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EDITORDEN

Degerli okuyucular,

Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisinin dokuzuncu cildinin ikinci sayisini, yer
verdigimiz yedi makale ve bir kitap degerlendirmesi ile sizlerle paylasiyoruz. Dergimizin bu
sayisinda yayimmladigimiz arastirma makalelerinden bes tanesi Isletme alanindan, bir tanesi iktisat
ve bir tanesi de Uluslararas: Iliskiler alanindandir. Ayrica bu makalelere ek olarak Samir Amin’in
“Liberal Virilis: Siirekli Savas ve Diinyanin Amerikanlastirilmasi” isimli kitabina dair Kitap
degerlendirmesine yer verdigimiz bu sayida da yayin gesitliligini yansitmaya ¢alistik.

Dergimizin uluslararas: bir dergi olma niteligini saglamak adina yayin kalitesi ve standartlarim
artiracak adimlar atmaya devam ediyoruz. Basvuru ve degerlendirme siireclerinin hizli ve etkin
yiritiilmesinin yani sira dokuzuncu cildini bu say1 ile tamamladigimiz bir dergi i¢in bes yiiziin
tizerinde atif ve yiizde elli {i¢ii bulan bir makale ret oranina sahip olmamiz, yakin gelecekte bu
citanin daha da ylikseleceginin bir gostergesidir. Bu kalite standartlar aragtirmacilarin dergimize
gosterdigi ilginin her gegen giin artmasina yol agmaktadir. S6z konusu gelismelerin bizler i¢in de
memnuniyet vesilesi oldugunu ifade etmek isteriz.

Dergimizin bu seviyeye gelmesinde, hi¢ kuskusuz, ¢alismalarinin degerlendirilmesi i¢in bizi tercih
eden yazarlarin, yayinlarimizin bilimsel ¢izgisine yon veren hakemlerimizin ve Bilimsel Danisma
Kurulu iiyelerinin biiyiik roliinlin oldugunun bilincindeyiz. Dergimize emek verenlerin yani sira,
bizi her gecen giin daha da sevkle ¢alismaya tesvik eden degerli okurlarimiza ve bilim insanlarina
tesekkiir ediyoruz.

Saygilarimizla...

Yayin Kurulu
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Kiiresel Deger Zincirinin Belirleyenleri

Erdem ATES", Selim SANLISOY**

oz

Calismada gelismis ve gelismekte olan iilkeler bazinda kiiresel deger zincirine katilimin bilesenleri olan
yurtigi (Domestic Value Added - DVA) ve yurtdis1 katma degeri (Foreign Value Added - FVA) etkileyen faktorler
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda sermaye boyutunu temsil eden dogrudan yabanci sermaye yatirimlari, beseri
sermayeyi temsil eden insani gelisme endeksi ve teknoloji diizeyini temsil eden ar-ge harcamalarinin GSYH igindeki
pay1 bagimsiz degiskenler olarak analize dahil edilmistir. Caligmada panel veri seklinde diizenlenen 56 tilkenin 2005-
2016 donemi yillik verileriyle genellestirilmis momentler yontemi (Generalized Method of Moments - GMM)
kullanilarak analizler ger¢eklestirilmistir. Geligmis lilkelerde dogrudan yabanci sermaye yatirimlari ve ar-ge/GSYH ile
DVA ve FVA arasinda dogru yonlii bir iligki oldugu; gelismekte olan iilkelerdeyse farkli olarak ar-ge/GSYH ile FVA
arasinda ters yonlii bir iligski oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica insani gelismislik diizeyi ile DVA arasinda dogru
yonlii, FVA arasinda ters yonlii bir iliski saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel deger zinciri, GMM, yurti¢i katma deger, yurtdisi katma deger
JEL Simflandirmasi: F14, E23, F4

Determinants of the Global VValue Chain

ABSTRACT

In the study, it has been tried to determine the factors affecting the domestic (Domestic Value Added - DVA)
and foreign value added (FVA) components, which are the components of participation in the global value chain on
the basis of developed and developing countries. In this context, foreign direct investments representing the capital
dimension, the human development index representing the human capital and the share of R&D expenditures
representing the technology level in GDP are included in the analysis as independent variables. In the study, analyzes
were carried out using the generalized method of moments (GMM) with the annual data of 56 countries for the period
2005-2016, which were organized as panel data. In developed countries, there is a direct relationship between foreign
direct investment and R&D/GDP and DVA and FVA; Unlike in developing countries, it has been concluded that there
is an inverse relationship between R&D/GDP and FVA. In addition, a direct relationship was found between the level
of human development and DVA, and an inverse relationship between FVA.

Keywords: Global value chain, GMM, domestic added value, foreign added value
JEL Classification: F14, E23, F4

Gelis Tarihi / Received: 25.12.2021 Kabul Tarihi / Accepted: 22.02.2022

* Aras.Gor. Dokuz Eyliil Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Tktisat Boliimii, erdem.ates@deu.edu.tr
ORCID: 0000-0003-1459-9555.

** Dog.Dr. Dokuz Eyliil Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Iktisat Boliimii, selim.sanlisoy@deu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-0629-0905.
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1. GIRIS

Kiiresel deger zinciri (KDZ) kavramini agiklamadan 6nce arz zinciri, tedarik zinciri gibi
kavramlarla da anilan deger zinciri kavramimi agiklamakta yarar bulunmaktadir. Deger zinciri,
bir mal ya da hizmetin ilk diisiince asamasindan baslayarak, tasarlanip farkli {iretim
asamalarindan gegerek nihai tiikketiciye ulagsmasini ve kullanimin ardindan satig sonrasi destek
hizmetlerini de icerecek sekilde tiim siiregleri kapsayan ve her bir asamada katma degerin nasil
ortaya ¢iktigini agiklayan bir iiretim modeli olarak tanimlanabilir (Kaplinsky ve Morris, 2000:
4). S6z konusu deger zincirlerinin tek bir iilkede olusmas1 yerine kiiresel diizeyde kurulmasina
bagli olarak da kiiresel deger zincirleri ortaya ¢ikmustir.

