji kullanim-
larma iliskin bilgisayar yeterlilikleri hangi diizeydedir) iligkin bulgular:
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Ogretmenlerin bilgisayar yeterlilik puanlari ortalamast Tablo 2'de sunul-
mustur.

Tablo 2. Ogretmenlerin Bilgisayar Yeterlilik Puanlarina Iliskin Frekans, Yiizde ve Aritme-

tik Ortalama Degerleri
Kavram Zay:f Orta Tyi D¢
n % n % n %

a. Bilgisayarla ilgili temel kavramlar 23 6,4 152 422 185 514 2,45
b. Bilgisayarn fiziksel parcalar1 (donanim) 91 253 173 48,1 96 26,7 2,01
c. i§letim Sistemi (Or: Windows) 58 161 162 450 140 389 2,23
d. Kelime i§lemci Programlar (Or: Word) 44 122 155 431 161 44,7 2,33
e. Hesaplama Tablosu Programlari (Or: Excel) 126 350 171 475 63 17,5 1,83
f. Sunum Programlar (Or: Powerpoint) 74 20,6 159 442 127 353 2,15
g. Veritabaru Programlar (Or: Access) 173 481 148 411 39 10,8 1,63
h. Web Sayfasi gelistirme (Or: Frontpage, Dreamweaver) 218 60,6 123 342 19 53 1,45
iInternet - World Wide Web (www) kullanim 60 16,7 132 36,7 168 46,7 2,30
j. E-posta (E-mail) kullanim 49 136 117 325 194 539 2,40

Tablo 2 incelendiginde, 6gretmenlerin bilgisayarla ilgili temel kavramlars,
kelime islemci programlari, Internet- World Wide Web kullanimi ve e-posta
kullanimini iyi bildikleri, bilgisayarin fiziksel parcalars, isletim sistemi, hesap-
lama tablosu programlar1 ve sunum programlarimi orta diizeyde bildikleri
goriilmektedir. Veritaban1 programlar1 ve Web sayfasi gelistirme konula-
rinda ise yetersiz olduklar1 goriilmektedir. Ogretmenlerin iyi oldugu yonler
genellikle siklikla bilgisayar teknolojilerinin kullanildig: alanlardir. Bu du-
rum dgretmenlerin giintimiiz teknolojilerinden yararlandiklarmi gosterebilir.

Ikinci alt probleme (Ilkokul 6gretmenlerinin egitimde teknoloji kullammina
iliskin bilgisayar yeterlilikleri 6gretmenlerin yas, cinsiyet, egitim durumu,
mesleki kidem, okuttugu sinif ve ssmflarinda bilgisayar olma durumuna gore
farklhilasmakta mudur?) iliskin bulgular:

Ogretmenlerin yagina gore bilgisayar yeterlilik puanlarinin tek yonlii var-
yans analizi sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Ogretmenlerin Yasina Gore Bilgisayar Yeterlilik Puanlarimin Tek Yonlii Varyans
Analizi Sonuglar

Varyans Kaynag Kareler Toplam1 ~ Sd Kareler Ortalamas1 F p
Gruplar Aras1 267,109 3 89,036 4,685 0,03*
Gruplar i¢i 6765,291 356 19,004

Toplam 7032,400 359
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Tablo Tablo 3 incelendiginde, tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore,
ogretmenlerin yasma gore bilgisayar yeterlilik puanlar agismmdan genel ola-
rak gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamh oldugu goriilmekte-
dir [F(3,356)=4,685 p<0,05].

Gruplar arasinda gozlenen anlaml farkin hangi gruplar arasmda oldu-
guna bakmak i¢in Tukey HSD testi yapilmis ve buna iligskin sonuglar Tablo
4’te sunulmustur.

Tablo 4. Ogretmenlerin Yasina Gore Bilgisayar Yeterlilik Puanlarnin Tukey HSD Testi
Sonuglar

Gruplar Ortalama Fark Standart
Hata

(20-29 Yas) - (30-39 Yas) 2,138685 0,727989 0,18
(20-29 Yas) - (40-49 Yas) 1,827748 0,671764 0,34
(20-29 Yas) - (50 ve iizeri Yas) 2,685720 0,749388 0,02 *
(30-39 Yas) - (40-49 Yas) 0,310936 0,598469 0,95
(30-39 Yas) - (50 ve Uzeri Yas) 0,547036 0,684456 0,85
(40-49 Yas) - (50 ve Uzeri Yas) 0,857972 0,857972 0,51

Ogretmenlerin bilgisayar yeterlilik puanlarinin yaglarma gre hangi grup-
lar arasmda anlaml farklilik olup olmadigmni ortaya koymak amaciyla Tablo
4 incelendiginde, 20-29 yas ile 50 yas ve tizeri olanlar arasnda 20-29 yas ara-
ligindaki 6gretmenler lehine anlaml farklilik elde edilmistir. Smif 6gretmen-
lerinin yas ilerledikge bilgisayar kullanim durumlarinin azaldig: ifade edile-
bilir.

Ogretmenlerin cinsiyetine gore bilgisayar yeterlilik puanlarmna iligkin ba-
gmmsiz gruplar t testi sonuglar1 Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 5. Cinsiyetine Gore Bilgisayar Yeterlilik Puanlarina iliskin Bagimsiz Gruplar T-
Testi Sonuglart

Cinsiyet N X S Sd t p
Erkek 159 20,64 4,18 358 0,45 0,65
Kadin 201 21,86 4,61 351

Tablo 5'te goriildiigii tizere, 6gretmenlerin cinsiyetine gore bilgisayar ye-
terlilik puanlar1 agisindan t testi sonuglari incelendiginde anlamh farklilik go-
riilmemektedir. Bu bilgisayara her iki cinsiyetinde ayni oranda ulasabilme-
siyle iligkili olabilir. Bu bulguya gore bilgisayar yeterlik puanlarmin cinsiyete
gore degismedigi sOylenebilir.
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Smif ogretmenlerinin 6grenim durumuna gore bilgisayar yeterlilik puan-
larma iliskin varyans analizi sonuglar1 Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Ogretmenlerin Ogrenim Durumuna Gore Bilgisayar Yeterlilik Puanlarimin Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuglan

Varyans Kaynag1 Kareler Toplam1  Sd Kareler Ortalamas1 F p
Gruplar Arasi 216,756 3 72,252 3,773  0,01*
Gruplar ici 6815,644 356 19,145

Toplam 7032,400 359

Tablo 6 incelendiginde, tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore, 6gret-
menlerin 6grenim durumuna gore bilgisayar yeterlilik puanlar1 agisindan ge-
nel olarak gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamh oldugu goriil-
mektedir [F(3,356)=3,773 p<0,05]. Bilgisayar yetelilik puanlarmin 6grenim dii-
zeyi ile dogrudan baglantili oldugu diistiniilmektedir.

Gruplar arasinda gozlenen anlaml farkin hangi gruplar arasinda oldu-
guna bakmak i¢in Tukey HSD testi yapilmis ve buna iligskin sonuglar Tablo
7’de sunulmustur.

Tablo 7. Ogretmenlerin Ogrenim Durumuna Gore Bilgisayar Kullanim Puanlarimun Tukey
HSD Testi Sonuglar

Gruplar Ortalama Fark Standart Hata P
(Onlisans) - (Lisans) 0,978929 0,579080 0,33
(Onlisans) - (Yiiksek Lisans) 2,423412 1,064186 0,10
(Onlisans) - (Doktora) 6,817352 2,577586 0,04*
(Lisans) - (Yiiksek Lisans) 1,444483 0,971238 0,44
(Lisans) - (Doktora) 5,838422 2,540622 0,10
(Yiiksek Lisans) - (Doktora) 4,393939 2,692939 0,36

Ogretmenlerin bilgisayar yeterlilik puanlarinin grenim durumuna gore
hangi gruplar arasmda anlamli farklilik olup olmadigmi ortaya koymak ama-
cayla Tablo 7 incelendiginde, dnlisans ve doktora mezunlar arasinda anlamli
bir farklilik goriilmektedir. Bu durum doktora mezunlarmin tez hazirlama ve
literatiir arastirma stirecinde daha ¢ok bilgisayar kullanimiyla karsilasmasi
ve bilgiye erisim i¢in bilgisayar teknolojilerini kullanmak durumunda kalma-
lar1 nedeniyle ortaya ¢ikmis olabilir.

Smuf 6gretmenlerinin mesleki kidemlerine gore bilgisayar yeterlilik puan-
larma iliskin varyans analizi sonuglar1 Tablo 8'de sunulmustur.

4733 o OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Muhammet Yilmaz - Liitfi Uredi

Tablo 8. Ogretmenlerin Mesleki Kidemine Gére Bilgisayar Yeterlilik Puanlarmn Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuglan

Kareler Orta-

Varyans Kaynagt Kareler Toplam1 Sd lamas: F P
Gruplar Aras1 107,686 4 26,921 1,380 0,24
Gruplar ici 6924,713 355 19,506

Toplam 7032,400 359

Tablo 8 incelendiginde, tek yonlii varyans analizi sonuglarmna gore, 6gret-
menlerin mesleki kidemine gore bilgisayar yeterlilik puanlar1 agisindan genel
olarak gruplar arasindaki farkimn istatistiksel olarak anlaml olmadig goriil-
mektedir [F(4,355)=1,380 p>0,05]. Son yillarda Milli Egitim Bakanhig1 ogret-
menlerin bilgisayar kullanimini tesvik etmis ve bilgisayar tizerinden veri gi-
risini zorunlu hale getirmistir. Ayrica teknolojik ilerlemelerle bilgisayarla kar-
silasmamak neredeyse imkansiz hale gelmistir. Bu durumlarm her kademe-
deki 6gretmenlerin bilgisayar yeterliliklerini gelistirdigi diistiniilmektedir.

Okutulan smifa gore bilgisayar yeterlilik puanlarma iligkin varyans ana-
lizi sonuglari Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Ogretmenlerin Okutulan Stmfa Gore Bilgisayar Yeterlilik Puanlarinin Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuclart

Kareler

Varyans Kaynag: Toplam Sd Kareler Ortalamas1 F r
Gruplar Aras1 17,324 3 5,774 0,293 0,83
Gruplar Igi 7015,075 356 19,705

Toplam 7032,400 359

Tablo 9 incelendiginde, tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore, 6gret-
menlerin okutulan smifa gore bilgisayar yeterlilik puanlar1 agisindan genel
olarak gruplar arasmndaki farkin istatistiksel olarak anlamli olmadig: gortil-
mektedir [F(3,356)=0,293 p>0,05]. Bu sonug, 0gretmenlerin hangi smifi okut-
tuguna bakilmaksizin bilgisayar kullanmak durumunda olmalari ve bilgisa-
yarmn egitimde kullanimm 6neminin farkinda olmalar ile degerlendirilebilir.
Bunun yan sira ilkokulun her smif diizeyine uygun bilgisayar destekli 6gre-
tim materyallerinin bulunmasi da bu duruma olumlu katki sunmus olabilir.

Ogretmenlerin smifta bilgisayar olma durumuna gore bilgisayar yeterlilik
puanlarma iliskin bagimsiz gruplar t testi sonuglar1 Tablo 10°da sunulmustur.
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Tablo 10. Simfta bilgisayar olma durumuna gore bilgisayar yeterlilik puanlarina iliskin
bagimsi1z gruplar t-testi sonuglar

Sinufta Bilgisayar Var m1? N X S Sd t p
Evet 264 21,04 4,44 358 1,96 0,04 *
Hayir 96 20,01 4,30 173

Tablo 10'da goriildiigii tizere, siufta bilgisayar olma durumuna gore bil-
gisayar yeterlilik puanlar1 agisindan t testi sonuglari incelendiginde, smifinda
bilgisayar bulunan 6gretmenlerle smnifinda bilgisayar bulunmayan ogret-
menlerin bilgisayar yeterlilik puanlar1 arasinda smifinda bilgisayar bulunan-
lar lehine anlamh farklilik elde edilmistir (t (173)=1,96, p<0.05). Bilgisayar kul-
lanilarak zaman igerisinde daha ¢ok bilgi ve beceri sahibi olunabilmektedir.

Sonug ve Tartisma

Bu boliimde arastirmanm bulgular1 dogrultusunda elde edilen sonuglar or-
taya konmus, 6gretmenlerin egitimde teknoloji kullanim1 ve bilgisayar yeter-
liliklerinin artirilmasma yonelik oneriler gelistirilmistir. Sonuglarin sunu-
munda arastirmanin alt problemleri esas alinmuis, her bir sonug ile ilgili ayrmn-
tih sonug verilmistir. Biitiin bulgu ve sonuglara dayanarak uygulayicilara ve
arastirmacilara oneriler sunulmustur.

Yapilan bu aragtirma sonucunda, arastirmaya katilan 6gretmenlerin bilgi-
sayarla ilgili temel kavramlari, kelime islemci programlari, Internet - World
Wide Web kullanim1 ve e-posta kullanimir iyi bildikleri, bilgisayarimn fiziksel
parcalary, isletim sistemi, hesaplama tablosu programlari ve sunum program-
larmi orta diizeyde bildikleri goriilmiistiir. Veritabani programlar: ve Web
sayfas1 gelistirme konularinda ise yetersiz olduklar1 gortilmiistiir. Giirbtiz-
tiirk, Demir, Karadag ve Demir (2015), sinif 6gretmenlerinin bilgisayar ve in-
ternet kullanimina iliskin 6z-yeterlik algilarmi bazi degiskenler agisindan in-
celemek amaciyla ilkokullarda gorev yapan 165 siuf 6gretmeniyle bir arag-
tirma yiirtitmiistiir. Arastirma sonucunda, 6gretmenlerin bilgisayar ve inter-
net kullanimina iligkin 6zyeterlik algilarmm uzmanhk gerektiren bazi beceri-
ler disinda, genel olarak yiiksek oldugu, 6gretmenlerin mesleki kidemlerine
ve mezun olduklarn yiiksekogretim kurumuna gore, bilgisayar ve internet
kullanimi 6z-yeterlik algilar1 arasinda anlamli bir farkin oldugu ortaya ¢ik-
mistir. Glimiisdag ve ark. (2013), beden egitimi 6gretmenlerinin bilgisayar
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kullanimindaki yeterliklerini ve tutumlarini smif icinde ve disinda nasil kul-
landiklarmi tespit etmeyi amaglamak amaciyla yaptiklar: arastirma sonu-
cunda Ogretmenlerin biiyiik ¢cogunlugu hesap tablolar1 (Excel), kelime is-
lemci (Word) ve sunu hazirlama (Powerpoint) konularinda ¢ok az bilgi sahibi
olduklari tespit edilmistir.

Ogretmenlerin yagina gore bilgisayar yeterlilik puanlari agisindan genel
olarak gruplar arasmndaki farkin istatistiksel olarak anlaml oldugu gortil-
miistiir. 20-29 yas ile 50 yas ve tizeri olanlar arasinda 20-29 yas araligmdaki
ogretmenler lehine anlamh farklilik elde edilmistir. Williams ve Kingham
(2003), yas ile tutarh bir degisken olan deneyim {izerine yaptiklar1 bir aragtir-
mada da tecriibeli 6gretmenlerin siniflarmnda teknoloji kullanmada ¢ok fazla
istekli olmadiklar1 gortilmiistiir.

Ogretmenlerin cinsiyetine gore bilgisayar yeterlilik puanlari agismdan so-
nuglar incelendiginde anlamh farklihik gortilmemistir. Timur, Yilmaz ve Ti-
mur (2013), 6gretmen adaylarmm bilgisayar kullanimina yonelik 6z-yeterlilik
inanglarini degerlendirmek amaciyla yaptiklari calismada, bilgisayar kullani-
mina yonelik 6z-yeterlik inancmnin cinsiyete gore degismedigi, bilgisayar kul-
lanimina yonelik 6z-yeterlik inanci 6lgeginin sonug beklentisi alt boyutunda
cinsiyete gore anlamli fark bulundugu tespit edilmistir. Seferoglu ve Akbiyik
(2005), ilkogretim Ogretmenlerinin bilgisayara yonelik 6z-yeterlik algilar
iizerine yaptiklar ¢calismalarmda, kadin ve erkek 6gretmenler arasinda bilgi-
sayar Oz-yeterlik algis1 agisindan anlamli bir fark bulamamaislardar.

Ogretmenlerin 6grenim durumuna gore bilgisayar yeterlilik puanlar1 agi-
sindan genel olarak gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlaml ol-
dugu goriilmektedir. Sonuglar incelendiginde, dnlisans ve doktora mezunlar:
arasmnda doktora mezunlari lehine anlamh bir farkhiik gortilmustiir. Akgiil,
Kiipeli ve Kir (2015), smif 6gretmenlerinin bilgisayar okur-yazarlik diizeyle-
rinin belirlenmesi amaciyla yaptiklar: caismada, 6nlisans ve lisansiistii me-
zunlar arasinda lisansiistii mezunlari lehine anlaml bir farklilik bulmuslar-
dur.

Smufta bilgisayar olma durumuna gore bilgisayar yeterlilik puanlar1 aci-
sindan sonuglar incelendiginde, smifinda bilgisayar bulunan 6gretmenlerle
simifinda bilgisayar bulunmayan 6gretmenlerin bilgisayar yeterlilik puanlar:
arasinda smifinda bilgisayar bulunanlar lehine anlaml farklilik elde edilmis-
tir.
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Oneriler

Arastirmanin sonuglarmna gore, su dneriler gelistirilmistir:

1. Yerel Yonetim ya da Bakanliga Oneriler:

Ogretmenler ozellikle smif 6gretmenleri, siiflarmda bilgisayarlar
nasil kullanacaklar1 konusunda desteklenmeli ve 6gretmenlere ge-
rekli egitim saglanmalidir.

Her kademedeki okul, bilgisayar formatorleri araciligiyla desteklen-
melidir.

Ogretlm programlar1 bilgisayar kullanimi egliginde ytiritiilmelidir.
Ogretmenlerin bilgisayar kullanimi konusunda hizmet ici egitimlerle
desteklenmelidir.

Okullarda 6gretmenler, 6grenciler ve ailelerin erisim saglayabilecegi
elektronik kiitiiphanelere erisim alanlar1 olusturulmalidir.
Ogretmen adaylarmin lisans egitiminde Fatih Projesi kapsaminda
okullarda kullanilan etkilesimli tahtalarla ilgili gerekli bilgi donanim1
saglanabilir.

2. Arastirmacilara Oneriler:

FATIH projesi ilkokullarda uygulanmaya bagladiktan sonra calisma-
nin tekrar ve daha kapsaml bir sekilde arastirilmasi 6nerilmektedir.
Bu arastirma, degisik sosyoekonomik diizeyde bulunan bolgelerdeki
okullarda calisan 6gretmenlerle yiiriitiilerek, sosyoekonomik diize-
yin etkisi arastirilabilir.

Egitimde teknoloji kullanimmna iliskin tutumlar1 yiiksek diizeyde
olan 6gretmenlerin 6grencileri ile diisiik diizeyde olan 6gretmenlerin
ogrencileri, akademik basar1 agisindan karsilastirilabilir.

3. Ogretmenlere Oneriler:

Egitim-Ogretim ¢alismalarmm daha etkili ve verimli olabilmesi i¢in
teknolojiyi etkin kullanmalar1 nerilmektedir.

Egitim portallarindan (eba.gov.tr vb.) faydalanmalar1 6nerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Evaluation Of Primary School Teachers’
Computer Competency Concerning The Use Of
Technology in Education

*

Muhammet Yilmaz - Liitfi Uredi
Ministry of National Education, Mersin University

Teachers constitute for the most significant part in the success of educational
activities. To improve the quality of education, teachers need to improve
themselves in every aspect. One of the special field competencies of teachers
prepared by the Ministry of National Education and becoming valid in 2008
is the scientific and technological development. In our education system,
which is dominated by the constructivist approach, the teacher is in the posi-
tion of supervising the students in their learning, rather than transferring
them information in the learning and teaching process. Information technol-
ogies are the most important aids of teachers in this mentoring practice. In
our country, technology in the institutions of secondary and higher education
started to be used more, and teachers’ technology use has become almost
compulsory at all levels of education. The latest example of this is the FATIH
(action to increase opportunities and technology improvement) project initi-
ated by the Ministry of National Education in 2012. The most important ob-
jective of this project is to ensure that every teacher and student have the same
opportunities to access to the resources and technological equipments. Pri-
mary education teachers' use of technology and their related attitudes have
become more important in terms of the constitution of basic education as the
first step of education levels and forming the background through the
knowledge and skills learned at this level for the following education levels.
Therefore, it is important to investigate classroom teachers' computer compe-
tencies and perspectives on the use of technology in education. This study
was conducted to evaluate the computer proficiencies (age, gender, educa-
tional background, professional seniority, classroom and classroom availabil-
ity) of primary school teachers in their classroom settings. As a result of this
study, it is thought that the computer skills of primary school teachers will
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guide the Ministry of National Education which desires to include the FATTH
project in primary school level. Through this study, the current state of pri-
mary school teachers regarding the use of education technologies, which is
an indispensable part of the teaching process, can be determined and conse-
quently this can contribute to the necessary precautions and improvement
works on the use of educational technologies. The population of the study
consists of all primary school teachers working in Adana city center and the
sample is composed of 360 primary school teachers working in official pri-
mary schools affiliated by Adana Provincial Directorate of National Educa-
tion. The study is a descriptive survey model. In this study, the data collection
tool includes two parts. In the first part, a demographic information form was
used to obtain demographic data through questions on personal information
structured by the researcher. In this section, teachers were asked about such
demographic information as age, gender, seniority, education level, class
level and computer availability. In the second part, in order to determine the
computer proficiency of primary school teachers, a Perceived Computer Ad-
equacy Scale, which is composed of 10 items with 3 scales as weak, medium
and good, was utilized. The Cronbach Alpha coefficient of the scale was
found to be 0.87. The quantitative data obtained through the personal infor-
mation form were evaluated by counting frequencies and percentages. The
data obtained from the perceived computer proficiency scale were analyzed
through SPSS 20 program. The frequency distribution and percentages of the
quantitative data obtained from the analysis are presented. The descriptive
statistical analyses were performed in the analysis of the data and the data
were determined as percentage, frequency, mean and standard deviation. In
order to test whether there was a significant difference between the groups in
terms of scores, independent groups t-test and one-way variance analysis de-
pending on the number of groups were carried out. Tukey HSD test was used
to determine the significant difference between the groups. According to the
results of the research, it is seen that teachers are familiar with basic computer
concepts, word processing programs, Internet-World Wide Web and e-mail
usage. Teachers seem to be familiar with the physical parts of the computer,
operating system, spreadsheet programs and presentation programs. It is
seen that they are inadequate in database programs and Web page develop-
ment. The points that teachers are good at are often the areas where computer
technologies are commonly used. This may indicate that teachers benefit
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from the current technologies. When the results were examined in terms of
computer proficiency scores according to the gender of the teachers, no sig-
nificant difference was observed. When the computer proficiency scores of
teachers were examined by looking at their education levels, a significant dif-
ference was found to be between undergraduate and doctorate levels in favor
of the teachers with a doctorate degree. Further, by looking at their computer
proficiency scores and professional seniority of teachers, it is seen that there
is no statistically significant difference. There is no statistically significant dif-
ference between computer adequacy scores of the teachers and the class
taught. When the results were examined by looking at the computer profi-
ciency scores and computer availability in the classroom, a significant differ-
ence was found between the computer proficiency scores of teachers who had
computers in their classes and those who had no computers in their classes,
in favor of those who had computers in their classes. Based on the results of
the study, suggestions were given to teachers, researchers, local government
and ministry of education. Teachers were advised to use technology effec-
tively and use training portals in order to make educational activities more
effective and efficient. Teachers, especially classroom teachers, should be sup-
ported in how to use computers in their classrooms and they should be pro-
vided with the necessary training. Instructional programs should be con-
ducted by using computers. During their pre-service education, teacher can-
didates should be equipped with the required knowledge about the interac-
tive boards used in schools within the scope of Fatih Project.
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Oz

Pazarlama karmasi bir isletmenin pazarlama hedeflerine ulagmak, iiriinii ve markasini pazarda tanit-
mak icin kullandig1 araclar veya uygulamalardir. Pazarlama karmasimn tiim unsurlari birbirini
etkiler ve yoneticiler pazarlama karmas: unsurlarini dogru olarak ele alabildikleri oranda basari ka-
zanabilirler. Kiigiik otel isletmeleri giiniimiizde destinasyonlarin turizm talebini karsilayabilmelerinde
etkilidir. Konuyla ilgili yapilan arastirmalarda, calismalarin cogunun biiyiik oteller iizerine yapildigi
sonucuna ulagilmigtir. Bu nedenle ¢calisma dnem arz etmektedir. Calismanin amacim kiiciik otel islet-
melerinde yoneticilerin pazarlama karmas: bilesenlerine yonelik 6nem algilarinin hem iiretici (7P) hem
de tiiketici (7C) odakli olarak tespit edilmesi olusturmaktadir. Calismada ncelikli olarak ilgili literatiir
arastirilimis ve anket formu olusturulmustur. Anketler, Mersin Ili’ne bagli Silifke’deki kiiciik sayfiye
otel yoneticilerine yiiz yiize goriisme ile yaptirilnugtir. Elde edilen bulgular SPSS istatistik programi
ile degerlendirilmis, yiizde frekans analizleri tablolastiriimis, yorumlanmis ve sonuca ulasilmigtir.
Calismada yoneticiler tarafindan 7P baglanminda en 6nemli pazarlama karmast unsuru olarak “iiriin”
ve “fiyat” seceneklerinin algilandigi. “siirec” ve “fiziksel kamitlar” unsurlarin Gneminin yeterince
algilanmadigr sonucuna ulagilmistir. 7C kapsaminda ise “maliyet”, “tiiketici degeri” “erisilebilirlik”
iletisim”

“

unsurlarimn ¢ok onemli unsurlar olarak algilandigi, “koordinasyon”, “onaylama” ve
unsurlarimin 6neminin yeterince algilanmadigr sonucuna ulasimistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiciik oteller, Pazarlama, Pazarlama Karmasi, 7C, 7P
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Attitudes of Managers Towards Marketing Mix In
Small Size Hotel Businesses; An Application

Abstract

Marketing mix is the tools or applications that a business uses to achieve its marketing goals and
promote its product and brand in the market. All the elements of the marketing mix affect each other
and managers can achieve success as much as they can handle the elements of the marketing mix
correctly. Small hotel enterprises today are effective in meeting the tourism demand of destinations. In
researches on the subject, it was concluded that most of the studies were done on large hotels. There-
fore, the study is important. The aim of the study is to determine the importance perceptions of man-
agers for marketing mix components in small hotel businesses with a focus on both producer (7P) and
consumer (7C). In the study, primarily the relevant literature was researched and a survey form was
created. The surveys were conducted by face-to-face meetings with the managers of the small resort
hotel in Silifke, Mersin province. The findings acquired were evaluated with the SPSS statistical
program, percentage frequency analyses of which were tabulated, interpreted and the results were
reached. In the study, it was concluded that “product” and “price” options were perceived as the most
important marketing mix element in the context of 7P and that the importance of “process” and
“physical evidence” elements was not adequately perceived by managers. Under 7C, it was concluded

“ o

that the” cost”,” consumer value”,” accessibility “elements were perceived as very important ele-

ments and that the” coordination”,” approval “ and” communication ” elements were not adequately
perceived.

Keywords: Small hotels, Marketing, Marketing Mix, 7C, 7P
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Giris

Pazarlama, karsilanmamis ihtiyag ve talepleri belirleyen, bu taleplerin bii-
yiikliigiinii ve olas1 karliliklarmi tanimlayarak Olgen, organizasyonlarm
hangi pazarlara iyi bir sekilde nasil hizmet verilecegini saptayan, secilmis
pazarlara hizmet verecek uygun hizmetlere, iiriinlere ve programlara karar
verebilen ve bir organizasyonda bulunan herkesin miisteriye hizmet etme-
sini isteyen bir isletme fonksiyonudur. Pazarlama karmasi ise “hedef pazarla-
rinda isletme satiglarim belirli seviyede tutmak icin kullamlan deiskenlerinin kari-
simi” olarak tanmmlamaktadir. Bu degiskenlerin her birine pazarlama kar-
masi elemanlarmni denir (Kotler, 2005, s.7). Uriin, fiyat, dagitim ve tutun-
durma olarak (4P) tanimlanan pazarlama karmasi unsurlar1 daha sonra
hizmet pazarlamasi dahilinde degerlendirilerek, i¢ine insan, fiziksel kanitlar
ve slire¢ unsurlarmi da alarak 7P seklini almistir. Otel isletmelerinde insan
unsuru hem {iretici hem de tiiketici konumundadir. Bu nedenle hizmet pa-
zarlama faaliyetleri otel isletmelerinde “tiiketici odakli olarak pazarlama karma-
simi” (7C) 6n plana ¢ikarmistir (Altunisik, 2009, s.7-47).

Diinya geneline bakildig1 zaman konaklama isletmelerinin ¢ogunlugunu
yerel ve aile isletmelerinden olusan kiigiik otellerin olusturdugu goriilmek-
tedir. Kiigiik oteller oda ve yatak sayis1 bakimindan kiigiik olmalarma rag-
men bolge ve tilke ekonomilerinde biiylik 6neme sahiptirler. Durgun do-
nemlerde bile yerel halka istikrarh istthdam firsatlar1 saglar ve yerel ekono-
milerin ¢evre alanlara uyumunu destekler. Ayrica, kiigiik oteller, turist har-
camalarmin yerel diizeyde yapilmasimni miimkiin kilar ve boylece hem yerel
hem de ulusal olarak her tiirlii ¢arpani gelistirirler. Aym zamanda elli
oda’dan az odaya sahip kiiciik oteller turizm destinasyonlarinda turizm
talebinin karsilanmasinda her gegen giin artan sayilar ile de biiytik rol oy-
namaktadir (Buhalis ve Main, 1998, 5.202).

Otel isletmelerinde, pazarlama konusu hakkmda yapilan ¢alismalarm
cogunlukla biiytiik isletmeler {izerinde yogunlasti$1 goriilmektedir (Coviel-
lo, Winklhofer ve Hamilton, 2006, s.38). Konuyla ilgili Al-Debi ve Mustafa
(2014, 5.47) Urdiin’de biiyiik bes yildizli otellerin misafirlerine yonelik hiz-
met pazarlama karmasi {izerine bir ¢alisma yapmis ve fiziksel unsurlar ve
oda unsurlarmin énemli oldugu sonucuna ulasmistir. Sanib vd. (2013, s.310)
Malezya'daki biiyiik otellerde pazarlama karmasi unsurlarina yoénelik yerel
ve uluslararas1 misafirlerin algilarmi karsilastrmak amaciyla bir ¢alisma
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yapmis ve yerel misafirlerin {iriinler ve hizmetlerle daha fazla ilgilendikleri,
fiyatin, otel se¢ciminde yerel ve uluslararasi misafir kararmi etkilemedigi
sonucuna ulasmustir. Yine biiyiik otellere yonelik ¢alisma yapan Dutse ve
Ayuba (2015, s5.40-41) Nijerdaki ¢alismalarmda 189 otel misafiri ile 19 otel
yOneticisine bir ¢alisma yapmuslar fakat oncelikli olarak iiriin, fiyat ve pro-
mosyonlarm o6nemli oldugunu diistinerek (hizmet sektoriinde c¢alisma
yapmalarma ragmen) diger pazarlama karmasi elemanlarin goz ardi etmis-
lerdir. Her {i¢ fonksiyonunda misafir algilar1 agismdan 6nemli oldugu sonu-
cuna ulagmiglardir.

Thvala ve Slabbert (2018, s.11-12) Giiney Afrika'nin VAAI boélgesinde
kiigiik otellerde konaklayan misafirlere yapmis olduklar1 ¢alismada En
onemli unsur {iriin, kalite kontrolii, dagitim, fiyat ve tanitim oldugu sonu-
cuna ulasmiglardir. Buddhichiwin (2015) ise Tayland’da bulunan kiiciik
otellerde pazarlama karmasi iizerine bir calisma yapmus, otel yoneticilerinin
tiyat ve fiziksel kanitlara 6nem verdikleri sonucuna ulagsmistir. Yapilan bu
calismaya gore; Yoneticiler misafirlerin biiyiik otellere gitmektense daha az
odeyerek daha fazla tatil yapmak isteyeceklerine inanmakta ve misafirin
stirekliligi ve memnuniyeti i¢in ise fiziksel kanitlarin énemli oldugu algisina
sahip olduklarmi belirtmektedir.

Prapannetivuth (2015, s. 3936) ise Pattaya’da dokuz adet kiigiik otel yo-
neticisi ile yapmis oldugu goriismede, yoneticiler i¢in pazarlama karmasi
unsurlarmndan en cok Insanlarla iletisim, tiyatlandirma ve fiziksel kanitlarin
onem arz ettigi sonucuna ulagsmistir.

Konuyla ilgili calismalar genellikle misafirler tizerine yapilmis, 7P ve 7C
ile yonetici algilarina yonelik yapilan ¢ok fazla ¢alismaya rastlanmamustir.
Bu nedenle calismada kiigiik otel yoneticilerin pazarlama karmasina yonelik
onem algilarmin 7P ve 7C odakli olarak arastirilmas: amaclanmus, Silitke’de
bulunan kiigiik sayfiye otel isletmeleri yoneticilerinin pazarlama karmasi
bilesenlerinin 6nem algilar1 hem {iretici (7p) hem de tiiketici (7c) odakh ola-
rak tespit edilmeye calisilmistir. Calisma bu nedenle 6nem arz etmektedir.
Bunun nedenle calismanmn ilk boliimde pazarlama ve turizm pazarlamasi
konusu ele almmustir. ikinci boliimde turizm isletmelerinde pazarlama
karmas1 konusu islenmistir, ti¢lincii boliimde ise konuyla ilgili kiigiik oteller
iizerine yapilan bir arastirma ortaya konmus, sonug kisminda ise énemli
sonuglar belirtilmistir.
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Turizm Pazarlamasi

Pazarlama konusu ile ilgili yaygm kabul goren tanimlardan bir tanesi 1985
yilinda AMA (Amerikan Marketing Association) tarafindan yapilmuistir.
Tanima gore pazarlama “drgiitsel ve kisisel amaglara deSisimi saglayarak ulas-
mak icin hizmetlerin, tiriinlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutun-
durulmas: ve dagitmyla iliskili planlar yapma ve uygulama siirecidir”. AMA
2004’te diinyada meydana gelen gelismelere paralel olarak yeni bir tanim
yapmuistir. Yeni tanima gore: Pazarlama, miisterilere deger yaratmak, onlar-
la iletisim kurmak icin gerceklestirilen organizasyonel bir islevdir. Pazarla-
ma miisteri iligkilerini organizasyonun paydaglarmin yararma olacak sekil-
de yonetmek icin bir dizi islemdir (Gundlach ve Wilkie, 2009, s. 259-264).
Diger bir tanima gore pazarlama mdiisteriler ile isletmelerin ortak ¢ikarla-
r1 i¢in miibadele amaciyla bir araya geldikleri “Pazar yeri” kavrammdan
gelen bir uygulamadir (Erol, 2003, s.43). Fakat, her degisim pazarlama de-
gildir. Pazarlamada degisimden bahsedebilmek icin asagida belirtilen dort
temel unsurun gergeklesmesi gerekmektedir. Bunlar (Altunisik, 2009, s.7-
47)
e Degisim siirecinde en az iki taraf ( alici-saticr) bulunmahdir
¢ Degisimde siirecinde taraflarm birbirlerine sunabilecekleri bir degere
sahip olmalar1 gerekir.
o Taraflar, teklifler arasinda istediklerini reddetme veya se¢me serbestli-
gine sahip olmalidir.
e Degisim siirecinde taraflar degisime istekli olmal1 ve fayda beklentisi
olmalidir
Tanimlara gore pazarlama, saticilar ile alicilar arasmda olusan bir degi-
sim (miibadele) stirecidir. Olusan bu stire¢ dahilinde pazarlama unsurlari-
nmn amacy; tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerine uygun hizmet ve mal’larm,
talep edilen zaman ve yerde, uygun fiyatla nihai tiiketicilere ulastirilmasi-
dir. Diger bir ifadeyle, siirecteki temel amag, tiiketicilere deger yaratma yo-
luyla onlarm begenisini kazanmak ve miisteri tatmini saglamak i¢in degisi-
min gerceklesmesine yardimcr olmaktir. Sonug olarak pazarlamayla ilgili su
degerlendirmeler yapilabilir.
e Pazarlama bir yonetim stirecidir.
¢ Pazarlama insanlarmn ihtiyaclarmin giderilmesiyle ilgili bir faaliyettir.
e Pazarlama bircok faaliyet ve eylemler biitiiniid{ir.
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e Pazarlama, ayn1 zamanda fikir pazarlanmasi amaciyla da kullanila-
bilir.

e Pazarlamanin gorevi sadece satis yapmak degil, ayni zamanda da sa-
tisin kolaylasmasma yardimci olacak sartlarin olusmasmi saglamak-
tir.

e Amag, deger yaratma yolu ile miisteri memnuniyetini ve miisteri sa-
dakatini saglamaktir.

Turizm pazarlamasi ise, Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tarafindan; “Tu-
rizm igletmesinin maksimum kazang hedefine uyqun olarak, turistik iiriinle ilgili
secim yapma siivecinde ihtiyac duyulan kararlarm alinmasina yonelik yonetim felse-
fesidir” seklinde tanimlanmaktadir. Tanimlara gore turizm pazarlamasmda
temel amag karlilig1 artirmaktir (Coltman, 1989). Turizm pazarlamasinda
irtin kavramy, iirtiniin satisina degil, gorevi misafir memnuniyetini sagla-
mak olan miisteri odakliligma dontismiistiir. Bu nedenle, pazarlamada mi-
safirlerle iyi iliski kurmak, onlarmn ihtiyaglarmi belirlemek ve ihtiyaclarmni
karsilayacak mal ve hizmetleri sunmak gerekir. Dolayisiyla bugtinkii pazar,
iirtin veya hizmetler icin dogru miisteri bulmak degil, miisteri igin dogru
iirtin ve hizmetleri sunmakla ilgilidir (Prasanna, 2013, s.15). Bu noktada
turizm pazarlamasi, bu amaglar dogrultusunda hareket etmeyi ngoren bir
yonetim unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla turizm pazarla-
masl bir yonetim olgusu igerinde barmndirilir. Turizm pazarlama yonetimi-
nin yapacag1 gorevler arasinda pazara ve tiiketiciye yonelik arastirmalar
yapmak, talep tahminlerinde bulunmak, pazarin arzu edecegi ¢ekici tirtinler
konusunda se¢imler yapmak yer almaktadir. Sonug olarak turizm pazarla-
masmin gorevlerinden biri turizm pazarlamasi baglaminda yer alan tiiketi-
ciler, (turistler) iizerine arastirmalar ve incelemeler yapmak, digeri ise elde
edilen beklentiler dogrultusunda pazarin talep etme olasihg; yiiksek tirtinle-
ri veya pazarlama bilesenlerini olusturmaktir denilebilir (Altunisik, 2009,
5.8-47).

Turizm isletmelerinde Pazarlama Karmas:

Kotler, (2003, s.16) pazarlama karmasi “modern pazarlama teorisinin gereksi-
nimlerinden birisi oldugunu” belirtmektedir. Kotler (2003) pazarlama karma-
s “isletmelerin hedef pazarlarmdaki satislarim belli seviyede tutmak icin kullan-
diklart pazarlama degiskenlerinin karmast” seklinde tanimlamaktadir. Pazarla-
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ma karmasi, misafir istek ve ihtiyaclarmin karsilanmasi amaci ile yapilan
tiim pazarlama faaliyetlerinin bileskesidir. Pazarlama karmas: konusu ile
ilgili verilecek kararlar, misafir tatmini, otel isletmelerinin karli bir bicimde
islevselligi ve turizm isletmelerinin varliklarni devam ettirebilmeleri aci-
sindan onemlidir. Misafir istek ve ihtiyaglarmmn karsilanmasi ve misafir
memnuniyeti olusturulmasinda, dogru pazarlama karmasi unsurlarma
karar verilmesi hayati derece 6nemlidir. Pazarlama karmasiyla ilgili kararlar
otel isletmelerinin bagarismin temel unsurudur (Cakici, Atay ve Harman,
2008, 5.69-87). Pazarlama yonetiminde iki ana gorev bulunmaktadir. Bun-
lardan birincisi, uygun bir pazar segmek, ikincisi ise segilen pazar veya pa-
zarlara uygun pazarlama karmasi olusturmaktir. Pazarlama karmasi, yone-
tim agisindan yonetimin almak zorunda oldugu karar alanlarmi gosterir.
Pazarlama karmasi, kavram olarak ilk kez Borden (1964) tarafindan kulla-
nilmis ve Borden (1964) pazarlama karmasinin, yoneticilerin, etkin pazarla-
ma stratejileri meydana getirebilme siirecinde, etkili oldugunu vurgulamis-
tir.