KDZ’lerinin gelismesinde etkili olan faktorleri iki baslik altinda toplamak miimkiindiir.
Bunlardan birincisi kiiresellesme ile dogrudan ilgili olan ekonomi-politik faktordiir. 1970°1i
yillarda birgok iilkede petrol krizi, cari acik, doviz acigr vb. makro ekonomik sorunlar bag
gostermistir. Bu sorunlara bir ¢0ziim Onerisi olarak da liberal ekonomi politikalarinin
uygulanmasi ve sanayilesme stratejisi olarak da s6z konusu dénemde uygulanan ithal ikameci
sanayilesme stratejisi yerine ihracata yonelik sanayilesme stratejisinin benimsenmesi gerektigi
ortaya konulmustur. Boylece oOzellikle gelismekte olan iilkelere neo-liberal politikalarin
uygulanmasi yoniinde gerek uluslararasi kuruluslar tarafindan gerekse ¢ok uluslu sirketler
tarafindan yapilan baskilar giderek artmistir. Cok uluslu sirketler boylece gerek yerel gerekse
kiiresel diizeyde pazarlarini genisletmenin yani sira maliyet disiisleri saglayarak karliliklarini
artirmay1 hedeflemislerdir (Erkok, 2020: 640). Sonug olarak, yasanan bu siire¢ kiiresel deger
zincirlerinin gelismesinde etkili olan ekonomi-politik faktdrii meydana getirmistir.

KDZ’lerinin gelisiminde etkili olan diger faktor ise teknik alanla ilgilidir. Ulasim,
tagimacilik, lojistik ve bilgi iletisim sektorlerinde yasanan ilerlemeler hem maliyet diisilislerini
saglamada hem de iiretimin mekansal diizeyde ayrismasinda etkili olmustur (Dagistan, 2017:
825). Bir yandan neo-liberal politikalarin hiz kazanmasi diger yandan bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler kiiresel diizeyde is iligkilerinin geligmesini saglamistir.
Dolayisiyla yasanan bu degisimler koken ve mekandan giderek bagimsizlasan; kiiresel diizlemde
ulus-6tesi ag mantigini egemen hale getirmistir (Yalginkaya, 2015: 317). Ortaya ¢ikan kiiresel
ag, cokuluslu sirketlerin merkez gii¢ oldugu ve deger zincirlerini yonlendirdigi, ayrica s6z
konusu sirketler arasindaki anlagma ve is birliklerine bagl bir yap1 gostermektedir. Ag icerisinde
yer alan firmalar ¢ok uluslu sirketlerin yonlendirmeleri baglaminda diger firmalarla s6zlesmeli
iretim ve pazarlama iligkileri kurarak kiiresel alana eklemlenmektedir (Yalginkaya ve
Yalginkaya, 2016: 2239).

Kiiresellesme Oncesinde arz zinciri, mal zinciri, kiiresel tedarik zinciri gibi isimler
verilen ve iiretim igin gerekli olan hammaddenin tedarik edilmesi olarak tanimlanan siireg,
kiiresellesme ile Uretimin farkli agamalarinin farkli iiretim noktalarinda gergeklestirilmesi ve
daha sonra birlestirilerek nihai malin elde edilmesi seklinde bir iiretim yontemine doniismiistiir
(Lee vd, 2018: 425). Boylece iilkeler bir iiriinde uzmanlagmak yerine iiretimin belli bir
asamasinda uzmanlagsmaktadirlar (Hummels vd., 2001). Bu yontemde amag; iiretimin her
asamasimni en diisiik maliyetle ve en yiiksek kalitede gergeklestirmek, bdylece iilkelerin
karsilagtirmali {istlinliiklerinden faydalanmaktir. Dolayisiyla {iretimin her asamasinin farkli
iilkelerde yapildig1 ve sonrasinda nihai iirtiniin elde edildigi bu iiretim yapisina Kiiresel Deger
Zinciri (KDZ) adi1 verilmektedir. OECD (2011), KDZ igin daha genis bir tanimlama yapmakta
ve “tasarim, iretim, pazarlama ve tiiketiciye sunma faaliyetlerinin tamami” olarak ifade
etmektedir.

KDZ’ye katilim, o iilkenin kiiresel c¢apta iretilen degere ne kadar katki yaptigin
gostermektedir. Kiiresel ekonomiye entegre olmus bir iilke hem ithal girdi kullanmakta hem de
diger ekonomilerin ihracat yapmalari i¢in gereksinim duyduklar1 girdileri tedarik etmektedir.
Boylece iilkeler kiiresel deger zincirlerine iki bi¢imde katilmis olmaktadirlar (Arslan ve Cop,
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2020: 1702). Bu iki katilim big¢imi literatiirde geriye ve ileriye dogru katilim veya baglantilar
seklinde ifade edilmektedir. Bu baglamda iilkelerin briit ihracatlar1 igerisindeki yerli katma
degere ileriye dogru katilim (DVA), briit ihracat icerisindeki yabanci katma degere ise geriye
dogru katihm veya baglantilar (FVA) adi verilmektedir. Bir sektoriin geriye dogru baglantisi,
sektoriin iiretim siireglerinde ithal girdilere olan bagimhiligii gdstermektedir. Ileriye dogru
baglantilar ise diger {ilkelerin iretimlerine devam etmek ic¢in o iilkenin ihracatina olan
bagimlilig1 ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle geriye dogru baglanti, bir iilke ya da firmanin
hammadde veya diisiik diizeyde islem gormiis triiniin ithalatin1 gerceklestirmesi iken; ileriye
dogru baglanti, bir lilke ya da firmanin islenmis veya nihai mal haline getirilmis olan {iriinii
diinya pazarlarinda dagitima hazir hale getirmesidir (Efogo, 2020: 759).

KDZ’ye katilim iilkeler agisindan bir¢ok olumlu sonug ortaya ¢ikartmaktadir. 11k olarak;
KDZ’den yiiksek pay almak filkeler icin refah artigi, biiyiime ve kalkinmalarini saglama
yoniinden 6nemlidir. Ciinkii KDZ’den daha yiiksek pay almak, katma degeri yiiksek iiriinler
iiretebilmek anlamina gelmektedir. Katma degeri yiiksek iiriin {iretebilmek icin ise iilkenin
teknoloji iiretebilen, yiiksek beserl sermayeye ve gerekli altyapi kapasitesine sahip olmasi
gerekmektedir. Literatiirdeki bazi ¢aligmalara gore, bir iilkenin ekonomik biiyiikligii arttikca
KDZ’den aldig1 pay azalmaktadir (Fronczek, 2020: 44). Bunun nedeni, gelismis iilkelerin,
iiretim asamasinin son asamasi olmasi, yani diger iilkelerde iiretilen parcalarin o iilkede
birlestirilerek nihai malin elde edilmesi gosterilmektedir. Bu baglamda gelismekte olan iilkelerin
KDZ’den daha yiiksek pay aldiklar1 6ne siiriilmektedir. Ikinci olarak, KDZ’den daha yiiksek pay
almak isteyen tilkelerin rekabetci firmalara sahip olmalar1 gerekmektedir. Rekabetgi firmalar ise
yabanci firmalarla rekabet icerisine girerek teknolojik gelisim ve yenilige 6nem vermektedirler.
Bu siireg ile iilke KDZ’den yiiksek paylar almakta bdylece iilkenin ekonomik gelismesine katki
saglamaktadir.