1960’1 yillardan giintimiize kadar her siirecte pazarlama karmasi unsur-
larnda baz1 degisiklikler olmus ve pazarlama karmas: elamanlarmin say1-
styla ilgili farkli ¢alismalar yapilmistir. McCarthy (1960) literatiirde pazar-
lamada 4P olarak bilinen kavramu (iirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) gelis-
tirmistir (Unalan, 2017, 5.106). Geleneksel olarak iizerinde fikir birligi bulu-
nan pazarlama karmas: unsurlar1 4 tane olup; mamul (iiriin), fiyat, tutun-
durma ve dagitim ile ilgili kararlar seklinde tanimlanmaktadir. Bu kararlar
genel olarak asagidaki sekildedir; (Blythe ve Jim aktaran Tasoglu, 2009,
s.30-31, Rizaoglu, 2004, s. 171-292, Mucuk, 2004, s.123-283, Kozak, 2014,
s.125-240)

Uriin: Uriin, miisterilerin ihtiyaclarma cevap verebilecek degisim veya
tiikketim igin pazara sunulan her seydir. Misafirlerin isteklerine uygun olma-
lidir. Turizmde {iriin genellikle soyut 6zellik gosterir. Miisterilerin tatil se-
yahatleri boyunca yararlandiklar1 ve satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin olus-
turdugu deneyimlerin toplamidir. Uriin hizmetin {iretilmesi ve sunulma-
sindan olusmaktadir.

Fiyat: Uriiniin bedeli ya da temsil ettigi degeridir. Fiyat hem mal sahibi,
hem de alic1 igin bir mal veya hizmetin degerini temsil eder Tiiketicilerin
irtinleri kullanma veya satin alma yoluyla elde ettikleri degerlerin toplami-
dir. Fiyat, miisteriler agisindan belli iriin ya da hizmetlerin elde edilmesine
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karar verilmesi asamasinda 6nemli bir etkendir. Hizmetlerde fiyatlandirma,
tirtinlerde oldugundan daha zordur. Misafirlerin 6dedikleri paraya karsilik
elde ettikleri kalite algilar1 konusunda sorunlar yasanabilir. Bu durum tirii-
niin somut 6zelligi ile iliskilendirilebilir.

Dagitim: Dogru" iirtinti hedef pazara ulagtirmakla ilgili tiim kararlar1
icerir. Genel olarak dagitim kanali mal ve hizmetlerin pazarlanmasini sagla-
yan isletme igindeki bazi boliimler ile isletmenin disinda bulunan pazarla-
ma kurumlaridir. Hizmetlerin, dokunulmazlhk, ayrilmaz, bozulabilirlik ve
etkilesim gibi Ozelliklerin tirtinlerinden farkli oldugunu diistinmektedir.
Dolayisiyla, iirtin pazarlamasinda kullanilabilen geleneksel dagitim kanalla-
11, hizmet pazarlamasinda kullanilamaz. Hizmetler satistan ayrilamaz; tire-
tim ve tiiketim es zamanhdur, tiriinler ayn1 zamanda olusturulmali ve satil-
malidir. Ayrica iiriin, hedef miisterilerin kolayca satin alabilecekleri yerlerde
bulunabilmelidir. Otel isletmelerinde dagitim kanallar ters isler, {irtinler
miisteriye gitmez, miisteriler hizmetin tiretildigi yere gelirler.

Tutundurma: Tiiketicileri iirlinler hakkinda bilgilendirmek ve bu iirtin-
leri satin almaya tesvik etmek i¢in atilan adimlara "tutundurma" denir.
Uriinlerin hedef pazarda kabul gorebilmesi icin miisterilerin ikna edilmesi-
ne yonelik yapilan iletisim etkinlikleridir. Reklam, satis tutundurma, kisisel
satis, halkla iligkiler ve diger iletisim araglaridir. Hizmet sektoriinde, hizme-
tin ozelliklerinden dolay1 kisisel satista insan unsurunun 6nemi son derece
artmastir.

Hizmet endiistrilerinin gelismesiyle hizmet pazarlamasi agirhk kazan-
mistir. Bu durumun sonucu klasik dortlii pazarlama bilegenleri asil kabul
edilmekte birlikte yardimci1 unsurlarin eklenmesi gerektigi diisiiniilmekte-
dir. 4P'nin yeterli olmadigmi diistinen Booms ve Bitner (1981, s. 47-51) ek
olarak; insanlar, stire¢ ve fiziksel kanitlar olmak {izere {i¢ bilesen daha ekle-
miglerdir (Unalan, 2017, s.103-107, Constantinides, 2006, s.407-438). Bu du-
rum sonucu olusan 7P, turizm sektoriinde turizm pazarlama karmasi un-
surlar1 olarak kullanilmaya baslamustir. Insan, fiziksel kanit ve siire¢ olmak
tizere ii¢ bilesen su sekilde agiklanmaktadir: ( Sarker, Aimin ve Begum,
2012, s.273-274, Shostack, 1977, s.73-80, Mohammed ve Pervaiz, 1995, s. 4-
15)

Insan: Insan, hizmet sunumunda yer alan ve alicmin algilarmi etkileyen
tiim insan oyuncular1 olarak tanimlanir; Kisaca firmanm miisterileri, perso-
nelleri ve hizmet ortamindaki diger miisteriler. Otel isletmeleri hizmet
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odaklidir. Hizmeti sunanda alanda insandir. Uretim ve tiiketimin eszamanl
olmasi nedeniyle otel personeli iiriin kalitesinin miisteri algilamalarmu etki-
lemekte 6nemli bir role sahiptir. Personel iirtiniin bir parcasidir ve bu ne-
denle iirtin kalitesi servis saglayicinin kalitesinden ayrilamaz Bu nedenle,
calisanlarin kalitesine 6zel bir dnem vermek ve performanslarmi izlemek
onemlidir. Bu, hizmetlerde 6zellikle 6nemlidir; ¢iinkii ¢alisanlarin degisken
performanslari, degisken verimlilige neden olabilmektedir.

Katilimcilar, hizmeti satin alan miisteriyi ve hizmet ortammdaki diger
miisterileri de igerir. Ornegin, bulunulan ortamdaki insanlarm sayisi ve
davranislar1 kismen de olsa ortamdaki memnuniyete etki edecektir. Hizmet
sunumunda rol alan ve miisterilerin algilarim etkileyen tiim insanlar ile
miisterilerle dogrudan iletisimde bulunan ¢alisanlar, diger calisanlar, miis-
teriler, hizmet ve sunum asamasmnda o mekanda bulunan diger miisteriler
insan unsurunu olusturmaktadir.

Fiziksel kanitlar: Fiziksel kanitlar, hizmetin verildigi ortami1 ve perfor-
mansi kolaylagtiran somut mallar1 ifade eder. Hizmeti temsil eden biitiin
maddi faktorleri igerir. Miisteriler saglanan hizmetin kalitesini degerlen-
dirmek i¢in somut unsurlardan faydalanir. Bu nedenle, fiziksel kanitlar son
derece 6nemlidir. Fiziksel kanitlar yoneticilerin isletmelerini gostermek icin
kullandiklar1 bir aractir Dolayisiyla, hizmeti somut hale getirme ihtiyaci
oldukga biiytiktiir. Otel isletmelerinde, fiziksel ¢evre tirtiniin kendisinin bir
parcasidir ve dekor, mobilyalar, kullanilan malzemelerin kalitesi, manzara,
bahge diizenlemesi vb. somut unsurlar miisterilerin bekleyecekleri hizmet
kalitelerinin degerlendirilmesinde bir iletisim unsuru olarak etkili olmakta-
dir

Siire¢: Hizmetin edinildigi islemlerin akis faaliyetlerine stire¢ ad1 verilir.
Hizmetlerin miisteriye ulasmasini saglayan prosediir ve faaliyetlerin akisina
stire¢ denir. Hizmet sunumunun ilk etkinliginden son etkinligine kadar
gecen siire veya katilimcailarm hizmet sunumunu gerceklestirmek icin takip
etmesi gereken adimlarmn sayis1 seklinde tanimlanabilir. Turizm sektoriinde
miisteriler siire¢ asamasinda yer alirlar.

Yukarda belirtildigi {izere turizm pazarlamasi kapsaminda 4P yerine 7P
yaklasimmin daha uygun olacag: ifade edilmistir. Ancak literatiirde baz1
arastrmacilarin 4P veya 7P tiirli yaklasimlarin pazarlamayi isletme pers-
pektifinden bakis1 yansittig1 ve dolayisiyla da tiiketicilerin isteklerini ve
beklentilerini degerlendirmede yetersiz kaldigini iddia ederek tiiketici odak-
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I1 pazarlama karmasmin gelistirilmesinin gerekli oldugunu ifade etmekte-
dirler.

1960’11 yillarin baglarmda tanimlanmis olan ve pazarlamada 4P olarak
adlandirilan elemanlar, genel olarak pazarlama gergevesini olusturmaktadir.
Yillardir kullanilan ve pazarlamada 4P olarak bilinen iiriin ve hizmet, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetleri aslinda, pazarlamanmn olmazsa olmazi-
dir. Ancak glintimiiziin kiiresel rekabet ortam1 azalan karhiliklar gibi nemli
sorunlarimn baskis1 altinda olan is diinyasinda klasik 4P ile bu baskmin {iste-
sinden gelebilmek miimkiin degildir. Bu nedenden dolay1 C’lere ihtiyag
duyulmaktadir. Iste 4C diye adlandirlan diger faktorler, klasik 4P'nin karli-
lik hedefine ulagsmasma yardimci olan unsurlar olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Lauterbor (1990a) dort tirtin odakl1 “P”'nin, tiiketici odakli bir versiyonu
olan “4C” smiflandirmasmi onermistir. “4C” ile olusan yeni bakis agis1 ile
misafirler odak noktas: durumuna gelmistir. Otel isletmesini “otel hizmeti”
olarak pazarlamak zordur. Otelin hizmeti, ¢alisanlari, havuzu, kafeteryalari,
denizi, temizligi, plaji gibi bir veya birkag 6zelligi otel isletmesinin “C”’lerini
ifade eder. Otel isletmesine miisteri gekebilmenin giintimiiz is diinyasindaki
en onemli aktorleri “C”’lerdir. Bu nedenle “4P” ve “4C” bir arada, isletme
adina hedef pazara, birlikte uygun kombine edilerek servis edilebilmekte-
dir. Bu nedenle isin 6ziine odaklanmak yerine sadece P’ lerin sayis1 {izerin-
den degerlendirme yapilmamaldir. C'ler degerlendirilmezse iirtin/hizmet
hedef pazarmn zihninde konumlandirilamaz. Otelin mimari yapisi, havalan-
dirma, yemekleri misafirlerin kabul edecegi ve memnun kalacag1 tarzda
olabilir. Ancak hizmette, miisteri iliskileri adma olumsuzluklar veya yeter-
sizlikler varsa somut unsurlarn olumlu olmasi, misafirin memnuniyetine
yeterli gelmemektedir. Son olarak, Moharana (Moharana’dan aktaran Halaj
ve Brodrechtova, 2015) miisterinin bakis agisindan 7P'nin, tiiketici odakli bir
versiyonu olan 7 C smiflandirmasmi 6nermistir (Halaj ve Brodrechtova,
2015, Lauterborn, 1990, Bilge, 2015, 5.156-159).

1980'li yillardan sonra hizmet pazarlamasindaki farkliliklar 6nem ka-
zanmig, bu durum turizm sektoriine de yansmmis, turistik hizmet ve {iriin
olusturan otel isletmeleri de pazarlama agisindan farkli stratejiler gelistir-
meye basglamislardir. Otel isletmelerinde hizmet pazarlamas: unsurlari tiike-
tici odakh pazarlama karma elemanlarmi 6n plana gikartmakta ve giintimiiz
modern pazarlama yaklasiminda, otel isletmelerinde, hizmetin sunuldugu
her asamada ayn1 anda iiretici ve tiiketici konumunda olan insan faktorii
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onem kazanmaktadir. Bu kapsamda one siiriilen yaklasimda, tiiketici bakis
acismi da yansitmasi agisindan “7P 7 yaklagimi, “7C yaklasimi olarak degis-
tirilmigtir. Tki farkh yaklagim asagida farkli agidan ele alinmistir. Seklin sol
tarafinda isletme bakis agisindan turizm pazarlama karmasi, sag tarafinda
ise tiiketici bakis agisindan turizm pazarlama karmasi yer almaktadir (Gii-
ler, 2009, s.23-61),

Tablo 1. 7P’den 7C"ye gegis

Firma penceresinden — 7P Tiiketici penceresinden - 7C

Product ( {iriin) Customer Value (miisteri degeri)
Price (fiyat) Cost to Customar ( miisteriye maliyet)
Promotion (dagitim) Convenience (kolaylikerisilebilirlik
Place (tutundurma) Communication ( iletisim)

People (insan)

Consideration (6nemseme)

Proceses (stireg)

Coordination (koordinason)

VIV (|V IV ]|V | V]|V

Physical Evidence (fiziksel kanitlar)

Confirmation (onylama)

Alturugik (2009, s.47)

Tablo 1. Incelendiginde su sonuglara varmak miimkiindiir (Halaj ve

Brodrechtova, 2015, Bulut, 2012, s.11-13):

Uriin’iin yerine “miisteri deger”i ge¢mistir. Bu anlayisa gére, iiriiniin
ozellikleri kadar tiiketicilere kattig1 deger onemlidir. Kisaca tiriinlerin
misafir ihtiyaglarini karsilama giicii ile onlara sagladig1 degerlerdir
Fiyat'm, yerine “maliyet” ge¢mistir. Misafirler kisith kaynaklarla ihti-
yaglarmi karsilamak isterken, isletmeler, maliyetlerini artirmadan miis-
teri degerini artirma yollarma yogunlasmalidir. Birisinin yalnizca satin
almak istedigi seyleri satabilirsiniz. " Maliyet " araci, miisterilerin istek
ve ihtiyaglarmi kargilamak i¢in yapilan tiim maliyet anlamma gelir. Ma-
liyet sadece, {iriiniin veya hizmetin fiyatmi degil, ayn1 zamanda dogru
irtiniin bulunmasi igin gereken zaman, satin alinacak stirticiiniin mali-
yeti, enerji maliyeti vb. unsurlar1 da kapsar.

Dagitim’in yerine “erisilebilirlik” ge¢mistir. Isletmeler, {iriinlerini isteni-
len yerde, istenilen zamanda ulagilabilir kilmalidir

Tutundurma’nin yerine “iletisim” ge¢mistir. Giintimiizde tiiketiciler,
baskici ve yogun bir sekilde gergeklestirilen tutundurma ¢abalarmin ye-
rine, liriiniin saglayacag faydanmn kendilerine cift yonlii iletisim ile ile-
tilmesini beklemektedirler. Ozellikle internet teknolojileri ile sosyal
medya bu iletisim i¢in énemli faydalar saglamaktadir. Tutundurma sir-
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ketlerin insanlar1 satin almaya ikna etme yollarmni 6nerirken "iletigim",
miisterilerin tedarikgilerine geri bildirimleri de igeren iki yonlii bir sii-
rectir

e Insan unsurunun yerine “Onemseme” ge¢mistir. Bu duruma gore, misa-
firler {iriin tercih etmekle isletmeden ilgi ve itibar beklemektedir. Bu du-
rum ise pazarlama faaliyetlerinin zamanla kisisellesmeye dogru yol al-
mastyla ilgilidir.

o Fiziksel belirti yerine “onaylama” ge¢mistir. Hizmetin tiretildigi ortam,
tiretimin yapildig1 yerin sekli, renkler, araglar, personel kiyafetleri, mo-
bilyalar, logo gibi unsurlardan olusan memnuniyet, tiiketicilerin hizme-
ti onaylanmasi demektir.

e Siireg yerine “es giidiim” ge¢mistir. Hizmetlerin tiiketicilere ulagsmasiy-
la ilgili tiim faaliyetler, misafir es giidiimii dogrultusunda yapilmalidir.
“Es giidiim yaklasimi”, tiketicilerin siirecin iginde yer almas1 demektir.

Yontem
Calismanin amaci, 6nemi ve yontemi

Kiigiik otellerin evrensel olarak kabul goérmdiis kesin bir tanimi (Morrison ve
Thomas, 1999, s. 148) ve kriterleri konusunda kesin bir fikir birligi bulun-
mamasma ( Quah ve Chan, 2008) ragmen, Batman (2004, 31-33) olgekleri
bakimindan, 25 veya daha az odaya sahip otelleri “cok kiigiik oteller”, 25 ile
99 oda arasinda odaya sahip otelleri “kiigiik oteller” olarak smflandirmak-
tadir, Buhalis ve Main, (1998, 198) 50 odanin altinda odaya sahip olan otel-
leri kiigtik ve orta biiytikliikteki oteller, Ingram vd., (2000, s. 212) ise 50
odanin altindaki odaya sahip otelleri kiigiik oteller olarak siiflandirmakta-
dir. Calismada bolgede bulunan elli oda’nin altinda odaya sahip oteller kii-
ciik oteller olarak degerlendirilmektedir.

Bu calismada, kiigiik otel isletmelerinde yoneticilerin pazarlama karmasi
bilesenleri 6nem algilarinin (7p ve 7c agismdan) tespit edilmesi amaglanmis-
tir. Calismada Mersin iline bagl, turizmin gelismekte oldugu Silifke ilgesin-
de bulunan kiigiik sayfiye otel isletmeleri yoneticilerinin algilar1 hem iiretici
(7p), hem de tiiketici (7c) odakl olarak tespit edilmeye calisilmistir. Otel
isletmelerine yonelik 7p ve 7c odakli ¢ok fazla ¢calisma yapilmadig: icin ¢a-
lisma, otel yoneticileri ile daha sonra yapilacak olan ¢alismalara yol goster-
mesi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Calismada veriler anket yontemi ile toplanmigtir. Oncelikli olarak ilgili li-
teratiir incelenmis, konuyla ilgili Alturusik (2009)'m ¢alismalarmdan fayda-
lanilarak bir anket formu hazirlanmistir. Birinci boliimde demografik bilgi-
lerle ilgili sorular sorulmustur. Ardindan kiigtik otel isletmelerinde yonetici-
lerin pazarlama karmasi bilesenlerinin énem algilari ile ilgili coktan segmeli
sorular (1-cok 6nemliden, 5-¢ok 6nemsize dogru) sorulmustur. Silifke Tu-
rizm Ofisinden, Silifke’de faal durumda 61 kiigiik sayfiye oteli oldugu bilgi-
si almmustir. Baz1 yoneticilere ulasilamamasi ve bazi yoneticilerin de farkl
nedenlerle anket yapmak istememeleri sonucu 46 otel yoneticisine anket
yaptirilabilmistir.. Yiiz yiize gortismelerle otellerde bulunan yoneticilerden
sorulara cevap vermeleri istenmis ve yoneticilerin cevaplar: isaretlenmistir.
Elde edilen veriler, istatistiksel SPSS paket programi ile degerlendirilmis,
mevcut bulgular, yiizde-frekans veri tablolarina doniistiiriilm{istiir.

Tablo 2. Katiluncilarin demografik ézelliklerine ait bulgular.

Yas N %
20-29 10 21,7
30-39 10 21,7
40-49 16 34,8
50 yas ve {istii 10 21,7
Toplam 46 100
Cinsiyet N %
Erkek 40 87,0
Bayan 6 13,0
Toplam 46 100
Egitim durumu N %
Tlkogretim 6 13,0
Lise 21 45,7
Universite 19 413
Toplam 46 100
Meslegi N %
Sahibi 24 52,2
Midiir 11 23,9
Departman amiri 7 15,2
Diger 4 8,7
Toplam 46 100
Sektor tecriibesi N %
1-5 yilarast 14 30,4
6—10 yil arast 7 15,2
11-15 yil arasi 13 28,3
16 y1l ve iizeri 12 26,1
Toplam 46 100
Turizm egitimi alma durumu N %
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Aldim 11 24
Almadim 35 76
Toplam 45 100

Tablo 2’ye gore; Katilimcilarin % 21,7'si 20-29 yas arasinda, % 21,7'si 30-39
yas araligmnda, % 34,8'i 40-49 yas araliginda, % 21,7’si ise 50 yas ve {izerin-
dedir. Katilmailarin % 13"t kadin, % 87'si ise erkektir. Ayrica, katilmcilarm
gogunlugu (% 45,7'si ) lise ve tiniversite (% 41,34 ) mezunu ve % 76,1'i is-
letme sahibi veya yoneticisidir. Katiimcilarin biiyiik ¢cogunlugu 1-5 yillik
(% 30,411) tecriibeye sahiptir. Katiimcilardan sadece 11 kisi (% 24) turizm
egitimi almis, digerleri turizmle ilgili her hangi bir egitim almamustir (diger-
leri miithendislik, su tiriinleri gibi boliimlerden mezundur).

Tablo 3. Isletme ozellikleri ile ilgili bulgular

Oda Sayis1 N %
20’den az 18 39,1
20-39 arasi 24 52,2
40-49 arasi 4 8,7
Toplam 46 100
Yatak Sayis1 N %
40 yataktan az 12 26,1
40-79 yatak arasi 18 39,1
80-119 yatak arasi 14 30,4
120 yatak ve {izeri 2 43
Toplam 46 100
Personel Sayis1 N %
1-5 24 52,2
6-10 16 34,8
11-15 5 10,9
15 ve tizeri 1 2,1
Toplam 46 100

Tablo 3’e gore otel isletmelerin biiyiik cogunlugu 39 oda’dan az (% 91,3)
oda ve 40 yataktan fazla yataga sahiptir. 16 oda (% 34,7) 80 ve iizeri yataga
sahipken 2 oda (% 4,3) 120 ve {izeri yataga sahiptir. Ayrica isletmelerin bii-
yiik cogunlugu (% 87) 10 personelden az personele sahiptir.
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Tablo 4. Pazarlama karmas: 6nem algilar: ile ilgili bulgular (1-¢ok onemliden, 5-cok
onemsize dogru)

7P — yonetici olarak 1 2 3 4 5

N % N % N % N % N %
Uriin 25 54,3 7 15,2 6 13,0 3 65 5 10,9
Fiyat 21 45,7 8 174 4 87 4 87 9 19,6
Yer (Dagitim) 9 19,6 15 326 11 239 4 8,7 7 15,2
Tutundurma 15 326 10 21,7 7 152 7 152 7 15,2
Hedef Kitle (Miisteri) 22 47,8 5 109 4 8,7 3 6,5 12 26,1
Siireg 9 19,6 9 19,6 9 19,6 7 152 12 26,1
Fiziksel 11 239 6 13,0 9 19,6 4 87 16 34,8
Olanaklar(Kanitlar)
7C- miisteri olarak 1 2 3 4 5

N 0/ o N 0/ 0 N 0/ 0o N 0/ 0o N 0/ 0
Tiiketici Degeri 17 37,0 15 326 3 6,5 1 2,2 10 21,7
Maliyet 26 56,5 8 174 5 109 7 15,2
Kolaylik 19 413 9 19,6 6 13,0 4 87 8 17,4
(Erisilebilirlik)
Tletisim (Tiiketiciyle) 14 304 7 15,2 10 21,7 7 15,2 8 17,4
Deger Verilme 19 413 5 10,9 8 174 6 13,0 8 17,4
(6nemseme)
Koordinasyon 8 174 9 19,6 14 30,4 5 109 10 21,7
(Stireg)
Onaylama(Teyit) 13 28,3 9 19,6 8 174 3 6,5 13 283

Tablo 4’e gore 7P pazarlama karmasma yoneticilerin verdikleri cevaplara
bakildig1 zaman ulasilan sonuglar sunlardir; Yoneticilerin biiyiik cogunlugu
irtin ( 69,5), fiyat (63,1), hedef kitle (58,7), tutundurma (54,3), yer (52,2)
pazarlama karmasi elemanlarmi 1 ve 2 olarak isaretlemislerdir. Stire¢ ve
fiziksel kanitlar 1 ve 2 siklarmnimn en az isaretlendigi siklardir. Ayrica bu iki
secenek 4 ve 5 siklarinda en fazla isaretlenen siklardir. Siireg ve fiziksel ka-
nitlar diger siklara gore 6neminin yeterince algilanmadig1 diistiniilmektedir.
En 6nemli iki unsurun iirtin ve fiyat olarak algilandig1 goriilmektedir.

Tablo 4’e gore 7C pazarlama karmasimna yoneticilerin verdikleri cevapla-
ra bakildig1 zaman ulasilan sonuglar sunlardir; Yoneticilerin biiyiik ¢ogun-
lugu tiiketici degeri ( 69,6), maliyet (63,9), kolaylk (60,9), deger verme
(52,2), iletisim (45,6), pazarlama karmasi elemanlarini 1 ve 2 olarak isaretle-
mislerdir. Onaylama (34,8), iletisim (32, 6), koordinasyon (32,6) , 4 ve 5 sikla-
rinin en ¢ok isaretlendigi siklardir. Koordinasyon en ¢ok 3 olarak isaretlen-
mistir. Sonug olarak maliyet, tiiketici degeri ve erisilebilirligin ¢cok 6nemli
oldugu, koordinasyon, onaylama ve iletisime yeterli 6nemin verilmedigi
goriilmektedir.
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Sonug

Sonug olarak demografik bilgilere gore katilmailarin ¢ogunlugu erkek, 40
yasin iistiinde, egitimli ve isletmenin sahibi veya yoneticisi (76,1 %)oldugu
goriilmektedir. Ayrica 11 kisi (24%) turizm boliimii mezunudur. Digerleri
miihendislik, su iiriinleri gibi farkli boliimlerden mezundur. Isletmelerin
cogunlugu ( %87) 10 personelden az personel ¢alistiran kiigiik otel isletmele-
rinden olugsmakta ve bu isletmelerin 40 odadan az oda ve 40 yataktan fazla
yataga sahip olduklar1 2 otel'in (4,3%) 120’den fazla yataga sahip oldugu
goriilmektedir. Bulgulara istinaden isletmelerin yatak kapasitelerinin yiik-
sek, calisan sayilarmin diistik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Calismada yoneticiler tarafindan iiriin baglammda (7P) en énemli pazar-
lama karmasi unsuru olarak “iirtin” ve “fiyat” segeneklerinin algilandig.
“stire¢” ve “fiziksel kanitlar” unsurlarmin éneminin yeterince algilanmadig1
sonucuna ulasiimistir. 7C kapsaminda ise “maliyet”, “tiiketici degeri” ve
“erisilebilirlik” unsurlarmin ¢ok 6nemli unsurlar olarak algilandigi, “koor-
dinasyon”, “onaylama” ve “ iletisim” unsurlarinmn 6neminin yeterince algi-
lanmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu durumun sebebinin yoneticilerin egi-
timli olmalarma ragmen turizm egitimi almamalarmdan kaynaklandig:
distiniilmektedir. Ayrica yoneticilerin, “stire¢”, “fiziksel kanitlar”, “koordi-
nasyon” ve “iletisim” gibi unsurlara olan 6nem algilarmin diisiik olmasi,
hizmeti tirtin olarak énemsemedikleri, tirtinler ve fiyatin onlar igin énemli
algilandig i¢in az sayida personel ile ¢alistiklar: da diistintilmektedir.

Kisaca, kiigiik otel yoneticilerinin klasik pazarlama karmasi elemanlari-
nm (4P ve 4C) 6nem algilarinmn yiiksek oldugu, hizmet sektorii pazarlama
karmas1 unsurlarmm (7P ve 7C) énem algilarmin daha diistik oldugu sonu-
cuna ulagilmistir. Konuyla ilgili Al-Debi ve Mustafa (2014, s.47), Sanib vd.
(2013, 5.310), biiytik otellerde yapmis olduklar: calismalarda misafirlerin otel
tercihinde fiyatin ¢ok etkili olmadigi, Prapannetivuth (2015), Thvala ve
Slabbert (2018) ve Buddhichiwin (2015) ise kiigiik otellere yonelik yapmis
olduklar1 ¢calismalarinda pazarlama karma unsuru olarak (7P) fiziksel kanit-
larm da 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Calismada, fiziksel kanitlara veri-
len 6nemin az oldugu, maliyet, fiyat ve tiiketiciye degerin daha nemli alg1-
land1g1 yani, maddi unsurlara daha ¢ok 6nem verildigi sonucuna da ulasil-
maktadir. Hizmet sektoriinde yoneticilerden deger yaratan hizmet ve iiriin-
lere 6ncelik vermeleri beklenmektedir. Daha ¢ok fiyat degil, fiyatla birlikte
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deger yaratan ¢alismalara 6nem verilmesi gerektigi, bu siirecin 6énemli bir
ciktist olarak kabul edilmektedir.

Giintimiizde iletisim araglarmmn etkinliginin hizla artmasi tiim isletmele-
ri oldugu gibi kiigiik isletmeleri de etkilemistir. Kiigiik otel igletmeleri de bu
slirecte pazarlama yonetim sistemi konusunda yeni arayislara yonelmisler-
dir. Bu isletmeler, pazarlama karmasi faaliyetlerinin etkin bir sekilde yone-
tilmesi gerektigi, pazarlamanin insan ihtiyaglarmna yonelik ¢ok sayida ey-
lemler biitiintinden olustugu, bir hedefe yonelik olmas: gerektigi, satis1 des-
tekleyici ve misafirler i¢in deger yaratan unsurlar barmdirmasi gerektigi
gibi temel bilegsenlerden olustugu gergegi ile karsilasmigslardir.

Oneriler

Yoneticilerin egitim diizeyi yiiksek olmasma ragmen, turizm egitimi alan
yOneticilerin sayismmn ¢ok az oldugu ve hizmet pazarlamasi unsurlarmnmn
(7P) onem derecesini yeterince algilamadiklar1 diisiintilmekte ve yoneticile-
re iiniversiteler ve gesitli kurumlardan konuyla ilgili danismanhk hizmeti
veya egitimler almalar1 tavsiye edilmektedir. Ayrica kiigiik otellerde az per-
sonel calismakta, personel sayisinmn artirilarak hizmet kalitesinin ytikseltil-
mesi i¢in yakmn ¢evrede bulunan turizm liseleri ve {iniversitelerden stajyer
ogrenci temin etmeleri de tavsiye edilmektedir.

Daha once diinyanin farkli yerlerinde yapilan ¢alismalarda pazarlama
karmasi unsurlar: igerisinde fiziksel kanitlar énemli algilanirken yapilan
calismada ¢ok 6nemli algilanmamaktadir Kiigiik otel yoneticilerinin pazar-
lama karmasi 6nem algilarmin nedenlerini de tespit etmeye yonelik yeni
calismalar yapilabilir.

Calisma sadece Mersin iline bagh Silifke Ilcesinde bulunan kiiciik sayfiye
oteller iizerine yapilmistir. Bu ¢alisma sehirlerde bulunan kiigiik otellerde,
bagka tilkelerde veya tilkenin farkli bolgelerinde bulunan kiigiik otellerde
de yapilabilir. Ayrica, calisma sadece yoneticilerin 7P ve 7C 6nem algilarmi
tespit etmek amaciyla yapilmis olup ayni ¢alisma bolgedeki kiigiik otellere
gelen tiiketiciler {izerine de yapilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Attitudes of Managers Towards Marketing Mix In
Small Size Hotel Businesses: An Application

*

Kiirsad Sayimn - Abdullah Karaman
Selcuk University

Tourism sector is seen as a whole consisting of accommodation, transporta-
tion and dynamic marketing components. Therefore, marketing activities
have importance in terms of hotel businesses. Increasing importance of
small hotel businesses in the globalizing world depends on the administra-
tion of marketing mix properly.

Because touristic consumers’ desires and expectations has changed, mar-
keting mix has been prospered with new variables. Three new components
have been added to product, price, location and promotion, which are the
basic marketing components as the result of development in the service
sector. These can be listed as human (providing service), physical elements,
process (service process). Consumer-focused marketing mix (7c) has also
been developed since this situation is insufficient to take account of con-
sumer desires and expectations.

Because touristic consumers’ desires and expectations has changed, mar-
keting mix has been prospered with new variables the human factor is very
important in hotel businesses. Because the service is in the production pro-
cess both as a producer and as a consumer. For this reason, academic stud-
ies are evaluated together with the 7p approach as 7c in terms of reflecting
the consumer's point of view.

In this study, the importance of marketing mix components of managers
in small hotel enterprises is emphasized. The study was conducted in
Silifke, a touristic region of Mersin province. A related questionnaire was
prepared in the study after the related literature was reviewed. Question-
naires were filled in by interviewing face to face with the small hotel author-
ities in the region and the answers were evaluated and tabulated with the
help of SPSS statistical package program.
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As a result, according to demographics, it is seen that the majority of re-
spondents are male, over 40 years of age, educated, and the owner or man-
ager of the enterprises (76.1%). Also, 11 people (24%) are graduates of the
Department of Tourism. Others are graduates from different departments
such as engineering, fisheries. The majority of enterprises (87%) consisted of
small hotel enterprises employing fewer than 10 staff, and these enterprises
had fewer than 40 rooms and more than 40 beds, while 2 hotels (4.3%) had
more than 120 beds. Based on the findings, it was concluded that the bed
capacity of the enterprises is high and the number of employees is low.

In the study, it was concluded that “product” and “price” options were
perceived by managers as the most important marketing mix element in the
product context (7P), while the importance of “process” and “physical evi-
dence” elements was not adequately perceived. Under the context of 7C, it

a7y

was concluded that the” cost”,” consumer value “and” accessibility “ele-
ments were perceived as very important elements and that the” coordina-
tion”,” approval “ and” communication " elements were not adequately
perceived. The reason for this situation is thought to be due to the managers
being educated but not trained in tourism. It is also thought that managers

v

have low perceptions of importance to elements such as “process”, “physi-
cal evidence”, “coordination” and “communication”, that they do not care
about service as a product, because products and price are perceived as
important to them, and that they work with a small number of staff.

In short, it was concluded that the small hotel managers had higher im-
portance perceptions of the classic marketing mix elements (4P and 4C) and
lower importance perceptions of the service sector marketing mix elements
(7P and 7C). About the subject, Al-Debi and Mustafa (2014, p.47), Sanib et al.
(2013, p.310) have stated that price is not very effective in hotel preference of
guests in their studies of large hotels while Prapannetivuth (2015), Thvala
and Slabbert (2018) and Buddhichiwin (2015) have also stated that physical
evidence (7P), as an element of marketing mix, is important in their study of
small hotels. In the study, it is concluded that the importance given to phys-
ical evidence is less, that cost, price, and value to the consumer are per-
ceived as more important, i.e., that material elements are given more im-
portance. Managers in the service sector are expected to give priority to
services and products that create value. It is considered as an important
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output of this process that the works that create value together with price,
rather than price, should be given importance.

Today, the rapid increase in the effectiveness of communication tools has
affected small enterprises as well as all enterprises. In this process, small
hotel enterprises have also turned to new pursuits in the marketing man-
agement system. These enterprises confronted with the fact that marketing
mix activities should be managed effectively, that marketing consists of a
large number of actions aimed at human needs, that it should be targeted at
a goal, that it should contain elements supporting sales and creating value
for guests.
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Oz

Bilgi teknolojilerindeki inamilmaz derecedeki gelismeler, organizasyonlar diger adi ile isletmelerde zorunlu
degisiklikler yasanmasina sebep olmaktadir. Ozellikle teknoloji, ardindan rekabet ve nihayet tiiketici baskist
nedeniyle igletmeler, yeniden yapilanma siirecine girmislerdir. Tam da bu sirada “internet”, onemli bir
pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmistir. E-ticaret, isletmelere ve tiiketicilere sagladig1 avantajlarla kullanici-
lar tarafindan kabul gormiis ve cok biiyiik bir hizla yayilmaya baslamustir. Isletmeler, e-ticaret sayesinde
geleneksel pazarlama faaliyetlerinin kisitlayict pek cok yonlerinden kurtulmuglardir. Bu sayede isletmeler
yiiksek maliyetlere katlanmak zorunda kalmadan miisterilerine ya da hedef kitlelerine ulasma imkdnt bul-
muslardir. Bu calismada anketimize katilan bireylerden aligveris yapmus olduklari e-ticaret sitesini degerlen-
dirmeleri istenmigtir. Hazirladigimiz anket sosyal medyadaki web siteleri, WhatsApp, e-mailler araciligryla
paylasilmigtir. Bu yollar ile ulagilan 1067 kisinin doldurdugu anket analiz edilmistir. Oncelikle calismamiz-
da kullamldi§imiz tiim 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilms, daha sonra da hipotezlerdeki
degiskenler arasindaki iligkilerin test edilebilmesi amaciyla ¢oklu ve basit regresyon analizleri yapimistir.
Yapilan analizler neticesinde degiskenler arasindaki Ongdriilen iliskilerin yiiksek oranlarda desteklendigi
tespit edilmistir. Elde ettigimiz bulgular yogun rekabetin yasandigi e-ticaret isletmelerinin icerisinde bulun-
dugu sektor agisindan biiyiik onem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gap bilgesi, Elektronik ticaret, e-ticaret, algilanan deger, miisteri memnuni-
yeti, algilanan e-hizmet kalitesi

LBy Makale 4-7 Ekim 2018 Tarihlerinde Sanhurfa’da Diizenlenen 2. Uluslararasi GAP isletme Bilimleri ve
Ekonomi Kongresi’nde sunulan Bildiri Esas Alinarak hazirlanmistir
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The Effect of E-Service Quality Level Perceived from
the E-Commerce Tools Used by Individuals Residing
in the GAP Region on Customer Satisfaction

Abstract

Incredible developments in information technologies cause necessary changes in organizations, also known
as businesses. Especially because of technology, then competition and finally consumer pressure, businesses
have entered a restructuring process. At this point, “internet” emerged as an important marketing tool. E-
commerce has been accepted by users with the advantages it provides to businesses and consumers and has
started to spread rapidly. Businesses are freed from many restrictive aspects of traditional marketing
activities thanks to e-commerce. In this way, businesses have had the opportunity to reach their customers or
target audiences without having to bear high costs. In this study, individuals who participated in our survey
were asked to evaluate the e-commerce site they shop from. The survey we prepared was shared on social
media websites, WhatsApp, e-mails. The questionnaire filled out by 1067 people reached by these means was
analyzed. First of all, reliability and validity analyzes of all scales used in our study were made, and then
multiple and simple regression analyzes were performed in order to test the relationships between the
variables in the hypotheses. As a result of the analysis, it has been determined that the predicted relationships
between variables are highly supported. The findings we have obtained are of great importance for the sector
in which e-commerce businesses are in, where intense competition is experienced.

Keywords: GAP region, electronic commerce, e-commerce, perceived value, customer satisfaction,
perceived e-service quality
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(GAP) Giineydogu Anadolu Projesi’'ne Genel Bir Bakis

Tiirkiye'nin bolgesel potansiyelini ortaya ¢ikaran, olusturdugu refah seviye-
siyle iilkemiz ekonomisine ger¢ek manada katkilar1 bakimmdan Giineydo-
gu Anadolu Projesi (GAP), ¢ok 6nemli bir bolgesel kalkinma ve gelisme
programidir. GAP, ulagilabilir hedefleri olan ve bolgesel girisimleri harekete
gecirecek, Tiirkiyenin en biiyiik ve diinyanin sayili projeleri arasinda yer
alan bir projedir. Proje ilk basta bolgedeki su ve toprak kaynaklarmi gelis-
tirmek amaciyla baglamis; Firat- Dicle Havzasi'nda sulama ve hidroelektrik
enerji tretimine yonelik 22 baraj, 19 hidroelektrik santrali ile sulama yati-
rimlar1 yapilmasi planlanmistir. 1989 yilinda Master Plan hazirlanmis, 2002
yilinda revize edilerek tarmm, sanayi, ulastirma, egitim, saglik, kirsal ve kent-
sel altyap1 yatirimlarmi da kapsayan bolgesel kalkinma projesi halini almis-
tir. Ttrkiye'deki bolgesel gelismislik diizeyleri arasindaki farklar1 azaltmak,
bolgenin rekabet gliciinii artirmak, ekonomik ve sosyal biitiinlesmeyi giic-
lendirmek, sosyal ve ekonomik biitiinlesmeyi giiglendirmek, Bolge'nin sa-
hip oldugu kaynaklar degerlendirilerek, yore halkmin gelir seviyesini ve
yasam kalitesini ytikseltmek, istthdam imkanlarini artirarak ulusal diizeyde
ekonomik gelisme ve sosyal istikrar hedeflerine katkida bulunmak hedefle-
riyle entegre bir bolgesel kalkinma projesi olan GAP, 20001i yillardan beri-
dir uygulanmaktadir. Yapilan calismalar neticesinde istikrar ve gelisme
ivme kazanmus, klasik anlamiyla GAP biiyiik oranda tamamlanmistir. Gii-
neydogu Anadolu Projesi (GAP), Adiyaman, Batman, Diyarbakir, Gazian-
tep, Kilis, Mardin, Siirt, Sanlurfa ve Sirnak illerini kapsayan Giineydogu
Anadolu Bolgesi'nde yiiriitiilmektedir. Bu bolgede bulunan illerin gerek
alan ve gerekse niifus biiyiikliik orami, Tiirkiye'nin %10u kadardir
(Gap:Giineydogu Anadolu Projesi Taslak Eylem Plani (2014-2018).