Ugiincii olarak bir iilke KDZ’ye katilm diizeyini arttirdikga, ileri ve geri baglantilar
sayesinde bilgi ve 6grenme olanaklarin1 gelistirebilmekte, yeni orgiitsel uygulamalar1 ve daha
ileri teknolojileri benimseyebilmektedir. Boylece hem tilkenin milli geliri hem de sirket gelirleri
ve biiyiikliikleri artmaktadir. Bu etkilere ek olarak, KDZ’ye katilimi artirabilmek igin iilke
kaynaklar1 verimsiz alanlardan verimli alanlara kaydirilacak, bu da ekonomik biiyiimeyi
hizlandiracaktir.

Dordiincii olarak KDZ sayesinde {ilkeler ticaret saptirict etkilerden (ortak dil, ortak
kiltiirel ve dini baglar, yonetim bi¢imi farkliliklari, hukuk diizeni vb.) daha az etkilenmektedirler
(Tinta, 2017: 2). KDZ ile iilkeler arasindaki farkliliklar ticaret hacimlerini daha az etkilemekte,
bu durum iilkelerin giivenli bir ticaret alani elde etmelerine dolayisiyla ekonomik biiyiimelerini
siirdliirmelerine yardimci olmaktadir. Buna ek olarak, ticaret saptirici etkiler KDZ sayesinde
azaldig1 i¢in iilkelerin karsilastirmali istiinliiklerinden yararlanma olanagi artmakta, boylece
diinya refahinin artmas1 da saglanmaktadir.

KDZ’lerde yer alan her faaliyette gerek ulusal gerekse uluslararasi diizeyde bir rekabet
vardir. Her bir asamada rekabet giicii, iilkenin sahip oldugu faktdr donatiminin yani sira yerel
kaynaklardan yararlanabilme, yabanci yatinm ¢ekebilme arastirma-gelistirme (Ar-ge)
faaliyetlerinin diizeyi, iretim faktorlerinin verimliligi gibi unsurlara baglidir (Arslan ve Cop,
2020: 1703). Ulkelerin sahip olduklar1 faktor donatimlari gerek s6z konusu iilkeye dogru
gerceklestirilecek dogrudan yabanci sermaye yatirimlart (DYSY), gerekse s6z konusu tilkenin
kiiresel deger zincirlerine katiim sekli ve zincirden aldigi pay lzerinde etkili olmaktadir.
Gelismis ya da gilinlimiiziin bilgi ekonomisi haline gelmis {ilkeler bilgi ve teknoloji yogun
asamalarla zincirlere dahil olup yiiksek katma degerler elde ederler. Gelismekte olan {ilkeler ise
daha ¢ok hammadde ve emek-yogun ya da daha diisiik teknolojiye dayali alanlarda zincirlere
katilmakta ve goreceli olarak daha diisiik katma degerler elde etmektedirler. Ozellikle 2000’1
yillardan itibaren yiiksek orta gelirli iilkelere dogru gerceklestirilen DYSY bu iilkelerin
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gelismesinde, refah seviyelerinin artmasinda ve zincirlere katilim diizeylerinde etkili olmustur.
DYSY’yi ¢eken gelismekte olan iilkeler bir yandan da daha fazla ara mali ithal etmek zorunda
kalmiglardir. Zamanla iilkelerin gelismesine bagli olarak bu ara mali ithalatinda azaliglar da
goriilebilmektedir.

Covid 19 pandemi siirecinde yasanan ekonomik sorunlar, etkisini kiiresel deger
zincirlerinde de gostermis ve kiiresel diizeyde tedarik sorunlari yasanmaya baslamistir. Bu
durum s6z konusu sistemin sorgulanmasina, aksayan yonlerine yonelik ¢6ziim Onerilerinin
tartisilmasima yol agmistir. Hatta gelismis iilkelerin iiretimlerini kendi iilkelerine dogru
tagimalarina yonelik Oneriler getirilmeye baslamistir. Bu calismada {lkelerin KDZ’ye
katiliminda etkili olabilecek faktorleri belirleyerek gelistirilecek yeni stratejilerde, genelde
gelismekte olan iilkelerin, 6zelde ise Tiirkiye’nin daha fazla pay alabilmesi icin, ilgili
degiskenlerden hareketle politika oOnerileri gelistirilmeye c¢alisilmistir. Bu c¢ergevede giris
kisminin ardindan literatiir taramasina, daha sonra ampirik uygulamaya, son olarak da sonug ve
politika onerilerine yer verilmistir.

Calismada, gelismis ve gelismekte olan iilke ayrimi gozetilerek analiz
gerceklestirilmistir. Literatiir taramasi sirasinda, KDZ’ne katilimi inceleyen c¢aligmalarin
iilkelerin kendilerine has ekonomik ozelliklerini analiz disinda tuttuklar1 gériilmiistiir. Ulkelerin
KDZ’ne katilimini etkileyen bilesenlerin gelismis ve gelismekte olan iilkelere gore farklilagtigi
diisiiniilmektedir. Caligmanin amaci, KDZ’ye katilimin belirleyenlerini gelismis ve gelismekte
olan iilke ayrimi gozetilerek tespit etmektir. Bu acidan literatiirdeki diger caligmalardan
ayrilmaktadir. Dolayistyla ¢alisma bu yoniiyle literatiire bir katk: niteligi tasimaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

Deger zincirleri konusundaki literatiir kiiresellesme hareketlerinin hiz kazanmasindan
sonra kiiresel deger zincirlerini temel alarak gelismeye devam etmigtir. Literatirde KDZ
olgusunu ele alan galigmalar1 genellikle KDZ’nin sonuglari ve KDZ’ye katihmi etkileyen
faktorler seklinde iki baglik altinda toplamak miimkiindiir. Bu ¢alismalar, konularini ele alirken
de farkli diizeylerde; iilke, sektor ve firma diizeylerinde analizler gerceklestirmektedir.
Dolayisiyla makro ve mikro ekonomik analizler literatiirde yer almaktadir.

Kiiresel deger zincirlerinin iilke ekonomisine olan etkilerini ele alan calismalarda
iilkelerin KDZ’ye katilimlar1 arttikca iilke ekonomilerinin bundan olumlu yonde etkilendikleri
ifade edilmektedir. Bu etkinin ozellikle iilkelerin birey, kurum ve iilke diizeyinde bilgi ve
ogrenme siireglerini gelistirdigi; bu siirecinde bir yandan verimlilik ve yatirnm artiglar
saglayarak diger yandan da iilkenin uluslararasi rekabet giiciinii artirarak refah artis1 sagladigi
bulgularma ulasilmistir (Erkanli ve Karsu, 2012; Ignantenko vd. 2019). Konuyu o6zellikle
verimlilik boyutu ile ele alan ¢aligmalarin 6nemli bir kismi da mikro bazli bakis agisiyla
gerceklestirilmis, firma ve sektor boyutuyla konu ele alinmistir. Bu calismalarda da KDZ’ye
katilimin verimliligi artirdig1 bulgusuna ulagilmistir (Yanikkaya ve Altun, 2020; Prete vd., 2016;
Urata ve Baek, 2019; Giovannetti ve Marvasi, 2018; Kilicaslan vd., 2021). Ote yandan
KDZ’lerin gelir artirici etkilerinin yan1 sira ¢evresel diizeyde olumsuz etkilerini de ortaya koyan
caligmalar bulunmaktadir. Bu c¢ergevede iiretim asamalarindan o&zellikle g¢evreyi kirleten
asamalarmi gelismekte olan llkelere tasiyan firmalar bu iilkelerde cevre kirliligini artiric
etkilere de neden olmuslardir (Jiang ve Liu, 2015; Qu vd., 2020). Béylece DYY daki artig bir
yandan DVA’y1 ve GSYH’yi artirirken diger yandan cevre iizerinde olumsuz etkiler ortaya
¢ikarmistir. Bu noktada Qu vd (2020), KDZ’ne katilimin saglandigi iilkelerde gergeklestirilecek
cevre kirligini 6nlemeye alinacak tedbirlerin ve gerceklestirilecek diizenlemelerin igletmelerin
maliyetlerini artiracagini ve bunun da ilgili firmalarin uluslararasi rekabet giicilinii azaltacagini
ifade etmislerdir.
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KDZ ile ilgili literatiiriin 6nemli bir kism1 da KDZ’ye katilimi etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik olarak yapilmig ¢aligmalardan olusmaktadir. Bu g¢alismanin kapsami ile
ilgili oldugu igin literatiir taramasinda da bu yondeki ¢aligmalara daha fazla yer verilmistir.

KDZ’ye katilim1 belirleyen en 6nemli faktorler {ilkenin sahip oldugu faktdr donatimi ve
kurumsal yapisidir. Bu faktorler 6zellikle KDZ nin bilesenleri olan DVA ve FVA {izerinde etkili
olmakta ayrica katilimdan iilkenin elde ettigi refah diizeyini de etkilemektedir. Ote yandan
katilimda yasanan artisin s6z konusu faktdr donatiminin da gelismesini beraberinde getirdigi
iilkenin iiretim deseninde ve yapisal bir doniisiimiinde etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir
(Tinta, 2017; Jangam ve Rath, 2017; Taglioni ve Winkler, 2016; Dagistan, 2017). Dolayisiyla bu
noktada karsilikli bir etkilesimin ortaya ¢iktig1 ifade edilebilir.

Ulkenin sahip oldugu dogal kaynaklar, beseri sermaye sermaye ve altyapi olanaklarmin
miktarinin ve kalitesinin DVA’y1 ve FVA’y1 artirarak KDZ’ye katilimi artirdigi bulgularina
ulagilmistir (Jangam ve Rath, 2018; Urata ve Baek, 2019; Pleticha, 2021; Prete vd., 2016;
Sanlisoy ve Ates, 2021a). Bununla beraber bazi ¢aligmalarda 6zellikle beseri sermayenin DVA
ve FVA iizerinde farkl etkiler ortaya ¢ikardigi, FVA’y1 azaltirken DVA’y1 artirdigi sonucu elde
edilmistir. Bu durum iilkede bilgi ve teknolojinin yayilimina bagh olarak ithal girdilere olan
bagimliligin azalmasi ve ithal ara girdilerin iilke igerisinde iiretilebilme kapasitesinin artmasinin
yani sira artan beserl sermaye talebinin iilkede isgiicliniin yapisinda bir doniislimii ortaya
cikarmasina da baglanmaktadir (Lee vd., 2017; Taglioni ve Winkler, 2016). Benzer bir etkiyi
yaratan ve KDZ’ye katillmm belirleyicisi olarak ele alinan bir diger degisken de ar-ge
harcamalarmin GSYH’ya olan oranidir. Yine bu orandaki bir artis iilkede yenilik ve bilgi
iiretimini saglayarak ithal ara girdi kullanimini azaltip bu girdilerin yurti¢inde iiretilebilme
kapasitesini artirmaktadir (Kersan-Skabi¢, 2019). Bununla beraber zaman zaman bahsi gegen
etki farkli bir sekilde de ortaya gikabilmektedir. Ozellikle ar-ge harcamalarindaki artis iilkenin
iiretim desenini degistirerek daha bilgi ve teknoloji yogun mal {iretimini ortaya ¢ikararak ithal
girdi talebini beraberinde getirmekte ve FVA’y1 artirabilmektedir (Taglioni ve Winkler, 2016,
Pleticha, 2021).

Ulkelerin KDZ’ye katilimimi belirleyen bir baska onemli faktdr iilkenin kurumsal
yapisidir. Is yapma 6zgiirliigii, finansal 6zgiirliik, miilkiyet haklari, yatirim 6zgiirliigii, egitim
sistemi, politik istikrar ve diga agiklik diizeyindeki olumlu gelismeler ilkelerin KDZ’ye
katilimlarimi artirmaktadir (Jangam ve Rath, 2018; Urata ve Baek, 2019; Slany, 2019). Soz
konusu degiskenler bir yandan {ilke igerisinde yatirim iklimini olumlu yoénde etkileyerek bu
etkiyi ortaya cikarirken diger yandan yabanci yatirimcilart iilkeye ¢ekme noktasinda bir
motivasyon olusturmaktadir. Boylece DYY {izerinde de etkili olarak KDZ’ye katilim
etkilemektedir.