GAP Bolgesi'nin Genel Ozellikleri
Demografik Yap1

GAP Bolgesi, Tirkiye'nin giineydogusunda yer almaktadir. Tiirkiyenin
yedi bolgesi icinde en kiiciik olan bu bolgede Adiyaman, Batman, Diyar-
bakir, Gaziantep, Kilis, Mardin, Siirt, Sanliurfa ve Sirnak ile birlikte 9 il bu-
lunmaktadir. Bolgenin yiizolgtimii 75,358 km?dir ve Tiirkiye'nin toplam
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ytzolgimiiniin % 9,7’sini kapsamaktadir. GAP Bolgesinin niifusu 2018
Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarma gore 8,8 milyon kisidir. Bu
rakam Tiirkiye niifusunun %10,8 oranini olusturmaktadur.

2018 yilinda GAP Bolgesi'ndeki niifusun %50,6'su erkekler ve %49,4ti
kadinlar olusturmaktadir.

Bolgenin niifus yogunlugu igerisinde 0-14 yas ve 15-19 yas gruplarinda
diger yas gruplarindan fazla yogunluk oldugu goriilmektedir. Bu durum
bolgede geng niifusun fazla oldugunu gostermektedir.

Bolgede 2000 yilinda %62,7 olan sehirlesme orani, 2012’de %69,6'ya ve
2018'de de %92,4’e yiikselmistir. Bu oranlar Tiirkiye ¢apinda 2000'li yillarda
%64,9, 2012'de %77,3'e, 2018 de ise %92,3’e yiikselmistir. Tiim bu oranlar
dikkate alindiginda Ulke genelindeki artislar ile GAP Bolgesindeki artislar
sehirlesme siireglerinin ayni1 seviyede seyrettigini gostermektedir.

Bolge niifusunun illere dagilmma bakildiginda, niifusun %65nin Di-
yarbakir, Sanlurfa ve Gaziantep illerinde, %35nin ise Adiyaman, Sirnak,
Kilis, Batman, Mardin ve Siirt illerinde toplandig1 goriilmektedir.

GAP Bolgesi'nde niifus yogunlugu km? "ye diisen kisi 2000'li yillarda 88
kisi, 2012’de 107 kisi, 2018 de ise 118 kisi olmustur. Bu durumda niifus yo-
gunlugunun GAP Bolgesi'nde Tiirkiye’dekinden daha fazla oranda seyret-
tigi gortilmektedir.

Sirnak Adiyaman
% %

Batman

Sanhurfa
23%

Diyarbakir
19%

Mardin
9%

Kilis Gaziantep
2% 23%

GAP illerinin Bélge Niifusu Icindeki Payt (%), 2019
Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi 2018, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2019
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Ekonomik ve Sosyal Yap

GAP bolgesi 2019 yilinda; yiizde 30,9 ile igsizlik orani en yiiksek bolge oldu.
Bu bolgede de "Mardin, Batman, $Sirnak, Siirt" sehirlerinde en yiiksek oran-
lar olgiildii. En diisiik istihdam orani yiizde 30 ile "Mardin, Batman, Sirnak,
Siirt" bolgesinde tespit edildi.En diisiik is giiciine katilma orani yiizde 40,7
ile "Mardin, Batman, Sirnak, Siirt" bolgesinde goriildii(tuik.gov.tr).

2006 yilindan sonra kurulan 6 tiniversite ile birlikte Giineydogu Anadolu
Bolgesinde bulunan 9 il de iiniversitesine kavusmustur. GAP Bolgesine,
komsu iilkelerle, limanlarla, Bolgeye bagh iller ve diger bolgelerle, erisimi
saglamak amaciyla, karayolu, demiryolu ve havayolu yatirimlar: yapilmis-
tir. Bu sayede Bolgenin sosyal ve ekonomik gelismesini, ayn1 zamanda tica-
retini etkileyecek olan ulastirma altyapist her yoniiyle iyilestirilip gliclendi-
rilmistir. Bolge illerini birbirine baglayan biitiin yollar “boliinmtis yol” sek-
linde yapilmustir. Tllerin birbiriyle otoyol baglantisi kurulmus ve yapilan 8
havaalani sayesinde tiim illere hava ulagimi saglanmistir.Sanlurfa’da Tiir-
kiye'nin en biiyiik kargo havalimani bulunmaktadir. Adiyaman ve Batman
illerine yeni terminal binalar1 yapilmistir. Sirnak ilinde 2013 yilinda “Serafet-
tin El¢i Havaalan1”, 2016 yilinda ise Diyarbakir’da havalimani yeni terminal
binas: yapilarak hizmete sunulmustur. Bunlara ek olarak Bolgede sanayi
altyapisimi gelistirmek amaciyla 7 tane (OSB) Organize Sanayi Bolgesi ve 8
tane (KSS) Kiiclik Sanayi Sitesi yapilmstir. Boylece Giineydogu Anadolu
Bolgesinde Organize Sanayi Bolgesi sayis1 17, Kiigiik Sanayi Sitesi sayist ise
36 olmustur(gap.gov.tr).

Insani Gelismislik Endeksi

Insanlarmn hayat kalitesindeki iyilesme siirecine”gelisme” diyoruz. Gelisme
stirecinde esit dnemde ti¢ durum s6z konusudur. Birinci durum; bireylerin
refah seviyelerinin yiikselmesidir.Bu da gelirlerinin artmasi, tiiketimleri-
nin, egitimlerinin ve diger sartlarin ekonomik biiytime ile birlikte iyilesme-
si demektir. Tkinci durum; ekonomik sistemler ile sosyal, kiiltiirel, politik
kurumlarm, bireylere verdigi degerle ve insanlarin 6zgiiveniyle ortaya
cikar. Uclinciisii ise; her seyde seceneklerin ¢ogalmasi ve bununla birlikte
ozgiirliiklerin, mal ve hizmet cesitliliginin artmasidir(Giinsoy, 2005, s.36-
37). Kalkinma, ekonomik agidan biiyiime ile beraber sdz konusu yerin
refah seviyesi ve yasam kalitesini de kapsar. Cevre faktorleri, egitim, sag-
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lik, is imkanlari, gelir, vb. bilesenlerdir ve kalkinmaya etkileri biiytiktiir.
Bir yerin gelismisligi yalniz ekonomik agidan degil, ayn1 zamanda yukari-
da sayilan unsurlar da g6z 6niine alarak degerlendirilmelidir. Ulkelerin
gelismislik seviyelerini 6lgmek amaciyla Birlesmis Milletler Kalkinma
Programi1 bu anlama hizmet edecek bir arag gelistirmistir. Bu arag tilkelerin
kalkmma seviyelerinin Olgiilmesini saglayacak her biri alt endeks olarak
olciilebilen saglik, egitim, gelir olmak {iizere ii¢ bilesenden olusmakta-
dir(hdr.undp.org, tepav.org.tr). Insani gelisme ile ekonomik gelisme ara-
sinda kesin bir ayrim yapan Insani Gelisme Endeksi (IGE), ayn1 zamanda,
insanlar1 mutlu eden kaynaklarin yalizca elde edilen gelirle bagl kalmadi-
gm, bilgiyle beslenip stirdiirtilebilir saglikli bir yasam olusturmanin da
modern caga paralel bir hedef oldugunu da vurgulamaktadir(Giilel, Si-
nem, Uyar, Karadeniz, Yesilyurt, ,2016).

Arastirmamn Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni GAP bolgesi olarak bilinen Giineydogu Anadolu Bolge-
sindeki toplam 9(Dokuz) ilde(Adiyaman, Batman, Diyarbakir, Gaziantep,
Kilis, Mardin, Siirt, Sanlurfa, Sirnak) yasayan bireylerden olusmaktadir.
Orneklem Online Anket Yontemiyle toplanmistir. 9(Dokuz) Ilin toplam
niifusu yaklagik 10 milyon civaridir. %3 ornekleme hatas: diizeyinde 1067
kisiye(Yazicioglu ve Erdogan,2004,s.50) ulasiimistir.

Evrenin tamamina ulasmak zaman ve maliyet yoniinden ekonomik ol-
madigindan arastirmada ornekleme yoluna gidilmistir. Arastirma konusu-
nu olusturan evrenin tiim ozelliklerini yansitacak bir pargasinn segilmesi
islemine “Ornekleme” denilmektedir. Biitiiniin igerisinden secilmis kiiciik
ornek ise “Orneklem”i ifade etmektedir. “Evren” ise Orneklemin segildigi
grubun tiimiidiir. Segilen 6rneklem, yeterli biiyiikliikte olmali ve ayni za-
manda temsil yetenegine sahip olmalidir. Bu tiir arastirmalar gerek maliyet
gerekse zaman agisindan ekonomik arastirmalardir. Ayni zaman da tiim
evrenin incelenmesi neticesinde elde edilecek sonugclar kadar gecerli, saglikli
ve glivenilir olabilmektedirler (Gokge, 1988, s.77-78).

Arastirmada 6rneklem biiyiikliigii, %3 hata pay1 ile 1067 olarak belir-
lenmistir. Bu érneklem biiyiikliigii; Tolerans Gosterilebilir Hata Igin Ge-
rekli Orneklem adli Tablo 1'de verilen “belli evrenler icin kabul edilebilir ornek-
lem biiyiikliikleri tablosu”(Balci, 2011,5.106) ndan yararlanilarak segilmistir.
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Orneklem yo6ntemi olarak olasilik digi tesadiifi olmayan Srnekleme yontem-
lerinden “kolayda 6rneklem yontemi” segilmistir.

Tablol.Tolerans Gosterilebilir Hata icin Gerekli Orneklem

Evren 5% 4% 3% 2%
100 79 85 91 96
500 217 272 340 413
1.000 277 375 516 705
5.000 356 535 879 1622
50.000 381 593 1044 2290
100.000 382 596 1055 2344
1.000.000 384 599 1065 2344
25.000.000 384 600 1067 2400
Balcy, 2011, s.127

Bu bilgilerden hareketle ilgili 6rneklem tizerinde 1500 adet anket online
olarak uygulanmistir. Ancak; anket formunun yanhs doldurulmasi, soru-
larda yer alan onermelerin dikkatli okunmamasi, baz1 deneklerin anket
formu igerisindeki sorularm ¢ogunluguna cevap vermek istememesi gibi
nedenlerle uygulama donemi sonunda kullanilabilir 1279 adet ankete ula-
silmistir. Ayrica veri analizinde ¢ok degiskenli istatistiki teknikler kullanila-
cagmdan her iig 6lgek icin ¢oklu sapan analizi uygulanmistir. Bu baglamda
degiskenler Z standart dagilimlarmna doniistiiriilmiistiir. Daha sonra stan-
dardize edilmis yeni degiskenlerin minimum ve maksimum degerleri ince-
lenmistir. +/-3 araligmni tasiyan gozlemler ¢cok degiskenli ug kabul edilerek
veri setinden ¢ikarilmistir(Cokluk, Sekercioglu, Biiytikoztiirk, 2010, s.211).
Bu baglamda hesaplanan sapan degerlerin belirlenmesiyle silinen 137 adet
anket formu ile birlikte toplam 1142 anket formu analize tabi tutulmustur.

Arastirmada Kullamlan Veri Toplama Teknikleri

Arastirmada ilk olarak konu ile ilgili daha 6nce yazilmis olan makale, kitap,
dergi, tezler vb kaynaklara bagvurularak literatiir taramasi yapilmis-
tir. Aragtrmanm uygulama kismimda ise veri toplama teknigi olarak nicel
yaklasimlardan anket teknigi kullanilarak veriler elde edilmistir.

Anketin hazirlanmasmda arastirmanin gegerliligi agisinda Olgeklerdeki
ifadeler Ercetin (2015)'in yapmis oldugu calismadan faydalanilarak olustu-
rulmustur. Arastrma sonunda e-hizmet Kkalitesi Olgeginin giivenilirlik
(Cronbach’s Alpha) degeri 946 olarak belirlenmistir. Memnuniyet 6l¢eginin
giivenirlik degeri ise ,603 olarak tespit edilmistir.
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Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Anket veri toplama teknigi ile elde edilen veriler SPSS 21 istatistik paket
programina aktarilmistir. Oncelikle istatistik programina girilen verilerde
hatali kodlama yapilip yapilmadigma ve ug degerlerin olup olmadigma
iliskin 6n kontroller ve diizeltmeler yapilmistir.Veri analizinde ¢ok degis-
kenli istatistiki teknikler kullanilacagmdan olgek i¢in ¢oklu sapan analizi
uygulanmistir.Bu baglamda hesaplanan sapan degerlerin belirlenmesiyle
silinen 137 adet anket formu veri setinden ¢ikarilmistir.Bu ¢alismada para-
metrik testlere yer verilmistir.

Bulgular
E- Hizmet Kalitesi élgeg'i Faktor Analizi Sonuclar

E-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisine yonelik gelis-
tirilen hipotezlerin testine gecmeden 6nce yapilan faktor analizine iligkin
sonuglar verilmistir. Bu baglamda yapilan faktor analizi sonuglarma gore; e-
hizmet kalitesine iliskin 37 maddelik 6lgek icin KMO degeri 0,944 olarak
belirlenmistir. Yani bu deger olgegimizin faktor analizi i¢in ¢ok iyi derecede
uyumlu oldugunu gostermektedir. Bartlett testi icin ki-kare degeri
20448,117; buna bagh anlamlilik degeri P=0,000<0,05 olarak bulunmustur.
Her iki analiz sonucu 6lgegin faktor analizi i¢in uygun oldugunu goster-
mektedir.

Varimax rotasyon yontemi kullanilarak faktor analizi islemi gergeklesti-
rilmistir. Dondiirtilmiis faktor analizi tablosunda faktor yiikii icin kesim
noktasi 0,40 degeri almustir. Yani tabloda 0,40 degerinin altinda olan faktor
yiiklerinin dondiiriilmiis faktor yiikleri tablosunda yer almamas: saglan-
mustir. Faktor yiikleri tablosunda 4 ifade faktor yiiklerine binisik madde
oldugundan olgekten ¢ikarilmistir. Buna gore 6z degerleri 1’den biiyiik olan
6 faktor ortaya ¢ikmistir. Bu iki faktor toplam varyansin %60,299unu agik-
lamaktadir. Tespit edilen faktorler icerdigi maddelere gore; giivenir-
lik/dogruluk, kisisellestirme/0zellestirme, fiyat/glivence, esneklik/secenek
sunma, erisim/navigasyon ve estetik/verim olarak isimlendirilmistir. Faktor-
leri olusturan maddeler, faktor yiikleri, faktor eskokenlilikleri, faktor 6z
degerleri, faktorlerin acikladig varyans ve faktorlerin giivenirlik katsayilar
asagidaki tabloda ayrintili olarak verilmistir.
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Tablo 2. Miigteri Memnuniyeti Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Yiikii  Eskokenlilik OzdegeriAciklanan Ortalama  Giivenirlik
Varyans Katsayis1
LGUVENIRLIK/ 12,757 38,658 3,850 888
DOGRULUK (8 Madde)
Soz konusu internet ahigveris sitesi mevcut isini iyi yiirtiitmektedir 752 669
Soz konusu internet ahgveris sitesi girdigim/verdigim siparisi ,719 ,663
tam olarak onaylar
Soz konusu internet ahgveris sitesinde saglanan fatura ,710 729
bilgileri dogrudur
Soz konusu internet ahgveris sitesine baglandiginizda her ,685 615
zaman cahsir
Soz konusu internet ahgveris sitesine bilgilerimi girdikten sonra ,636 ,558
sayfada donma problemi yasamam
Soz konusu internet ahsveris sitesi tirtinlerle ilgili dogru 597 ,686
agiklamalar yer alir
56z konusu internet alisveris sitesi dogru vaatlerde bulunur ,588 ,629
56z konusu internet ahgveris sitesinde sunulan tirtinler Al13 A77
stokta ve mevcuttur
ILKISISELLESTIRME/OZELLESTIRME (6 Madde) 2360 7,151 3,689 847
Soz konusu internet ahgveris sitesinde gelecekte ,694 ,629
satm almak isteyecegim iiriinlerle ilgili ahisveris listeleri
hazirlayabilir ve bunlar1 kaydedebilirim
56z konusu internet aligveris sitesi kisisellestirmeye olanak saglar ,691 ,637
S6z konusu internet ahgveris sitesinde sunulan {iriinler garantilidir ,652 ,567
S6z konusu internet aligveris sitesi hosuma gidebilecek ,583 579
seylerle ilgili bana 6neride bulunur
S6z konusu internet ahsveris sitesi gelecekteki aligveriglerimi ,543 514
kolaylastirmak i¢in bilgilerimi kisisel bilgi, iiriin tercihi vb- saklar
S6z konusu internet ahsveris sitesi tam olarak ne istedigimi 542 ,595
bulmama olanak saglar
II1. FIYAT/GUVENCE (8 Madde) 1328 4,024 3,781 ,833
S6z konusu internet ahsveris sitesinde fiyatlar ekranda ,749 ,704
gosterilen dgelerin yaninda agik olarak goriintiilenir
S6z konusu internet ahsveris sitesi aligveris yaparken isleyen ,680 ,669
toplam tutari/harcanan miktari gosterir
S6z konusu internet aligveris sitesi kargo maliyetleri hakkinda ,667 ,666
dogru bilgi saglar
S6z konusu internet ahigveris sitesinde satilan tirtinlerin 594 ,568
resmi net olarak goriilebilir
S6z konusu internet aligveris sitesi herkesge bilinen ve ,569 592
giivenilen bir web sitesidir
S6z konusu internet ahgveris sitesi tirtinler hakkinda 536 ,696
net bilgiler vermektedir.
56z konusu internet aligveris sitesi derli topludur 516 546
S6z konusu internet ahigveris sitesinin kullanimi basittir A83 522
IV. ESNEKLIK/ SECENEK SUNMA (5 Madde) 1,240 3,759 3,698 787
S6z konusu Internet alisveris sitesi miisterilerine farkh ,634 ,557
bir fatura ve kargolama adresi sunma olanagj saglar
S6z konusu internet aligveris sitesi esnek 6deme segenekleri sunar ,567 ,593
S6z konusu internet ahigveris sitesi tarafindan tirtinleri 567 ,618

iade etmek i¢in gesitli/esnek secenekler sunulur
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Soz konusu internet ahgveris sitesi gelecekte bu ,557 519
siteden e- posta alma/almama segenegi sunar

Soz konusu internet ahgveris sitesi diger saticilar ile 537 ,500
fiyat kiyaslama olanag saglar

V. ERISIM/ NAVIGASYON (3 Madde) 1,166 3534 3,822 ,710

S6z konusu internet aligveris sitesi bana site ,684 ,746
icerisinde rahatca dolagim olanag; saglar

Soz konusu internet ahsveris sitesi bana ihtiyacm 667 679
olan1 bulma olanag) saglar

Soz konusu internet ahgveris sitesi yetkili bir kisiyle canh ,607 469
telefon goriigmesi yapilabilmesi igin bir telefon numarasi saglar

VI. ESTETIK/ VERIM (3 Madde) 1,047 3173 3,437 570

S6z konusu internet aligveris sitesinin site igeriklerini 749 ,596
bulmak ve kopyalamak zordur

Soz konusu internet aligveris sitesi bilgiyi tek seferde ,688 597
degil birden fazla komutla, talep edildikge saglar

Soz konusu internet ahgveris sitesinin acilis sayfast ,508 514
¢ok yogun degildir

Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi;

Dondiirme metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %944;

Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 20448,117 sd.528 p<0.001;

Agiklanan toplam varyans: %60,299;

Olgegin tamamu igin giivenirlik katsayist: 946

Yanit Kategorileri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katihyorum, 3:Kararsizim, 4:Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine
Iliskin Sonuglar

Tablo 3'de e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine olan etkisine iliskin
regresyon analiz sonuglar1 gosterilmektedir. Yapilan analize gore; olusturu-
lan model anlamhidir (F: 78,593; p<0.001).Modelde, miisteri memnuniyetin-
deki degismenin %29,4'liik kism1 e-hizmet kalitesi faktorlerindeki degisme-
ler tarafindan agiklanmaktadir. Tablo 3 incelendiginde, tablodaki e-hizmet
kalitesi unsurlarmm higbiri olmadiginda 1,034 birimlik miisteri memnuni-
yeti etkisi olustugu goriilmektedir. Ayrica, giivenirlik/dogruluk faktoriin-
deki 1 birimlik artis miisteri memnuniyeti faktoriinde 0,224 birim artisa
neden olacagy, fiyat/giivence faktoriindeki 1 birimlik artis miisteri memnu-
niyeti faktoriinde 0,095 birim artisa neden olacagy, erisim/navigasyon fakto-
riindeki 1 birimlik artis miisteri memnuniyeti faktoriinde 0,075 birim artisa
neden olacag1 ve estetik/verim faktoriindeki 1 birimlik artis miisteri mem-
nuniyeti faktoriinde 0,231 birim artisa neden olacag tespit edilmistir. An-
cak, modelimizdeki katsayilarm tahmin degerleri ve bunlara iliskin t deger-
lerine gore e-hizmet kalitesi 6lgeginin diger alt boyutlar1 ile miisteri mem-
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nuniyeti arasinda istatiksel acidan anlamh bir iliski bulunamamugstir. Elde
edilen sonuglara gore, Hla, Hlc, Hle ve H1f hipotezleri kabul edilmis; H1b
ve H1d hipotezleri ise reddedilmistir. Diger bir ifadeyle, e-hizmet kalitesinin
glivenirlik/dogruluk, fiyat/giivence, erisim/navigasyon ve estetik/verim
boyutlarmm miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, bu boyutlardan miisteri memnuniyetinde en fazla
etkiye sirasiyla estetik/verim, giivenirlik/dogruluk, fiyat/giivence ve eri-
sim/navigasyon boyutlarinin sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. E-hizmet kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Standardize Standardize Edilmis tdegeri Anlam

Edilmemis Katsayilar Katsay1lar Diizeyi

B i;ata Beta
Sabit 1,034 122 8,462 ,000
Giivenirlik/Dogruluk 224 ,034 ,255 6,586 ,000*
Ki§i5elle§tinne/©zeIle§tirme ,033 ,036 ,038 918 ,359
Fiyat/Giivence ,095 ,046 ,097 2,059 ,040*
Esneklik/Segenek Sunma ,024 ,035 ,028 702 483
Erisim/Navigasyon 075 ,029 ,087 2,577 ,010*
Estetik/Verim 231 ,033 191 7,015 ,000*

Bagimli degisken: miisteri memnuniyeti; R: ,542; R% ,294; Diizeltilmis R?: ,290; Model i¢in
F: 78,593; p<0.001

Sonug ve Oneriler

Gliniimiizde internet teknolojilerinin gelismesi ve yaygin hale gelmesi e-
ticaretin boyutun da degisiklik meydana getirmistir. Internet, ayn1 zamanda
tiikketicilerin satin alma davranislarnda da koklii degisiklikler yapmustir.
Isletmelerin hedef kitlelerini tanimalarinda, kendilerini tanitmalarinda ve
miisterilerin isletmeler hakkinda bilgi almasinda hizli iletisimi saglayan
gesitli faktorler biiytik role sahiptir.

Uriin ve fiyatlarda kiyaslama yapilabilmesi ve kolayca bilgi alnabilmesi,
odeme kolayligl, zaman kazandirmas, iirtin ve hizmetlere kolay ve hizl
bi¢cimde ulasilabilmesi internetten aligveris yapma tercihinde, énemli saik-
lerdir.

Geleneksel ticarette oldugu gibi, e-ticarette de isletmeleri basariya tasiya-
cak en 6nemli faktorlerden birisi miisteri memnuniyetidir. E-ticaret miisteri-
leri her zaman ve zeminde memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini
kolay ve hizli bicimde dile getirebilmektedirler. Memnun midisteri, isletme-
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nin muhtemel, potansiyel miisterileri tarafindan da tanmmasmi saglayip
satiglar1 artirabilecegi gibi, cesitli sebeplerle memnun edilememis miisteriler
ise igletmenin yillarca galisip edindigi itibarmi zedeleyebilir. Bu ve bagka
sebeplerle isletmeler miisteri memnuniyetini maksimum seviyeye yiikselt-
mek ve bu seviyeyi korumak durumundadirlar.

Arastirma sonunda e-hizmet kalitesi 6lgeginin giivenilirlik (Cronbach’s
Alpha) degeri ,946 olarak belirlenmistir. Memnuniyet 6lgeginin giivenirlik
degeri ise ,603 olarak tespit edilmistir.E-hizmet kalitesi 6lgeginin analizi i¢in
temel bilesenlere faktor analizi uygulanmustr.

Faktor analizi sonucunda 6zdegerleri 1’den biiyiik olan 6 faktor tespit
edilmistir. Bu faktér gruplart glivenirlik/dogruluk, kisisellestir-
me/Ozellestirme, fiyat/giivence, esneklik/secenek sunma, erisim/navigasyon
ve estetik/verim seklinde adlandirilmistirBu 6 faktoér toplam varyansin
9%60,299'unu agiklamaktadir.Miisteri memnuniyeti tek boyut olarak deger-
lendirilmistir.Sonrasinda bu 6 faktoriin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisini 6l¢gmek icin ¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmustr.

E-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine olan etkisine iligkin regres-
yon analiz sonuglarma gore; olusturulan model anlamhdir (F: 78,593;
p<0.001). Model demiisteri memnuniyetindeki degismenin yaklasik
%30'luk kism1 e-hizmet kalitesi faktorlerindeki degismeler tarafindan agik-
lanmaktadir.

E-hizmet kalitesi unsurlarmin higbiri olmadiginda 1,034 birimlik miisteri
memnuniyeti etkisi olustugu goriilmektedir. Ayrica, giivenirlik/dogruluk
faktoriindeki 1 birimlik artis miisteri memnuniyeti faktoriinde 0,224 birim
artisa neden olacag, fiyat/giivence faktoriindeki 1 birimlik artis miisteri
memnuniyeti faktoriinde 0,095 birim artisa neden olacagi, eri-
sim/navigasyon faktoriindeki 1 birimlik artis miisteri memnuniyeti fakto-
riinde 0,075 birim artisa neden olacag ve estetik/verim faktoriindeki 1 bi-
rimlik artis miisteri memnuniyeti faktoriinde 0,231 birim artisa neden ola-
cag tespit edilmistir. Ancak, modelimizdeki katsayilarin tahmin degerleri
ve bunlara iligkin t degerlerine gore e-hizmet kalitesi Olgeginin diger alt
boyutlar: ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel agidan anlamh bir
iliski bulunamamustir. E-hizmet kalitesinin giivenirlik/dogruluk, fi-
yat/giivence, erisim/navigasyon ve estetik/verim boyutlarmm miisteri
memnuniyeti {izerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, bu boyutlardan miisteri memnuniyetinde en fazla etkiye sirasiyla
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estetik/verim, giivenirlik/dogruluk, fiyat/glivence ve erisim/navigasyon
boyutlarmm sahip oldugu soylenebilir.

Katilmcilar oransal olarak %36,9 ile en fazla kolaylik/rahatlik nedeniyle
internetten aligveris yapmaktadir. Internetten aligveris yapma yoniinden
diger nedenler ile cesitlilik, kolaylik/rahatlik, fiyat avantaji, zamandan tasar-
ruf nedenleri arasinda miisteri memnuniyeti agisndan anlamh bir farklilik
bulunmustur. Ayrica, gruplarin aldig: ortalama degerlere gore fiyat avantajt
sebebiyle internetten ahgveris yapanlarin memnuniyeti yiiksek oldugu go-
riliirken, diger nedenlerle ahgveris yapanlarm memnuniyetinin diistik ol-
dugu goriilmektedir.

En son aligveris yapilan site yoniinden miisteri memnuniyeti agisindan
katilmcilar en fazla n11, hepsiburada ve gittigidiyor sitelerinden aligveris
yaparken, en az sanalpazar, hizhal ve letgo sitelerinden aligveris yapmuslar-
dir. n11 ile letgo ve diger siteler arasinda ve gittigidiyor ile letgo arasinda
miisteri memnuniyeti agisindan anlamh bir farklihk bulunmustur. Ayrica,
gruplarm aldig1 ortalama degerlere gore sirasiyla hizhal, sahibinden, n11,
gittigidiyor ve hepsiburada internet sitelerinden alisveris yapanlarin miiste-
ri memnuniyeti yiiksek iken; letgo ve diger internet sitelerinden alisveris
yapanlarm miisteri memnuniyetinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Katiimcilarn en son islem yaptig: siteden son bir yil igerisindeki ahgve-
ris sikhigmna gore sadece %9,1'i son bir yil igerisinde hi¢ ahgveris yapmadig:
goriilmektedir. Gruplarin aldig1 ortalama degerlere gore ahsveris sikligi
arttikca miisteri memnuniyetinin arttig1 sdylenebilir.

Katilimcilar daha ¢ok giyim & ayakkabi ve elektronik tirtinler igin inter-
netten aligveris yapmay tercih etmiglerdir. Ote yandan, anne& bebek ve
spor & outdoor {iriinlerinde internetten alisveris nispeten az tercih edildigi
goriilmektedir. Ayrica, gruplarin aldig: ortalama degerlere gore en yiiksek
memnuniyete kozmetik & taki ve anne& bebek kategorilerinde ahisveris
yapanlar sahipken; diger kategorilerde aligsveris yapanlar en diisiik mem-
nuniyeti yasamigtur.

Yaptigimiz ¢alismada, miisteri memnuniyetindeki degismenin yaklasik
%30'luk kism1 e-hizmet kalitesi faktorlerindeki degismeler tarafindan agik-
lanmaktadir.Bu konularda arastirma yapacak olan arastirmacilar diger fak-
torleri daha genis ve detayl inceleyerek farkli ve kapsamli sonuglara ulasa-
bilirler.
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Aragtirma faktor gruplar olan 6 faktor toplam varyansm %60,299unu

aciklarken, miisteri memnuniyeti de tek boyut olarak degerlendirilmis-

tir.Yapilacak olan yeni arastirmalarda arastirmacilar da farkl isimlerde da-

ha farkh ve cesitli faktor gruplar1 olusturarak e-hizmet kalitesinin miisteri

memnuniyetine etkisini farkli boyutlarda Olgebilir, e-ticaret isletmelerinin

ufkunu acacak sonuglar elde edebilirler.

Arastirmamizda, e-hizmet kalitesinin,miisteri memnuniyetini etkiledigi

sonucuna varimistir. Buna istinaden e-ticaret isletmelerinin miisteri mem-

nuniyetini saglamada yapmalar1 gereken birkag oneride bulunmak isabetli

olacaktir. Bunlar;

1.

Pek ¢ok isletme e-ticaret yapmaktadir. Dolayisiyla rakipleri vardir ve
gittikce de artmaktadir.Bu nedenle, bir isletmenin web sitesinin rakiple-
rine {istiin gelebilmesi ve alisverise deger bulunmasi icin miisterilerin
begenileri biiylik 6onem arz etmektedir. Begeni kazanmis bir sitede,
miisterinin daha uzun siire kalmasi miimkiin olacak ve mamulii satin
alma ihtimali ytikselecektir. Arastirmamizda, sitenin kullanim kolaylig,
tirtin ve hizmetlerle ilgili bilgi, video ve fotograflarmnin sitede yer almas;,
begeni ile birlikte memnuniyeti belirleyen ve arttiran faktorler oldugu
gorilmiistiir.

Elektronik ticaret yapilacak web sitesindeki iiriin gesitliligi ve bunlarm
kategorize edilerek sunulmasi, miisterilerin tirtinii secme ve siteyi kul-
lanma kolaylig1 acismmdan memnuniyetini arttirdig1 goriilmdistiir.
E-ticaret sitesinde farkl ve giivenli 6deme segeneklerinin bulunmas: da
miisterilerin memnuniyetini belirleyen faktorlerdendir. Ciinkii miisteri
aligveris yaparken kendisini her yonden giivende hissetmek ve giiven-
ceye almak istemektedir.Bu giiveni saglayacak, giivenceyi verecek olan
isletmedir.Dolayisiyla miisterilerin 6deme konusundaki kaygilarmi gi-
derecek secenekleri sunmali ve tedbirleri almalidir.

Isletmeler her durumda miisterisinin kendilerine ulasmasimu saglayacak
canh destek hatti, sosyal medya gibi bir takim kanallar1 kullanmahdir-
lar.Aragtirmamizda goriilmiistiir ki satin aldig1 tirtinle ilgili yasadig:
problemleri iletebilecegi bir ortam saglanmas, irtintin kargo ve teslimat
bilgilerini takip etme imkan1 sunulmas gibi hizmetler miisteriyi memnun
etmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Effect of E-Service Quality Level Perceived from
the E-Commerce Tools Used by Individuals Residing
in the GAP Region on Customer Satisfaction

*

Mehmet Demirdogmez - Nihat Giiltekin -H. Yunus Tas

Harran University, Yalova University

Incredible developments in information technologies cause necessary
changes in organizations, also known as businesses. Especially because of
technology, then competition and finally consumer pressure, businesses
have entered a restructuring process. At this point, "internet" has emerged
as an important marketing tool. E-commerce has been accepted by users
with the advantages it provides to businesses and consumers, and has start-
ed to spread rapidly. Businesses are freed from many restrictive aspects of
traditional marketing activities thanks to e-commerce. In this way, business-
es have had the opportunity to reach their customers or target audiences
without having to bear high costs.

We did this survey of Turkey's Southeastern Anatolia (GAP), which co-
vers 9 provinces. Turkey's regional potentially revealing, Southeastern Ana-
tolia Project that created the welfare of our country's economy in terms of
contribution in real terms (GAP) is a very important development and re-
gional development programs. GAP, which is reachable goals and to mobi-
lize regional initiatives, the project area is Turkey's largest and one of the
few projects in the world. The project initially started with the aim of devel-
oping water and soil resources in the region; It is planned to make irrigation
investments in 22 dams, 19 hydroelectric power plants for irrigation and
hydroelectric energy production in the Firat-Dicle Basin. The Master Plan
was prepared in 1989 and was revised in 2002 and became a regional devel-
opment project, including investments in agriculture, industry, transporta-
tion, education, health, rural and urban infrastructure. to reduce differences
between regional development levels in Turkey, to increase the region's
competitiveness, strengthen economic and social cohesion, to strengthen the
social and economic integration, evaluating the resources with the region,
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the local people to raise the level and quality of life income, increasing the
employment opportunities of national GAP, which is an integrated regional
development project with the objectives of contributing to the economic
development and social stability goals at the level, has been implemented
since the 2000s. Stability and development gained momentum as a result of
the works carried out, and GAP in its classical sense was mostly completed.

As in traditional trade, one of the most important factors that will lead
businesses to success in e-commerce is customer satisfaction. E-commerce
customers can express their satisfaction or dissatisfaction easily and quickly
at any time and on the ground. Satisfied customers may increase sales by
ensuring that the business is recognized by potential and potential custom-
ers, and customers who are not satisfied for various reasons can damage the
reputation of the business that has been working for years. For these and
other reasons, businesses have to increase customer satisfaction to the max-
imum level and maintain this level.

At the end of the research, the reliability (Cronbach's Alpha) value of the
e-service quality scale was determined as 946. The reliability value of the
satisfaction scale was determined as 603. Factor analysis was applied to the
main components for the analysis of the e-service quality scale.

As aresult of the factor analysis, 6 factors with Eigen values greater than
1 were determined. These groups of factors are named as reliability / accu-
racy, customization / customization, price / security, flexibility / offering,
access / navigation and aesthetics / efficiency. These 6 factors explain
60,299% of the total variance. Customer satisfaction is evaluated as one di-
mension. Afterwards, multivariate regression analysis was applied to
measure the effect of these 6 factors on customer satisfaction.

It has been determined that reliability / accuracy, price / assurance, access
/ navigation and aesthetics / efficiency dimensions of e-service quality have
a significant and positive effect on customer satisfaction. In addition, it can
be said that among these dimensions, aesthetics / efficiency, reliability / ac-
curacy, price / assurance and access / navigation dimensions have the most
impact on customer satisfaction.

Participants, proportionally, shop online with 36.9% due to the conven-
ience / convenience most. In terms of online shopping, a significant differ-
ence was found in terms of customer satisfaction between other reasons and
diversity, convenience / convenience, price advantage, time saving reasons.
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In addition, while the satisfaction of online shoppers is high due to the price
advantage compared to the average values of the groups, it is observed that
the satisfaction of shoppers is low due to other reasons.

In this study, individuals who participated in our survey were asked to
evaluate the e-commerce site they shop from. The survey we prepared was
shared via social media websites, WhatsApp, e-mails. The questionnaire
filled out by 1067 people reached by these means was analyzed. First of all,
reliability and validity analyzes of all scales used in our study were made,
and then multiple and simple regression analyzes were performed in order
to test the relationships between variables in the hypotheses. As a result of
the analysis, it has been determined that the predicted relationships be-
tween variables are highly supported. The findings we have obtained are of
great importance for the sector in which e-commerce businesses where in-
tense competition is experienced.
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Oz

Bu arastirmada futbol taraftarlarin fanatiklik ve lisansh diriin satin alma diizeylerinin sosyo-demo-
grafik ozelliklere gore incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirmamiza uygun dOrnekleme yontemi
kullamlarak %61,3"ii (236) Kadin %38,7’si (149) Erkek olmak iizere toplam 385 goniillii futbol taraf-
tarlar: katilmigtir. Aragtirmada veri toplama araci olarak birinci boliimde katilimcilara 9 soruluk Kigisel
Bilgi Formu uygulanmstir. Ikinci boliimde ise Tasmektepligil, Cankaya ve Tung (2015) tarafidan
gelistirilen dortlii likert 13 maddeden olusan “Futbol Taraftar: Fanatiklik Olcegi” ve Kwon ve Arm-
strong (2002) tarafindan gelistirilmis, Ayhan ve vd .(2017) tarafindan degisiklige ugramis besli likert
23 maddeden olusan “Lisansh Uriin Satin Alma Olgegi " kullanibmistir. Olgek glivenirligini test etmek
icin kullamlan i¢ tutarlilik katsayis: Futbol Taraftar Fanatiklik Olgegi’nde .84, Lisansli Uriin Satin
Alma Olgegi'nde ise .95 olarak bulunmustur. Tammlayict istatistiklerin yaninda, verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigi belirlemek icin Shapiro Wilks testiyle 6lciilmiis ve normal dagilmadigina
karar verilmistir. Bu analizler dogrultusunda parametrik olmayan Mann Whitney U ve Kruskal Wallis
testleri, ayni zamanda ikili karsilastirmalar icin Spearman Korelasyon testi uygulanmistir. Sonug
olarak cinsiyet, takim, iiriin satin alma, sosyal medya kullanimi, maclar: takip etme, sosyal medya plat-
formlarm kullamimi ve diriin alma degiskenlerine gore fanatik olma ve lisansli iiriin satin alma da etkili
oldugu tespit edilmistir. Ozellikle bu etkinin cinsiyet, lisansh iiriin satin alma ve maglar takip etme de
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: futbol, fanatiklik, lisansli iiriin satin alma
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Investigation of Fanaticity and Licensed Product
Purchase Levels of Football Fans

Abstract

In this study, it is aimed to investigate the fanaticism and licensed product purchasing levels of football
fans according to their socio-demographic characteristics. A total of 385 volunteer football fans, 61.3%
(236) Women, 38.7% (149) Men, were participated by using the appropriate sampling method. In the
research, 9 questions Personal Information Form was applied to the participants in the first section as a
data collection tool. In the second part, the four-point Likert 13-item "Football Fan Fanaticism Scale”
developed by Tasmektepligil, Cankaya and Tunc (2015) and the five-point Likert 23 item that was
modified by Ayhan et al. (2017), developed by Kwon and Armstrong (2002), Licensed Product Purchase
Scale "was used. The internal consistency coefficient used to test the scale reliability was found to be .84
on the Football Fan Fanaticity Scale and .95 on the Licensed Product Purchase Scale. In addition to the
descriptive statistics, it was measured with the Shapiro Wilks test to determine whether the data showed
a normal distribution and whether it was distributed normally. In line with these analyzes, the non-
parametric Mann Whitney U and Kruskal Wallis tests were applied, as well as the Spearman
Correlation test for binary comparisons. As a result, it has been determined that gender, team, product
purchasing, using social media, following matches, using social media platforms and being fanatical
according to the variables of buying and buying licensed products are also effective. In particular, it was
concluded that this effect was higher in sex, buying licensed products and following matches.

Keywords: football, fanaticity, buying licensed products
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Giris

Modern futbolun ilk adimlar1 17.yy’da Ingiltere’de atilmis, halk ve soylular
tarafindan biiyiik bir ilgi duyularak hizla gelismeye baslamistir (Terciiman,
1987). Ulkemizde ise futbol tarihine baktigimizda, 19. yy'm son geyreginde
oynanmaya baslandigini séyleyebiliriz. Osmanh zamanmnda ise Selanik’te
baslayan, giin gectikge de Bornova cayirlarma kadar uzanan bir dykiisii var-
dur. Tk futbol kuliibiinii Izmir'de ingilizler kurmus, daha sonra Istanbul’a
ulasarak Kadikdy ve Moda cayirlarin etkisi altma alan bu salgin tiim kentin
ilgisini cekmesiyle yayilmaya baglamistir (TFF, 2020).

Futbol literatiiriinde seyirci, taraftarlik ve fanatiklik kavramlar sik¢a kar-
stmiza ¢itkmaktadir. Birbirine benzer kavramlar olmasina ragmen, aralarinda
temel farklar oldugunu soyleyebiliriz. Seyirci “Bir spor karsilagmasin stirekli
izlemese de zaman zaman dikkatle takip eden kisi”, taraftar ise “Takimma ait
miisabakayi, 6zel zaman ayirarak yogun bir bigcimde takip eden bireydir’
(Jones, 1997). Fanatik ile taraftar arasmndaki farka baktigimizda, fanatikler ta-
kimlarma daha fazla baghdirlar. Poyraz (2007), bu baghlik bi¢imini, ‘kérii ko-
riine, bagnaz’ bir sekilde oldugunu ifade etmektedir. Futbol artik bir diinya
sporu haline gelmis, sosyal hayatta bile yerini almaya baglamistir. Kuliiplerin
magazalarmnda tiriinlerini satmast ve taraftarlari pesinden siirtiklemesi bunu
kanitlamaktadir (Aydin vd, 2007). Spor pazarlamasi taniminin gok yo6nlii bir
yapist oldugunu diistiniirsek, gesitli tarihsel gelismeleri vardir. Bu gelisme-
lerle birlikte hedef kitle grubuyla daha etkili iletisim kurulmaya baslanmistir.
Mark Mc Cormack ve onun ajansi, Uluslararas1 Yonetim Grubu'nun (IMG)
19601 y1llarda spor pazarlamaciligini baslattig1 yaygim olarak kabul edilmis-
tir (Uslu ve Eroglu, 2019). Kiiresellesmenin artmasiyla beraber sirketler pazar
paylarmni, hedef kitlelerini arttirmak igin gesitli stratejiler gelistirmislerdir. Bu
duruma pazarlama stratejileri denmektedir (Cavusoglu, 2011). Spor pazarla-
masi bu stratejilerin arasinda paya en fazla sahip olan sektorlerin basinda gel-
mektedir. Spor pazarlamasmin {izerinde durulan sporun kendisinin veya
spor iiriinlerinin pazarlanmasma vurgu yapilmaktadir. Spor iirtinleri bu
alandaki mal ve hizmetlerden olusmaktadir. Tanimdan anlasilacag: {izere
sporun bir tiiketim araci olarak kullandig: ifade edilmektedir (Devecioglu,
2017).

Spor pazarlamasi kuliiplerin en 6nemli islevi haline gelmistir. Spor stirekli
kendini gelistiren, yenileyen bir sektordiir. Spor sektoriiniin gelismesiyle
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tirtinlerde ve kuliip sayilarinda artis meydana gelmektedir. Her yeni iiriin,
her yeni isletme rekabet demektir. Rekabet, bir kuliibiin veya spor isletmesi-
nin tiliketiciyi kazanmak igin diger kuliiplerle faaliyet icerisine girmesidir (Ar-
gan ve Katirci, 2008). Spor organizasyonlarmda markalari spor ile birlestiren
diinya ¢apinda bir sirket olan Octagon EMEA bagkan Jeff Ehrenkranza’a
gore her sene insanlarm mag biletleri igin harcadigi rakam 52 milyar dolar
oldugunu belirtmektedir (Donuk, 2019). Firmalar 6zellikle diinya ¢capmnda ya-
pilan organizasyonlara sponsor olarak isimlerini duyurma ¢abast igine gir-
mektedir. Spor pazarlamasmnda ozellikle amag, tutundurma araci olarak
sporu kullanarak mal ve hizmetlerin tiiketicilere pazarlanmasidir (Mullin
vd., 1993).

Tiiketici davranislari, bireylerin ihtiyaglarmi karsilayacagmi distindiigii
iirtin ve hizmetleri, degerlendirme, satin alma, kullanma ve sonrasinda elden
cikarma gibi fiziksel faaliyetlerin tiimiinii kapsayan karar verme stirecidir
(Bozkurt, 2004). Spor pazarlamasinda da kuliipler tiiketicilerin davranismi
anlamak ve takip etmek zorundadir. Tiiketicilerin satm aldiklar: tiriinlere
kars1 olusturduklar1 davranisa gore pazarlama stratejileri uygular ve hedef
kitle sayisin1 arttirma amacin tagirlar. Pazarlama faaliyetlerini uygularken
tiiketicilerin davranislarini etkileyen faaliyetler hakkinda da bilgi sahibi ol-
mak gereklidir. Akytiz (2009) ¢calismasinda tiiketici davranglarini etkileyen
faktorleri; kiilttirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik
faktorler olarak incelemistir. Tiiketiciler ihtiyaglarmi karsilamak i¢in mal ve
hizmetlerle ilgili birden fazla karar verir. Tiiketiciler i¢in begendigi hizmet ve
{iriinii satm almasi ona duydugu ilgi ve 6neme baghdir (Aslan ve Ozbeyaz,
2019). Bu bilgiler dogrultusunda, ¢alismamizin amac, futbol taraftarlarmmn
fanatiklik ve lisansh {iriin satin alma diizeylerinin sosyo-demografik 6zellik-
lere gore incelemektir.

Yontem

Aragtirmamizda, futbol taraftarlarmnin fanatiklik ve lisansh {irtin satin alma
diizeylerinin sosyo-demografik zelliklere gore incelenmesi amaglanmakta-
dir. Tligkisel tarama modeli kullanilarak yapilan calismamiza uygun 6rnek-
leme yontemi kullanilarak %61,3"t (236) Kadin %38,7’si (149) Erkek olmak
tizere toplam 385 goniillii futbol taraftarlari katilmistir. Arastirmamizin evre-
nini Istanbul’da yer alan futbol taraftarlari olusturmaktadir. Orneklemini ise
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2019 yihnda yeni egitim dgretime baslamis Istanbul Universitesi-Cerrahpasa,
Acibadem Mehmet Ali Aydimnlar Universitesi ve Esenyurt Universitesi'nde
dgrenim goren futbol taraftarlari olusturmaktadir. Ornekleme, calisma yap-
tigimiz arastirma evreninden onun temsil ettigine inamilan bir boliimiin, ca-
lisma evreni hakkinda ¢ikarimlara ulagmak icin belirli yontemler yoluyla se-
cilmesidir (Boke, 2017). Arastirma 6lgegin uygulandig: futbol taraftarlari ile
ulasilan kaynaklarla, literatiir ¢aligmalart ile sinirhdir.

Veri Toplama Araglar

Calismamiz iki boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara 9 so-
rudan olugan Kisisel Bilgi Formu uygulanmustir. Tkinci boliimde ise, Veri top-
lama arac1 olarak Tasmektepligil, Cankaya ve Tung (2015) tarafindan gelisti-
rilen Likert tipinde hazirlanmis ve 13 maddeden olusan “Futbol Taraftar: Fa-
natiklik Olgegi” (FTFO) ve Kwon ve Armstrong (2002) tarafindan lisansh
iirtin satin almay1 etkileyen faktorlere iligkin kullanmis, Ayhan ve vd. (2017)
tarafindan uygun olarak degisiklige ugramis “Lisansh Uriin Satin Alma Ol-
¢egi’nden yararlanilmigtir.

Kisisel Bilgi Formu: Katithmcilara cinsiyet, yas, tiniversite, takim, futbol mag-
larmai takip etme durumu, kitle iletisim aracy, iirtin satin alma, sosyal medya
takibi ve sosyal medya platformlarma iligskin 9 soru igeren Kisisel Bilgi Formu
uygulanmistr.

Futbol Taraftar: Fanatiklik Olcegi: Tasmektepligil, Cankaya ve Tung (2015)
tarafindan gelistirilen 6lgek, dortlii likert tip (Kesinlikle katiliyorum, Katili-
yorum, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum), iki alt boyut ve 13 madde-
den olusmaktadir. Olgegm ilk 8 maddesi “Siddete Yonelik Diistince ve Eylem
Egilimi” ve son 5 maddesi “Kurumsal Aidiyet” alt boyutlarini kapsamakta-
dir. Olgekten alman minimum puan 13, maksimum puan 52’dir. Olgek mad-
delerinin i¢ tuturhlik kat say1s1 .84 bulunmustur

Lisansh Uriin Satin Alma Olgegi: Kwon ve Armstrong (2002) tarafindan li-
sansli tirlin satin almay etkileyen faktorlere iliskin kullanmis olduklar: dlgek
besli likert ( Tamamen Katiliyorum, Katiliyorum, Fikrim Yok, Katilmiyorum,
Tamamen Katilmiyorum) , bes alt boyut ve 23 maddeden olusmaktadir. Ol-
cegin ilk 8 maddesi “Takima Destek Motivasyonu”, 4 maddesi “Takimla Oz-
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deslesme Motivasyonu”, 4 maddesi “Kullanim Hazz1 Motivasyonu”, 4 mad-
desi “Sosyal Cazibe Motivasyonu” ve son 3 maddesi “Algveris Hazz1” alt
boyutlarmi kapsamaktadir. Olgek maddelerinin ig tutarlik kat sayisi .95 bu-
lunmustur.

Verilerin Analizi

Calismamizda elde edilen veriler SPSS 25.0 paket programi kullanilarak ana-
liz edilmistir. Demografik 6zelliklere ait tanimlayici istatiksel sonuglar igin
frekans analizi yapilmis, hipotez testleri igin ise nonparametrik testlerden
Mann Whitney U testi ve Kruskal Wallis, iki 6lgek alt boyutlar1 arasindaki
iligki i¢in spearman korelasyon testi ve Cronbach alfa giivenirlik testleri uy-
gulanmustr.

Bulgular

Tablo 1. Futbol Taraftan Fanatiklik Olgegi ve Lisansh Uriin Satin Alma Olgegine ait alt
boyutlarin Cronbach’s alfa kat sayilan

Alt Boyutlar Madde Sayist Cronbach’s alfa
Siddete Yonelik Diisiince ve Eylem Egilimi 8 ,82
Kurumsal Aidiyet 5 77
Futbol Taraftar1 Fanatiklik Olgegi 13 84
Takima Destek Motivasyonu 8 91
Takimla Ozdeslesme Motivasyonu 4 ,75
Kullanim Hazz1 Motivasyonu 4 93
Sosyal Cazibe Motivasyonu 4 ,78
Aligveris Hazz1 3 87
Lisansh Uriin Satin Alma Olgegi 23 95

Tablo 1’de Futbol Taraftar: Fanatiklik ve Lisansh Uriin Satm Alma Olce-
gine ait alt boyutlarin i¢ tutarlilik degerleri verilmistir. Futbol Taraftar1 Fana-
tiklik Olgegine ait alt boyutlar Siddete Yénelik Diisiince ve Eylem Egilimi
a=0.82, Kurumsal Aidiyet ise a=0.77 olarak bulunmustur. Toplam 6lgegin ig
tutarhlik degeri ise o= 0.84 bulunmustur. Lisansh Uriin Satin Alma Olgegine
ait Takima Destek Motivasyonu alt boyutunun o=0.91, Takimla Ozdeslesme
Motivasyonu alt boyutunun a=0.75, Kullanim Hazz1 Motivasyonu alt boyu-
tunun a=0.93, Sosyal Cazibe Motivasyonu alt boyutunun a=0.78 ve Ahsveris
Hazz alt boyutunun ise a=0.87 olarak bulunmustur. Toplam 6lcegin i¢ tutar-
lilik degeri ise a= 0.95 bulunmustur.
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T ablo 2. Katilimcilarin demografik ézelliklerine gore dagihmm

Degiskenler n %
Erkek 149 38,7
Cinsiyet Kadin 236 613
17-20 yas 224 582
21-24 yas 132 34,3
Yag 25 yas ve iizeri 29 75
istanbul U.-Cerrahpasa 103 268
Acabadem Universitesi 210 545
Universite Esenyurt Universitesi 72 187
Besiktag 89 23,1
Fenerbahge 147 382
Tuttugunuz Takim Galatasaray 121 314
Trabzonspor 10 2,6
Diger 18 47
Diizenli Takip 130 338
Futbol Maglarini Takip Etme Durumu Ara sira 157 408
Takip etmem 98 25,5
Televizyon 112 291
Takip Edilen Kitle Iletisim Arac1 Sosyal Medya 248 644
Bilgisayar 25 65
Evet 236 613
Tuttugu Takima Dair Uriin Alma Hayir 149 387
Evet 266 69,1
Takiminizi Sosyal Medyadan Takip Ediyor musunuz?  Hayir 119 309
Twitter Evet 142 369
Hayir 345 63,1
Facebook Evet 78 20,3
Hayir 307 79,7
Instagram Evet 314 816
Hayir 71 184
Evet 114 296
Youtube Hayir 271 704
Toplam 385 100,0

Tablo 2’de katilimcilarin kisisel bilgilerine iligkin istatistiksel bulgulara yer
verilmistir. Analiz sonuglarina gore; katilmcilarm %61,3'i “Kadin”, %58,2’si
“17-20 yas”, “%54,5'1 “Acibadem Universitesi” Ogrencisi, %38,2’si “Fener-
bahge’li” , %40,81 magclart “Ara sira” takip ediyor, “%64,4li “Sosyal
Medya’dan”, %61,3'ti “takim {iriinii aliyor”, %69,1'i “Sosyal Medyadan” ta-
kimlarmi takip etmekte, %36,9'u “Twitter”, %20,3'ti “Facebook”, %81,6’s1
“Instagram” ve %29,6's1 ise “Youtube” platformlarndan takimlarmi takip et-

mektedir.
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Tablo 3. Futbol Taraftar Fanatiklik ile Lisansh Uriin Satin Alma Alt Boyutlar: Tligkisi

Alt Boyutlar Siddete Kurumsal = Takima "Eakxmla Kullanim  Sosyal Aligveris
Yonelik Aidiyet Destek Ozdeglesme  Hazzi Cazibe Hazz1

Siddete Yonelik 1.000 352 536 453 500 388 381

P - .000 .000 .000 .000 .000 000

Kurumsal Aidiyet 1000 464 0.358 0351 0421 0351

P - .000 .000 .000 .000 .000

Takima Destek 1.000 636 0.710 566 618

p - .000 .000 000 .000

Takimla Ozdeslesme 1.000 628 669 528

p - .000 000 .000

Kullanim Hazz1 1.000 436 690

p - 000 .000

Sosyal Cazibe 1000 464

p - .000

Aligveris Hazzi 1.000

p R
(p<0,01)

Tablo 3'de Futbol taraftar: fanatiklik ve lisansl tiriin satin alma alt boyut-
lar1 arasinda iligkinin olup olmadigma tespit etmek i¢in a=0.01 anlamhlik dii-
zeyinde Sperman Korelasyon testi uygulandi. Test sonuglarma gore; Siddete
yonelik ile Kurumsal Aidiyet, Takima Destek, Takimla Ozde§le§me, Kulla-
nmm Hazzi, Sosyal Cazibe ve Alisveris Hazzi alt boyutlar1 arasinda istatistik-
sel olarak anlaml iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,01).

Tablo 4. Katilimcilarn cinsiyet degiskenine gore FTFO ve LUSAO alt boyutlar: arasin-

daki farklar
Alt Boyut Cinsiyet N Sira Ort. U P
Siddete Yonelik Erkek 149 217,54
Kadin 236 177,51 13925,500 ,001
Kurumsal Aidiyet Erkek 149 237,92
Kadin 236 164,64 10889,500 ,000
Erkek 149 224,23
Takima Destek Kadin 236 173,28 12928,000 ,000
Erkek 149 205,61
Takimla Ozdeslesme  Kadin 236 185,04 15703,000 076
Erkek 149 204,80
Kullanim Hazz1 Kadin 236 185,55 15824,500 ,096
Erkek 149 217,78
Sosyal Cazibe Kadin 236 177,35 13889,500 ,000
Erkek 149 208,86
Aligveris Hazz1 Kadin 236 182,99 15219,500 025
(p<0,05)
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Tablo 4’de katilmcilarin cinsiyetlerine gore futbol taraftarlarmin fanatik-
lik ve lisansh {iriin satin alma durumlarmi 6lgmek amactyla Mann Whitney
U testi sonuglar1 verilmistir. Test sonuglarma gore; “Siddete Yonelik”, “Ku-
rumsal Aidiyet”, “Takima Destek Motivasyonu”, “Sosyal Cazibe” ve “Alis-
veris Hazz1” alt boyutlarmda anlamli farkhlik tespit edilmistir (p<0.05). Erkek
katilimcilarin “$iddete Yonelik”, “Kurumsal Aidiyet”, “Takim Destek”, “Sos-
yal Cazibe” ve “ Alisveris Hazz1” alt boyutlarmin sira ortalamasmin kadm ka-
tilmcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Katilumcilarin yas degiskenine gore FTFO ve LUSAQ alt boyutlar: farklar

Alt Boyut Yas N Sira Ort. KW P Post Hoc
17-20 yas 224 202,82
Siddete Yonelik 21-24 yag 132 188,63 9291 010 31
25 yas ve {izeri 29 137,07
17-20 yas 224 177,56
Kurumsal Aidiyet 21-24 yag 132 228,10 21,366 000 2>3,1>2
25 yag ve {izeri 29 152,48
17-20 yas 224 187,63
Takima Destek 21-24 yas 132 200,42 1,251 ,535
25 yag ve {izeri 29 200,71
17-20 yas 224 189,27
Takimla Ozdeslesme 21-24 yag 132 193,71 1,804 406
25 yas ve {izeri 29 218,53
17-20 yag 224 201,76
21-24 yag 132 179,14 3,531 A71
Kullanim Hazzi 25 yas ve iizeri 29 188,38
17-20 yas 224 180,76
21-24 yag 132 211,81 6,767 034 1>2
Sosyal Cazibe 25 yas ve tizeri 29 201,95
17-20 yas 224 198,92
21-24 yas 132 183,32 1,656 437
Algveris Hazz1 25 yas ve iizeri 29 191,36
(p<0,05)

Tablo 5'de katilimcilarm yaglarmna gore futbol taraftarlarmin fanatiklik ve
lisanshi tiriin satn alma durumlarimni 6lgmek amaciyla Kruskal Wallis testi so-
nuglar1 verilmistir. Test sonuglarma gore; “Siddete Yonelik”, “Kurumsal Ai-
diyet” ve “Sosyal Cazibe” alt boyutlarinda anlamli farklilik tespit edilmistir.
(p<0.05). 17-20 yas araligmndaki katilmcailarm “Siddete Yonelik”, “21-24 yas”
katiimalarin “Kurumsal Aidiyet” ve “Sosyal Cazibe” alt boyutlarmin sira
ortalamasmin diger katihmcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6. Katihmcilarin diniversite degiskenine gore FTFO ve LUSAO alt boyutlar arasin-

daki farklar
Alt Boyut Universite N Sira Ort. KW P Post Hoc
Istanbul 103 169,57
Siddete Acbadem 210 209,57 10,519 005 1>2
Yénelik Esenyurt 72 178,18
Istanbul 103 252,47
Kurumsal Acibadem 210 134,29 131,484 ,000 1>2,2>3
Aidiyet Esenyurt 72 279,15
Istanbul 103 185,47
Takima Acabadem 210 185,96 7,020 ,030 2>3
Destek Esenyurt 72 224,29
Takimla Istanbul 103 180,61
Ozdes Acibadem 210 190,81 4,791 ,091
lesme Esenyurt 72 217,10
Istanbul 103 178,13
Kullanim Acbadem 210 196,18 2,885 236
Hazz1 Esenyurt 72 205,01
Istanbul 103 197,44
Sosyal Acibadem 210 179,98 8,984 011 253
Cazibe Esenyurt 72 224,63
Aligveris Istanbul 103 179,45
Hazz1 Acibadem 210 193,40 3,495 174
Esenyurt 72 211,20
(p<0,05)

Tablo 6'da katilimcilarm tiniversitelerine gore futbol taraftarlarinmn fana-
tiklik ve lisansl tiriin satin alma durumlarini 6lgmek amaciyla Kruskal Wallis
testi sonuglar1 verilmistir. Test sonuglarma gore; “Siddete Yonelik”, “Kurum-
sal Aidiyet”, “Takima Destek” ve “Sosyal Cazibe” alt boyutlarmnda anlaml
farklilik tespit edilmistir (p<0.05). Actbadem Universitesinde 6grenim goren
katilmcilarin “Siddete Yonelik”, Esenyurt Universitesinde dgrenim goren
katilmcilarin “Kurumsal Aidiyet”, “Takima Destek” ve “Sosyal Cazibe” alt
boyutlarmnin sira ortalamasmnin diger katihmcilara gére daha fazla oldugu go-
riilmektedir.
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Tablo 7. Katilumcilarin takim degiskenine gore FTFO ve LUSAO alt boyutlart arasmdaki

farklar

Alt Boyut Takim N Sira Ort. KW ) Post Hoc
Besiktas 89 189,33
Fenerbahge 147 204,79

Siddete Yonelik Galatasaray 121 194,96 9,599 022 2>4
Diger 28 134,29
Besiktag 89 211,31
Fenerbahge 147 196,06

Kurumsal Aidiyet Galatasaray 121 184,92 6,689 ,083
Diger 28 153,63
Besiktag 89 206,14

Takima Destek Fenerbahge 147 199,13
Galatasaray 121 181,28 4268 234
Diger 28 169,70
Besiktas 89 203,66
Fenerbahgce 147 195,50

Takimla Ozde§1e§me Galatasaray 121 184,02 1,852 ,604
Diger 28 184,77
Besiktas 89 199,31

Kullanim Hazz1 Fenerbahge 147 201,10
Galatasaray 121 188,35 5427 143
Diger 28 150,52
Besiktas 89 193,24
Fenerbahgce 147 206,49

Sosyal Cazibe Galatasaray 121 178,38 4474 215
Diger 28 184,63
Besiktas 89 187,40
Fenerbahgce 147 206,52

Aligveris Hazz1 Galatasaray 121 192,93 8,817 032 2>4
Diger 28 140,13

(p<0,05)

Tablo 7’de katilmcilarin tuttuklarmmai takimlara gore futbol taraftarlarmm
fanatiklik ve lisansl tiriin satin alma durumlarmi 6l¢gmek amaciyla Kruskal
Wallis testi sonuglart verilmistir. Test sonuglarmna gore; “Siddete Yonelik” ve
“Alsveris Hazz1” alt boyutlarmda anlamh farklilik tespit edilmistir (p<0.05).
Fenerbahge takim taraftarlarmin “Siddete Yonelik” ve “Alisveris Hazzi” alt
boyutlarinin sira ortalamas: diger takim taraftarlara gore daha fazla oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 8. Katilumcilarn maglart takip etme degiskenine gore FTFO ve LUSAO alt boyutlan

arasindaki farklar

Alt Boyut Takip Etme N Sira Ort. KW ) Post Hoc
Diizenli 130 239,35

Siddete Yonelik Ara sira 157 197,63 60,525 ,000* 1>2,2>3,1>3
Takip Etmem 98 124,09
Diizenli 130 254,72

Kurumsal Aidiyet Ara sira 157 186,47 81,182  ,000* 1>2,2>3,1>3
Takip Etmem 98 121,59
Diizenli 130 264,23

Takima Destek Ara sira 157 178,62 96,527  ,000* 1>2,2>3,1>3
Takip Etmem 98 121,54
Diizenli 130 233,98

Takimla Ozdeslesme Ara sira 157 183,25 31,073 ,000*  1>2,1>3
Takip Etmem 98 154,25
Diizenli 130 24727

Kullanim Hazz1 Ara sira 157 192,93 72,748  ,000* 1>2,2>3,1>3
Takip Etmem 98 121,12
Diizenli 130 227,55

Sosyal Cazibe Ara sira 157 184,20 21,793 ,000*  1>2,1>3
Takip Etmem 98 161,28

Aligveris Hazz1 Diizenli 130 231,95
Ara sira 157 199,70 47,847  ,000* 1>2,2>3,1>3
Takip Etmem 98 130,60

(p<0,05)

Tablo 8'de katilmcilarm maglar takip etme durumlarina gore futbol ta-
raftarlarmimn fanatiklik ve lisansli {iriin satin alma durumlarimi 6lgmek ama-
cayla Kruskal Wallis testi sonuglar verilmistir. Test sonuglarina gore; iki 6l-
cege de ait tiim alt boyutlarda anlaml farklilik tespit edilmistir (p<0.05). Ay-
rica, bu farkhligmn, “Diizenli” ve “Ara swra” takip edenler, “Diizenli” ve
“Asla” takip etmeyenler ve “Diizenli” ve “Asla” takip etmeyenler arasinda
oldugu belirtilmistir. Diizenli takip eden katihmcilarin “Siddete Yonelik”,
“Kurumsal Aidiyet”, “Takima Destek”, “Takimla Ozde§1e§me”, “Kullanim

Hazz1”, “Sosyal Cazibe” ve “Alisveris Hazz1” alt boyutlarinm sira ortalamasi
diger katilmcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9. Katilimcilarn takip etme araglarina gore FTFO ve LUSAO alt boyutlart arasin-

daki farklar

Alt Boyut Arag N Sira Ort. KW P Post Hoc
Televizyon 112 200,59

Siddete Yonelik Sosyal Medya 248 188,08 1,452 A84
Bilgisayar 25 207,82
Televizyon 112 222,10

Kurumsal Aidiyet Sosyal Medya 248 17947 11,396 003 253
Bilgisayar 25 196,88
Televizyon 112 211,35

Takimma Destek Sosyal Medya 248 182,15 6,728 ,021 1>2
Bilgisayar 25 218,46
Televizyon 112 200,35

Takimla Ozdeglesme Sosyal Medya 248 18728 2314 314
Bilgisayar 25 216,80
Televizyon 112 217,66

Kullanim Hazz1 Sosyal Medya 248 179,86 9,881 ,007 1>2
Bilgisayar 25 212,88
Televizyon 112 212,58

Sosyal Cazibe Sosyal Medya 248 18351 5436 066
Bilgisayar 25 199,42
Televizyon 112 209,37

Aligveris Hazz1 Sosyal Medya 248 184,62 4,070 131
Bilgisayar 25 202,82

(p<0,05)

Tablo 9'da katilimcilarm sosyal medyay takip ettikleri araglara gore fut-
bol taraftarlarinm fanatiklik ve lisansli tirtin satin alma durumlarmi 6lgmek
amaciyla Kruskal Wallis testi sonuglar1 verilmistir. Test sonuglarina gore;
“Kurumsal Aidiyet”, “Takima Destek” ve “Kullanim Hazz1” alt boyutlarinda
anlaml farklilik tespit edilmistir (p<0.05). Sosyal medyadan takip eden kati-
Iimcilarn “Kurumsal Aidiyet”, Bilgisayardan takip eden katihmcilarin “Ta-
kima Destek” ve Televizyondan takip eden katilmcilarin “Kullanim Hazz1”
alt boyutlarmnin sira ortalamasi diger katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Tablo 10. Katibimcilarin iiriin alma degiskenine gore FTFO ve LUSAO alt boyutlar ara-

swndaki farklar

Alt Boyut Uriin Alma N Sira Ort. U P

Siddete Yonelik Evet 236 22503 10022,000 000
Hayir 149 14226

Kurumsal Aidiyet Evet 236 221,31 10902,000 /000
Hayir 149 148,17

Takima Destek Evet 236 244,11 5520,000 /000
Hayir 149 112,05

Takimla 6zde§le§me Evet 236 222,53 10612,000 ,000
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Hayir 149 146,22

Evet 236 242,36 5934,000 ,000
Kullanim Hazz1 Hayir 149 114,83

Evet 236 21544 12286,000 ,000
Sosyal Cazibe Hayir 149 15746
Aligveris Hazz1 Evet 236 228,19 9277,000 ,000

Hayir 149 137,26

(p<0,05)

Tablo 10’da katilimcilarn tiriin alma durumlarma gore futbol taraftarlari-
nin fanatiklik ve lisansl tirtin satin alma durumlarmi 6lgmek amactyla Krus-
kal Wallis testi sonuglar1 verilmistir. Test sonuglarma gore; 6lgek alt boyutla-
rinn tiimiinde anlamh farklilik tespit edilmistir (p<0.05). Uriin alan katilim-
clarm “Siddete Yonelik”, “Kurumsal Aidiyet”, “Takima Destek”, “Takimla
Ozdeslesme”, “Kullanim Hazz1”, “Sosyal Cazibe” ve “Alisveris Hazz1” alt
boyutlarinin sira ortalamas iirtin almayan katilimcilara gore daha yiiksek ol-
dugu goriilmektedir.

Tablo 11. Katilimcilarnin sosyal medya kullanim degiskenine gore FTFO ve LUSAO alt bo-
yutlari arasindaki farklar

Alt Boyut Sosyal Medya N Sira Ort. U P

Siddete Yonelik Evet 266 219,71 8722,500 ,000
Hayir 119 133,30

Kurumsal Aidiyet Evet 266 214,42 10128,000 ,000
Hayir 119 145,11

Takima Destek Evet 266 226,86 6820,500 ,000
Hayir 119 117,32

Takimla Ozde§le§me Evet 266 213,86 10279,000 ,000
Hayir 119 146,38
Evet 266 225,75 7115,000 ,000

Kullanim Hazz1 Hayir 119 119,79
Evet 266 213,49 10375,000 ,000

Sosyal Cazibe Hayir 119 147,19

Aligveris Hazz1 Evet 266 216,14 9671,000 ,000
Hayir 119 141,27

(p<0,05)

Tablo 11'de katilimailarin sosyal medyay1 kullanma durumlarma gére fut-
bol taraftarlarmin fanatiklik ve lisansh tiriin satin alma durumlarmi 6lgmek
amaciyla Mann Whitney U testi sonuglar1 verilmistir. Test sonuglarma gore;
olceklerin tiim alt boyutlari ile arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edil-
mistir (p<0.05). Sosyal medya kullanan katilmcilarin “Siddete Yonelik”, “Ku-
rumsal Aidiyet”, “Takima Destek”, “Takimla C)zde§le§me”, “Kullanim
Hazz1”, “Sosyal Cazibe” ve “Alisveris Hazz1” alt boyutlarinin sira ortalamasi
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sosyal medya kullanmayan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriil-
mektedir.

Tablo 12. Katilimcilarn sosyal medya platformu degiskenine gore FTFO ve LUSAO alt
boyutlar1 arasimdaki farklar

Alt Boyut Kanallar N Sira Ort. U p
Twitter Evet 142 226,51 12495,000 ,000
Hayr 243 17342
Facebook Evet 78 244,29 7972,000 ,000
Hayr 307 179,97
Siddete Instagram Evet 314 199,47
Yﬁne]ik Haylr 71 1 64,40 9116,500 ,016
Youtube Evet 114 231,90
Hayr 271 176,94 11012,500 000
Twitter Evet 142 222,89 13008,500 ,000
Hayir 243 175,53
Kurumsal Facebook Evet 78 238,41 8431,000 ,000
Aidiyet Hayir 307 181,46
Instagram Evet 314 196,14 10160,000 1243
Hayir 71 179,10
Youtube Evet 114 237,71 10349,500 /000
Hayir 271 174,19
Twitter Evet 142 238,05 10856,000 ,000
Hayir 243 166,67
Facebook Evet 78 261,41 6637,000 ,000
Hayir 307 175,62
Talama Instagram Evet 314 201,63 8437,500 001
Destek Hayir 71 154,84
Youtube Evet 114 235,86 10561,000 000
Hayir 271 174,97
Twitter Evet 142 219,20 13532,500 ,000
Hayir 243 117,69
Takimla Facebook Evet 78 238,94 8397,500 /000
Ozdes- Hayir 307 181,35
lesme Instagram Evet 314 200,64 8748,500 2004
Hayr 71 159,22
Youtube Evet 114 221,97 12144,000 4000
Hayr 271 180,81
Twitter Evet 142 230,45 11934,500 ,000
Hayir 243 171,11
Facebook Evet 78 250,97 7451,500 ,000
Hayir 307 178,27
Kullanm  jgtagram Evet 314 202,50 8163,500 200
Hazz1 Hayir 71 150,98
Youtube Evet 114 230,67 11153,000 00
Hayr 271 177,15
Twitter Evet 142 213,05 14406,000 ,006
Hayr 243 181,28
Facebook Evet 78 245,02 7915,500 /000
Hayr 307 179,78
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Sosyal Instagram Evet 314 198,59 9393,000 037
Cazibe Hayr 71 168,30
Youtube Evet 114 221,34 12216,000 001
Hayir 271 181,08
Twitter Evet 142 223,35 12944,000 ,000
Hayr 243 175,27
Aligveris Facebook Evet 78 246,13 7829,000 /000
Hazz1 Hayir 307 179,50
Instagram Evet 314 199,88 8987,500 010
Hayir 71 162,58
Youtube Evet 114 223,89 11925,000 000
Hayir 271 180,00
(p<0,05)

Tablo 12’'de katilimcilarmin kuliiplerini takip ettikleri sosyal medya plat-
formlarma gore futbol taraftarlarmim fanatiklik ve lisansl tiriin satin alma du-
rumlarini 6lgmek amactyla Mann Whitney U testi sonuglar verilmistir. Test
sonuglarma gore; “Kurumsal Aidiyet” alt boyutuna gore “Instagram” plat-
formu arasmnda anlamh farklilik tespit edilmemis, diger tiim alt boyutlarla
sosyal medya platformlari arasinda anlamh farklilik tespit edilmistir (p<0.05).
Twitter, Facebook ve Youtube sosyal medya platformlarmi kullanan katilim-
clarm “$Siddete Yonelik”, “Kurumsal Aidiyet”, “Takima Destek”, “Takimla
Ozdeglesme”, Instagram sosyal medya platformunu kullanan katihmcilarin
“Kullanim Hazz1”, Facebook kullanan katilimcilarin “Sosyal Cazibe “ alt bo-
yutlarmm diger katilmcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tartisma ve Sonug

Futbol taraftarlarmin fanatiklik ve lisansh tiriin satin alma dtizeylerini 6lg-
mek amaciyla gerceklestirdigimiz bu ¢alismada taraftarlarin farkl sosyo-de-
mografik ozelliklere gore fanatiklik ve lisansh iiriin satin alma diizeyleri ara-
sinda degisiklik gostermektedir.

Fanatiklik kavramma bazen olumlu bazen de olumsuz anlamlar yiiklen-
mektedir. Ozellikle biiyiik organizasyonlarda fanatik bireylerin bir araya gel-
mesi siddetin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir (Suzan vd., 2014). Fa-
natiklik, bir taraftan takimma ¢ok baglanmayi, onu Olesiye sevmeyi ifade
ederken, diger taraftan siddet icerikli asir1 davranislar sergileyerek sosyal
yonden uygun olmayan bir ¢erceve olarak ifade edilmektedir (Kazan, 2009).
Bu dogrultuda taraftarlarm kuliiplerine bagli olma dereceleri ayn1 zamanda
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kuliibiiniin {irtinlerini satin almada, maclarma takip etmede 6nemli bir etken
olarak karsimiza ¢itkmaktadr.

Yapilan analiz sonuglarmda Tablo 4 incelendiginde cinsiyet degiskenine
gore futbol taraftar fanatiklik ve lisansh {iriin satmn alma 6lgegine ait alt bo-
yutlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Erkek katilmcilarin puan
ortalamalar1 kadmn katilimcilardan fazla oldugunu gorebiliriz. Bu sonug bize,
erkek taraftarlarm kadmlara gore takimlarma daha bagli oldugu yaninda, ku-
liip lisansh {iriin alma siirecinde de takimlarma daha fazla katki sagladigin
gostermektedir. Polat ve ark., (2019) tarafindan “Futbol Taraftarlarmm Takmm
imajl, Takim Sadakati ve Takimla Ozdeslesme Diizeylerinin Belirlenmesi”
adli calismada erkeklerin kadmlara gore spor olaylarini daha fazla takip et-
tikleri, kadnlarin ise daha ¢ok aile ve arkadaglariyla zaman gecirdiklerini be-
lirtmektedir. Ayn1 zamanda Kurak (2019) tarafindan yapilan “Investigation
of the Football Fanaticism Levels of Physical Education Teachers” adh ¢alis-
mada futbol taraftar: fanatiklik olgegine ait alt boyutlar ile cinsiyet degiskeni
arasmnda anlamh farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma sonucu, cahismami-
zin sonuglartyla benzerlik gostermektedir.

Tablo 5 incelendiginde yas degiskenine gore katilimcilarin futbol taraftari
fanatiklik ve lisansh tirtin satin alma 6lgegi alt boyutlar1 arasinda daha ¢ok
fanatiklik olma durumlarmna gore anlamli farkliliklar ortaya ¢iktig1 goriilmek-
tedir. Bu farkhiliklarin 21-24 yas grubu ile diger grupta yer alan katihmcilar
arasmnda gergeklestigini soyleyebiliriz. Acak ve vd. (2018) yapilan “Tiirkiye
Futbol Federasyonu 1. Ligindeki Taraftarlarmmn Fanatiklik Durumlarinn In-
celenmesi” adli calisma sonuglar1 da bizim c¢alismamizla paralellik goster-
mektedir.

Katilimcilarin 6grenim gordiikleri tiniversiteye gore futbol taraftar: fana-
tiklik ve lisansh {iriin satin alma durumlarmni alt boyutlar cergevesinde ince-
ledigimizde Tablo 6'da yer alan sonuglara gore anlamh farkliliklar tespit edil-
mistir. Bu farkliigin hangi gruplar arasmda oldugunu saptamak icin Post
Hoc testi yapilmis, fanatiklik 6lgeginde “Kurumsal Aidiyet” alt boyutunda
Istanbul Universitesi- Cerrahpasa ve Acibadem Universitesi'nde 6grenim go-
ren dgrenciler arasnda oldugu ve Acibadem Universitesinde yer alan kati-
Iimcilarin puanlarinm daha ytiksek oldugunu gostermektedir. Lisansh tiriin
satin alma Olcegine ait alt boyutlara baktigimizda “Sosyal Cazibe” alt boyu-
tunda Esenyurt Universitesinde 6grenim géren katilmcilarm puanlarinm
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Post Hoc testiyle Acibadem Universitesi'ndeki katihmcilardan daha yiiksek
oldugunu soyleyebiliriz.

Katilmcilarin taraftar: olduklari kuliiplere gore fanatiklik ve lisansl tirtin
satin alma durumlarm inceledigimiz Tablo 7’deki sonuglara gore anlaml
farkliliklar tespit edilmistir. Fanatiklik olgegine ait “Siddete Yonelik” ve li-
sansh {iriin satn alma 6lgegine ait “Aligveris Hazz1” alt boyutlarina gore Fe-
nerbahge kuliibiine bagh taraftarlarm ortalamalarmin daha yiiksek oldugu
ortaya gitkmaktadir. Kazangoglu ve Baybars (2016) tarafindan yapilan “Li-
sansli Spor Uriinlerinin Algilanan Deger Bilegenlerinin Satin Alma Niyeti {le
Miskisi: Tiirkiye'nin En Biiytik Uc Futbol Kuliibiiniin Incelenmesi” adli cals-
mada Fenerbahge taraftarlarmmn takimlarma ait tirtin alirken kalitesine gii-
vendikleri, fiyata gore iyi kalite sunduklari igin tercih ettikleri sonucuna ulas-
muglardir. Diger taraftan Kurak (2020) tarafindan yapilan “Lise Ogrencileri-
nin Futbol Fanatiklik Diizeylerinin Incelenmesi” adli galismada Galatasaray
taraftarlarmnin diger takim taraftarlarindan “Siddete Yonelik” alt boyut baki-
mindan daha fanatik oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Tablo 8’de verilen bilgiler dogrultusunda maglari takip etme durumlarma
gore inceledigimiz fanatiklik ve lisansh iiriin satin alma durumlarma yo6nelik
alt boyutlar arasmda anlamli farkhiliklar oldugu tespit edilmistir. Maglar1 di-
zenli olarak takip eden katilimcilarin puanlar1 diger gruplarda yer alan kati-
Iimcilarin puanlarindan yiiksek bulunmustur. Tanyeri (2019)'un yapmis ol-
dugu “Futbol Taraftar1 Fanatikligi: Universite Ogrencileri Ornegi” adli calis-
manin sonuglar1 bizim ¢alismamizla paralellik gostermektedir. Diizenli ola-
rak maglar1 takip eden taraftarlarin takimlarma baghliklarmmn ve lisansh
iirtin satin almalarmin daha yiiksek olabilecegini sdyleyebiliriz.

Takimlarmi takip ettikleri iletisim araglar1 bakimindan inceledigimiz
Tablo 9’daki verilere gore futbol taraftar: fanatiklik ve lisansh tirtin satmn alma
olcegine ait alt boyutlarda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Futbol taraftar:
fanatiklik olcegine ait alt boyutta bilgisayar, lisansh tiriin satmn alma agisindan
ise televizyon iletisim araclar1 agisindan puanlarin yiiksek oldugunu séyle-
yebiliriz. Tanyeri (2019)'un yapmis oldugu ¢alisma sonuglar1 bizim ¢ahsma-
mizla paralellik gostermektedir.