Ulkenin sahip oldugu faktér donatimi ve kurumsal yapist ayni1 zamanda iilkenin cektigi
DYY iizerinde etkili olmakta ve bu alanda ortaya ¢ikan gelismeler iilkeye giren DYY nin
miktarimi artirmaktadir. DYY’deki artis bir yandan {ilkenin iiretim deseni tizerinde etkili olarak
refah artiric1 etkiler ortaya ¢ikarirken diger yandan DVA ve FVA iizerinde de etkili olarak
iilkenin KDZ’ye katilminda belirleyici bir rol iistlenmekte ve artirmaktadir (Prete vd., 2016;
Kersan-Skabi¢, 2019; Buelens ve Tirpak, 2017; Sanlisoy ve Ates 2021b). DYY deki artislarin
iilke icerinde yeni yatirimlar yoluyla {ilke igerisinde yaratilan katma degeri yani DVA’y1
arttirdig1 bulgusuna ulasan ¢aligmalar (Kowalski vd., 2015; oldugu gibi 6zellikle artan ithal ara
girdi talebini desteklemesine bagli olarak da DVA’y1 azalttigi bulgusuna ulasan caligmalar
(Tinta, 2017) da bulunmaktadir. Ikinci durumun yani DYY deki artisin FVA’y1 artirdign agiktir
ve bu sonucu ortaya koyan caligmalar literatiirde bulunmaktadir (Kowalski vd., 2015; Tinta,
2017). So6z konusu etkilesimlerin farkli ¢aligmalarda farkli sonuglar yaratmasinda etkili olan
faktor ar-ge harcamalarimin etkileri ile benzerdir. Ancak ilgili iilkede her ne kadar bazi
durumlarda DYY ve ar-ge harcamalariin ilk etapta etkisi bu sekilde ortaya ciksa da 6zellikle
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beseri sermayede yasanacak degisim, bilginin ve teknolojik yeniliklerin yayilma etkisine bagl
olarak bir siire sonra FVA’y1 azaltici etki ortaya c¢ikabilecektir (Lee vd. 2017).

Pazara yakinlik ve cografi konum KDZ’ye katilim diizeyini belirleyen bir diger énemli
faktordiir. Cografi yakinlik KDZ’ye katilim noktasinda iiretim asamalarinin da birbirine yakin
olmas1 sonucunu dogurmakta boylece is birlikleri ve katilim artmaktadir. Bu ¢ergeve de iilkenin
lojistik sektoriiniin gelismisligi de KDZ’ye katilimi etkileyen bir diger dnemli faktor olarak
goriilmektedir (Lee vd. 2017, Slany 2019). Ayrica bu bakis acis1 bolgesel diizeyde ortaya gikan
KDZ’nin incelenmesini beraberinde getirmis, ticari is birliklerindeki artisin bolgesel KDZ
iizerinde olujmlu etkiler yaptig1 ortaya konulmustur (Lee vd., 2017; Tinta, 2017; Kersan-Skabic,
2019; Slany, 2019, Efogo, 2020). Kowalski vd. (2015) ise uzaklik degiskeni ile DVA ve FVA
arasinda anlamli bir iliski bulamamiglardir. Cografya ve pazara uzaklik ile ilgili bir faktor de
iilkenin lojistik sektoriiniin  durumudur. Lojistik sektoriiniin - gelismis oldugu {ilkelerde
uluslararasi rekabet giiciiniin artmasinin yani sira ortaya ¢ikan maliyet avantajlarina baglh olarak
KDZ’ye katilimin arttig1 bulgusuna ulagilmigtir (Kabak vd., 2019).

Literatiir taramasi sirasinda, KDZ’ne katilim1 gelismis ve gelismekte olan ayrimina gore
analiz eden bir c¢alismaya rastlanmamistir. Caligmanin bu boslugu doldurarak literatiire katki
saglayacag diisliniilmektedir.

3. YONTEM
3.1. Model ve Veri Seti

Calismada, iilkelerin KDZ'ye dahil olurken yurtici veya yurtdisi katma degerle
katilimlarimi etkileyen etmenleri belirleyebilmek amaciyla FVA ve DVA bagimh degisken
olarak secilmistir. Literatiirden hareketle kiiresel deger zincirlerine katilim noktasinda etkili
olabilecek basat faktdrler olarak DYSY, insani gelismislik endeksi ve Ar-ge harcamalari/GSYH
degiskenleri bagimsiz degiskenler olarak belirlenmistir. Ulkeye gelen dogrudan yabanci sermaye
yatirim (Idy), gerek ileri dogru gerekse geriye dogru katilimi etkileme giiciine sahiptir. Ozellikle
tasarruf agig1r bulunan dolayisiyla sermayeye ihtiyag duyulan gelismekte olan iilkelerde
gerceklestirilen dogrudan yabanci sermaye yatirimi, bu iilkelerde bir yandan bosta olan iiretim
faktorlerini harekete gegirerek yerli katma degeri, dolayisiyla ileri dogru katilimi artirict etki
yaratacaktir. Ote yandan séz konusu yatirimlarin ithal girdiye ihtiyag duymasina bagh olarak da
geriye dogru katilimi artiric1 etki yaratabilecektir. Ancak zaman igerisinde ortaya cikacak
O0grenme ve ikame etkisine bagli olarak ithal girdi kullanimmin azalmasimmin séz konusu
olabilecegi de goz ardi edilmemelidir. DYSY iiretimin kiiresellesmesinde etkili olan dnemli bir
faktordiir. 2000’1i yillardan itibaren, gelismekte olan {ilkelerde iiretimin ve refahin artmasinda
onemli etkileri olmustur. DYSY gelen tilkenin sahip oldugu faktdr donatimi ve gelen yatirimin
sektoriine gore farkl iilkelerde farkli etkiler gostermektedir. Ornegin Tiirkiye’de oldugu gibi
gerceklesen DYSY mevcut kurulu kapasitenin satin alinmasi seklinde, 6zellikle de bankacilik
sektorii gibi bir sektorde gergeklesiyorsa KDZ lizerinde 6nemli bir etki olmamaktadir. Ancak
otomotiv sektoriinde gerceklestirilen yeni bir yatinmin KDZ iizerindeki etkisi 6zellikle
gelismekte olan iilkelerde farkli olacaktir. Ciinkii gerceklestirilen bir yatirim en azindan ilk
etapta ithal ara mali kullamminin éniinii acabilecektir. Ilgili iilke dogru politikalar uygularsa
uzun donemde ithal ikameci sanayilerin gelismesi, boylece DVA’nin artmasi sd6z konusu
olabilecektir.