Calismamizda elde ettigimiz diger bir sonug, taraftarlarin takimlarma
baglh oldugunu gostermek icin lisansh iirtin satn almaktadir. Lisansh tiriin
satin alan katilimailarin puani daha yiiksek bulunmus, alt boyutlarla karsi-
lastirdigimizda da anlamh farkhliklar tespit edilmistir. Yildiz ve Agak (2018)
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tarafindan yapilan “Lise Ogrencilerinin Futbol Fanatiklik Diizeylerinin Ince-
lenmesi” adli galisma sonuglar1 bizim ¢alismamaizla paralellik gostermekte-
dir. Ayn1 zamanda Wang ve ark. (2012) tarafindan yapilan “The purchasing
impact of fan identification and sports sponsorship” ¢alismada taraftarlarin
takimlarma hayran olma seviyeleri arttik¢a satin alma diizeylerinin arttig1 so-
nucuna ulagsmiglardir.

Tablo 10’da belirtilen sosyal medyadan tiriin satin alma durumlarma gore
futbol taraftar1 fanatikligi ve lisansh tiriin satmn alma davranusi alt boyutlar
arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Sosyal medyadan {iriin alan kati-
Iimcilarm puanmin {iriin satin almayan katilmmcilara oranla daha yiiksektir.
Ozellikle sosyal medya pazarlamasinin artmaya basladig1 bu dénemde, fut-
bol kuliiplerinin Instagram, Twitter ve Facebook gibi sosyal medya platform-
lardan taraftarlarina 6zel yapmis olduklar1 kampanyal satiglar taraftarlart
sosyal medya tiiketicisi haline getirmis ve kultip gelirlerinin artmasini sagla-
muistir. Son olarak taraftarlarm sosyal medya platformlarma gore fanatiklik ve
lisansl irtin satm alma durumlarini inceledigimizde anlamli farkhiliklar tes-
pit edilmistir. Ozellikle Twitter ve Facebook platformlarmin takimlarma des-
tek vermek ve lisansli iiriin satin almada oncelik oldugunu gostermektedir.
Sosyal medya platformlarmm ayni zamanda tiiketicilerin diistincelerini ifade
etme, gelismeleri takip etme ve yeni ¢ikan lisansh tirtinler hakkinda bilgi sa-
hibi olmak igin kullandigini soyleyebiliriz. Keskin ve Bas (2015) tarafindan
yapilan “Sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 tizerine etkisinin belirlen-
mesi” adh ¢calismanin sonuglar1 bizim sonuglarmmaizla paralellik gostermekte-
dir. Ayni1 zamanda Apostolopoulou ve ark. (2012) tarafindan yapilan “Con-
sumption and Meanings of Team Licensed Merchandise” adli calismada ta-
raftarlarin takima ait lisansh iirtin satin aldiklarinda takim ile baglarmimn daha
da giiglenebilecegi sonucuna ulasmislardir.

Sonug olarak taraftarlarin futbol taraftarligy fanatiklik ve lisansh tiriin sa-
tin alma diizeylerini inceledigimiz arastirmamizda, 6zellikle cinsiyet, maglar
takip etme, lisansh {iriin satin alma degiskenlerinde farkliliklarin yiiksek ol-
dugunu sdyleyebiliriz. Ozellikle sosyal medya kanallarmin taraftarlarm li-
sansh {iriin satin alabilmesinde aktif olarak kullanilmasi saglanmahdir. Ta-
raftarlar takimlariyla sosyal medya kanallar1 {izerinden etkilesime gecerek,
paylasimlar yaparak ve izlemis oldugu miisabakada fotograf paylasimi ya-
parak bagliliklarmi internet ortaminda gostermektedir. Sosyal medya kanal-
lar1 yoluyla taraftarlarla iletisim sik1 bir hale getirilmelidir. Teknoloji cagin
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yasadigimiz bu donemde iletisim araglarmi kuliipler pazarlama agismmdan
daha aktif kullanmasi gerekmektedir. Diger yonden kuliiplerin sadece erkek
taraftarlara degil kadin ve gocuk taraftarlara yonelik faaliyetlerin yapilmasi
gerekmektedir. Tribiinlerde kadin ve ¢ocuk taraftarlarin sayismin artmas,
kotii soz, girkin tezahtirat ve olaylarm azalmasi yoniinde etkili olabilecegi dii-
stiniilmektedir.

Calismamiz sadece Istanbul ilinde yer alan taraftarlara yonelik oldugu
icin calismanin Tiirkiye genelinde de yapilabilecegi soylenebilir. Ayni za-
manda sonraki ¢alismalarda daha fazla taraftar katilimi ve daha farkli takim
taraftarlar1 saglanarak ¢alisma sonucunda elde ettigimiz bulgularla karsilas-
tirma yapilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Investigation of Fanaticity and Licensed Product
Purchase Levels of Football Fans

*

Cagr1 Ik - Selcuk Bora Cavusoglu - Cemal Giiler
Actbadem Mehmet Ali Aydinlar Universtiy, Istanbul University

In football literature, the concepts of audience, fans and fanaticism are fre-
quently encountered. The spectator is "the person who does not watch a
sports match, but sometimes carefully”, and the fan is 'the individual who
follows the match of his team intensely by allocating special time'. (Jones,
1997). When we look at the difference between the fanatic and the fan, the
fanatics are more attached to their team. Consumer behavior is the decision-
making process that includes all physical activities such as products and ser-
vices that individuals think will meet their needs, evaluation, purchasing, use
and disposal afterwards (Bozkurt, 2004). In line with this information, the aim
of our study is to examine the fanaticism and licensed product purchasing
levels of football fans according to their socio-demographic characteristics.
A total of 385 volunteer football fans, 61.3% (236) females and 38.7% (149)
males, participated in our study using the relational screening model. The
universe of our research consists of football fans in Istanbul. The sample is
composed of football fans studying at Istanbul University-Cerrahpasa,
Acibadem Mehmet Ali Aydmnlar University and Esenyurt University, which
have just started education in 2019. Our study consists of two parts. In the
first part, a Personal Information Form consisting of 9 questions was applied
to the participants. In the second part, "Football Fan Fanaticity Scale" (FTFO),
which was developed by Tasmektepligil, Cankaya and Tunc (2015) and con-
sisted of 13 items, was prepared as a data collection tool and it was used by
Kwon and Armstrong (2002) regarding the factors affecting the purchasing
of products. , Ayhan et al. (2017) utilized the "Licensed Product Purchase
Scale", which has been appropriately modified. The data obtained in our
study were analyzed using the SPSS 25.0 package program. Frequency anal-
ysis was performed for descriptive statistical results of demographic charac-
teristics, Mann Whitney U test and Kruskal Wallis, which are nonparametric
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tests, were used for hypothesis tests, and Spearman correlation test and
Cronbach alpha reliability tests were used for the relationship between two
scale sub-dimensions.

In this study, which was carried out to measure the level of fanaticism and
licensed product purchasing of football fans, the levels of fanaticism and li-
censed product purchases vary according to different socio-demographic
characteristics of the fans. When Table 4 was examined in the analysis results,
significant differences were found between the sub-dimensions of the scale
of football fanaticism and licensed product purchasing according to gender
variable. When Table 5 is examined, it is seen that according to the age varia-
ble, there are significant differences between the sub-dimensions of the foot-
ball fanaticism and licensed product purchase scale of the participants ac-
cording to their status of being more fanatic. Significant differences were de-
termined according to the results in Table 7, where we examine the fanaticism
and licensed product purchasing status of the participants according to the
clubs they support. In line with the information given in Table 8, it has been
determined that there are significant differences between the sub-dimensions
regarding fanaticism and licensed product purchasing status, which we ex-
amined according to their following the matches. According to the data in
Table 9, where we analyzed the teams in terms of the means of communica-
tion they follow, significant differences were found in the sub-dimensions of
the scale of football fanaticism and licensed product purchasing.. Another re-
sult we got from our study is that fans are buying licensed products to show
that they are connected to their team. The scores of the participants who pur-
chased licensed products were found to be higher, and when compared with
the sub-dimensions, significant differences were detected. A significant dif-
ference was found between the sub-dimensions of football fanaticism and li-
censed product purchasing behavior according to the status of purchasing
products from social media indicated in Table 10. The score of the participants
who buy products from social media is higher than the participants who do
not buy products.

As a result, we can say that the differences in the variables of gender, fol-
lowing the matches, purchasing licensed products are high in our study,
where we examined the football fanaticism and licensed product purchasing
levels of the fans. In particular, it should be ensured that social media chan-
nels are actively used for fans to purchase licensed products. On the other
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hand, clubs should have activities not only for male fans but also for women
and children fans. Our study also said the overall work can be done only in
Turkey because it is for the fans located in the provinces of Istanbul. At the
same time, it can be compared with the findings we have obtained as a result
of the study by providing more fan participation and more different team
supporters in subsequent studies.
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Oz

Reklam, sosyal ve ticari alamin 6nemli konularindan birisidir. Reklam verenler dnemli beklentilerle 6-
nemli maliyetlere katlanmaktadirlar. Reklamlarin etkinligi, reklam mecralarina gore farkl demografik
gruplarin bu etkinlige iliskin algilarmn aragtirildigr calismada sosyal medyada zorunlu olarak izletti-
rilen reklamlarin tiiketiciler iizerindeki algilart da incelenmistir. Arastirma, sosyal medya ve diger me-
cralarda yayimlanmakta olan cesitli tiirden reklamlarin, tiiketicilerin alim kararlar: iizerindeki etkisi ile
reklamlarin sunulus bicimleri karsindaki davramislarimi ortaya ¢ikarmay: amaglamaktadir. Kantitatif ni-
teligindeki aragtirma, soru formu araciligi ile birincil tiir veriler elde edilerek yapilmistir. Arastirmaya
442 katilim saglanmus, gecerlilik ve giivenirlik testleri neticesinde kullamilan lgegin gecerli ve giivenilir
olduguna kanaat getirilmistir. Arastirma bulgularina gore, sosyal medya mecralarimda zorunlu olarak
izletilen reklamlarin biiyiik oranda olumsuz tepkilerle karsilandigi gozlemlenmistir. Ayrica genel olarak
reklamlarda iletilenin gercekliginden siiphe duyulmasinin, satin alma kararim etkiledigi tespit edil-
mistir. Reklam mecralarina gore en etkin ve yogun iletimin sosyal medya mecralari, en az etkinligin ise
dogrudan, SMS-E-posta, afis-billboard ve yazilt basin kanalindan oldugu da bir baska gozlemdir. Ote
yandan reklam konusu itibari ile en fazla giyim ve teknoloji konulu reklamlara ilgi duyuldugu da tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, tiiketici reklam algisi, sosyal medya reklamlari, zorunlu sosyal medya
reklamlari.
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A Research On The Effectiveness And Perception Of
Advertising Advertisements On Social Media And
Some Media

Abstract

Advertising is one of the important issues in the social and commercial area. Advertisers bear significant
costs with important expectations. The effectiveness of advertisements and the perceptions of different
demographic groups according to the advertising channels were investigated, and the perceptions of the
advertisements that were forced to be watched on social media were examined.The research aims to reveal
the effects of various types of advertisements published on other social media platforms on consumers’
purchasing decisions and their behavior towards the presentation of advertisements. The quantitative
research was carried out by obtaining primary type data via the questionnaire. 442 participants partic-
ipated in the research and it was concluded that the scale used as a result of validity and reliability tests
was valid and reliable. According to the findings of the research, it has been observed that the advertise-
ments that are obligatoryly watched on social media platforms are mostly met with negative reactions.
In addition, it was determined that the suspicion of the authenticity of the advertisements in general
affects the purchase decision. It is another observation that the most effective and intense transmission
according to advertising channels is social media platforms and the least activity is directly from SMS,
E-mail, banner-billboard and print media. On the other hand, it has been determined that the most
interest in advertising on clothing and technology is in terms of advertising.

Keywords: Advertising, consumer advertising perception, social media ads, mandatory social
media ads.
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Giris

Reklam isletmeler ve toplum igin 6nemli faaliyetlerden birisidir. Ote yandan
reklam yayin mecralari da giderek gesitlenmektedir. Bunlarm énemlilerinden
birisi de sosyal medya mecralarinda yaymlanan reklamlardir. Calisma ile
sosyal medya ve diger platformlarda yayimlanmakta olan gesitli tiirden rek-
lamlarin, tiiketicilerin alim kararlar1 tizerindeki etkisi ile reklamlarin sunulug
bigimleri karsindaki davraniglarmi ortaya gikarmay1 amaglamaktadir. Sosyal
medya reklamlarmda zorunlu olarak izletilen reklamlara yonelik algilar aras-
tirlmigtir. Calismanmn reklam verenler, yaymlayanlar ve tiiketiciler igin
onemli oldugu diistintilmektedir.

Reklam

Reklam, Latince’de ‘advertere’ fiilinden tiireyen ve bir seye yonelmek anla-
mina gelen bir kelimedir (Goddard, 2001; Fidan, 2007, s.106). Reklam tani-
miru belirli bir ticret karsiligy, belirli kisi ya da kisiler tarafindan bir mecrada
belirli bir stire boyunca yapilan, kurum, kisi, yer, mekan, tirtin ya da fikrin bir
amaca yonelik bilgilendirmeleri olarak ifade eder. Bir diger reklam tarni-
minda, bir marka, mal veya hizmetin varhgini tiiketicilere duyurarak olumlu
bir tutum olusturmay1 hedefleyen mesajlar olusturmak ve bu mesajlar1 belirli
bir {icret karsihig ile medya mecralarinda yaymlanmasi olarak ifade edilir
(Kiigiikerdogan, 2009, s.7). Benzer diger bir reklam tanimi da goniillii bir se-
kilde tiiketiciyi belirli bir diistinceye yonelterek belirli bir davranisa ikna et-
mek, tiiketicinin dikkatini reklama konu olan tirtine cekmek amaci ile hazir-
lanan iletisim araglar1 kullanilarak duyurulan bilgilerdir (Giilsoy, 1999, s.9).
Rutherford ise reklamin ikna etme amaci tasidigmn, tiretici ve tiiketici ara-
sinda koprii olusturarak tiiketicinin goniillii bir sekilde satin alma davrani-
sinda bulunmaya yonlendirdigini sdyler (Rutherford ve Gergekler, 1996: 16).
Reklam i¢in yapilan bir bagka tanimda, basit mesajlarla biiytik kitlelere ula-
sarak, belirli bir maliyet ile markaya deger kazandirma islevi olarak agiklanir
(Ring, 1996, 5.31). Uriine digerlerinden farkli anlamlar yiiklenerek, giizel soz,
ses, gorsel ve goriintiiler kullanilarak olusturulan reklam araciligs ile marka-
lar yaratilir. Kisaca reklam, tiiketiciyi reklami1 yapilan tiriinle ilgili bilgilere
ikna etmeyi amaglar (Weilbacher, 2001).
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Isletmeler icin biiyiik 6nem tasiyan reklam, tiiketiciyle iletisim kurmanmn
en iyi yoludur (Kannan ve Tyagi, 2013). Tiiketicinin, var olan marka ve {iriin-
ler hakkinda yerlesmis tercihlerini degistirebilir, satin alma kararlarma bii-
yiik olctide etki edebilir (Giri, 2015). Bugiin, var olan iletisim teknolojileri ile
tiiketiciler, tiretim noktas1 uzakta olan her tiirlii farklh marka ve trtnleri fi-
yatlarma, 6zellik ve kalitelerine gore bir tus ile karsilastirma yaparak beklen-
tilerine cevap veren en uygun tiriine kolayca ulasabilmektedir (Uusitalo,
2010). Uretici ve tiiketici arasmdaki mesafelerin iletisim teknolojileri ile orta-
dan kalkmasi, konvansiyonel reklamm da doniiserek dijital mecralara yayil-
masinu hizlandirdigl, bu noktada pazarlamada rekabetin hiz kazandig ve
reklamn isletmeler igin vazgegilmez bir ara¢ oldugu goriiliir. Bu gergevede
reklamin pazarlama gahsmalarmnm bir bileseni olarak da ortaya ¢iktig1 gorii-
lir (Yaylaci, 1999, s.4). Pazarlama siireci igerisinde degerlendirilen reklam ay-
rica bilgi verme ve ikna etme yonleri ile kitle iletisim sekli olarak da ele alinir
(Giirtiz, 1999, s.20). Bir reklamin basarili olup olmadig; tiiketiciye verilmek
istenen bilgilerin dogru zamanda ve dogru iletisim mecrasinda yaymlanmasi
ile hedeflenen tiiketici kitlesindeki tutum ve davranis degisiklikleri ile olgii-
lebilir (Weilbacher, 2001). Ttim bu bilgiler dogrultusunda reklamin 6zellikleri
sOyle 6zetlenebilir; reklam pazarlama ve iletisimin bir seklidir. Tiiketici ve is-
letmeler arasinda bir koprii gorevi gortir, tiiketiciyi ikna etmeye calisarak sa-
tm alma arzusu olusturur. Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir ve
reklamda tiriin, hizmet, vaat, 6diil ve sorunlara ¢6ziim igerir.

Reklam Amaci

Isletmelere ait {iriin ya da hizmetlerin satisin1 ve buna bagl olarak karhiligim
artirmay1 hedefleyen reklam, tiretici ve tiiketiciye yonelik amaglar tasir. Bu-
nun yanu sira isletmenin imajini olusturarak gelecegini de belirlemesine yar-
dmmai olur. Pazarlama Yonetimi isimli kitabinda Kotler, reklamin amaglarimni
bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak olarak ti¢ baslikta toplamistir (Kot-
ler, 2003, s.29). Bilgilendirme, reklama konu olan {iriin ya da hizmetin igerik,
kullanim alanlar: ve fiyat1 hakkinda tiiketiciyi haberdar etmek olarak ifade
eder. Bu ifadeye gore {irlinii tanitmak, tirtiniin kullanim sekilleri, nasil galis-
tigy, fiyat degisiklikleri ve sunulan hizmetler hakkinda bilgi vermenin yani
sira tiiketici endigelerini gidererek isletmeye olumlu imaj olusturmak ve tii-
keticiyi egitmek reklamin amaci olan bilgilendirmenin konusunu olusturur.
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Kotler, ikna etmeyi, iiriin ya da hizmet ile ilgili tiiketicinin diistincelerini de-
gistirerek satin almaya ikna etmek olarak tanimlar. Tkna etmenin igerigini
markaya baghlik olusturmak, markaya 6zendirmek, iirtinle ilgili algilar de-
gistirmek ve satin almaya yonelterek iiriiniin siparisini vermeye ikna etmek
olusturur. Hatirlamak amacinda ise reklam1 yapilan iiriin ya da hizmeti be-
lirli bir siire boyunca tiiketicinin hatirlamasmi saglamak olarak ifade eder.
Reklam1 yapilan iirtine ihtiyag duyulacagini, nereden satin almabilecegini ve
bu nedenle tiiketicinin stirekli bu tirtinii hatirlamalarini saglamay1 amaclar.
Boylece reklamm hedefledigi tiiketici kitlesi istenilen yénde tutum ve davra-
niglarmda degisim gosterir.

Reklamin amaglar1 ekonomik, psikolojik, satis, iletisim ve 6zel amagclar
olarak da ayrica ele alnabilir. Uriin ya da hizmetin satis1, kullarulmas1 ve fay-
dalanmasinin saglanmasi reklamm ekonomik amaci olarak sdylenebilir. Ta-
lep edilenden daha fazla iiriin olmas: ve iirtiniin alternatiflerinin bulunmasi
sonucu olusan rekabet ortami ile reklamm ekonomik agidan 6nemi ortaya ¢1-
kar. Bu durumda reklam, tiiketici i¢in oldugu kadar isletmeler icin de 6nem
tasir. Farkl fiyat ve tirtin 6zellikleri tagiyan alternatiflerinden haberdar olan
tiiketici ile satilmak istenen triin arasindaki etkin iletisim araci reklamdir.
Tercihli talebin olusmasi icin reklam hem igletmenin hem de tiiketicinin
amaclarma hizmet eder.

Reklamin psikolojik amaci, tiiketiciyi bir markayz ihtiyact disinda olsa bile
satin alarak arzularmi gerceklestirecegine, baskalar1 tarafindan daha ¢ok se-
vilecegine, sayg1 kazanacagma inandirmayi ve bu yonde davranislar goster-
melerini amaglar. Satin alma davranisinda bulunan tiiketici, toplumdaki ro-
liinii ve yerini sembolik olarak sagladigmna inanarak psikolojik bir tatmin ya-
sar. Reklam ise psikolojik amacmni gergeklestirmis olur.

Satis amaci giiden reklam, tiiketicinin reklami1 yapilan iiriin ya da hiz-
metle ilgili tutum ve diistincelerini degistirerek uzun ve kisa vadede satin al-
masini saglamay1 amaglar (Giin, 1999, s.25). Marka bilinirligini ve pazar pa-
ymi artirarak uzun vadede olumlu marka imaji olusturmak ve buna ikna et-
mek; kisa vadede ise hedeflenen tiiketici kitlesinin kisa stirede satin almaya
yonlendirmek (dogrudan reklam) satis amaci giiden reklamin islevini tanim-
layabilir (Kocabasg ve Elden, 1997, 5.26). Her iki durumda da reklam tiiketiciye
ya da araciya bilgi verir ve yardimci olur; talep olusturur ve satis1 artrir.

Reklamin tiim amaglarinin yerine getirilebilmesi icin tiiketici ile iletisim
kurulmasi gerekmektedir. Bu asamada ikna ozelligi ile reklamm iletisim
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amaci soz konusu olacaktir. Markaya dikkat ¢ekerek, farkindalik olusturarak
imajin istenilen sekilde degistirmek ve tiiketicide olumlu bir tutum yaratma
amaci iizerine yogunlasan reklam, bir iletisim stireci olusturur. Bu iletisim
suireci, marka hakkinda farkindalik, marka hakkinda olumlu tutum ve dii-
stince, olumlu tutum ile diistinceleri destekleyen ve eglendiren reklamlar ola-
rak dort asamada ele alinabilir.

Reklamin ekonomik, psikolojik, satis ve iletisim amaglarmin disinda 6zel
amaclar1 da bulunabilir. Indirim, hediye, cekilis ve promosyon gibi pratik-
lerle satm alma davranisini hizlandirmak; bayramlar, 6zel giin ve haftalar ile
satin alma arasmnda baglant1 kurarak satis1 artirmak; satin alma davranismi
hatirlatmak reklamin 6zel amaglar1 olarak sayilabilir. Bunun yani sira mar-
kaya kars1 duygusal egilimler olusturmak; logo ve ambalaj gibi tasarmma ait
ozellikler ile marka tistiinliigii yaratmak ve digerlerinden ayirt edilebilir hale
getirmek; giiven olusturmak ve satisa engel olan yanlis bilgiyi ortadan kal-
dirmak da 6zel amaglar olarak sdylenebilir (Giirgen, 1990, s.8). Giintimiizde
reklam i¢in kullanilan iletisim mecralarindaki zengin gesitlilik ile tiiketici, ba-
sili reklamlardan dijital ve sanal ortamlara kadar yasaminmn her siirecinin
icinde reklam yer alarak satn almay1 arzulamasmi saglar.

Reklam Tiirleri

Reklam tiirleri ile ilgili cok sayida smiflandirilma yapilmistir. Cook (2001)
reklam tiirlerini radyo, televizyon, gazete ve interneti kapsayan araca gore;
giinliik ihtiyaglar, liiks tiiketim tiriinleri ve sivil toplum kurulusu, siyasi parti
gibi bir irtinti olmayanlar1 kapsayan iiriin ve hizmete gore; dogru ve dolayl
anlatim olarak da teknige gore {i¢ baghkta toplamistir. Yeshin ise reklam tiir-
lerini amaca, araca, cografyaya ve hedef kitleye gore smflandirir (Yeshin,
2006, s.5). Mesaj stratejisi tizerinden yapilan bir diger reklam tiirleri siniflan-
dirmasinda ise tirtin bilgisi ile imaji, yasam tarz1 ve kisisellestirme olarak dort
baglikta ele alinmistir (Richards, vd., 2000, s.36). Bir bagka reklam tiirleri sinf-
landirmasinda da yapanlara ve amaca, hedef pazara, tasidigir mesaja, za-
mana, cografi kistaslara gore ve kullanilan araglar bakimmdan ele alinabilir
(Mucuk, 1999, 5.219).

Reklam1 yapanlara gore {ireticinin kendi {iriinlerini {ilke genelinde kitle
iletisim araglarii kullanarak yaptig1 reklamlar iiretici (genel reklamlar), tirii-
niin sadece iireticinin magazalarmnda ya da smurli bir bolgede araci isletmeler
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vasitast ile yapilan reklamlar araci (lokal reklamlar) ve banka, sigorta sirket-
leri gibi kendi hizmetlerini tanitan reklamlar hizmet isletmesi reklamlar ola-
rak tige ayrilabilir (Kocabas ve Elden, 1997, s.24). Amag agismdan reklamlar;
ozellikle yeni ve belirlenen {iriin gurubu igin talep, satis ile pazar pay: artir-
maya ¢ahisan reklamlar; belirlenen markaya talep, farkindalik ile bagmmlilik
artirmaya ¢alisan reklamlar olarak iki gurupta ele alinabilir (Odabasi, 1995,
5.65). Hedef pazara gore reklamlar, tiiketiciye markay1 hatirlatan, bagimlilik
olusturan ve satin alma davranisma yonlendiren tiiketici reklamlary; pera-
kende ve toptanci gibi aracilara tiriinii tanitmasina ve satmasma tegvik edici
ticari reklamlar; isletmelere yonelik hammadde gibi igerik ve tirtin 6zellikleri
hakkinda bilgilendirici endiistriyel reklamlar olarak ti¢ farkli baslikta incele-
nebilir (Yaylacy; 1999, s.13).

Tasidig1 mesaja gore reklamlar, bir tiriinti tiiketiciye satacak olanlar icin
hazirlanan tirtin reklamy; tirtin sahibi isletmenin ad1, kurumsal imaji tizerinde
durulan kurumsal reklamlar olarak iki ayr1 guruba ayrilir (Tolungtig ve Ta-
nitim, 1999, s.118). Zamana gore reklam, hemen satin alma ve uzun donemde
satin almaya yonlendiren reklamlardir (Kocabas ve Elden, 1997, s.26). Cografi
kistaslara gore reklam, toptanci ya da dagitimei tarafindan belirli bir bolgede
hedeflenen kitle igin yapilan bolgesel reklam; iilke genelinde hedeflenen kitle
icin yapilan ulusal reklam; perakendeci tarafindan hedeflenen yerel tiiketici-
ler igin yapilan yerel reklam; ¢ok uluslu sirketlerin farkl tilkeleri hedefledigi
uluslararasi reklam ve tiim insanlarin ortak duygu ve diistincelerinden yola
¢ikarak yapilan global reklamlar olarak bes baslikta ele alnabilir (Civrilli,
1993, 5.82).

Uriin yerlestirme acismdan reklam tiirleri, para karsilig1 yapildig1 agikca
belli olan agik reklam; {irtintin reklam igerisinde dolayl1 olarak bulundugu
gizli reklam ve gizli olmayan, normal reklam siirelerinden daha uzun siiren
bir dizi halinde tiiketiciyi bilgilendiren tanitici reklamlar olarak ti¢ bashkta
ele almabilir. Kullanilan ara¢ bakimindan reklamlar ise radyo, televizyon gibi
konvansiyonel medya mecralari; gazete, dergi, el ilanlar, katalog gibi basili
ortamlar ve internet ortamlar1 gibi ¢cok cesitli mecralarda yapilan reklamlari
icerir (Tokol, 1996, s.142). Bunlarm yani sira fuarlar, a¢ik hava reklam araglari,
dogrudan postalama, sinemalar, satis yeri reklam malzemeleri de kullanilan
araglar bakimindan reklam tiirleridir.
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Sosyal Medya

Bugiin ¢agm gelismis ve yaygm teknolojik gelismeleri ile reklam smursiz bir
yaym olanagma kavusmustur. Bu yaym mecralarmim en yaygin olarak kulla-
nulani ise internet ve sosyal medya ortamlar1 olarak goriiliir. Milgram'm kii-
¢iik diinya (Small World) goriingiisii (fenomen) ile 1967 yilinda ilk kez bah-
settigi ag lizerinden baglant1 kurarak iletisime ge¢me fikrini (Onat ve Alikilig,
2008), Truscott ve Ellis’in 1979 yilinda ortaya attig1 sosyal medya kavrammn-
dan bahsederlerken, internet kullanicilarmin tiim diinya genelinde ileti yol-
lama olanag; {izerinde durmalar ile devam etmistir. Glintiimiizdeki anlam1
ile kullanimi ise internet tizerinden giinliik yazilarin yazilabildigi ve bunlarin
bir platformda toplandig1 sosyal ag (web sitesi) kuran Bruce ve Susan Abel-
son ile baglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Open Diary ismini verdikleri
bu sosyal paylasim sitesi diinyada bir ilk olarak nitelendirilirken, teknoloji-
deki hizli gelismelere bagli olarak internetin yayilmas, erisiminin kolaylas-
masi ve herkes tarafindan kullanilmasi ile bugtin de kullanilan sosyal medya
olarak ifade edilmeye baglanmistir. Bir ag tizerinden birbiriyle iletisime gecen
kullanicilarmn, gesitli paylagim, yorum ve aktivitelerde bulunmasi olarak ifade
edilen sosyal medya icin (Kirtis ve Karahan, 2011) bir baska tanimda; karsi-
likl1 etkilesim igerisine giren kullanicilarin her tiirlii yazih veri, ses, gorsel ve
hareketli goriintii paylasabildikleri medya ortamlari olarak ifade edilir (Say1-
mer, 2009).

Sosyal medyanin temel amaci olarak; insanlar arasindaki etkilesimi sagla-
mak ve bu sayede yeni sosyal yapilar ve is pratiklerinin hedeflendigi belirtilir
(Iyiler, 2009). Sosyal medyanin, konvansiyonel medyaya gore daha cok bilgi
aktarimi saglayan bir mecra oldugu diistiniiliirken (Li, vd., 2002, 5.38), pazar-
lama iletisimi agisindan ise diger reklam ortamlarma gore benzersiz 6zellik-
lere sahip oldugu goriisii yaygmndir (Faber, vd., 2004). Konvansiyonel medya
ortamlarmda yer alan reklamlar iiriin, hizmet ya da marka ile ilgili siirh bil-
giyi tiiketiciye aktarabilirken; internette yer alan sosyal medya mecralarinda
rakip markalar, {iriin 6zelliklerine ait bilgiler ve daha fazlas1 da ayni anda su-
nulmakta ve bu durum tiiketicinin kiyaslama yaparak satin alma davranis
sirasindaki kararlarma etki edebilmektedir. Bu noktada kullanucilar bir ag
iizerinden istedikleri {iriin, hizmet ve bilgiye istedikleri zaman ulasabilir; sos-
yal medya mecralari ile tiiketici forumlari, anket ve kisisel ya da gurup blog-
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lar1 ile satin alma davrarnis: gosterdikleri konu ile ilgili smirsiz gesitli veri top-
layarak degerlendirebilirler. Kullanicilarin bir ag ile satin alma davranisi gos-
terdikleri {irtin ve hizmet ile alakah bilgi arayisi, bilisim ¢aginin en gozde ak-
tivitesi olarak degerlendirilmekte (Choi, vd., 2003, 5.32), bu sebeple de ag iize-
rinden sosyal medya mecralar1 ve bu mecralarda var olan reklamlar ile tiike-
time cekildigi ifade edilmektedir (Shim, vd., 2000, s.37). Ozellikle giintimiiz
bilisim ¢agmnda gengler icin bir sosyallesme ortami saglayan sosyal medya,
metin, fotograf, video ve miizik gibi verilere kolay erisilebilir olma, veriyi de-
polama, paylasma ve yayma ozelligi ile hayatin her alaninda yer almaktadir.

Sosyal Medya Reklamlart

Tk kez Hotwired dergisinin 1994 yilinda yapmis oldugu reklam bant: ile bas-
layan ag tizerinden reklam, bulundugu dénem igerisinde biiyiik basar1 yaka-
lamis (Kaye ve Medoff, 2001, s.5), sonraki dénemler igin ag tizerinden sosyal
medya reklam tiirii olarak pazarda yer bulmustur. Konvansiyonel reklamlar-
daki gibi tiriin ya da hizmetin bilinirligini artirmak, {iriin ya da hizmetin fay-
dalarmna ait kazanim gelistirme ve ilgi cekmek gibi tiim karakteristik 6zellik-
lerini tasiyan sosyal medya reklamlarmnda da tiiketiciyi satin alma davrani-
sinda bulunmaya yonlendirmek i¢in s6z, miizik, yazi, hareketli grafikler ve
video gibi cesitli dgelere ihtiya¢ duyar (Lance ve Woll, 2006, 5.258). Uretici ve
tiiketiciyi bir ag tizerinde bulusturan her tiirlii bilgi, online pazarlama olarak
ifade edilen sosyal medya reklamlarmin konvansiyonel reklamlara gore en
belirgin farki etkilesim 6zelligi gostermesi (Kircova, 2005), bilginin zengin
gorsellik ile sunulmasi ve tiriin ya da hizmete dogrudan ulasma imkani1 sun-
masidir (Korgaonkar ve Wolin, 2002).

Sosyal medya reklamlari video, ses ya da yaz1 gibi farkl bicimlerde ya da
elektronik posta, oyun, logo ve reklam bandi gibi farkli kanallarla tiiketiciye
verilebilir (Schlosser, vd., 1999) olmasi bakimmndan reklam baglaminda
onemli bir yere sahiptir. Teknolojideki gelismeler ile bir ag tizerinden bilgiye
ulasma ve iletisim kurma gibi davranislar degiserek, her yasa ve hayatn her
alanina etki edecek konuma doniismiistiir. Bununla birlikte pazarlama mec-
ralarin1 da etkileyerek tiiketicilerin satin alma davranislarinda sosyal medya
pazarlama alani, pazaryeri olarak yer almaya baslamistir (Jerome, vd., 2010).
Sosyal medya ortamlar: yalnizca tiiketici acisindan degil, tiriin ve hizmet,
marka ve igletmeler icin de en ¢ok kullanilan, tercih edilen, nem verilen ve
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farkindalik olusturabilecekleri bir mecra olmustur. Reklamlarn sosyal
medya ortamlarinda sayfa igerisinde goriintiilenmelerinin disinda, etkilesim
icerisinde olduklar1 diger kullanicilarin reklami yapilan iiriin, hizmet ya da
markaya ait begeni ve yorumlarmi gérmeleri ile giiven hissi ve buna bagh
olarak satin alma davranisi ortaya gikar (Chan, 2011). Bu giiven hissi ayn za-
manda sosyal medya reklamlarmm ¢ok kisa siirede yayilmasma da olanak
saglar.

2019 y1h internet ve sosyal medya verileri We Are Social ve Hootsuite ta-
rafindan 2019 yili 4. Ceyrek raporu olarak tiim diinya ile paylasilmistir. Ra-
porda ‘Digital 2019 in Turkey’ bashg altinda yer alan arastirmada (Sekil 1),
82,4 milyon niifusa sahip olan Tiirkiye’de niifusun %?72’sinin internet kullan-
di81; %63’tintin aktif olarak sosyal medya kullandig ve %53'iintin de mobil
hatlar tizerinden sosyal medya kullandig1 yer almistir (Sekil 1).

TOTAL C IN ACTIVE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS SERS MEDIA USERS

82.44 7634 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: vs. POPULATION PENETRATION. P N PENETRATION

75% 93% 72% 53%
Sekil 1. Digital 2019 in Turkey. (Dijilopedi, t.y)

Arastirmada yer alan verilere gore (Sekil 2), 2019 yilinda Tiirkiye niifusu-
nun %99u televizyon sahibi iken, %98’i tagmabilir bir telefona sahip olup
bunlarm %77’sini ise akill telefonlar olusturmaktadir. Ayni verilere gore ma-
satistii ve diziistii bilgisayar kullanic1 oran1 %48, tablet kullanici oran1 %25 ve
giyilebilir teknoloji tirtinii kullanici orani ise %9 olarak agiklanmistir.
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PERCENTAGE OF THE ADULT POPULATION * THAT USES EACH KIND OF DEVICE [SURVEY-BASED]

MOBILE PHONE SMART LAPTOP OR DESKTOP TABLET
(ANY TYPE) PHONE COMPUTER DEVICE

@ ©®© & ©

98% 77% 48% 25%

TELEVISION DEVICE FOR STREAMING E-READER 'WEARABLE
(ANY KIND) INTERNET CONTENT TO TV DEVICE TECH DEVICE

® ©

Sekil 2. Elektronik cihaz kullanim verileri. (Kaynak: dijilopedi, t.y)

‘Digital 2019 in Turkey’ bashg1 altinda yer alan verilere gore (Sekil 3.) Ttir-
kiye’de internet kullanimi giinliik ortalama 7 saat 15 dakika olarak agiklan-
muistir. Bu siirenin ortalama 2 saat 46 dakikas: Instagram, Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. sosyal medya ortamlarinda gecirildigi, 3 saat 9 dakika internet
tizerinden canh yaymn yapan televizyon kanallari, Netflix vb. izlendigi ve 1
saat 15 dakika da internet tizerinden miizik dinlendigi yapilan arastirma ile
ortaya konmustur. Ilk kez 2019 yili raporunda yer alan cinsiyet dagihimina
gore Tirkiye sosyal medya kullanim oranlarinda, 43 milyon kayith kullani-
aist olan Facebook ve 38 milyon kayith kullanici olan Instagram sosyal medya
mecralarinin erkek kullanici sayisy, kadin kullanicilara gore daha fazla ol-
dugu agiklanmistir. Benzer sekilde 9 milyon kayith kullaniciya sahip Twitter
sosyal medya mecrasmi kullanan her 10 kisiden 8'i erkek olarak ve 7,3 mil-
yonluk kayith kullaniciya sahip LinkedIn ise yine en ¢ok erkekler tarafindan
kullanuld1gy; 6,3 milyon kayith kullanici olan Snapchat’in ise en ¢ok kadmnlar
tarafindan tercih edildigi raporda yaymlanmustr.
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AVERAGE DAILY TIME SPENT CONSUMING AND INTERACTING WITH MEDIA [SURVEY BASED]

AVERAGE DAILY TIME AVERAGE DAILY TIME AVERAGE DAILY TV VIEWING TIME AVERAGE DAILY TIME
SPENT USING THE SPENT USING SOCIAL (BROADCAST, STREAMING SPENT LISTENING TO
INTERNET VIA ANY DEVICE MEDIA VIA ANY DEVICE AND VIDEO ON DEMAND) STREAMING MUSIC

7H 15M 2H46M 3H O9M

Sekil 3. Internette vakit gecirme oranlar. (Kaynak: dijilopedi, t.y)
Aragtirma Yontemi

442 adet katilimaidan elde edilmis olan; 10 adet soruya sahip soru formu va-
sitasiyla toplanan birincil veriler; SPSS programu ile analiz edilmis ve Sayisal
Tablo Programmdan da yararlaniimigtir. Olgek ifadeleri Likert-5 diizeyinde
(higbir zaman-bazen-fikrim yok-genellikle-her zaman) olup ayrica kategorik
sorular1 da icermektedir. Olcek sorularmna ait gtvenirlik katsayisi (Cron-
bach’s Alpha) 0,690 olarak bulunmustur. Dolayisiyla arastirmada kullanilan
Olgegin giivenirligi konusunda yeterli diizeyde oldugu kanisina varimustir.
Faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,77; Barlett test p degeri 0,000 olarak
hesaplanmis ayrica modelin agiklama oran1 %55,127 ve tiim ifadelere iliskin
0z degerlerin ise 0,50 den biiytiik olduklar: gbzlemlenmistir. Dolayzis ile 6lge-
gin gecerlilik ve giivenilirlik diizeylerinin uygun seviyede olduklar1 kanaa-
tine ulasilmistir.

Arastirma Bulgulan

442 katilma ile yapilan arastirmada katilimailara iliskin bilgiler; %44,6 orani
21-30 yas; %27,1 20 yas ve alt1 olup en diisiik oran %0,9 ile 61 yas ve iistii yas
araliginda yer almaktadir. Cinsiyete gore dagilim yaklasik olarak esit olup
(217 kadm, 225 erkek) medeni durumlar1 %79 oraninda bekar durumunda-
dirlar. Katilmalarin biiyiik orani iiniversite 6grencilerinden olusmakta ve
%57,2 oran1 0grenci; %22,9 calisan, %14,9 orani ise ¢alisan 6grenci niteligini
tasimaktadirlar. En diisiik katilimei orant %5 ile emekliler tarafindan tegkil
edilmistir.
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Aragtirma bulgularina gore, reklamlarn aligveris kararlarmi etkilemesi:
%58,4 oraninda “bazen”; %17,9 oraninda “genellikle”; %5,9 oraninda “her za-
man”; %14,3 oraninda “hi¢bir zaman” etkilemektedir.

“Sosyal medyada belirli bir siirede zorunlu olarak izlettirilen reklamlarmn
akilmizda kalicihig1 nasildir?” Sorusuna verilen cevaplarm dagilmi; %389
oraninda “bazen”; %22,2 oraninda “genellikle”; %4,5 oraninda “her zaman”;
%26,9 oraninda “hi¢bir zaman” bi¢ciminde gerceklesmistir.

“Sosyal medyada zorunlu olarak izlettirilen reklamlardan ne derecede ya-
rarlaniyorsunuz?” Sorusuna verilen cevaplarin dagilimi; %36,9 oraninda “ba-
zen”; %7,0 oraninda “genellikle”; %3,4 oraninda “her zaman”; %44,1 ora-
ninda “hi¢bir zaman” bi¢iminde gerceklesmistir (Sekil 4).

50
45
40
35
30
15

5 B B
0 |
Bazen Fikomim Yok Genellikle Her Zaman Hichir Zaman

Sekil 4. Sosyal medyada zorunlu izlenen reklamlarin yararhihik oranlart.

“Reklamlar1 gergek¢i buluyor musunuz?” Sorusuna verilen cevaplarmn
dagilimy; %46,4 oraninda “bazen”; %10,2 oraninda “genellikle”; %1,4 ora-
ninda “her zaman”; %33,7 oraninda “hi¢bir zaman” bi¢ciminde gerceklesmis-
tir (Sekil 5).
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Bazren Fikmim Yok Genellikle Her Zaman Highir Zaman
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Sekil 5. Sosyal medyadaki reklamlarin gercekci bulunma oranlari.

“Bir yakmimza, gormesini tavsiye ettiginiz herhangi bir reklam calismas:
oldu mu?” sorusuna verilen cevaplarm dagilimi; %33,0 oraninda “bazen”;
%10,2 oraninda “genellikle”; %6,3 oraninda “her zaman”; %43,2 oraninda
“higbir zaman” bi¢ciminde gerceklesmistir (Sekil 6).

50
45
40
35
30
15

; I .
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Bazen Filoim Yok Genellikle Her Zaman Highir Zaman

Sekil 6. Sosyal medyadaki reklamlarda iletilenin baskasmna tavsiye edilme oranlart.
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“En ¢ok ilgilendiginiz reklam tiirii incelendiginde, Giyim ve teknoloji ilk
siralarda yer alirken, politik ve ulasim hususlarmin ise en diisiik skora sahip
olduklar1 gozlemlenmistir (Sekil 7).
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Sekil 7. Sosyal medyadaki reklamlarin ilgi cekme oranlar1.

Reklamlarm kisilere ulasim yollar1 bakimindan en etkili reklam mecrasi-
nin sosyal medya, en diisiik skorlu reklam ulasim kanahnm ise dogrudan

(Brostir-vitrin-tiriin ambalaji) reklam mecralar1 oldugu gozlemlenmistir (Se-
kil 8).

& < & 5 & -
é’s é,\“ﬁé <~ \6& e g
& & & h_‘f."h'b -C‘OQ y@b
ol o ‘ F
& & - a &
¥ e s o
5
o ey
g .
& Ty
P
t‘?}
\-)Q

Sekil 8. Cesitli reklam mecralarimn ilgi cekme oranlar.
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Kisilerin en ¢ok etkilendiklerini diisiindiikleri reklamlarin yaymlandig:
kanallar itibari ile en etkileyici reklam mecrasi, sosyal medya olarak ¢ne ¢1-
karken, en diisiik etkinlik SMS-e-posta yoluyla yapilan reklamlarin oldugu
goriilmektedir (Sekil 9).

60
50
40
30
20

Sekil 9. 1lgi ceken reklamlarin mecra dagilumi oranlar.

Kisiler, sosyal medya ortamimnda zorunlu olarak izlemek zorunda kaldik-
lar1 reklamlarla karsilastiklarinda; %31,4 oraninda “sinirlenirim”, %30,5 ora-
ninda ise “hoglanmam” cevabi verilmistir. ”ilgi ile izleme” ise %3,2 oranmna
sahiptir (Sekil 10).

35

15
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L

Algverig Ahgverig Hoglanmam Ilgiile izlerim  Onemsemem Oylesine Smirlenirim
kararlanmm  yapma kararmm (ilgilenirim) izlerim
etkilemez ethiler

Sekil 10. Sosyal medyada zorunlu izlenen reklamlarin yarattigi tepkiler ve oranlart.
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Kisileri en az etkileyen reklam mecralarmimn dagilimi incelendiginde (etki-
sizlik oranlar1); SMS-E-posta ve sosyal medya mecralarnin en az etkileyici-
likte, bir bagka ifade ile en yiiksek etkisizlikte olduklari, afis-billboard-pano
mecralarmnin ise nispeten daha ytiksek etkileyicilige sahip olduklar1 gézlem-
lenmisgtir (Sekil 11).
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Sekil 11. Reklam mecralarimn etkisizlik oranlan.

Demografik Niteliklere Gore Reklam Algilart

Yas: Yas itibari ile reklamlarin aligveris kararina etkisi; %75 “bazen” 61 ve
istli yas grubu icin en yiiksek deger, 41-50 yas grubu i¢in %72 ile “bazen”
ikincil deger olarak siralanmistir. Ayrica, 31-40 yas grubu igin %11 oraninda
“her zaman” ve %19 oraninda “genellikle” secenekleri belirgin olarak 6ne
cikmaktadr.

Sosyal medyada belirli bir stirede zorunlu olarak izlettirilen reklamlarm
“aklmizda kalhcihigma” dair algy; tiim yas gruplar i¢in agirhkl olarak “ba-
zen” bigciminde degerlendirilmistir. Ancak 20 ve alt1 yas grubundan alman
“her zaman” cevabi en yiiksek oranda olup yas grubu ilerledikce bu cevap
orani giderek azalmaktadir (%28-%23-%22-%12-%4-%0).

Zorunlu sosyal medya reklamlarindan yararlanma algisy; 61 ve tistii yas
grubunda %75 oraninda “hicbir zaman” olmakla beraber 31-40 yas grubu ha-
ri¢ (%42-Bazen) diger hepsi icin agirlikhi goriis durumundadir.
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Reklamlarmn gercekgiligi hususundaki algilama itibari ile 51-60 yas grubu
hari¢ (%54-hicbir zaman) hepsinde “bazen” agirlikli cevap durumundadar.
Reklamlarm gergekligine iliskin en yiiksek algi 20 ve alt1 yas grubunda goz-
lemlenmistir (%15 genellikle; %3 her zaman). 51-60 yas grubu ise gerceklige
iliskin en diisiik puana sahiptir (genellikle ve her zaman segenekleri; %0).

Reklamlar1 tavsiye etme egilimi en yiiksek olarak 61 ve {istii yas grubunda
(7%025-genellkile), 20 ve alt1 yag grubunda (%15-genellikle) ve 21-30 yas gru-
bunda (%11-genellikle) gozlemlenmistir. 41-50 yas grubu ise tavsiye egilimi
en diisiik orana sahiptir.

Yas grubuna gore ilgilenilen reklam tiirleri: 20 ve alt1 yas grubu igin en
fazla giyim (%28) ve eglence (%20), en az ise ulasim (%0), politik ve kamu
spotlar1 (%2) reklamlar tegkil etmektedir. 21-30 yas grubunda en fazla ilgiyi
giyim (%25) ve teknoloji (%23) reklamlar1 cekerken en az ilgi gosterilen rek-
lam tiirleri ulasim (%1) ve politik (%2) tiirlerdir. 31-40 yas grubunda en ytik-
sek ilgiyi teknoloji (%30) ve giyim (%20) tiirii reklamlar olustururken en dii-
stik ilgiyi eglence (%0) ve ulasim (%0) ile ilgili reklamlar olusturmaktadur. 41-
50 yas grubunda giyim (%23) ve turizm (%19) en ytiksek; politik (%0) tiirler
ise en diisiik ilgi gosterilen reklam tiirlerdir. 51-60 yas araligmda; en ytiiksek
ilgi egitim-kiiltiir (%17) ve teknoloji (%17) hususlarinda goriiliirken en diisiik
ilgi eglence (%0) ve ulasim (%0) reklamlarinda gozlemlenmistir. 61 ve tistii
yas grubunda acik ara ile gida (%50) ilgiyi cekerken egitim-kiiltiir (%25) ve
teknoloji (%25) ile ilgili reklamlar onu takip etmektedir. Diger reklam tiirleri-
nin bu yas grubu i¢in ilgi ¢ekici durumda olmadig gozlemlenmistir.

Reklamlarm almma mecralari: 20 ve alt1 yas grubu igin reklamlarmn en
fazla alindi$1 mecra sosyal medya (%71) ve televizyon-radyo (%19), en diistik
etkili mecra ise yazili basmn (gazete-dergi vs.) (%2) ve dogrudan (brostir-vit-
rin-liriin ambalaji) (%2) reklam mecralar olarak gozlemlenmistir. 21-30 yas
grubunda en etkili mecralar sosyal medya (%65) ve televizyon-radyo (%21)
iken en diisiik orana sahip olanlar ise dogrudan (brostir-vitrin-iirtin ambalajr)
(%2) ve SMS-E-posta (%3) reklam mecralar: tarafindan teskil edilmektedir.
31-40 yas aralig: icin en etkili mecralar sosyal medya (%54) ve televizyon-
radyo (%11) iken en diisiik orana sahip olanlar ise yazili basin (gazete-dergi
vs.) (%2) ve afis-billboard-pano (%2) mecralaridir. 41-50 yas grubu i¢in en et-
kili mecralar sosyal medya (%56) ve televizyon-radyo (%40) iken en diisiik
orana sahip olanlar ise yazili basin (gazete-dergi vs.) (%0) ve dogrudan (bro-
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stir-vitrin-tirtin ambalaj1) (%0) reklam mecralaridir. 51-60 yas aralig, digerle-
rinden farkli olarak en ytiksek olarak televizyon-radyo (%75) ve SMS-E-posta
(%25) olurken diger reklam mecralarma ilgi gosterilmedigi gozlemlenmistir.

Kisilerin en ¢ok etkilendigi reklam mecralar1 incelendiginde: 20 ve alt1 yas
grubunda en ¢ok etkileyen reklam mecrasi sosyal medya (%68), en az etkile-
yen ise afis-billboard-pano (%2); 21-30 i¢in sosyal medya (%60) en yiiksek,
dogrudan (brostir-vitrin-iirtin ambalaj1) (%3) ve SMS- E-posta (%3) en diisiik
orana sahiptir. 31-40 i¢in en yiiksek televizyon-radyo (%44), SMS- E-posta
(%0) ise en diisiik etkiye sahiptir. 41-50 yas aralig1 i¢in sosyal medya ve tele-
vizyon-radyo esit agirlikla (%42) en etkili reklam mecralar1 olurken en diisiik
etki dogrudan (%0) reklam mecralarinca olusturmaktadir. 61 ve {istii yas ara-
1181 icin en etkileyici reklam tiirii televizyon-radyo (%100) olurken, digerler
reklam mecralarinmn bu yas araliginda etkinlik saglayamadig1 gozlemlenmis-
tir. Tim yas gruplar1 dikkate alindiginda en etkili reklam mecralarmnmn sosyal
medya (%56), en diisiik etkileyici mecralarin ise SMS- E-posta (%2) oldugu
ifade edilebilir.

Sosyal medyada zorunlu olarak izlettirilen reklamlar karsisinda sergile-
nen davraniglarin yas gruplarma gore dagilimai: 20 ve alt1 sinirlenirim (%26)
ve hoslanmam (%26), ilgi ile izlerim (ilgilenirim) (%3) ve aligveris kararlarmai
etkilemez (%3); 21-30 i¢in hoglanmam (%36), aligveris yapma kararimi etkiler
(%1); 31-40 icin sinirlenirim (%39); 41-50 i¢in sinirlenirim (%37); 51-60 igin si-
nirlenirim (%58) ve 61 ve tistii igin sinirlenirim (%50) olarak gozlemlenmistir.
Genel olarak zorunlu sosyal medya reklamlarmin sinirlenmeye (%31) ve hos-
lanmamaya (%31) sebep oldugu ifade edilebilir.

En az etki olusturan reklamlarm yaymlandig1 kanallarin incelenmesi: 20
ve alt1 yas grubunda sosyal medya (%24) ve SMS-E-posta (%23); 21-30 igin
sosyal medya (%25) ve SMS-E-posta (%25); 31-40 i¢cin SMS-E-posta (%39); 41-
50 i¢in SMS-E-posta (%26); 51-60 icin sosyal medya (%38); 61 ve {iistii yas
grubu i¢in ise SMS-E-posta (%50) ve afis-billboard-pano (%50) olarak goz-
lemlenmistir. Genel olarak SMS-E-posta (%26) ve sosyal medya (%24) en az
etki olusturan reklam mecralari olarak 6ne ¢ikmaktadirlar.

Cinsiyet: Cinsiyet itibari ile hem kadm (%59) hem de erkek (%58) tiiketi-
ciler reklamlarin “bazen” diizeyinde aligveris kararlarin etkiledigi gozlem-
lenmigtir ancak kadinlar hi¢bir zaman (%15) cevabi erkeklere (%13) nazaran
daha yiiksek seviyede cikmaktadir.
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Sosyal medya zorunlu reklamlarmnmn akilda kalicihgina iliskin algilama,
kadin ve erkekler i¢in hemen hemen ayni sonuglar1 gostermektedir (kadin ve
erkek %39-bazen; %28 kadin/%26 erkek-hicbir zaman).

Zorunlu sosyal medyadan yararlanma algisma bakildiginda: kadm
%47/erkek %41-hicbir zaman; kadin %35/erkek %38-bazen; kadin %3/erkek
%5-bazen. Reklamlarin gergekgiligine iliskin; kadmnlar %45, erkekler %48 ora-
ninda bazen; kadinlar %37, erkekler %30 oraninda hi¢bir zaman olarak de-
gerlendirmiglerdir.

Reklam tavsiyesi konusunda kadinlar %42, erkekler %44 oraninda higbir
zaman; %35/%3 bazen olarak goriis bildirmislerdir.

Cinsiyetlere gore en ¢ok ilgi ceken reklamlar: Kadmlar; giyim (%39)-egi-
tim-kiiltiir (%12)- teknoloji (%11)-gida (%10)-eglence ve turizm (%9)-kamu
spotlari (%6)- politik (%2)- ulasim ve otomotiv (%1). Erkekler; teknoloji (7%32)-
eglence (%14)- egitim-kiiltiir (%13)- otomotiv (%12)- giyim (%10)- gida (%8)-
turizm (%5)- kamu spotlari (%3)- politik (%2)- ulasim (%1).

Reklamlarm en ¢ok alindig1 mecra itibari ile kadmnlar ve erkekler benzer
tercihlere sahiptirler [Kadm: sosyal medya (%63) ve televizyon-radyo (%24);
erkek: sosyal medya (%63) ve televizyon-radyo (%27)].

En ¢ok etkileyen reklam mecralar1 kadmlar icin sosyal medya (%52) ve te-
levizyon-radyo (%32); erkekler i¢in sosyal medya (%60) ve televizyon-radyo
(%28) biciminde siralanmaktadir. En az etkileyen reklam mecralari ise kadin-
lar i¢in afis-billboard-pano (%3) ve SMS- E-posta (%3); erkekler igin ise SMS-
E-posta (%2) ve dogrudan (brostir-vitrin-tiriin ambalaji) (%1).

Sosyal medya zorunlu reklamlar1 karsisinda sergilenen davranislara gore:
Kadmlar; hoglanmam (%31)-sinirlenirim (%29)-6nemsemem (%19)-0ylesine
izlerim (%14)-ilgi ile izlerim (ilgilenirim) (%3)-aligveris kararlarmmai etkilemez
(%2)-alisveris yapma kararmma etkiler (%1). Erkekler; sinirlenirim (%33)-hos-
lanmam (%30)-6nemsemem (%16)-Oylesine izlerim (%11)-ilgi ile izlerim (ilgi-
lenirim) (%4)-aligveris yapma kararmi etkiler (%3) ve alisveris kararlarmu
etkilemez (%3).

En az etkilenen reklam mecralar1 kadinlar igin sosyal medya (%25)-SMS-
E-posta (%24)-yazili basin (gazete-dergi vs.) (%21). Erkekler icin ise SMS-E-
posta (%27)-sosyal medya (%23)-dogrudan (brosiir-vitrin-iiriin ambalajr)
(%15)-televizyon-radyo (%14) ve yazili basin (gazete-dergi vs.) (%14).
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Medeni Durum: Reklamlarmn alisveris kararlarini etkileme orani: Bekar; bazen
(9%57)-genellikle (%19)-hicbir zaman (%14). Evli; bazen (%63)-hicbir zaman
(%14) ve genellikle (%14).

Sosyal medya zorunlu reklamlarinm akilda kalicihigina iliskin algilar: Be-
kar; bazen (%37)-higbir zaman (%26)-genellikle (%24). Evli; bazen (%46)-hic-
bir zaman (%30)- genellikle (%14).

Zorunlu sosyal medya reklamlarmdan faydalanma algisi: Bekar; hicbir za-
man (%44)-bazen (%35). Evli; hicbir zaman (%44)-bazen (%44).

Reklamlar1 ger¢ekgi bulma konusundaki kanaatler: Bekar; bazen (%44)-
higcbir zaman (%34)-her zaman (%2). Evli; bazen (%54)-hicbir zaman (%34)-
her zaman (%0).

Bir bagkasmna reklam tavsiye etme oranlar1: Bekar; hicbir zaman (%43)-ba-
zen (%31). Evli; hicbir zaman (%45)-bazen (%41).

En ¢ok ilgilenilen reklam tiirti dagilimlary: Bekar; giyim (%26)-teknoloji
(%21)- eglence (%]14)-egitim-kiiltiir (%12)-gida (%9)-turizm (%7)-otomotiv
(%6). Evli; teknoloji (%23)-giyim (%]17)-egitim-kiiltiir (%13)-kamu spotlar1
(%12)-otomotiv (%11)-gida ve turizm (%9).

Reklamlarm en fazla alindig1 mecralar: Bekar; sosyal medya (%66)-televiz-
yon-radyo (%22)-SMS-E-posta (%4)-yazili basmn (gazete-dergi vs.) (%3)-afis-
billboard-pano (%2)- dogrudan (brostir-vitrin-tiriin ambalajr) (%2). Evli; sos-
yal medya (%51)-televizyon-radyo (%38)-yazili basin (gazete-dergi vs.) (%4)-
dogrudan (brostir-vitrin-iiriin ambalaji) ve SMS-E-posta (%3)-afis-billboard-
pano (%1).

En cok etkilenilen reklam mecralar:: Bekar; sosyal medya (%62)-televiz-
yon-radyo (%25). Evli; televizyon-radyo (%51)- sosyal medya (%35).

Zorunlu sosyal medya reklamlari karsisinda: Bekar; hoslanmam (%32)-si-
nirlenirim (%30)-0nemsemem (%19)-Oylesine izlerim (%12)-ilgi ile izlerim (il-
gilenirim) (%3). Evli; sinirlenirim (%38)-hoslanmam (%24)-6nemsemem
(%15)-Oylesine izlerim (%15)-ilgi ile izlerim (ilgilenirim) (%3) ve ahsveris ka-
rarlarmmi etkilemez (%3).

En az etkilenilen reklam mecralar: Bekar; Sosyal medya (%25)-SMS-E-
posta (%24)- Yazihi basin (gazete-dergi vs.) (%17). Evli; SMS-E-posta (%30)-
Sosyal medya (%20)- Televizyon-Radyo (%17).
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Sosyal Statii Durumu

Sosyal statii durumuna gore reklamin aligveris kararina etkisi: Calisan; bazen
(7%066)-genellikle (%14)-hicbir zaman (%12)-her zaman (%7). Calisan 6grenci;
bazen (%58)-genellikle (%21)- hi¢bir zaman (%12)-her zaman (%8). Emekli;
bazen (%55)-hicbir zaman (%27)-genellikle (%4). Ogrenci; bazen (%56)-genel-
likle (%20)-hicbir zaman (%15)-her zaman (%6).

Zorunlu sosyal medya reklamlarinm akilda kahcihgi: Calisan; bazen
(9%49)-hicbir zaman (%33)-genellikle (%11). Calisan 6grenci; bazen (%36)-ge-
nellikle (%29)-hi¢bir zaman (%24). Emekli; bazen (%50)-hicbir zaman (%41)-
genellikle (%5). Ogrenci; bazen (%35)- genellikle (%26)-higbir zaman (%24).

Zorunlu sosyal medya reklamlarmin yararlihigma iliskin: Calisan; bazen
(%47)-hicbir zaman (%45). Calisan 6grenci; bazen ve hicbir zaman (%41).
Emekli; hicbir zaman (%77)-bazen (%23). @grenci; hi¢bir zaman (%42)-bazen
(%33).

Reklamlarm gergekciligine iliskin gortisler: Cahisan; bazen (%50)-hicbir za-
man (%31). Calisan 6grenci; bazen (%48)-hicbir zaman (%39). Emekli; hi¢bir
zaman (%59)-bazen (%32). Ogrenci; bazen (%45)-hicbir zaman (%30).

Reklam tavsiye etme oranlari: Calisan; bazen (%48)-hi¢bir zaman (%40).
Calisan Ogrenci; hicbir zaman (%44)-bazen (%33). Emekli; hicbir zaman
(%55)-bazen (%32). Ogrenci; higbir zaman (%43)-bazen (%27).

En ¢ok ilgilenilen reklam tiirleri: Calisan; giyim (%23)-teknoloji (%17)-gida
(%14)- kamu spotlar1 (%13)-turizm (%11)-egitim-kiiltiir (%10)-otomotiv (%7)-
eglence (%3)- politik (%2)-ulasim (%1). Calisan 6grenci; teknoloji (%23)-giyim
(%17)-eglence (%15)- gida (%12)-egitim-kiiltiir ve turizm (%11)-otomotiv ve
politik (%5)-ulasim ve kamu spotlar1 (%2). Emekli; egitim-kiiltiir ve teknoloji
(%18)-g1da, giyim ve otomotiv (%14)- turizm (%9)-ulasim, politik ve kamu
spotlar1 (%5)-eglence (%0). Ogrenci; giyim (%28)- teknoloji (%23)-eglence
(%15)-egitim-kiiltiir (%13)-otomotiv (%7)-gida (%6)-turizm (%4)-kamu spot-
lar1 (%2)-politik (%1)-ulasim (%0).

Reklamlarm en ¢ok hangi mecralardan alindigina iliskin alg1: Cahsan; sos-
yal medya (%52)-televizyon-radyo (%39)-SMS-E-posta (%4). Calisan 6grenci;
sosyal medya (%65)- televizyon-radyo (%18)-yazili basin (gazete-dergi vs.)
(%6). Emekli; sosyal medya (%41)- televizyon-radyo (%36)-SMS-E-posta
(%14). Ogrenci; sosyal medya (%68)-televizyon-radyo (%21)-yazili basin (ga-
zete-dergi vs.) (%4).
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En ¢ok etkilenilen reklamlarmn yaym mecralart: Calisan; televizyon-radyo
(%50)- sosyal medya (%39)-yazili basmn (gazete-dergi vs.) (%7). Calisan 0g-
renci; sosyal medya (%59)-televizyon-radyo (%23)-yazili basin (gazete-dergi
vs.) (%8). Emekli; sosyal medya ve televizyon-radyo (%41)-SMS-E-posta
(%9). Ogrenci; sosyal medya (%64)-televizyon-radyo (%23)-yazili basin (ga-
zete-dergi vs.) ve afis-billboard-pano (%4).

Sosyal medyada zorunlu izletilen reklamlara rastlandiginda: Calisan; si-
nirlenirim (%37)-hoslanmam (%33)-6nemsemem (%16). Calisan 6grenci; hos-
lanmam (%35)- sinirlenirim (%30)-onemsemem ve Oylesine izlerim (%14).
Emekli; sinirlenirim (%50)- aligveris kararlarmmi etkilemez (%18)-hoslanmam
ve Oylesine izlerim (%14). Ogrenci; hoslanmam (%30)-sinirlenirim (%28)-
onemsemem (%21).

En az etkilenilen reklamlarmn yaymlandigi mecralar: Calisan; SMS-E-posta
(%29)- sosyal medya (%25)-yazili basin (gazete-dergi vs.) (%20). Calisan 6g-
renci; SMS-E-posta (%32)-yazili basmn (gazete-dergi vs.) (%21)-dogrudan
(brosiir-vitrin-tiriin ambalajr) (%18). Emekli; sosyal medya (%41)-televizyon-
radyo (%32)-afis-billboard-pano (%14). Ogrenci; sosyal medya ve SMS-E-
posta (%25)-yazili basin (gazete-dergi vs.) (%17)-televizyon-radyo (%13).

Sonug ve Oneriler

Calismanin bulgularmndan en goze carpani sosyal medya mecralarinda zo-
runlu olarak izlettirilen reklamlarm tiiketiciler tarafindan agirlikh olarak hos-
lanmama ve sinirlenme gibi tepkilerle karsilandig1 gozlemlenmistir. Yine
onemli bir sonug olarak sosyal medya zorunlu reklamlarmin yararli olmadi-
gma yonelik olarak agirlikli gortisiin varhgindan bahsedilebilir. Ayrica rek-
lamlarin gergekgiligine iliskin algilamanin da negatif yonde oldugu belirtil-
melidir. Genel olarak en fazla ilgi ¢eken reklam tiirleri icinden giyim ve tek-
noloji konulu olanlarm 6ne ¢iktigy; bu reklamlarin kisilere en fazla sosyal
medya mecralari ile ulasabildigi gézlemlenmektedir. Kisilerin en fazla etki-
lendiklerini diisiindiikleri reklam mecralar1 sosyal medya ve radyo-televiz-
yon olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kisilerin en az etkilendikleri reklam mecralari da
oncelikle SMS-E-posta sonra ise sosyal medya olarak siralanmistir. Kisilerin
en ¢ok etkilendikleri reklam mecralarinin da sosyal medya mecralar1 oldugu;
dolayisiyla kisilerin en ¢ok etkilendigi reklam mecras: ve kisilerin en az etki-
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lendigi ikinci reklam mecrasmnin sosyal medya reklamlar: oldugu goriilmek-
tedir. Birbirine tezat gibi goriinen bu iki sonug; her durumda kisilere en fazla
reklam ulagim mecrasinin biiyiik oranda (%63) sosyal mecralarmdan olus-
masi ile agiklanabilir. Bu sonuglardan hareketle, sosyal medya mecralarmin
reklamlarin etkinligi, yaygmlig: (ulasabilirligi) ve konusunda en etkili reklam
mecrasi oldugu gozlemlenmistir. Ancak sosyal medya ortaminda zorunlu
olarak izlenmek zorunda kalinan reklamlar karsisinda kisiler; yas, cinsiyet ve
diger tiim ayrimlar igin gecerli olmak tizere olumsuz olarak karsilamaktadir-
lar. Ayrica zorunlu reklamlarin yararlihgr konusunda da agirhikli olarak ne-
gatif goriisler gbzlemlenmistir. Dolayisiyla sosyal medya zorunlu reklamlar:
ile ilgili ilgililerin reklam yo6netimlerine yonelik olarak bagka ¢oztimler bul-
masi onerilir.

SMS-E-posta/dogrudan ve afis-billboard-pano reklamlarmin en az etkile-
nilen reklam ecralar1 olmasi nedeni ile yine ilgili taraflarn bu durumu dik-
kate alarak gozden gecirmeleri; etkinligi artiric1 ya da alternatiflerin degerlen-
dirilmesi ya da sadece bazi durumlar i¢in tercih edilmeleri gibi bir bagka yon-
tem belirlemeleri tavsiye edilebilir.

Tiim platform reklamlar: igin aligveris kararlarmi etkileme, reklamlarmn
gercekgiligi, reklamlarm bir bagkasina tavsiye edilmesi gibi hususlarda kati-
Iimcilar agirlikli olarak negatif goriis bildirmislerdir. Bu gozlemden hareketle
ilgililer ciddi endiseler olarak degerlendirilebilecek bu hususlarda etkililigi ve
giivenirligi artirici, daha olumlu alg1 sonuglari olusturabilmek igin teknik ve
yontem gelistirmeleri tavsiye olunur.

Konuya iligkin arastirma yapmak isteyen arastirmacilara yonelik olarak;
sosyal medya mecralarinda yayimlanmakta olan ve zorunlu olarak izlettiri-
len reklamlar ile bu reklam tiirlerinin etkiledigi satin alma egilimi ile farkl
yas/sosyal statii gruplarinm satin alma kararlarina ¢apraz etkileri calisma ko-
nusu yapilabilir (6rnegin zorunlu reklam konusu olan tiriiniin/iiriin grubu-
nun aile alisveris kararlari tizerinde, 6grenci/emekli kisilerin etkisi).

Reklamcilik sektoriine yonelik olarak, bazi reklam mecralarmin etkililigi
son derece diisiik gortiliirken, sosyal medya gibi reklam mecralarmm yiiksek
seviyeli erisimine ragmen giivenirlik alisveris kararlarmi etkilemek gibi hu-
suslarda benzer basar1y1 gosterememesi gibi hususlarda iyilestirme ¢alisma-
lar1 yapmalar tavsiye edilebilir. Sosyal medya ortamlarmda zorunlu olarak
sunulan reklamlar onemli oranda olumsuz tepkilere neden olabilmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya ortamlarinda reklamlarin izlenmesi icin farkli ve
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katilmc1 yontemleri gelistirmeleri Onerilebilir. Bu tiir reklamlar igin
fayda/maliyet analizlerinin reklam veren firmalar i¢in detaylica yapilmasi
tavsiye edilebilir. Malum olundugu {izere bilisim, dijjital ve internet dénemi
ile beraber sosyokiiltiirel, ekonomi, ticaret, iletisim ve yonetim bilimi basta
olmak iizere neredeyse tiim temel taglar yerinden oynayarak yeniden yapi-
lanma stirecine girmistir. Bu bakimdan yeni egilimler ve yeni tekniklerin
olusmasi kagmilmaz goriilmektedir. Bu yeni temel taslar iizerinde ytiksel-
mekte olan yeni yap1 igerisinde reklam etkinligini artiracak hayal giictinii zor-
lay1c1 ve sofistike yeni teknik ve araglarm kullanilmasi icin istikametin yeni-
den belirlenmesi tavsiye edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

A Research On The Effectiveness And Perception Of
Advertising Advertisements On Social Media And
Some Media

*

Alpaslan Dogan - Ipek Fatma Cevik

Igdir Universitesi

Advertising is one of the important activities for businesses and society. In
addition, advertising broadcasting channels are increasingly diverse. One of
these advertising channels is social media ads. Social media ads, which are
becoming more and more important and can reach more consumers every
day, are becoming increasingly important among all advertising channels.
For this reason, it was deemed necessary to investigate the effectiveness levels
of the advertisements published in other channels and the advertisements
published in social media channels according to their media and demograp-
hic characteristics. In addition, perceptions towards mandatory advertise-
ments, which are applied especially in social media advertisements, have also
been identified as research subjects.

With the study, various kinds of advertisements published in social media
and other channels; It aims to reveal the effect of consumers on purchasing
decisions and their behaviors in the face of the presentation of advertise-
ments.

The research, in which quantitative methods were used, was conducted
by obtaining primary type data through a questionnaire. 442 participants
were participated in the study and validity and reliability tests were perfor-
med. Obtained from 442 participants; Primary data collected through a ques-
tionnaire with 10 questions; It was analyzed with the SPSS program and the
Numerical Table Program was also used. The scale expressions are at the Li-
kert-5 level (never-sometimes-have no idea-usually-always) and also include
categorical questions. The reliability coefficient (Cronbach's Alpha) for the
scale questions was found to be 0.690. Therefore, it has been concluded that
the scale used in the study is at a sufficient level for its reliability. As a result
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of the factor analysis, KMO value was 0.77; The Barlett test p value was cal-
culated as 0.000, and it was observed that the explanation ratio of the model
was 55.127% and the eigenvalues for all statements were greater than 0.50.
Therefore, it was concluded that the validity and reliability levels of the scale
were at the appropriate level.

The most striking of the findings of the study, it was observed that the
advertisements that are watched on social media channels are mostly met
with negative reactions such as “dislike” and “annoyance” by consumers.
Again, as an important result, it can be said that there is a predominant opi-
nion that social media mandatory ads are not useful. It should also be noted
that the perception of the realism of advertisements is also negative. In gene-
ral, among the most popular advertising types, clothing and technology ones
stand out; It is observed that advertisements are mostly social media chan-
nels. Social media and radio-television are the advertising channels that pe-
ople think are the most affected. The advertising channels that people were
least affected by were listed as SMS-E-mail and then social media. The adver-
tising channels that people are most affected by are also social media chan-
nels; Therefore, it is observed that the advertising channels most affected by
people and social media advertisements are the second advertising channels
that are the least affected. These two results that seem to be in contrast to each
other; In any case, it can be explained by the fact that the most advertising
transportation channels (63%) consist of social platforms. Based on these re-
sults, it has been observed that social media platforms are the most effective
advertising channels in terms of the effectiveness, prevalence (accessibility)
of advertisements. However, in the face of the obligatory advertisements in
the social media environment, people; They regard it negatively, valid for
age, gender and all other distinctions. In addition, mainly negative opinions
were observed about the usefulness of compulsory advertisements. There-
fore, it is recommended that those concerned with social media mandatory
ads find other solutions for ad management. Due to the fact that SMS-E-mail
/ direct and poster-billboard-billboard advertisements are the least affected
advertising channels, the related parties should review this situation, deter-
mine another method such as evaluating alternatives to increase efficiency or
choosing only for some cases. can be recommended. Participants mostly
expressed negative opinions on issues such as influencing shopping decisions
for all platform advertisements, the realism of the ads, and recommending
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the advertisements to others. Based on this observation, it is thought that the
application of techniques and methods may be beneficial in order to increase
the effectiveness and reliability and to create more positive perception results
in these issues, which can be considered as serious concerns. For researchers
who want to do research on the subject; The advertisements that are publis-
hed on social media platforms and are forced to watch, and the cross effects
of the purchasing tendency affected by these types of advertisements and the
purchasing decisions of different age / social status groups can be studied (for
example, in the decision to buy the product / product group subject to man-
datory advertising, students / retired persons effect). It is thought that the
study may be important for advertisers, advertising agencies, advertisers and
consumers in general.

Regarding the advertising industry; While the effectiveness of some ad-
vertising channels is extremely low, it may be recommended that advertising
channels such as social media do not show similar success in matters such as
affecting the reliability shopping decisions despite their high-level access.
Compulsory advertisements in social media environments can cause signifi-
cant negative reactions. Therefore, it may be suggested that they develop dif-
ferent and participatory methods for watching ads in social media environ-
ments. For such advertisements, it may be recommended to make detailed
benefit / cost analyzes for advertisers. As it is known, along with the informa-
tics, digital and internet era, almost all the foundation stones, especially soci-
ocultural, economics, commerce, communication and management science,
have entered the process of restructuring. In this respect, the emergence of
new trends and new techniques seems inevitable. Within the new structure
rising on these new foundation stones, it may be advisable to redefine the
direction to use sophisticated new techniques and tools that will increase the
effectiveness of advertising.
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Oz

Arastirmanin amaci, giiniimiiz finansal krizlerinde ayakta kalmay: saglayacak bir unsur olan marka
ozgiinliigiiniin; marka imajina ve marka tercihine olan etkisinin tespit edilmesi, ayrica marka giiveni-
nin, marka imaji ve marka tercihine etkisinde araci etkiye sahip olup olmadigimn ortaya konulmasi-
dir. Bu amagla marka Ozgiinliigtiniin alt boyutlar: olan erdem, baglanti, gerceklik, estetiklik, kontrtol ve
orjinallik ile marka imaji ve marka tercihi iliskisi arastirilmg, marka giiveninin marka imaji ve marka tercihi
iizerindeki araci etkisi model 1s1$inda incelenmistir. Yapilan pilot uygqulamada; marka 6zgiinliigii, marka
imaji, marka tercihi ve marka giiveni élgeklerinin toplam varyanst agiklama oranlarinm ve Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testlerinin érneklem yeterlilik degerinin faktor analizi icin yeterli oldugu belirlenmistir.
Arastirmanin ¢alisma grubunu beyaz esya kullanan, satin alan (816) nihayi tiiketici olusturmaktadir.
Toplanan veriler SPSS ve AMOS programlariyla analiz edilmistir. Analiz sonuclarina gore marka
ozgiinliigiiniin; marka imaji ve marka tercihine olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmigstir. Analizlere g6re marka giiveninin aracilik etkisinin oldugu sonucuna ulasilms ve aracilik
etkisi Sobel testi ile dogrulanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka 6zgiinliigii, marka imaji, marka giiveni, marka tercihi.
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Abstract

The aim of the research is to determine the brand authenticity, which is a factor that will ensure survival in
today’s financial crises; determining the effect on the brand image and brand preference, and also revealing
whether the brand trust has an intermediary effect on the brand image and brand preference. For this pur-
pose, the relationship between brand image and brand preference with virtue, connection, reality, aesthetics,
control and originality, which are sub-dimensions of brand authenticity, was investigated, and the mediating
effect of brand trust on brand image and brand preference was examined in the light of the model. In the pilot
study conducted; It was determined that the total variance explanation ratios of brand authenticity, brand
image, brand preference and brand trust scales and the sampling adequacy value of Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) tests were sufficient for factor analysis. The working group of the research is the end consumer who
uses and buys (816) white goods. The collected data were analyzed with SPSS and AMOS programs. Ac-
cording to the analysis results, brand originality; It has been determined that it has a significant positive
effect on brand image and brand preference. According to the analysis, it was concluded that brand trust has
an intermediary effect and the mediation effect was confirmed by the Sobel test.

Keywords: Brand authenticity, brand image, brand trust, brand preference.
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Giris

Giderek artan bir éneme sahip olan marka 6zgiinliigii; sayisiz isletmenin
gliniimiiz kosullarmda ayakta kalabilmek ve rekabetci konumunu giiglen-
dirip kendisini diger markalardan ayirmas: agisindan 6nemli bir yer tut-
maktadir. Marka 6zgiinliigtiniin diger bir ¢ok pazarlama kavramu ile ele
almarak c¢iktilarmin igletmeler agisindan degerlendirilmesinin 6nem arz
ettigi degerlendirilmektedir. Pazarlama yoneticileri daha giiglii markalar
yaratmak istediklerinde; 6zgiinliikk, marka kimliginin énemli bir boyutu
haline geldi (Alexander, 2009, s. 551). Genis anlamda hakiki, gergek ve dog-
ruluk ifadelerine atif yapan 6zgiinliik, son yillarda pazarlama yazinmnda
siklikla kullanilan kavramlardan biri haline gelmistir (Arnould ve Price,
2000, s. 142). Bir¢ok firmanin iriinlerini diger markalardan ayirmak igin
¢aba harcadiklar1 goriilmektedir. Ancak 6zgitin markalarin, diger markalarla
kiyaslandiginda tiiketici tarafindan daha ¢ok arzu edilen markalar oldugu-
nu soylemek miimkiindiir (Brown vd., 2003, s. 20). Gliniimiiz tiiketim diin-
yasinda ozgiinliikk konusundaki bu arzu, fiyat ve iriin uygunlugu gibi
onemli tiiketim faktorlerinin dahi 6niine gegebilmektedir.

Ozgiinliik, son on yilda artan ilgiyle postmodern markalagmanin merke-
zi bir bileseni haline gelen bir olgudur. Pazarlama akademisyenleri, tiiketici-
ler arasmdaki bu 6zgtinliik talebini fark etmis ve liiks saraplar (Beverland,
2005b, 2006), gida (Beer, 2008), turizm (Grayson ve Martinec, 2004; Wang,
1999), tiikketim alt kiiltiirleri (Leigh vd., 2006), reality sovlar1 (Rose ve Wood,
2005), reklamlar (Beverland vd., 2008) ve retro markalar (Brown vd., 2003)
gibi birgok farkl alanda arastirmalar yapmuislardir. Sonug olarak, artan 6z-
giinliik talebine uymak i¢in markalar bu fenomeni iletisim stratejilerinin bir
pargast olarak kullanmaya basladilar. Markalar icinde 6zgiinliik yaratabi-
len organizasyonlar, kendilerini farklilastirma ve rekabet avantaji kazanma
sansina sahip oldugu belirtilmistir (Gilmore ve Pine, 2007). Bu firsat, marka
ozglinliigiiniin dogasmni ve temel boyutlarmi anlamada artan bir ilgi ve
alaka diizeyi saglamaktadir (Lindum ve Thomsen, 2019, s. 2). Sunulan 6z-
glinlitk deneyimi, tutarh bir sekilde biiytiyebilmek icin gereklidir (Durmaz
ve Dag, 2018, s. 490).