Insani gelismislik endeksi, emek faktdriiniin ve bu faktdriin kalitesinin kiiresel deger
zincirlerine katilimimi artirmast bakimindan ele alinmistir. Bir iilkede insan sermayesinde, bir
baska ifadeyle isgiicliniin niteliginde yasanacak gelisme bir yandan verimlilik iizerinde etkili
olacak, diger yandan bilgi ve yenilik iiretimini artirarak yiliksek katma degerli iiriinlerin
iiretilmesini saglayacaktir. Dolayisiyla bu alanda yasanacak ilerlemeler ithal ara girdilerin iilke
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igerisinde ikamelerinin iretilmesini saglayarak ileri katilimi artirirken ayni zamanda geriye
katilim1 azaltabilecektir. Ancak iilke giderek daha bilgi yogun iiretime dogru yoneldikce diger
iilkelerde iiretilen bilgi yogun girdilere de ihtiya¢ duyabilir. Bu durumda, geriye baglantinin
artmas1 da s6z konusu olabilir. Ornegin Tiirkiye’de cep telefonu iiretiminin artmasi ara girdi olan
ve Almanya’da iiretilen kameraya olan talebi artirarak geriye dogru baglantiy1 artirabilir.

Ar-ge/GSYH (Ar-ge) ise iilkenin yenilik yaratma potansiyelinin kiiresel deger
zincirlerine katilimi artirdigt noktasindan hareketle modele dahil edilmistir. S6z konusu
degiskende yasanacak artis bir yandan iilkede katma degeri yiiksek olan iiriinlerin iiretimini
artirarak kiiresel deger zincirlerinden daha yiiksek pay almay1 saglarken, diger yandan ithal ara
girdilerin ikamelerinin iilke icerisinde de iiretimini saglayarak yerli katma degeri ve ileri katilim1
artirmasi beklenmektedir

FVA, DVA ve Ar-ge/GSYH degiskenleri OECD veri tabanindan, Hdi degiskeni ise
Birlesmis Milletler Kalkinma Programi veri tabanindan derlenmistir. Calismada 56 iilkenin
2005-2016 donemi verileri kullanilmistir. Ayrica c¢aligmada, gelismis ve gelismekte olan
ilkelerin KDZ'ye katiliminda séz konusu bagimsiz degiskenlerin etkilerinin farkliligini
belirleyebilmek amaciyla gelismis ve gelismekte olan iilke kukla degiskenleri olusturulmustur.
Gelismis ve gelismekte olan iilke kukla degiskenleri International Money Fund (IMF)’nin
siniflandirmasina  gore diizenlenmistir. Bu cergevede Dy ve Ar-ge degiskenleri kukla
degiskenlerle c¢arpilarak modele dahil edilmislerdir. Calisma bu yoniiyle literatiirde yer alan
calismalardan ayrilmakta ve literatiire bir katki niteligi tagimaktadir. Son olarak tiim
degiskenlerin logaritmalar1 alinmis ve model tam logaritmik olarak kurulmustur.

3.2. Yontem

Panel veri analizleri zaman ve yatay kesit olmak {izere iki boyutlu bir veri tiirii
oldugundan tek boyutlu verilerle gerceklestirilen analizlere gore Onemli avantajlar
saglamaktadir. Ozellikle iki boyutu ayn1 anda icermesi daha fazla bilgi kullanimi ve serbestlik
derecesinde artis1 beraberinde getirmektedir. Gozlem sayisindaki artig, degiskenler arasinda
belirlenmeye calisilan iliskiye daha fazla degiskenlik katarak, c¢oklu dogrusal baginti
probleminin ¢éziimiinde etkili olmaktadir (Hsiao, 2006: 7). Panel veri modelleri, dinamik panel
veri modeli ve statik panel veri modeli olmak {izere iki ana gruba ayrilmaktadir. Dinamik panel
veri modelleri ile statik panel veri modelleri arasindaki en onemli fark, dinamik panel veri
modellerinde gecikmeli degiskenlerin kullanilmasidir. Boylece dinamik panel veri modelleri
bagimli degigskenin ge¢cmis donem degerlerinin bagimli degisken {izerindeki etkisini belirleme
olanag1 sunmaktadir. Dinamik panel veri analizlerinde sundugu bazi avantajlar nedeniyle siklikla
tercih edilen yontem ise Arellano ve Bond (1991) tarafindan Onerilen “Genellestirilmis
Momentler Yontemi” (GMM)’dir. Bu yontem, hata terimlerinin otokorelasyon igermesi ya da
hem sabit varyans hem de degisen varyans durumlarinda kullanilabilmektedir (Akay, 2015: 95).

Iktisadi iliskiler incelenirken gecmis deneyimlerin ve eski davranis bigcimlerinin etkisini
gbz ardi etmemek gerekmektedir. Gegmis deneyimleri modele katmanin yolu degiskenlerin
gecikmeli degerlerinin analize dahil edilmesidir. Bu sekilde model dinamik hale getirilmektedir.
Dinamik panel veri modelleri ikiye ayrilmaktadir. Bunlar dagitilmis gecikmeli panel veri
modelleri ve otoregresif panel veri modelleridir. Otoregresif panel veri modellerinde, bagimli
degiskenin gecikmeli degeri bagimsiz degisken olarak modelde yer almakta iken; dagitilmig
gecikmeli modellerde bagimsiz degiskenlerin gecikmeli degerleri de bagimsiz degisken olarak
modelde yer almaktadir (Tatoglu, 2018: 113). Bir gecikme ile otoregresif panel veri modeli
asagidaki gibi gosterilebilmektedir:

Yie = dVie 1 X+ wie 1)
i=1.,N;t=1,..,Tveuy =y, +u;
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GMM model belirsizliginden ve igsellikten kaynaklanan sorunlar1 giderme konusunda
kullanilan bir tahmin yontemi olarak da tanimlanmaktadir (Baltagi, 2005: 135). GMM
yonteminin uygulama asamasinda iki temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar, fark GMM
yaklasimi ile sistem GMM yaklagimlaridir. Fark GMM yaklasimi Arellano ve Bond (1991)
tarafindan gelistirilmistir. Fark GMM yaklasiminda modelde yer alan degiskenlerin birinci
farklarin1 ve arag degisken olarak kullanilan bagimsiz degiskenlerin gecikmeli degerini igerecek
sekilde model kurulmaktadir. Boylece modelin temel yapisindan kaynaklanabilecek hatalarin
Onlemesi saglanmis olmaktadir.

Sistem GMM yaklasimi ise Arellano ve Bover (1995) ve Blundell ve Bond (1998)
tarafindan yapilan ¢alismalar sonucunda gelistirilmistir. Sistem GMM yaklagiminda birinci fark
denklemlerde bagimli degiskenin gecikmeli diizeylerinin ara¢ degisken olarak kullanilmasinin
yani sira diizey denklemlerde yine bagimli degiskenin gecikmeli farklarinin ara¢ degisken olarak
kullanilmasi s6z konusudur. Dolayisiyla fark yaklasimi ile seviye yaklagiminin birlestirilmesine
dayanan sistem GMM yaklasimi fark GMM yaklasimima gore daha az sapmali ve daha etkili
sonuclar elde edilmektedir. Bir bagka ifadeyle sistem GMM yaklasimi daha etkin sonuclar
vermektedir. Bu nedenle ¢aligmada da tercih edilerek kullanilmigtr.

GMM tahmincilerinin giivenilirliklerini test etmek i¢in ii¢ dnemli test bulunmaktadir.
Birincisi, modelde kullanilan degiskenlerin anlamliligini bir biitiin olarak inceleyen Wald Chi
testidir. Tkincisi, modelde kullanilan degiskenlerin gegerli olup olmadigimi diger bir deyisle panel
tahmininde asir1 belirleme kisit1 olup olmadigini test eden Sargan testidir. Son olarak modelin
otokorelasyon problemi olup olmadigini belirlemeye yonelik olan Arellano-Bond (AB) testidir.
Calismada bu testler de gergeklestirilerek tahmincilerin giivenilirlikleri stnanmastir.

3.3 Uygulama Sonuclari

Calismada iki agamali sistem GMM yontemi kullanilmistir. Yontem olarak bu modelin
secilmesinin nedeni, ¢calismada kullanilan veri setinde yer alan birim sayisinin (N) 25’ten bilyiik,
donem (T) degerinin ise 25’ten kiigiik olmasidir. Bu durumda panel veri analizlerinde GMM
yonteminin kullanilmasi 6nerilmektedir (Cekic ve Giiltekin, 2019: 181).

Bu calismada belirli bir zaman boyutu i¢inde kesitsel veriler kullanilmis ve Dinamik
Panel Veri Analizi yontemi kullanilarak analiz gerceklestirilmistir. Analiz sirasinda DVA ve
FVA i¢in iki ayr1 model kurulmus ve iki bagiml degiskenin gecikmeli degerleri bagimsiz
degisken olarak modele dahil edilmistir. Bu nedenle analizde Otoregresif Dinamik Panel analizi
yapilmigtir,. GMM tahmincisi olarak Arellano ve Bond'un Genellestirilmis Momentler
Tahmincisi kullanilmigtir.

Tablo 1’de calismada kullanilan verilerin betimsel istatistikleri yer almaktadir. Tiim
degiskenler i¢in 672 adet gozlem analizde yer almistir. Degiskenlerin ortalama (mean) ve
ortanca (median) degerlerinin birbirlerine yakin olmasi nedeniyle degiskenlerin normal dagilima
sahip olduklar1 sdylenebilmektedir.
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Tablo 1: Betimleyici Istatistikler Tablosu

Degisken Gozlem Sayist  Ortalama Deger ~ Ortanca Standart Sapma  En Kiiciik En Biiyiik
Deger Deger Deger
Ldya 672 4,17 4,12 0,49 -6,79 6,23
Lfva 672 3,13 3,18 0,52 1,11 4,23
Ldyageri 672 1,70 0,00 2,03 0,00 4,72
Idyagelismis 672 2,47 0,00 2,47 -6,79 6,23
Lhdi 672 -0,18 -0,15 0,11 -0,62 -0,05
Ar-ge_geri 672 -0,28 0,00 0,64 -3,16 0,74
Ar-ge_gelismis 672 0,32 0,00 0,32 -0,99 1,51

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2’de degiskenlere iliskin korelasyon matrisi tablosu goriilebilmektedir. Buna gore
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlarin bulundugu goriilmiistiir.

Tablo 2: Korelasyon Matrisi Tablosu

Idya Ifva Idyageri Idyagelismis _Ihdi Ar-ge_geri  Ar-ge_gelismis
Ldya 1,0000
Lfva 0,0760 1,0000
Ldyageri -0,0647 -0,2595 1,0000
Idyagelismis 0,2913 0,2662 -0,9735 1,0000
Lhdi 0,0429 0,1357 -0,7682 0,7463 1,0000
Ar-ge_geri 0,0395 0,3916 -0,5282 0,5154 0,4766 1,0000
Ar-ge_gelismis -0,1391 0,0014 -0,5328 0,4789 0,5337 0,2821 1,0000

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

GMM tahmincileri ile saglikli analiz yapilip yapilmadigini belirlemek igin ii¢ dnemli test
bulunmaktadir. Birincisi, modelde kullanilan degiskenlerin anlamliligini bir biitiin olarak test
eden Wald Chi testidir. ikincisi, modelde kullanilan degiskenlerin gegerli olup olmadigimi, diger
bir deyisle panel tahmininde asir1 belirleme kisiti1 olup olmadigini test eden Sargan testidir. Son
olarak, modelde otokorelasyon sorununun olup olmadiginin smnanmasinda kullanilan Arellano-
Bond (AB) testidir.