Tiim bu durumlar géz 6ntine alindiginda marka 6zgiinliigiiniin isletme-
ler agisndan 6nemini ortaya koymak, marka imaji ve tercihini nasil etkile-
digini belirlemek ve marka giiveninin aracilik roliiniin olup olmadigmni
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bilmek ve bu durumu 6l¢mek 6nemli bir problemdir. Arastirmada marka
ozglinliigii unsurlarmin marka imaji ve tercihine etki edip etmedigini ortaya
koyulacak, ayrica bu unsurlarin marka giivenine olabilecek etkisinde marka
ozglinliigiiniin ve marka imajt ve tercihinde araci bir etkiye sahip olup ol-
madig1 tespit edilecektir.

Kavramsal Cerceve
Marka Ozgiinliigii

Ozgijnlijk kavramu, tarihsel olarak, "orijinaline uygun olarak kabul edilebi-
lir, glivenilir, hayali, yanls veya taklit degil" anlamina gelen Latince "aut-
henticus" kelimesinden kaynaklanmaktadir (Cappannelli ve Cappannelli,
2004). Munoz vd., (2006) bu terim geleneksel olarak dogal, diiriist, koklii ve
insan olmann bir ifadesi olarak kullanilmistir ve giintimiizde 6zgtinliigiin
genel tanimi orijinal, gergek, geleneksel ve gercek olmakla ilgilidir (Lindum
ve Thomsen, 2019, s. 17). Giintimtizde 6zgiinliik, bir seyin gercekligini veya
gercegini agiklamak igin yaygin olarak kullanilmaktadir (Lu vd., 2015).

Ancak s6z konusu pazarlama literatiiriine gelince, yaygmn olarak kabul
edilebilir bir 6zgiinliik tanim1 bulunmamaktadir. Farkl yazarlar, 6zgiinliik
anlamini, farkl iligskiler ve isaretler kullanarak, dogrulukla ve gelenekle
kavramsallastirmaya ¢alismislardir. Dahasi, arastirmacilar 6zgtinligii, kiil-
tiirel, kisisel ya da pozitif deger gibi orijinallik ile iliskilendirilen diger yon-
leri ile tanimlamaya galismiglardir.. Ayrica, orijinallik, “teklik”, “kiiltiirel
veya geleneksel degerler”, “liretim siirecinin Ozellikleri”, kalite taahhtitleri,
yer iligkisi”, tiretim “ve“gergek ” ile iliskilendirerek tanimlamislardir (Assi-
ouras vd., 2015, s. 539). Durum bdyle iken marka 6zgiinliigtinii tanimlamak
da zorlasmakta ve kavramsallagtirilmasinda tutarsizliklar tagimaktadir.

Marka 6zgiinliigii, markalarm rekabetci kalmasina yardimci olmada ya-
rarh olabileceginden, literatiirde daha fazla ilgi goren nispeten yeni bir mar-
ka kavramidir (Wymer ve Akbar, 2017, s. 360) Marka 6zgiinliigii, i¢ organi-
zasyon, dis tiiketiciler ve diger paydaslar arasindaki sosyal miizakereler
yoluyla zaman icinde degisebilen dinamik ve akici bir yap: olarak algilan-
maktadir (Leigh vd., 2006). Bununla birlikte, marka 6zgiinliigliniin yapisi
olduk¢a karmasiktir ve kavramsallagtirilmasinda ve tanimlanmasmnda bii-
yiik tutarsizliklar vardir (Portal vd., 2018, s. 2).
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Bruhn vd., (2012) marka 6zgiinliigiiniin sadece markanin dogal nitelikle-
riyle degil, ayn1 zamanda bireysel tiiketicilerin degerlendirmesiyle de ilgili
oldugunu vurgulamaktadir. Tiim tiiketiciler arasmda 6zgiinliik kavrami
hakkinda tek bir tanim olmadigindan, marka 6zgiinligii gesitli niteliklere
ve boyutlara karsilik gelir (Oh vd., 2019, s. 4). Genel olarak 6zgiinliik kav-
ramimin tanimlari farklidir. Bununla birlikte, markanmn 6zgiinliigtiniin belir-
li bir baglami i¢in asagidaki sonuglar ¢ikarilabilir (Bruhn vd, 2012, s. 567):

(1) Markalarm baglamindaki orijinallik, insanligmn orijinalliginin aksine,
pazar tekliflerinin gercekligi (nesneler ve hizmetler) ile ilgilidir;

(2) Marka o6zgiinligii, yalnizca markanin kendine 6zgii nitelikleri ile ilgili
olmak yerine bireylerin degerlendirmelerine dayanmaktadir;

(3) Marka ozgiinligii, 6zellikle marka baglammnda 6zgtinliikk kavraminmn
benzersiz bir tanimi olmadig1 igin gesitli 6zelliklere kargilik gelir.

Ozet olarak, marka 6zgiinliigii, bir markanin temel degerlerini yansitan
davranismin algilanan tutarliig ve kendisi icin dogru olarak algilanan,
marka 0ziinii veya esasl dogasmi zedelemeyen normlardir (Fritz vd., 2017,
s. 327). Marka 6zgiinliigii, anlam ve gercek benlik arayan tiiketiciler igin bir
deger onerisidir (Arnould ve Price, 2000; Beverland ve Farrelly, 2010). Tiike-
ticiler, tiikettikleri tirtinler ve markalar araciigiyla yasamlarinda 6zgiinliik
arzusundadirlar (Bruhn vd., 2012). Ozgiinliige verilen dzlemsel degeri yan-
sitan Onceki arastirmalar, marka Ozgiinliigiintin tiiketicilerin markalara
verdigi tepkileri olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Napoli vd., 2014;
Morhart vd, 2015). Ozgiin bir imaji oldugu diisiiniilen markalarla hem sem-
bolik hem de duygusal baglanma daha ytiksektir (Ballantyne vd., 2006).
Ozgiin olarak algilanan bir marka daha olumlu degerlendirilirse, bu tiir bir
marka 0zgiinliigii algisi, gelecekte bir magazay1 / web sitesini ziyaret etmek,
bir {iriin satin almak ve markay1 diger insanlara tavsiye etmek agismndan
tiiketicilerin markaya yonelik davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkile-
melidir (Oh vd., 2019, s. 4). Beverland vd., (2008) 6zgiinliik; algilar, inanglar
ve deneyimlerin yaraticilar1 olarak miisteriler tarafindan olusturulur (Busser
ve Shulga, 2019, s. 5). Benzersiz ve Kkiiltiirel deneyimler icin tiiketici aray-
sinda benzeri goriilmemis bir biiytime ile, 6zgilinliikk 6nemli bir satin alma
kriteri ve bir markalama aract (Chhabra, 2010). Sonug olarak marka 6zgiin-
ligii, duygusal baglantilar kurarak ve tiiketici davranismi olumlu yonde
etkileyerek pazarin biiyiimesini hizlandirabileceginden cagdas pazarlama-
nin temel tas1 haline gelmistir (Chhabra ve Kim, 2018, s. 55).
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Marka Imaji

Imaj, tiiketicilerin isletmeler hakkindaki algilaridir ve algilamalar igletme-
nin kimligi, tirtinleri, ideolojisi gibi 6zellikleri ile iliskilendirilir (Cavusoglu
ve Durmaz, 2020, s. 76). Keller (1993)’e gore, marka imaij: tiiketicilerin hafi-
zadaki marka iligkilerinden olusan bir marka hakkindaki algilarmi kapsa-
makta ve “tiiketici belleginde tutulan marka birlikleri tarafindan yansitilan
bir markaya iligkin algilamalar” olarak tanimlanmaktadir (Michaelidou vd.,
2015, s. 1657).

Kotler ve Armstrong (1996), marka imajmi “belirli bir marka hakkinda
bir dizi inan¢” olarak tanimlamaktadir (Chang ve Liu, 2009, 1689). Keller
(1993)’e gore, marka imaji, ozellikler (iirtinle ilgili ve tirtinle ilgili olmayan),
faydalar (islevsel, sembolik, deneyimsel) ve tutumlar dahil olmak iizere
marka istiraklerinin birlesimidir (Cho vd., 2014, s. 30). Baz: tiiketiciler fonk-
siyonel fayday1 6n plana ¢ikartirken baz1 tiiketiciler de sembolik fayday: 6n
plana ¢ikarmaktadir (Demirag ve Durmaz, 2020, s. 58). Marka imaji, marka
hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan 6znel ve algisal olgular biitiintin
toplamidir. Dolayisiyla, markayla ilgili sembolik ve fonksiyonel algilar mar-
ka imajmi olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler, marka hakkinda
sahip olduklar1 bilgileri ve markayla ilgili hatirladiklar1 biitiin ¢agrisimlari
kullanarak zihinlerinde o markanmn imajmi olustururlar (Keller, 1993, s. 3).
Uztug (2003)’a gore marka imaj, tiiketicilerin zihninde, anlamh bir sekilde
orgiitlenmis bir iliski seklinde cesitli iletisim sonucunda ortaya ¢ikan algidir
(Diilek ve Saydan, 2019, s. 472).

Marka imaji, markanin c¢agristirdiklarma ve 6zelliklerine yonelik bir bii-
tiindiir (Diker ve Oziipek, 2013, s. 103). Tiiketicilerin belli bir markay1 nasil
algiladigini ifade eden kavram marka imajidir (Sarigicek vd., 2017, s. 349).
Marka Imajy; tiiketicinin markay1 nasil algiladig1 (Aaker, 1996, s. 69), marka
ve hizmetlerden yankilanan sinyallerin alg1 sekli (Arnold, 1992, s. 94), tiike-
ticilerde markanin 6znel bir zihinsel resmi (Riezebos, 2003, s. 63) olarak ta-
nimlanmis ve bu tanimlarin ortak noktasi ise imajimn tiiketici belleginde olu-
san bir siireg olarak degerlendirilmistir (Demirag ve Cavusoglu, 2019, s. 16).

Marka imajy; tiiketicilerin, belli markalara gosterdikleri mantikli ve
duygusal algilamalar1 (Dobni ve Zinkhan, 1990), sembolik marka inanglarini
(Dolich, 1969), hafizada tutulan marka yansimalarmi (Saleem ve Raja, 2014),
irtin hakkindaki genel izlenimleri (Mohajerani ve Miremadi,2012), {iriin
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ozelliklerin tiiketicilere hatirlattiklar: tutumlar1 (Aksoy, 2018, s. 1459), belirli
bir marka ile iliskilendirdikleri algilar1 (Cho ve Fiore, 2015, s. 255) ve nihaye-
tinde tiiketicilerin aklina gelen ilk sey olarak (Durmaz vd., 2018, s. 531) ifade
edilmistir.

Marka Tercihi

Pazarlamada tercih kavrami, alternatifler arasmda arzu edilebilirlik veya
secim anlamma gelir (Oliver ve Swan, 1989). Marka tercihi uzun zamandir
tiiketicilerin marka niteliklerinin rasyonel temelde bilissel yargisina odakla-
nan geleneksel modeller kullanilarak agiklanmistir. Bununla birlikte, dene-
yimsel pazarlamaya gegis, markalasmanin temel tasi, markanm roliinii bir
dizi 6zellikten deneyimlere genisletti. Ayrica marka tercihi tiiketici davrani-
sinin rasyonel ve irrasyonel yonlerini de goz oniinde bulundurur (Ebrahim
vd., 2016, s. 1230). Zajonc ve Markus (1982, s. 128) “bir tercihin, bireyin nes-
ne hakkinda ne diisiindiigii veya ne soyledigi konusunda degil, ona nasil
davrandig1 konusunda kendisini ¢ok fazla gosteren davranigsal bir egilim-
dir” seklinde ifade etmislerdir.

Marka tercihi, miisterinin mevcut sirketi tarafindan saglanan belirlenmis
hizmeti, degerlendirme kiimesinde diger sirketler tarafindan saglanan belir-
lenmis hizmetle karsilastirildiginda ne 6lgtide destekledigi seklinde tanim-
lamaktadir ( Hellier vd, 2003, s. 1765). Yinemarka tercihi, markay1 secme ve
kullanma konusunda goreli tercih olarak tanimlanmaktadir (Chomvilailuk
ve Butcher, 2010, s. 400).Marka tercihi, bir markanin diger benzer markalara
gore tercih edildigine dair tiiketici inanci olarak gortilebilir (Wang, 2015, s.
555-556).

Marka Giiveni

Pazarlamanimn nihai hedefi, tiiketici ile marka arasinda yogun bir bag olus-
turmaktir ve bu bagmn ana bileseni giivendir. Bunun nedeni, giivenin bir
markanin sahip olabilecegi en 6nemli 6zellik iken, iliskinin temel tas1 ve bir
iliskide en ¢ok istenen niteliklerden biri olarak goriilmesidir (Yannopoulou
vd., 2011, s. 531-532).

Marka giiveni, markanin belirttigi islevi yerine getirmeye olan inang¢m
tiikketicide karsilik bulmasi (Uzunkaya, 2017, s. 34), ortalama bir tiiketicinin
markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme istegi (Cha-
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uduri ve Holbrook, 2001, s.82), tiiketicinin bir hizmeti segerken algilanan
riski azaltan (Han vd., 2015, s.85), markanin algilanan giivenilirligi (Folse
vd., 2013, s. 333), bir tiiketicinin markanin giivenilirligine ve biitlinliigiine
duydugu giiven (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005, s. 2),markanin tiiketiciyle
¢ikarlar1 ve refahindan giivenilir ve sorumlu oldugu algisina dayanacak
sekilde (Lee vd., 2014, s. 11), tiiketicinin marka ile etkilesimi sirasmda sahip
oldugu bir giivenlik hissi olarak tanimlanmistir (Ha ve Perks, 2005, s. 443;
Lassoued ve Hobbs, 2015, s. 1). Marka giiveni, ortalama tiiketicinin marka-
nin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme istegidir (Ha ve
Perks, 2005, s. 443).

Kuramsal Cerceve

Napoli vd., (2014) marka 6zgiinliigli ve marka giiveni, marka giivenilirligi
ve tiiketicilerin satin alma niyeti arasmda pozitif bir iliski oldugunu goster-
mektedir. Ozgiinliik ayrica bir markanm mirasinin korunmasini saglar ve
bir markaya kars1 daha ytiksek diizeyde tiiketici memnuniyeti ve bir marka
ile baglanti kurulmasm kolaylastirir (Leigh vd., 2006). Tiiketicilerin bir
markanin 6zgiinliigiine iliskin algilari, kalite algilari, 6deme istekliligi, mar-
ka imaji ve marka tatmini gibi marka ile ilgili diger bilisler {izerinde de
olumlu bir etkiye sahip olabilir (Napoli vd., 2016, s. 1206). Marka giiveni,
tiikketicinin bir markanm beklendigi veya vaat edildigi gibi performans gos-
terecegine ve bir firmanin ortaya ¢ikabilecek sorunlar1 veya sorunlar1 ¢oz-
meye ¢alisacagl inancma iliskindir (Delgado-Ballester, 2004).

Marka 6zgiinliigiintin marka giiveni tizerinde olumlu bir etkisi oldugu
distiniilmektedir (Portal vd., 2018, s. 1). Oldukga 6zgiin bir markanmn ben-
zersiz, glivenilir ve kaliteli bir giivence icerdigi diistiniiliir ve tiiketiciler bu
markanin “vaadine” (Fritz ve Schoenmueller, 2017) yeterince giivenir, boy-
lece yasam memnuniyetini arttirir ve olumlu duygular tetikler (Jian vd.,
2019, s. 5). Yine Busser ve Shulga (2019) calismalarnda, 6zgiinligiin giiven
iizerinde giiclii ve olumlu bir etkisi oldugunu belirtmiglerdir (Busser ve
Shulga, 2019, s. 1768).

Marka 6zgiinliigii, “bir markaya atfedilen 6zglinligiin 6znel bir deger-
lendirmesidir” (Napoli vd. 2014, s. 1091). Onceki arastirmalar, tiiketicilerin
bir markay1 vaatlerine sadik kaldiklarina, giivenilir iddialarda bulundukla-
rina ve diiriist ve seffaf olduklarmna inandiklarmda 6zgiin olarak gordiikle-
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rini gostermektedir. Giivenilir ve giivenilir oldugu diisiiniilen markalar
genellikle 6zgiin olarak algilanir (Luffarelli vd., 2019, s. 3).

Fritz Heider, kisisel 6zgiinliik kavramma bir atif teorisi uygulayan ilk ki-
silerden biriydi (Heider, 1958). Heider, bir kisinin aktif bir eylem algilayicisi
olarak, belirli sonuglarm neden ortaya ¢iktig1 konusunda siirekli olarak ne-
densel ¢ikarimlarda bulundugunu savunur. Insanlar cevrelerinde y6n bul-
mak i¢in bu sekilde hareket ederler. Teori insanlarm rasyonel bir sekilde
nedensel atiflar yaptigmi ve bir eylemin nedenini s6z konusu eylemle en
¢ok degisen faktore tayin ettiklerini varsayar (Schallehn vd., 2014, s. 193).

Coary (2013) calismasinda, 6zglinliik boyutlarini atifla iligkilendirmis ve
bu boyutlarm, tiiketici tirtinlerine 6zgiinliigii atfetmek icin kullanildigin:
ifade etmistir (Coary, 2013, s. 9). Tiiketiciler bir markaya atfedilen anlamlara
aracilik ederek marka o6zgiinliigiinii degerlendirmede farklihk gosterebilir-
ler (Pattuglia ve Mingione, 2017, s. 38). Ozetle atif teorisi (Ketron, 2016, s.
34), bireylerin bir olaym, eylemin, davranisin neden olustugunu anlamaya
calistigini ve o olayin, eylemin, davranugmn arkasindaki giidiintin igsel (igsel
olarak motive edilmis) veya digsal (durumsal) olup olmadigmi anlamaya
calismaktadir (Yakut, 2018, s. 356). Atfetme Teorisi (Nedensellik Yiikleme
Teorisi) insanlarin rasyonel bir sekilde nedensel atiflar yaptigini ve bir ey-
lemin nedenini s6z konusu eylemle en ¢ok degisen faktore tayin ettiklerini
varsayar (Schallehn vd., 2014, s. 193). Dolayisiyla tiiketici tarafindan tirtintin
marka Ozgiinliigiine sahip oldugunun diistiniilmesi ve bdyle bir atif yapil-
masi o markanin tercih edilmesinde oldukca etkili olacaktir.

Liao ve Ma (2009)'ya gore, tiiketiciler bir nesnenin 6zgiinliiglinii deger-
lendirmek ve 6zgiinliiglin farkli faydalarindan yararlanmak i¢in farkh ipug-
larma giivenmektedir (Napoli vd., 2016, s. 1207). “Giivenilir markalar, stir-
diirtilebilir pazar basaris1 ve topluluk itibari insa etmeyi arzulayan sirketler
icin, 6zgiin olma zorunlulugu kagmilmaz olarak 6nem kazanacaktir” (Art-
hur W. Page Society, 2007, s. 7). Giiven, siire¢ ve davranis {izerinde 1limh
bir etkiye sahiptir (Liao ve Chen, 2016, s. 2).

Fritz ve Schoenmueller (2017), gercekte, tiiketiciler daha yiiksek 6zgiin-
liige sahip markalar: tercih edecektir. Marka 6zgtinliigii agisindan, bir mar-
ka tiiketicinin ger¢ek uyumunu yansitir ve gerceklestirir (Jian vd., 2019, s. 5).
Yapilan ¢alismalar 6zgiinliigiin; deger, kisilik, kimlik, imaj, konumlandir-
ma, prestij, farkindalik ve taahhtit gibi marka ile ilgili pek cok kavrami kap-
sadigmi, dolayisiyla marka konusunda bir semsiye vazifesi gordiigiinii
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ortaya koymaktadir (Schallehn vd., 2014, s. 194; Spiggle, S., Nguyen, H. T.
ve Caravella, M., 2012, s. 968).

Konukseverlik arastirmasmda Lu vd., (2015) , etnik bir restoranmn 6zgiin-
ligii ve marka farkindaligmin, marka imajinin ve algilanan kalitenin marka
degeri boyutlariyla ilgili algillamalar arasnda pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir (Fritz vd., 2017, s. 330).

Hem Kwon (1990) hem de Keller (2003), olumlu marka imajmin marka
tercihine yol agtigin1 makul bir sekilde belirtmektedir (Alamro, 2010, s. 69).
Sharp (2003), marka imajmin tiiketici karar alma stirecini ve marka se¢imini
dogrudan etkiledigini belirlemistir (Maore vd., 2019, s. 162-163). Marka ima-
j1, tiiketicilerin satin alma karar verme siirecinde énemli bir ipucudur. Ttiike-
ticilerin olumlu marka imaij ile iyi bilinen marka tirtinleri satmn alma olasilig
daha ytiksektir, ¢linkii daha olumlu imaji olan bir marka tiiketicilerin algi-
lanan risklerini azaltma etkisine sahiptir (Wang ve Tsai, 2014, s. 29).

Kotler ve Armstrong (1996), marka imajmi1 “belirli bir marka hakkmnda
bir dizi inan¢” olarak tanimlamaktadir. Bu inanclar kiimesi, miisteriler al-
ternatif markalar1 degerlendirdiklerinde alicnin karar verme siirecinde
onemli bir rol oynamaktadir (Chang ve Liu, 2009, s. 1689).

Ling vd., (2011) ¢alismasi da giiven ve satin alma niyetleri arasindaki po-
zitif iligkiyi desteklemistir. Johnson'un (2007) bankacilik alaninda yaptig:
calismada, firmaya duyulan giivenin, firmadan algilanan deger tizerinde
onemli ve olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Chong, Yang ve Wong
(2003), giiven ve satin alma niyetleri arasindaki degerin araci rolii oldugunu
ortaya koymuslardir (Lien vd., 2015, s. 3).

Harris ve Goode (2010)’e gore giiven, tiiketicilerin satin alma niyetini et-
kileyebilir (Chen vd., 2018, s. 7). Bir markaya giivenen tiiketiciler, o markaya
sadik kalmaya, yeni kategorilerde veya mevcut markalarda tanitilan yeni
markalar1 satin almaya, markaya daha {iistiin bir fiyat ddemeye ve tiiketici-
lerin zevkleri hakkinda ayn bilgileri paylasmaya daha istekli davranis ve
tercihler ortaya koyarlar (Mabkhot vd., 2017, s. 73).

Lee ve Tan (2003)" a gore marka imajmin genellikle miisterilerin veya tii-
keticilerin hafizasinda tutulan bir marka ve marka ¢agrisimlar1 hakkindaki
algilarla yansitildigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, marka imaji, dogas:
geregi liriin ozellik bilgileri icin 6nemli bir destek gorevi gorebilir ve bu da
miisterilerin bir markaya olan giivenini artirir (Pavlou vd., 2007). Cretu ve
Brodie (2007)’a gore, miisterilerin bir markaya olan giiveni ne kadar fazla
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olursa, o markaya giivenme olasiliklar o kadar artar. Onceki aragtirma bul-
gulari, marka imaji ve marka giiveni arasinda pozitif bir baglantry1 destek-
lemektedir (Chinomona, 2016, s. 131).

Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 82) marka giivenini “ortalama bir tiike-
ticinin markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme iste-
gi” olarak tanimlamaktadir. Marka giiveni genellikle marka baghiligmnin ana
belirleyicisi olarak goriiliir ¢linkii tiiketiciler ve tercih ettikleri markalar ara-
sinda uzun vadeli iligkiler kurmada kritik bir rol oynar. Bir¢ok calisma am-
pirik olarak memnuniyet ve giiven arasinda ve giiven ile miisteri sadakati
arasinda gliclii ve pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Liang ve Wang
(2007) miisteri memnuniyetinin giivenin iyi bir yordayicis1 oldugunu be-
lirtmektedir ve giivenin miisteri sadakati iizerinde giiglii bir pozitif etkiye
sahip oldugunu 6ne stirmiislerdir (Menidjel vd., 2017, s. 4). Marka basari-
sinda giiven dikkate alinmasi gereken kilit bir faktordiir (Rajavi vd., 2019, s.
4). Gliven olusturma siireci, bir markanin vaatlerini yerine getirme yetene-
ginden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, miisterilerine verdigi sozleri (6rne-
gin, vaat edilen triin kalitesi, vaat edilen hizmetler) yerine getirebilecek
daha prestijli bir marka gorebilmeyi isterler (He vd., 2016, s. 7). Bu nedenle
giivenin bir ¢ok degiskenle iliskilendirilerek aracilik edecegi degerlendiril-
mektedir.

Yapilan calismalar 6zgiinliigiin; deger, kisilik, kimlik, imaj, konumlan-
dirma, prestij, farkindalik ve taahhiit gibi marka ile ilgili pek ¢ok kavrami
kapsadigmi, dolayisiyla marka konusunda bir semsiye vazifesi gordigiinii
ortaya koymaktadir (Schallehn vd., 2014, s. 194; Spiggle, S., Nguyen, H. T.
ve Caravella, M., 2012, s. 968). Yapilan yazin taramasinda, marka 6zgiinlii-
gunii marka tercihi, marka sadakati, marka baglihg: ve marka giiveni ile
iliskilendirildigi goriilmiistiir (Demirel ve Yildiz, 2015; Eggers vd., 2013;
Assiouras, 2015). Bu bulgular 1s181mnda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

e HI. Marka 6zgiinliigii, marka imajmi pozitif etkilemektedir.

e Hia Marka 6zglinliigiiniin alt boyutu olan erdem, marka imajin1 pozitif
etkilemektedir.

e Hi» Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan baglanti, marka imajmi pozi-
tif etkilemektedir.

e Hic Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan gergeklik, marka imajini po-
zitif etkilemektedir.
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e Hia Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan estetik, marka imajin1 pozitif
etkilemektedir.

e Hie Marka 6zgiinliigliniin alt boyutu olan kontrol, marka imajm pozitif
etkilemektedir.

e Hir Marka 6zglinliigliniin alt boyutu olan orjinallik, marka imajini pozi-
tif etkilemektedir.

e H2. Marka 6zgiinliigii, marka tercihini pozitif etkilemektedir.

e  Hz Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan erdem, marka tercihini pozitif
etkilemektedir.

e Hx» Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan baglanti, marka tercihini po-
zitif etkilemektedir.

e Hx Marka ozgiinligliniin alt boyutu olan gergeklik, marka tercihini
pozitif etkilemektedir.

¢ Hx Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan estetik, marka tercihini pozitif
etkilemektedir.

e Hz Marka 6zgiinliigtiniin alt boyutu olan kontrol, marka tercihini pozi-
tif etkilemektedir.

e Hx Marka ozgiinliigiiniin alt boyutu olan orjinallik, marka tercihini
pozitif etkilemektedir.

e H3. Marka imaji marka tercihini pozitif etkilemektedir.

e H4. Marka giiveninin, marka 6zgilinliiii ile marka imaj: iliskisinde araci
rolii bulunmaktadr.

e Hb5. Marka giiveninin, marka 6zgtinliigii ile marka tercihi iliskisinde
araci rolii bulunmaktadir.

Yontem
Arastirma Modeli

Arastrmada gelistirilen modelde, marka o6zgiinliigii ve alt boyutlarmmn
marka imaj1 ve tercihini etkileyecegi ve marka giiveninin marka 6zgtinliigii,
marka imaji ve tercihinde araci etkiye sahip olacag: diistiniilmektedir.
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MARKA OZGUNLUGT

Sekil 1. Arastirma Modeli

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Gaziantep ilinde ikamet eden beyaz esya satin alan
miisteriler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda, olasilikli olmayan or-
neklem yontemlerinden kolayda 6rneklem metodu kullanilmistir. Bu aras-
tirmada 1083 anket dagitilmistir. 2019 yilinda toplanan anketlerden 816
anket analiz i¢in kullanilmistur.

Pilot Uygulama: Yapilan pilot uygulamada; marka 6zgiinliigii, marka imaj,
marka tercihi ve marka giiveni olgeklerinin toplam varyansi aciklama oran-
larmin ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testlerinin 6rneklem yeterlilik degeri-
nin faktor analizi icin yeterli oldugu belirlenmistir.

Veri Toplama Aracglar1 ve Gegerlilik Giivenirlik Analizleri

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket formu kullanilmistir. Calis-
manmn anketi, olusturulan amaglar dogrultusunda ilgili alan yazin dikkate
almarak hazirlanmistir. Arastirma gergevesinde, genis bir alan yazin tara-
mas! yapilarak Olgekler arastirilmistir. Yabanci literatiirdeki Olgeklerin ta-
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mami Tiirkge'ye cevrilmistir.llk boliimde marka 6zgiinliigii 18 maddede,
marka imaji 8 maddede, marka tercihi 4 maddede ve marka giiveni 5 mad-
dede olgiilmiistiir. Bu kapsamda son boliimde hipotezlerin testi igin toplam
35 maddeye yer verilmistir. Bu boliimiin dlgekleri i¢in olusturan ifadelerin
tiimii 5'1i likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5)
seklinde derecelendirilmistir. Tkinci boliimde ise aragtirmaya katilanlar hak-
kinda tanimlayici bilgiler elde edilmesi amaciyla demografik bilgileri tespit
etmeye yonelik sorular bulunmaktadir.

Tablo 1. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Olgiilen Boyutlar Kaynak Madde Sayis1
Marka Ozgiinliigii Van-Dat Tran ve Ching-Jui Keng(2018) 18
Marka Imaijt Salinas ve Perez (2009) 8
Marka Tercihi Chang ve Liu (2009) 4
Marka Giiveni Nicole Koschate-Fischer ve Susanne 5
Gartner (2015)

Marka Ozgiinliigii Olgegi: Bu aragtirmada Tran ve Keng (2018) tarafindan
gelistirilen marka 6zgiinliigti 6lgegi kullanilmistir. Yapilan KFA sonucunda,
marka 6zglinliigtiniin 6 faktorlii yapisi elde edilmistir. Marka 6zglinliigiine
ait faktorlerin ytikleri 0,658 ile 0,855 araligimndadir. Erdem boyutuna ait ifa-
delerin faktor yiikleri 0,667 ile 0,855, baglanti alt boyutuna ait ifadelerin
faktor ytikleri 0,753 ile 0,808, gerceklik alt boyutuna ait ifadelerin faktor
yiikleri 0,669 ile 0,740, estetiklik alt boyutuna ait ifadelerin faktor ytikleri ise
0,733 ile 0,769 kontrol alt boyutuna ait ifadelerin yiikleri 0,658 ile 0,724 ve
orjinallik alt boyutunun faktor ytiikleri ise 0,719 ile 0, 785 arahgindadir. Her
bir faktore ait ifadelerin faktor yiiklerinin 0,50'nin tizerinde oldugu tespit
edilmistir.

Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,938 oldugu ve or-
neklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett
kiiresellik testinin anlamli olmasi, [x2 (136)= 9836,773, 0<0.005] maddeler
arasindaki korelasyonlarin faktor analizi icin uygunlugunu gostermektedir.

Marka Imaji Olgegi: Marka Imaiji Salinas ve Perez (2009) tarafindan yapilan
calismadan uyarlanan 6lgek kullanilmustr. Olcek tek boyuttan ve 8 madde-
den olusmaktadir. Orijinal Slgegin Ingilizce olmast sebebiyle Tiirkge'ye ce-
virme islemleri gerceklestirilmistir. Yapilan KFA sonucunda, algilanan de-
ger alanyazma uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulasilmistir. Olgegin
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faktor ytikleri 0,847 ile 0,910 araliginda oldugu goriilmiistiir. Yapilan KFA
sonucunda her bir faktore ait faktor yiiklerinin 0,50'nin iizerinde oldugu
tespit edilmistir. Ayrica KMO testiyle o6rneklem yeterlilik degerinin 0,916
oldugu ve orneklemin faktor analizi igin yeterli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamh olmasi, [x2 (21) =5208,809,
0<0.005] maddeler arasmndaki korelasyonlarmn faktor analizi i¢in uygunlu-
gunu gostermektedir. Marka imajmin giivenilirlik diizeyinin 0,94 oldugu
tespit edilmistir.

Marka Tercihi (jlgeg“i: Bu konuda Chang ve Liu (2009)'nun hizmet sektorti-
ne yonelik gerceklestirdikleri calismada kullanmis olduklar1 marka tercihi
Olgegi kullanilmistir. Olcek; tek boyuttan ve 4 maddeden olusmaktadir.
Orijinal 6lgegin Ingilizce olmasi sebebiyle Tiirkgeye cevirme islemleri ger-
geklestirilmistir. Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak tek fak-
torlii bir yapiya ulagilmistir. Olgegin faktor yiikleri 0,833 ile 0,898 araliginda
oldugu gortlmiistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin
0,837 oldugu ve 6rneklemin faktor analizi igin yeterli oldugu tespit edilmis-
tir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [x2 (6) =2051,273,
0<0.005] maddeler arasmndaki korelasyonlarm faktor analizi i¢in uygunlu-
gunu gostermektedir. Marka tercihinin giivenilirlik diizeyinin 0,90 oldugu
tespit edilmistir.

Marka Giiveni Olgegi: Bu konuda Nicole Koschate-Fischer ve Susanne
Gartner (2015)'in gelistirdikleri marka giiveni 6lgegi kullanilmistir. Orijinal
olgegin ingilizce olmasi sebebiyle Tiirkgeye cevirme islemleri gerceklestiril-
mistir. Yapilan KFA sonucunda, alanyazina uygun olarak tek faktorlii bir
yapiya ulagilmistir. Olgegin faktor yiikleri 0,795 ile 0,867 araliginda oldugu
gortilmiistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,853 oldu-
gu ve orneklemin faktor analizi icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
Bartlett kiiresellik testinin anlamh olmasi, [x2 (10) =2589,347, 9<0.005] mad-
deler arasmndaki korelasyonlarm faktor analizi i¢cin uygunlugunu goster-
mektedir. Marka giiveninin giivenilirlik diizeyinin 0,90 oldugu tespit edil-
migtir.

Tablo 2. Uyum lyiligi Degerleri

X sd x?/sd GFI CFITLI RMSEA
Kriter 5 285 290 2,90 <08
Yapisal Model ~ 1027,109 319 3220 914 963,956 052
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Arastirma modeli uyum iyiligi degerleri incelenmis ve modelin iyi bir
uyum iyiligine sahip oldugu tespit edilmistir. Degiskenlerin KFA ve DFA
sonucunda Olgegin gegerliligi icin yeterli kanit toplanmustir.

Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuglar

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.Erdemlilik (.82)
2Baglanti A79% (78)
3.Gergeklik ,502**  5957(.89)
4.Estetiklik A35%  578%* 766** (.87)
5.Kontrol A21% 515%™ 741** |739%* (.88)
6.0Orjinallik ,385% 515 657** ,658* ,681** (.87)

7.Marka imajt AL9® 543% 718 720% 775 744 (94)
8.Marka Tercihi ~ ,382**  434* 614** 653" ,653** 587** 773 (.90)
9.Marka Gliveni 295 507** ,626™* ,642%* 666" 651** ,763%* 711**  (.90)

*p <0.05, **p < 0.01, **p <0.001

Arastirma modelinde yer alan 6lgeklere yonelik yapilan korelasyon ana-
lizi sonucunda marka 6zgitinliigii alt boyutlarinin marka imaji, marka tercihi
ve marka giiveni boyutlar ile arasinda olumlu yénde anlaml bir iliskiye
sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar

Degiskenler  Test Edilen Yol Tahmin Std. Hat. Kritik Oran P

Erdem — % Marka Imaji ,007 046 251 ,802
Baglant —> Marka imajl 139 ,056 3,212 ,001
Gergeklik —» Marka imajl -015 071 -,238 812
Estetiklik —>  Marka imajl ,087 ,068 1,440 ,150
Kontrol ——P Marka imajl A36 061 7,772 ,000
Orijinallik —  Marka imaiji ,328 ,044 7,717 ,000
Erdem — Marka Tercihi ,086 ,057 2,436 015
Baglanti —  Marka Tercihi -,093 ,069 -1,794 073
Gergeklik —»  Marka Tercihi -,065 ,086 -,859 ,390
Estetiklik ——— Marka Tercihi ,259 ,084 3,623 ,000
Kontrol —»  Marka Tercihi -016 ,081 -217 ,828
Orijinallik —»  Marka Tercihi -,099 ,057 -1,846 065
Marka 1maj1 — Marka Tercihi ,804 ,070 11,918 ,000

Elde edilen sonuglar incelendiginde; Hi,, Hie, HigH2a ve Hza hipotezleri
kabul edilirken Hia, Hic, Hid, H2b, Hae, Hoe ve Hor hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirmanin amacit dogrultusunda H1 ve H2'nin testi icin ayrica model
olusturulmustur. Olusturulan modelin yol analizi sonuglar1 Tablo 5'de gos-
terilmistir.
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Tablo 5.Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar

Test Edilen Yol Tahmin Std. Hata Kritik Oran P

Marka Ozgur\lugu —» Marka imajl ,887 ,401 7,452 ,000

Marka Ozgjinliigii — Marka Tercihi 803 ,369 7,332 ,000

Elde edilen sonuglar incelendiginde H1 ve H2 hipotezlerinin kabul edild-
igi gortlmiistiir.

Marka Giiveni Aracilik Rolii

Arac1 degisken, bagiml ve bagimsiz degisken arasmnda baglanti kurmakta-
dir. Dolayisiyla bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasmda anlaml bir
iliski olmas1 beklenmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 286). Aragtirma mode-
line gore Ha ve Hs hipotezleri aracilik etkisinin belirlenmesi amaciyla ince-
lenmistir. Araci etki 6lgtimiinde X bagimsiz degiskeni, Y bagimh degiskeni
ve M arac1 degiskeni temsil etmektedir. Arac1 etkinin belirlenmesi i¢in dii-
stik (BootLLCI) ve yiiksek (BootULCI) giiven arahiklarmm arasinda 0 ol-
mamas! dikkate alinmaktadir (Hayes, 2013). Ayrica araci etki saglamasmim
yapilmasi icin Sobel Testi (Baron ve Kennny, 1986) hesaplanmistir. Hipotez-
lerin test edilmesi asamasinda ti¢ asama izlenmistir. Birinci asamada bagim-
s1iz degiskenin arac1 degiskene etkisine, ikinci asamada bagimsiz degiskenin
bagimh degiskene etkisine ve tiglincli asamada ise bagimsiz ve araci degis-
kenin birlikte bagimli degiskene etkisine bakilmistir. Elde edilen sonuglar
tabloda detayl olarak gosterilmektedir.

Tablo 6. Aracilik Etkisi

Hipotezler Asgamalar Tahmin SH t P
OZG»IM] 813 ,026 39,839 ,000
H OZGorcnIM] OZG»GVN ,693 ,031 27,476 ,000
OZG»IM] 547 ,032 21,936 ,000
GVN»IMJ ,384 ,026 15,400 ,000
Arac1 Etki OZGravwwIM] ,234<,266<,305 ,009
Sobel Testi ,000
OZG»TRC ,695 ,034 27,622 ,000
OZG»GVN 693 ,031 27,476 ,000
Hs OZGravn»TRC
OZG»TRC ,390 ,042 12,438 ,000
GVN»TRC 440 ,035 14,052 ,000
Arac1 Etki OZG»cvn»TRC ,269<,305<,357 ,005
Sobel Testi ,000

OZG:marka 6zgiinliigii, GVN: marka giiveni, IMJ: marka imaji, TRC: marka tercihi,
p<0,005
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Arastirma kapsaminda Ha ve Hshipotezleri analiz edilerek kabul edildigi
goriilmiistiir. Ayrica aracilik etkisi Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) ile
dogrulanmustir.

Degerlendirme ve Sonug

Bu arastirma, marka 6zgilinliigiiniin marka imaji ve marka tercihindeki ilis-
kisinde marka giiveninin aracilik roliinii belirlemeyi amaglamigtir. Aragtir-
manimn degiskenlerinin dl¢iilmesine yonelik veriler dayanikli tiiketim malla-
rindan olan beyaz esya sektorii tiiketicilerinden elde edilmis ve bu veriler
genel olarak beyaz esya kullanan tiiketicilerin satin aldiklar ya da kullan-
diklar1 beyaz esya markasina yonelik algilarma dayanarak olusturulmustur.
Bu amagla elde edilen veriler literatiir dogrultusunda olusturulan model
tizerinden analizleri yapilarak elde edilmistir. Arastirmada beyaz esya sek-
torti tiiketicilerinin segilme nedenleri arasinda, sektoriin stirekli olarak giin-
cellenen modelleriyle biiyiik orandaki tiiketiciye hitap etmesi ve bu sektor-
deki tiiketicilerin markalara yonelik algilarmm oldugu gz 6niinde bulun-
durulmustur. Veriler 1518inda marka 6zgilinliigiiniin marka imaji ve marka
tercihindeki olasi etkilerinin beyaz esya sektoriine yonelik veriler sunmasi
ve marka yoneticilerine katki sunmasi amaglanmistr.

Bu amagcla marka 6zgiinliigtiniin alt boyutlar1 olan erdem, baglanti, ger-
ceklik, estetiklik, kontrtol ve orjinallik ile marka imaj1 ve marka tercihi iliski-
si incelenerek marka giiveninin marka imaji ve marka tercihi tizerindeki
araci etkisi model 1s1¢1nda incelenmistir. Bu amagcla 5 ana hipotez ve 12 alt
hipotez olusturulmustur. Yapilan pilot ¢alismadan sonra 816 tiiketiciden
toplanan veriler dogrultusunda kesfedici faktor analiziyle gozlenen degis-
kenlerde, arastirma faktorler tespit edilmis ve daha sonra dogrulayici faktor
analiziyle dlgeklerin 6rnekleme uygunlugu belirlenmeye calisilmis ve niha-
yetinde 6lgme aracin tutarh 6lgiim yaptigini belirlemek amaciyla giiveni-
lirlik analizleri yapilmuistur.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan hipotezlerin testi igin yol
analizleri gerceklestirilmis ve H1., H1ly, H1,, H14, H1le, H1s H2,, H2b, H2,
H24, H2e, H2;, H3, H4 ve H5 hipotezleri kapsaminda marka 6zglinligiiniin
marka imaji ve marka tercihindeki etkisi incelenmistir. Ayrica marka giive-
nini, marka imaj1 ve marka tercihindeki ilskisinde, marka giiveninin aracilik
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etkisi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda asagidaki sonuglar bulun-

mustur:

Marka 6zgiinliigiiniin, marka imaj: tizerindeki etkisinde olumlu yénde
anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, Hlhipotezi kabul
edilmistir.

Marka ozglinliigiiniin alt boyutu olan baglanti, kontrol ve orjinallik
boyutlarinmn marka imaji tizerindeki etkisinde olumlu yonde anlamh bir
etkisi oldugu ancak; erdem, gergeklik ve estetiklik boyutlarmin ise mar-
ka imajmni pozitif etkilemedigi tespit edilmistir. Yapilan bu ¢alismada bu
boyutlar var olan orneklemde kitlesel bir pazar olan beyaz esya sekto-
riinde desteklenmemistir. Dolayisiyla, H1s, Hle, H1thipotezleri destek-
lenirken H1s H1c, H14 kabul edilmemistir.

Marka 6zgiinliigliniin, marka tercihi iizerindeki etkisinde olumlu yon-
de anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, H2 hipotezi
kabul edilmistir.

Marka 6zgiinliigiintin alt boyutu olan erdemlilik ve estetiklik boyutlari-
nm marka tercihi tizerindeki etkisinde olumlu yonde anlamh bir etkisi
oldugu ancak; baglanti, gerceklik, kontrol ve orjinallik boyutlarmmn ise
marka imajmi pozitif etkilemedigi tespit edilmistir. Yapilan bu ¢alisma-
da baglanti, gerceklik, kontrol ve orjinallik boyutlar: var olan 6rneklem-
de kitlesel bir pazar olan beyaz esya sektoriinde desteklenmemistir. Do-
layisiyla, H2,, ve H24, hipotezleri desteklenirken H2y, H2., H2. ve H2s
kabul edilmemistir.

Marka imajmnm marka tercihini pozitif yonde anlaml etkiledigi yapilan
analizler sonucunda ortaya koyulmustur. Dolayisiyla H3, kabul edilmis-
tir.

Marka giiveninin, marka 6zgiinliigii ile marka imaji iliskisinde aract
rolii yapilan analizler sonucunda ortaya koyulmustur. Dolayisiyla H4,
kabul edilmistir.

Marka giiveninin, marka 6zgiinliigii ile marka tercihi iliskisinde araci
rolii yapilan analizler sonucunda ortya koyulmustur. Dolayisiyla H5,
kabul edilmistir.

Lu vd,, (2015) yaptiklar1 ¢ahismada 6zgiinliigii ile marka imaji arasinda

pozitif bir iliski oldugunu gostermistir ( Fritz vd., 2017, s. 330). Tiiketim ile
ilgili 6zglinliiglin 6nemi bir ¢ok calismada belirtilerek (Grayson ve Marti-
nec, 2004; Hede ve Thyne, 2010; Rose ve Wood, 2005; Beverland vd., 2005;
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Leigh vd., 2006) bu arastirmalarin ¢ogu, tiiketicilerin 6zgiinliik algilarmm
tiikketim davramislarinda 6nemli bir rol oynadigm gostermistir (Hede vd.,
2014, s. 1396). Dwivedi ve McDonald (2018) “marka 6zgtinliigii” kavramin
arastirdiklari ¢alismada, marka 6zgiinliigii ile iirtin imaji arasindaki iligkiyi
aciklamaya ¢alismiglardir. Bu arastirmada bulunan sonuglar da bu ¢alisma-
larla tutarhilik gostermektedir.

Marka literatiirii, marka tercihinin ana itici giigleri olarak iki bileseni
vurgulamaktadir: marka bilinirligi ve marka imaji (Keller, 1993). Hem
Kwon (1990) hem de Keller (2003), olumlu marka imajmnin marka tercihine
yol actigmi makul bir sekilde belirtmektedir (Alamro, 2010, s. 69). Sharp
(2003), marka imajmin tiiketici karar alma siirecini ve marka se¢imini dog-
rudan etkiledigini belirlemistir (Maore vd., 2019, s.162-163). Kotler ve
Armstrong (1996), marka imajm “belirli bir marka hakkinda bir dizi inang”
olarak tanimlamaktadir. Bu inanglar kiimesi, miisteriler alternatif markalar1
degerlendirdiklerinde alicnm karar verme siirecinde énemli bir rol oyna-
maktadir (Chang ve Liu, 2009, s. 1689). Marka imajimnun, tiiketicilerin zih-
ninde olumlu bir goriisii oldugunda markay: satn almaya tesvik ettigi ve
goriis olumsuz oldugunda markay1 satin almaktan kagindig1 soylenmekte-
dir (Denegli, 2014, s. 157-158). Miisteriler i¢in, marka imaji bu markalar1 satin
almak icin itici giictiir ( Ratnayake, 2012, s. 53). Myers (2003), marka degeri-
nin marka tercihi iizerindeki etkisini arastirmak igin ytiksek katilml alkol-
stiz icecek kategorisi {izerinde yapilan ¢alismada, marka degeri ile marka
tercihi arasinda giiglii bir iligki oldugunu gostermistir. Ozetlemek gerekirse,
marka degerinin genellikle marka tercihine 6nemli bir katki olduguna ina-
nilmaktadir (Chang ve Liu, 2009, s. 1691-1692). Marka imaij1 ile marka terci-
hini ortaya koyan c¢alismalara bakildiginda marka imajmin marka tercihini
olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bu calismadada literatiirle
uyumlu bir sonus elde edilerek hipotez desteklenmistir.

Daha fazla farkindalik ve daha uygun marka imaji, markaya daha fazla
giiven saglar. Bu durumda, marka bilgisi kaynaklar1 olarak kullanic1 dene-
yimi, agizdan agza pazarlama ve reklamciigin tiiketicilerin markaya olan
glivenini artirmada 6nemli etkileri olacag1 varsayllmaktadir (Xingyuan vd.,
2010, s. 244). Lee ve Tan (2003)’a gore marka imajmin genellikle miisterilerin
veya tiiketicilerin hafizasmda tutulan bir marka ve marka ¢agrisimlar: hak-
kindaki algilarla yansitildigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, marka ima-
ji, dogasi geregi iirtin 6zellik bilgileri icin onemli bir destek gorevi gorebilir
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ve bu da miisterilerin bir markaya olan giivenini artirir (Pavlou vd., 2007).
Cretu ve Brodie (2007)'a gore, miisterilerin bir markaya olan giiveni ne ka-
dar fazla olursa, o markaya giivenme olasiliklari o kadar artar. Onceki aras-
tirma bulgulari, marka imaji ve marka giiveni arasinda pozitif bir baglantiy1
desteklemektedir (Chinomona, 2016, s. 131). Dolayisiyla bu ¢alismadada
literatiirle uyumlu bir sonug elde edilerek hipotez desteklenmistir.

Demirel ve Yildiz (2015, s. 83) marka 6zglinliigii, marka tercihi, miisteri
tatmini ve marka sadakati iizerine yaptiklar1 ¢cok degiskenli calismalar1 so-
nucunda, tiiketici tercihlerinin degiskenlerden etkilendigini ifade etmisler-
dir. Yine Riefler (2019) yaptig1 ¢alismada marka 6zgiinliigiiniin marka tu-
tumu tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gosterme ve algilanan marka
ozgiinliigli kalite beklentilerini yiikseltigini belirterek, marka o6zgiinligii-
niin satin alma niyetlerini arttirdigini ifade etmistir (Riefler, 2019, s. 3). Ling
vd., (2011) cahismasi da giiven ve satin alma niyetleri arasmdaki pozitif ilis-
kiyi desteklemistir. Johnson'un (2007) bankacilik alaninda yaptig1 calismada,
firmaya duyulan giivenin, firmadan algilanan deger tizerinde ¢nemli ve
olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Onceki calismalar (Bruhn vd.,
2012; Schallehn vd., 2014; Moulard vd., 2016; Fritz ve Schoenmueller, 2017 )
marka ozgiinliigliniin marka giiveni, algilanan kalite, marka iliskisi kalitesi
ve satin alma niyeti {izerindeki araci etkilerini ortaya koymustur (Jian vd.,
2019, s. 5). Chong, Yang ve Wong (2003), giiven ve satin alma niyetleri ara-
sindaki degerin araci rolii oldugunu ortaya koymuslardir (Lien vd., 2015, s.
3). Giiven, siire¢ ve davranis tizerinde 1limh bir etkiye sahiptir (Liao ve
Chen, 2016, s. 2). Dolayisiyla bu ¢alismadada literatiirle uyumlu bir sonug
elde edilerek hipotez desteklenmistir.
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Brand Authenticity in Brand Image and Brand
Preference
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Brand authenticity, which has an increasing importance; It has an important
place in terms of survival in today's conditions and strengthening its com-
petitive position and distinguishing itself from other brands. When market-
ing managers want to create stronger brands; authenticity has become an
important dimension of brand identity (Alexander, 2009, p. 551). Authentici-
ty, which refers to the expressions of authentic, real and truthful expressions
in a broad sense, has become one of the concepts frequently used in market-
ing literature in recent years (Arnould and Price, 2000, p. 142). Many firms
appear to strive to distinguish their products from other brands. However, it
is possible to say that unique brands are more desired by the consumer
compared to other brands (Brown et al.,, 2003, p. 20).

Authenticity is a phenomenon that has become a central component of
postmodern branding with growing interest in the past decade. Marketing
academics have noticed this demand for authenticity among consumers and
luxury wines (Beverland, 2005b, 2006), food (Beer, 2008), tourism (Grayson
and Martinec, 2004; Wang, 1999), consumer subcultures (Leigh et al., 2006). )
has done research in many different areas such as reality shows (Rose and
Wood, 2005), advertisements (Beverland et al., 2008) and retro brands
(Brown et al., 2003). As a result, brands began using this phenomenon as
part of their communication strategy to comply with the increasing demand
for authenticity. Organizations that can create authenticity within their
brands are stated to have the chance to differentiate themselves and gain
competitive advantage (Gilmore & Pine, 2007). This opportunity provides
an increased level of interest and relevance in understanding the nature and
basic dimensions of brand authenticity (Lindum & Thomsen, 2019, p. 2).
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Brand authenticity is thought to have a positive effect on brand trust
(Beverland, 2005a; Beverland and Farrelly, 2010; Eggers et al., 2013; Gilmore
and Pine, 2007, Molleda and Jain, 2013; Schallehn et al, 2014). Fritz,
Schoenmueller and Bruhn (2017) show that the brand authenticity may be
affected by the determined variables in their studies on the premises and
results of brand authenticity. They also stated that they confirmed the posi-
tive results on consumer behavior attributed to the concept of authenticity
with the marketing literature (Fritz et al.,, 2017, p. 324). Schallehn, Burmann
and Riley (2014) stated in their study that brand authenticity affects brand
trust positively (Schallehn et al., 2014, p. 192). Studies carried out on authen-
ticity; reveals that it covers many brand-related concepts such as value, per-
sonality, identity, image, positioning, prestige, awareness and commitment,
and therefore acts as an umbrella for the brand (Schallehn et al., 2014, p. 194;
Spiggle, S., Nguyen , HT and Caravella, M., 2012, p. 968). In the literature
review, it was seen that brand authenticity was associated with brand pref-
erence, brand loyalty, brand loyalty and brand trust (Demirel and Yildiz,
2015; Eggers et al., 2013; Assiouras, 2015).

Kotler and Armstrong (1996) define brand image as "a series of beliefs
about a particular brand" (Chang and Liu, 2009, 1689). According to Keller
(1993), brand image is a combination of brand affiliates, including features
(product-related and non-product-related), benefits (functional, symbolic,
experiential) and attitudes (Cho et al., 2014, p. 30).

The concept of choice in marketing means desirability or choice among
alternatives (Oliver and Swan, 1989). Also, brand preference takes into ac-
count the rational and irrational aspects of consumer behavior (Ebrahim et
al,, 2016, p. 1230). Zajonc and Markus (1982, p. 128) stated that "a preference
is a behavioral tendency that shows itself too much about how the individu-
al treats him, not what he thinks or says about the object." Brand trust is the
desire of the average consumer to trust the ability of the brand to perform its
specified function (Ha and Perks, 2005, p. 443). Brand trust is a consumer
judgment about the reliability of a particular brand (Azizi, 2014, p. 22).

The purpose of this research is to determine the brand authenticity,
which is an element that will ensure survival in today's financial crises; de-
termining the effect on brand image and brand preference, as well as reveal-
ing whether brand trust has an intermediary effect on brand image and
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brand preference. In the light of the above findings, the following hypothe-

ses have been developed.

e HI. Brand authenticity affects brand image positively.

e Hila Virtue, a sub-dimension of brand authenticity, positively affects the
brand image.

e Hib As a sub-dimension of brand authenticity, the connection positive-
ly affects the brand image.

e Hilc The sub-dimension of brand authenticity, reality affects the brand
image positively.

e Hid Aesthetics, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-
fects the brand image positively.

¢ Hle Control, which is the sub-dimension of brand authenticity, affects
the brand image positively.

e HIf Originality, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-
fects the brand image positively.

e H2. Brand authenticity affects brand preference positively.

e H2a Virtue, a sub-dimension of brand authenticity, positively affects
brand preference.

e H2b The link, which is the sub-dimension of brand authenticity, posi-
tively affects brand preference.

e H2c The reality, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-
fects brand preference positively.

e H2d Aesthetics, which is the sub-dimension of brand authenticity, posi-
tively affects brand preference.

e H2e Control, which is the sub-dimension of brand authenticity, affects
brand preference positively.

e H2f Originality, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-
fects brand preference positively.

e H3. Brand image affects brand preference positively.

e H4. Brand trust has an intermediary role in the relationship between
brand authenticity and brand image.

e HBb5. Brand trust has an intermediary role in the relationship between
brand authenticity and brand preference.

In the research, questionnaire form was used as data collection tech-
nique. With the questionnaire developed in this context, questions created
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by combining the brand authenticity, brand image, brand preference and
brand trust questions and personal information form were used.

In this research, the brand authenticity scale developed by Tran and
Keng (2018) was used. The scale consists of six dimension and 18 items. The
overall reliability level of brand authenticity was determined as 0.94. Brand
Image The scale adapted from the study by Salinas and Perez (2009) was
used. The scale consists of one dimension and 8 items. It has been deter-
mined that the reliability level of the brand image is 0.94. The brand prefer-
ence scale used by Chang and Liu (2009) in their study for the service sector
was used. Scale; It consists of one dimension and 4 items. The reliability
level of the brand preference was found to be 0,90. The brand trust scale
developed by Nicole Koschate-Fischer and Susanne Gartner (2015) was
used. It has been determined that the reliability level of brand trust is 0,90.

As a result of the analyzes, the following results were found: It has been
determined that brand authenticity has a positive meaningful effect on the
brand image. Hence, the H1 hypothesis was accepted. However, the sub-
dimension of brand authenticity, connection, control and originality have a
positive effect on the effect of the brand image; It was determined that the
dimensions of virtue, reality and aesthetics did not affect the brand image
positively. In this study, these dimensions were not supported in the white
goods sector, which is a mass market in the existing sample. Therefore,
while H1b, Hle, H1f, hypotheses are supported, Hla, Hlc, Hld were not
accepted. It has been determined that the brand authenticity has a positive
effect on the effect on the brand preference. Hence, the H2 hypothesis was
accepted. However, the virtue and aesthetics dimensions, which are the sub-
dimensions of brand authenticity, have a positive effect on the effect of
brand preference. It was determined that the dimensions of connection,
reality, control and originality did not affect the brand image positively. In
this study, connection, reality, control and originality dimensions were not
supported in the white goods sector, which is a mass market in the sample.
Therefore, H2b, H2c, H2e and H2f were not accepted, while the hypotheses
H2a, and H2d were supported. It has been revealed as a result of the analy-
sis that brand image has a positive and significant effect on brand prefer-
ence. H3 is therefore accepted. Brand trust has been revealed as a result of
the analyzes performed as an intermediary role in the relationship between
brand authenticity and brand image. H4 is therefore accepted. As a result of
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the analyzes carried out as an intermediary role in the relationship between
brand trust and brand preference, brand preference was placed. H5 is there-
fore accepted.

Lu et al. (2015) showed a positive relationship between their authen-
ticity and brand image in their study (Fritz et al., 2017, p. 330). Both Kwon
(1990) and Keller (2003) reasonably state that the positive brand image leads
to brand preference (Alamro, 2010, p. 69). Sharp (2003) found that brand
image directly affects consumer decision making and brand selection
(Maore et al,, 2019, pp. 162-163). Therefore, in this study, a result compatible
with the literature was obtained.
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Oz

Giiniimiizde 6zellikle kamuoyu dniinde devamli suretle bulunan politikacilar, sanat¢ilar, sivil toplum
orgiitii temsilcileri ve kanaat dnderlerinin imaj ¢calismalarina biiyiik 6nem verdikleri goriilmektedir.
Soylemlerinin etkisini arttirmak, eylemlerine olan inandiricihi§ yiikseltmek, halk nezdinde daha fazla
karsilik bulmak icin imaj calismalarima biiyiik 6nem veren bu aktorlerin; sozlii, sozsiiz iletisim,
yazma, sunma, dinleme, karakterleri, alanlar: hakkinda yeterlilikleri, davranislari, eylem ve soylemleri
kisisel imajlarini olusturmaktadir.

Kisisel imaji olusturan ozelliklerden hangilerinin katiimcilar tarafindan daha fazla onemsendigini
ortaya koymak amactyla  Covid — 19 siirecinde dikkatin verildigi, aciklamalarinin merakla beklendigi
Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakami Fahrettin Koca’min kisisel imajiyla ilgili saha arastirmasi
yapinustir. Yontem olarak alan arastirmasimn yapildig calismada, Tesadiifi orneklem teknigiyle
Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesine devam eden 447 ogrencinin  goriisii online anketle alinmigtir.
Katilimcilardan; imaj ve kigisel imaj konulari hakkinda genel bir kanaat belirtmeleri istenmis, ardin-
dan dgrencileri tarafindan Saglik Bakani Prof. Dr. Fahrettin Koca'min kigisel imajini olusturan etken-
lerin 6nem diizeyi ortaya cikarilmaya calisilmigtr.

Aragtirmaya gore Saglik Bakami Fahrettin Koca'min kisisel imajimn Usak Universitesi Iletisim
Fakiiltesi 6grencilerinin algisinda biiyiik GOlciide olumlu oldugu sonucuna ulasilirken; bu olumlu
imajin olusmasinda sozlii iletisim faktorlerinin, karakter faktorlerinin ve sozsiiz iletisim faktorlerinin
biiyiik oranda etkili oldugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Fahrettin Koca, Covid 19
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A Field Study To Determine Personal Image Elements
Of Fahrettin Koca, Minister Of Health Of The
Republic Of Turkey, During The Covid-19 Process

Abstract

Today, it is seen that politicians, artists, NGO representatives and opinion leaders, who are constantly
in front of the public, attach great importance to image work. These actors, who attach great
importance to image studies in order to increase the influence of their discourse, to increase the
credibility of their actions, to find more response in the perception of the public; verbal and nonverbal
communication, writing, presenting, listening, characters, competencies about their fields, behaviors,
actions and discourses constitute their personal images.

In order to establish which ones are more regarded by the participants of the features that make up a
personal image of Covid - 19 process in, attention was paid and explanations were awaited, the
Republic of Turkey are expected to description Health Minister Fahrettin Koca was done field research
on the personal image. In the study in which field research was conducted as a method, 447 students
studying at Usak University Faculty of Communication with the random sampling technique
participated in the online survey. From the participants; they were asked to express a general opinion
on the issues of image and personal image, then the Minister of Health Prof. Dr. The importance level
of the factors that make up Fahrettin Koca's personal image has been tried to be revealed.

According to the research, it was concluded that the personal image of the Minister of Health
Fahrettin Koca was mostly positive in the perception of the students of the Faculty of Communication
of Usak University; It was found that verbal communication factors, character factors and non-verbal
communication factors are largely effective in the formation of this positive image

Keywords: Image, Fahrettin Koca, Covid 19
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Giris

Imaj kavramu bir iir{iniin, markanmn, politik kisiligin ya da {ilkenin kamuda-
ki algilamasmin/goriintimiiniin dikkate alnmasi olarak nitelendirilir (Uz-
tug, 1999, 5.138). Ozellikle segim kampanyalarinda, kriz yonetimlerinde,
profesyoneller tarafindan ytiriitiilen imaj calismalar1 halk nezdinde daha
fazla karsilik bulmak igin yogun bir sekilde planl olarak siirdiiriilmektedir.

Kisisel imaji olusturan etmenler arasinda goriintii, sozli iletisim (ko-
nusma ve ses kullanimi), sozsiiz iletisim (beden dili, zaman ve mekan kul-
lanmmy, giysiler, genel goriintii, renkler, ¢evre ve aksesuarlar), karakter, ka-
rizma, Ozgiiven, 6zsaygy, yeterlilik, birikim, potansiyel, kisisel gelisim, de-
neyim, dikkat ¢ekicilik, davranis ve tavirlar gibi unsurlarin énemli oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda aday imajmnin karakter bileseni; adaymn in-
sanlarla etkili iletisim kurma kabiliyeti, huylari, yoneticilik vasiflari, zeka ve
bilgi diizeyi, ahlak anlayisi, yaptirrm giicti, is bitiriciligi, kamu yonetimi
tecriibesi, onceki faaliyet ve icraatlari, giindemdeki tartismalar hakkindaki
siyasal yorumlarn gibi niteliklerden olusmaktadir (Balci, 2003, s.153). (Siline-
cek)

Boylesine 6nemli bir kavram 6zellikle kriz donemi olarak goriilen pan-
demi siirecinde daha da 6nemli hale gelmistir. Dolayisiyla bu kadar yogun
bir dénemde Covid 19 siirecini yoneten Saglhk Bakarni Prof. Dr. Fahrettin
Koca'nin kisisel imajin1 nelerin olusturdugu ve imaj olusumuna katki sagla-
yan etkenlerin ne denli 6nemli oldugu olgiilmeye ¢alisilmistir. Ayni1 zaman-
da bu calisma; eylem ve sOylemleri dikkatle takip edilen, agiklamalarma
genis yer verilen, yazili ve sozlii ifadelerinin merakla beklenildigi Saglik
Bakani Fahrettin Koca'nin kisisel imajimni Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencilerinin nasil algiladiklarmni ortaya koymak amaciyla yapilmistir.

imaj Kavramu

Imaj, bir obje ya da kisi hakkinda digerlerinde olan inanis, diisiince, his ve
izlenimlerin birbiriyle olan etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikan bir durumdur
(Zey ve Ferrell, 1981, s.189). Kelime, Latince resim veya goriintii anlamma
gelen “imago” kokiinden gelmektedir. Bireyin zihninde her sey ile ilgili
olusan biligsel/algisal ve psikolojik bir goriintii ya da resme karsihik gelmek-
tedir (Dinger, 1998, s.7). Bireylerin nesneler ve kisiler hakkinda kisisel olarak
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zihinlerinde olusturduklar1 durumdur ve Onceden edinilen bilgilerle bu
bilgilerin etkilesimiyle anlam bulur. Birey, nesne ya da kisiyle ilgili olarak
sahip oldugu imajdan hareketle tavir ve diislincesini ortaya koymaktadir
(Taslak ve Akin, 2005, 5.263). Imaj, kitle iletisim araglarindan aktarilan farkl:
mesajlardan dogal (informal) iligkilere, toplumun &zelliklerinden, 6nyargi-
lara kadar birgok kaynaktan elde edilen bilginin degerlendirilip yorumlan-
masidir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 166). Ozetle, insan zihnindeki baska insan-
lar, olaylar, kurumlar ve bir¢ok seyle ilgili olusan izlenimlerin toplamidir
(Linkemer, 1997, s.6). Ciinkii birey jest, mimik, giyinis tarzi, hareketler, ko-
nusma bi¢ciminden yola ¢ikarak biraktig1 izlenim ve sonrasinda olusan resim
ile hatirlanmaktadir (Tiirkkahraman, 2004, s.7).

Imaj bir siiregtir, kisi, nesne ya da durumlarla ilgili olarak diisiince ve
yorumlarin olusturulmas: ¢abasi olarak algilansa da medyanin da etkin
kullanilmasiyla birlikte istenilen diisiince ve davranig bi¢ciminin olusturul-
masl planli ve uzun vadeli bir etkinlik oldugu igin stirectir. Bu 6zelligi ne-
deniyle imajin, insanlar tarafindan nasil bilindigi, hatirlandig1 ve konu hak-
kindaki yorumlar ve kurulan bagmn bicimiyle ilgili oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Robins, 1999, s.21).

Imajin olusumunda bireylerin kendi hissettikleri ve digaridan gelen me-
sajlarm nasil yorumlandig1 énemlidir (Gemlik ve Si18r1, 2007, s.268). Bununla
ilgili olarak ise; i¢sel faktorlerin basinda bireyin kisi ve nesne hakkindaki
“bilgilenme diizeyi”; kisiler ya da nesnelerle ilgili olarak “sahip oldugu yar-
g1 ” gelmektedir. Digsal faktorler olarak ise bireyin i¢inde bulundugu top-
lumun kiiltiirel ve siyasi yapisi, ekonomik yapidan tarihsel zenginliklerin
icinde oldugu bir¢ok unsuru barindiran “olanaklar ve hizmetler” gelmekte-
dir. Dolayisiyla imaj genellikle algilandig: sekliyle, yapilan tasarmm ve rek-
lamlar aracihgiyla olusturulan ve dis goriiniimle ilgiliymis gibi olusan algi-
dan farkhdir (Tolungtic, 2000, s.23). Modern yonetim kuramlarinda da go-
riintiiniin ¢ok boyutlu dogasi, somut olmayan yonleri ve stirdiirtilebilirlik
vurgulanmaktadir (Orzekauskas ve Smaiziené, 2007, s.91 ). Imajin olusu-
munu kurumlarin donanimi, kurumsal tutum ve davranislar: etkilerken,
dis goriiniim, beden dilinin nasil kullanildig, davraniglarin sergilenme bi-
¢imi ve fiziksel ortamin sartlar1 bireysel imaji tamamlayan faktorlerdir (Pel-
tekoglu, 1997, s.126).

fmajin 6zelliklerinden biri de bireylerde ilgili nesne ya da kisilerle ilgili
duygusal bir deger olusturmasidir. Bu deger de digerlerine kars tistiinliik
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sansi anlamma gelmektedir. “Davranis kimligi”, “iletisim kimligi” ve “gor-
sel kimlik” uygulamalar1 araciligy ile sunulan mesajlar, hedef kitleler tara-
findan algilanarak zihinlerinde belirli bir resmin belirginlestirilmesiyle imaj
olusum stireci baglatilmaktadir (Tosun, 2003, s.174). Bu stirecin etkin oldugu
alanlardan birisi kitle iletisim araglaridir. Bu araglarla insanlarmn zihinlerin-
de imaj olusturulmasi kolay ve etkilidir. Kitle iletisim araglarinm bu stirece
katkisimin bagmda bireylerin izledigi ve duydugu durumla ilgili olarak
kendisinde var olan algiy1 giiclendirip, yargilarini pekistirmesi gelmektedir.
Bu katkiy1 saglamak da duruma izleyicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in anlatim
ve gorlintiilerin 6zenle secilmesi ile gerceklesmektedir (Rivers, 1982, s.213).
Son yillarda, halkla iligkiler arastirmalar1 sadece goriintirliigiin yetmedigi-
ni, imaji yonetmenin iki ana unsuru oldugunu ortaya koymaktadir. Bunlar
tanmirlik olusturma ve giivenilirlik yaratmaktir (Orzekauskas ve Smaiziené,
2007, 5.92). Bunu saglamak igin 6zellikle kurumsal diizeyde i¢ ve dis hedef
kitlelerle kurulan bireysel ya da kurumsal iletisimin sekli de imajm nasil
olacagmi belirlemektedir (Ak, 1996, s.193).

Imaj kavram olarak dinamik, degisken ve ayni zamanda da karmasgik bir
kavram olmasi nedeniyle (Rao, 1994, s.33), bircok faktorden etkilenmekte-
dir. Bunlarm basmda kurumun sosyal yapisy, tarihsel degerleri ve kisisel
tecriibeler gelmektedir. Bireysel anlamda ise, bireyin aldig1 mesajlar1 kendi
deneyimleri ile de birlestirerek ¢ok yonlii ve karmasik bir siirecten gecirmesi
belirleyicidir (Zey ve Ferrell, 1981, 5.189). Imaj insanlarin deneyimine bagh
olarak farkl sekillerde ortaya ¢iksa da iyi imaj elde edilen bir durumdur
(Peltekoglu, 1997, s.126). Bu nedenle imaj izlenimden ayr1 olarak planh ve
sistemli caba gerektiren bir alandir. Imaj dncelikle belirli bir politikact veya
bir siyasi parti hakkinda sahip olunan gorsel temsile dayanmaktadir. Bu
anlamda goriintii, fotografciligin ve daha sonra kameranm izleyiciye/aliciya
belirli bir politikact hakkinda nasil goriindiigii ve sozlii veya sozel olmayan
durumlarda nasil davrandig1 hakkinda tarafsiz bir goriintii sundugu fikrine
dayanmaktadir. Bu baglamda, bir kapak sayfasmda hizl ve kolay bir sekil-
de gortilebilen bir fotograf politikacilarmm konusmalarmdan ve onlar hak-
kinda veya onlar tarafindan yazilmis makalelerden ¢ok daha fazlas1 anla-
mina gelmektedir (Sharlamanov ve Jovanoski, 2014, 5.599).
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Kisisel imaj

“Kisisel imaj” kavrami; kisinin, kendi icsel iletisimiyle tarudigi kendisini,
iletisimin imkanlarmi kullanarak niteliklerini, 6zelliklerini, degerlerini ola-
bildigince iyi bir sekilde kars: tarafa aktarabilmesidir (Wright ve Fill, 2001,
s.101).

Kisisel imaj kisinin kendisine ait imajdir. Bireylerin taninmalarmi hatta
digerlerinden ayrilmalarmi saglayan ozelliklere ve ilkelere sahiptirler. Bu
yiizden kisisel imaj bireyin sahip oldugu 6z imaji, bagkalar1 tarafndan algi-
lanan imaji ve yansitmak istedigi imajla birlikte diger tiim unsurlarm top-
lammimn bir biitiintidiir (Sampson, 1995, s.12). Bu faktorlerin etkilesimiyle
olusan kisisel imaj, kisi hakkinda, diger kisi ya da kisilerin diistince ve dav-
ranis seklini belirlemektedir. Kisinin farkinda bile olmadan kendi hakkinda
bagkalarmnda olusturacagi imaj, olumsuz diisiince ve duygular basta olmak
lzere, tutum ve davraniglarin da olusmasina neden olmaktadir. Bu nedenle
kisi hakkindaki olusan diisiince ve fikirler, duygular, tavir ve davranislar
kisisel imajimn etkisiyle olusmaktadir. Dolayisiyla kisinin kendi imajmmn far-
kinda olup kontrol edip yonetmesi miimkiindiir. Farkinda olunmayan ve
sonucunda yonetilemeyen imaj kisinin 6zel hayatinda olumsuzluklara ve
engellere neden olmaktadir (Cakir, 2005, s.28). Kisisel imaj kisinin kendisini
olmadig, olmay1 hayal ettigi birisi gibi gostermesi degil, kendisini etkili ve
dogru bir bicimde ortaya koymasidir. Duruma ve ortama gore imaj olus-
turmak adma maskeler takmak, farkl kimliklere biirtinmek imaj olmadig:
gibi kisi hakkinda olumsuz diisiincelere neden olabilecek bir durumdur
(Ozer, 2008, 5.221). Kisisel imaj, bireyin kendisini yeterince taniy1p farkinda
olmasiyla ve kendisini kabul etmesiyle baslamaktadir. Bu tanima siireci
bireyin kendisini bagkalarma da diiriist ve acik bir sekilde ifade etmesiyle ile
devam etmektedir.

Bireyin, bir diger kisiyi zihninde canlandirmas: sirasinda onun kendisin-
de birakti1 tiim etkilerden faydalanilmaktadir. Bu etkilerde giyim tarzi,
yasam sekli, hayata ve diger insanlara bakisi, birey olarak yapip ettikleri
belirleyici olmaktadir. Kurumsal anlamda ise, iiretilen ve sunulan {iriin ve
hizmetler, {iretim bi¢imleri, cevre ve toplumun ne kadar dnemsenip 6nem-
senmedigi ve kurumun iistlendigi roller belirleyici olmaktadir (Tengilimli-
oglu ve Oztiirk, 2004, 5.229). Kisiler hakkindaki imajin degerlendirilmesi;
kisinin iyi, bilgili ve eglenceli gibi yonlerinin vurgulanmasi olurken, kurum-
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larla ilgili olarak sahip oldugu imkanlar, miisterilerine yansittiklar1 ve hedef
kitleleri ile iletisim bicimlerinin nasil oldugu seklindedir (Tolungiig, 1992,
s.11). Imaj yénetiminin kendileri i¢in éneminin farkinda olan kisi ve kurum-
larm ashinda ilk yaptiklar: sahip olduklar1 art1 ve eksi yanlar1 tanimlayip
bunlar1 net bir sekilde ortaya koyabilmektir. Bu degerlendirme ne kadar
objektif yapilirsa iyi bir izlenim i¢in nelerin gerekli oldugunu tespit edebil-
mek de o kadar gercek¢i olmaktadir. Aksi durumda davranan kisi ve ku-
rumlarin yaptiklari ise digerlerinin tizerindeki ilk izlenim ve biraktiklar
etkinin nasil olduguna 6nem vermeden, yeterli 6zen ve hassasiyeti goster-
meden (Peker ve Aytiirk, 2002, s.127) davranmalaridir.

Kendi benliklerine olan saygmm olumlu bir imaji yansittiginin farkinda
olan bireyler, kendisini ifade sekline 6zen gosterdikleri igin baskalarmnmn
onlar hakkindaki izlenimlerini stratejik olarak yonetme olasiliklar1 daha
yiiksektir (Rui ve Stefanone, 2013, 5.1287). Kisisel imaj, sadece bireyin kendi-
si i¢in degil, kurumlar i¢in de énemlidir ve kariyer i¢in dnemli bir unsur
haline gelmistir (Ayhan ve Karatepe, 1999, 5.46). Oyle ki artik kisisel imaj da
yonetilmesi gereken bir alan haline gelmistir. Bunun farkinda olan kisi ve
kurumlarm imajin yonetilmesiyle ilgili planlarmin da olmasi gereklidir.
Ozellikle profesyonel yasamda bireylerin kendilerini degerlendirip yénete-
bildikleri imajlari ile toplumda fark edilmeleri ve daha iyi bir konuma sahip
olmalar1 gerekmektedir.

Sosyal bir varlik olan birey ev, okul, is hayati nerede oldugu fark etmek-
sizin, bir bagkasiyla fikir alisverisi i¢in bile olsa iletisim halinde olacag: i¢in
bu stirecteki tavri, bilgisi, konusma yetenegi, inisiyatif almasi énemli hale
gelmektedir. Yasi, cinsiyeti, konumunun ne oldugundan ¢ok o anda sundu-
gu gortintli onemlidir ve bu da bireye katki ve fark saglamaktadir (Rasband,
2000, s.1). Bu fark hem bireysel hem kurumsal anlamda itibar olusturmak-
tadir. ftibar imajin yansimasi olarak digerlerinden kisi ya da kurumla ilgili
olarak geri bildirim alinmasidir. Alman bu geri bildirim ayn1 zamanda kav-
ram olarak imaji ¢ift yonlii iletisimin uygulamalarindan biri haline getir-
mektedir (Whetten ve Mackey, 2002, 5.400). Ayrica imaj yonetiminin farkmna
varilmasiyla bireylerin kendilerine basar1 saglayan davranislarmin farkinda
olarak digerlerinden vazgecmeleri miimkiin olmaktadir (Peker ve Aytiirk,
2002, s.128). Toplumsal sartlardaki degisim ve doéniisim ashnda gorsel
imajlarm 6nemini arttirmaktadir. Boyle durumlarda siyasetgiler basta ol-
mak tizere ozellikle toplumda s6z sahibi olanlarda ilk dikkat edilen giyim
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ve durus sekillerdir. Baskalar1 hakkindaki olusan ilk diisiinceler gorsel 6ge-
ler yoluyla oldugu i¢in goriintim ve beden dili etkilidir. Dolaysiyla gorsel
bilginin iyi bir bigimde yorumlanarak aktarilmas: gerekmektedir (Sampson,
1995, s.17). Giiglii, olumlu ve desteklenmis bir imaj profesyonel yasamm
yani sira insan iligkilerinde de istenilen sonuglar1 vermesi agisindan énem-
lidir. Olumlu bir imajla bireylerin kendisine olan giivenleri artmaktadir. Bu
nedenle bireylerin giindelik hayatlarinda goz ardi ettikleri imaj kavrami ve
imaj1 olusturan unsurlarin neler oldugunun 6grenilmesi énemlidir (Barut-
cugil, 2006, s.45). imaj kavrami genelde giindelik hayattan ¢ok profesyonel
hayat ve siyasette kullanilmaktadir. Dolayisiyla imaji olusturan unsurlar da
siyasetgi ve segmen {izerinden olusturulmaktadir. Imaj, gercegin somut ve
soyut bir bigimde temsili, daha genel tanimla, gercegin yeniden tiretilmesi-
dir (Tolungiig, 2000, s.23). Imaj politikada ve adayla birlikte kullanildiginda
ise; 6n plana ¢ikan kismi duyusal 6gedir. Bu da karizma, giiven, tavir gibi
tanimlanamayan ancak aday ve se¢gmenleri arasindaki olgulara karsilik
gelmektedir (Yildiz, 2000, s.29).

Kigisel Imajin Unsurlar

Kisisel imaj kisiyle ilgili farkli 6zelliklerden olusmaktadir. Bu farkli 6zellik-
ler gortinti, ses, tavir, davranis gibi kisisel 6zellikleri barmdirmaktadir.
Kisisel imajin olusturulmasinda etken olan 6geler sunlardir (Cakar, 2005,

s.27):

- Kisinin goriintiisti.

- Sozli iletisim, bu daha ¢ok konusma ve ses kullanimmin nasil oldu-
guyla ilgilidir.

- Sozsiiz iletisim, bireyin varligini ortaya koyan ve sozlii iletisimi destek-
leyen tiim unsurlardir. Bunlarm basmnda beden dili, kilik kiyafet, kulla-
rulan renkler ve aksesuarlar gelmektedir.

- Bireyi giiclii kilan diger iletisim 6zellikleri ise yaz1 ve iyi bir dinleyici
olma gibi 6zelliklerden olugsmaktadir.

- Bireyin karakter yapisi, burada da 6zgiiven ve 6zsaygi belirleyicidir.

- Bireyin uzmanlk alanlari, yapabildikleri gibi 6zelliklerden olusan ye-
terlilikler.

- Birdiger ozellik ise davrarus ve tavirlardan olusmaktadir.
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Covid - 19 Siirecinde Ttirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakan1 Fahrettin Koca'nin Kisisel Imaj
Ogelerini Belirlemeye Yonelik Bir Saha Aragtirmasi

Goriintii/llk Izlenim: Bireyler digerleri hakkindaki ilk yorumlarmni tanistik-
tan kisa siire sonra yapmaktadirlar. Bu yorum karsilagilan sartlar, i¢cinde
bulunulan ortam, kisilerin o anki durumlarmdan etkilenildigi i¢in ¢ok sag-
likli olmasa da karsilasilan kisi hakkinda az da olsa bir degerlendirme ya-
pilmaktadir. Cogunlukla ilk karsilasmada tansilan kisinin ozelliklerinde
(Sampson, 1995, 5.28) ; 1k, cinsiyet, yas, goriiniim, yiiz ifadesi, gozler ve sag,
giysiler, hareket ve durus sira ile 6n plana ¢gikmakta ve degerlendirmeye
alnmaktadir. Bundan sonra gelen siire¢ daha uzun zaman almakta ve karsi-
likl1 etkilesimle sekillenmektedir. Bunlar ise, bireyi gekici hale