Tablo 3’te analiz kapsaminda olusturulan iki model i¢in yapilmis olan test istatistikleri
yer almaktadir. Modelin bir biitiin olarak anlamliligi Wald Chi testi ile sitnanmustir. Testin “Ho
hipotezi model anlamli degildir” seklindedir. Test sonuglar1 iki modelinde anlamli oldugunu
gostermektedir. Kurulan modellerdeki arag degiskenlerin gecerliligi Sargan testi ile
incelenmistir. Sargan testinin Ho hipotezi “modelde kullanilan ara¢ degiskenlerin gecerlidir*
seklindedir ve test sonuglarindan arag degiskenlerin gegerli oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Modelde otokorelasyon sorununun olup olmadigini sinamak i¢in Arellano-Bond testi yapilmustir.
Testin AR(1) sinamasinda Ho hipotezi “modelde otokorelasyon oldugu”, AR(2) sinamasinda ise
Ho hipotezi “otokorelasyon olmadigi” seklindedir. Bu ¢ergevede Arellano-Bond testinin
sonuglarina gore her iki model igin de otokorelasyon sorununun bulunmadigi goriilmektedir.
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Tablo 3: Test Istatistikleri Tablosu

Testler Model DVA Model FVA
Istatistik
Degeri Olasilik Degeri istatistik Degeri Olasilik Degeri
Wald Chi 1.15e+07 0,000 1.80e+06 0,000
Sargan 55,2790 0,7731 55,5138 0,7662
Arellano- AR(1) -4,1885 0,000 -4,6492 0,000
Bond AR(2) 1,4184 0,1561 1,0427 0,2971

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4’te, kurulan her iki modelin sonuglar1 goriilmektedir. DVA modeli sonuglari bir
biitiin olarak degerlendirildiginde tiim degiskenlerin istatistiki olarak anlamli oldugu ifade
edilmektedir. Modelde, dogrudan yabanci sermaye yatirimlar yiizde 1 arttifinda, gelismekte
olan tilkelerde DVA'nin bir bagka ifadeyle yurti¢i katma degerin yiizde 0,009 oraninda azaldig1
goriilmektedir. Bunun nedeni olarak gelismekte olan iilkelere gelen yabanci sermaye
yatirimlarinin ithal girdiye daha fazla oranda ihtiya¢ duymasi dolayisiyla yerli katma degerli
iiretimin oransal olarak bundan olumsuz etkilenmesi seklinde ifade edilebilir. Bir bagka deyisle
gelismekte olan iilkelere yonelik gergeklestirilmis olan dogrudan yabanci sermaye yatirimlari
s0z konusu iilkelerde bir iiretim artis1 saglarken s6z konusu iiretimin gerceklestirilebilmesi i¢in
yerli ara girdilerden ziyade yabanci ara girdi temini 6n plana ¢ikmaktadir. Boylece oransal
olarak toplam ihracat igerisinde yerli katma degerin pay1 azalirken yabanci katma degerin pay1
artmaktadir. Bu duruma Ornek olarak Iphone iretimi verilebilir. Tayvan merkezli Foxconn
sirketinin Cin’deki tesislerinde Apple disinda ABD, Almanya, Japonya, Kore ve Tayvan
merkezli 8 firmadan temin edilen girdilerle iretim gerceklesmekte ve diger iilkelere ihrag
edilmektedir. S6z konusu 8 firmadan ithal edilen parcalarm maliyeti 124,46 USD olup toplam
maliyet olan 178 USD’ 1n %70’ini olusturmaktadir (Xing ve Detert (2011); Rassweiler (2009))
Gelismis tlilkelerde ise dogrudan yabanci sermaye girisi ylizde 1 arttiginda DVA’nin yiizde 0,002
arttigi goriilmektedir. Bunun da en 6nemli nedeni s6z konusu iiretim siirecinde gerekli olan ara
girdilerin iilke icerisinden temin edilebilmesidir. Dolayisiyla dy degiskeninin DVA {izerindeki
etkisi gerek gelismis gerekse gelismekte olan iilkeler agisindan beklenen ile uyumludur.
Dogrudan yabanci sermaye yatirimlarinin DVA ve FVA {izerindeki etkileri geligmekte olan
iilkeler agisindan dikkate alindiginda her ne kadar ilk etki bu sekilde ortaya ¢iksa da bir siire
sonra yerli firmalarin daha teknoloji yogun iiretim siirecine dogru yoneleceklerini ve artan
iiretimin tlilke ekonomisi lizerinde ortaya ¢ikaracagi refah artisinin gergeklesecegini ifade etmek
miimkiindiir. Bu bulgular Sanlisoy (2016) ile de uyumludur.

Hdi degiskeni yiizde 1 arttiginda DVA'min yiizde 0,04 arttigi bulgusuna ulasilmistir.
Dolayisiyla bir iilkede insan sermayesini artirmaya yonelik yatirimlarin iilke icerinde yaratilacak
katma degerin payimi artirdigi goriilmektedir. Bu etki bir yandan verimlilik artigina, diger yandan
da ilkede isgiiciiniin kalitesinde yasanan doniisiime bagli olarak gerceklesen, katma degeri
yliksek tiriinlerin iiretilmesine baglanabilir.

Hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde GSYH igerisinde Ar-ge harcamalari
arttkca DVA'nin bir bagka ifadeyle ihracat igerisinde yerli katma degerin paymm arttig
gorlilmistiir. Bununla birlikte gelismis iilkelerde etkinin pay1 daha yiiksektir. Bu durum, Ar-ge
harcamalar1 sonucunda ortaya ¢ikarilan yeniliklerin gelismis iilkelerde gelismekte olan {ilkelere
nazaran {iretim siirecine daha uygulanabilir olmasmin yani sira yaratilan yeniligin ihtiyag
duydugu ara girdilerin yurtiginden temin edilmesindeki kolaylikla aciklanabilmektedir.

FVA modeli sonuglar1 da yine Tablo 4 yardimiyla izlenebilir. Model sonuglar1 bir biitiin
olarak degerlendirildiginde Ar-ge-geri disindaki tim degiskenlerin %1 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Gerek gelismis gerekse gelismekte olan

146



Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 9, Say: 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Ateg ve Sanlisoy —Kiiresel Deger Zincirinin Belirleyenleri

iilkelerde dogrudan yabanci sermaye yatirimlari arttiginda ihracat igerisinde kullanilan ithal
girdinin arttig1 goriilmektedir. Bununla beraber toplam ihracat icerisinde yabanci katma degerin
pay1 gelismekte olan {ilkelerde daha yiiksek oranda arttig1 yani etkinin daha giiclii oldugu
gorlilmektedir. Ciinkii gelismekte olan iilkelere dogru gergeklestirilen dogrudan yabanci sermaye
yatirimlar1 daha teknoloji ve sermaye yogun oldugundan, daha fazla ithal ara girdiye ihtiyac
duymaktadir. Bu durum DV A modelinden elde edilen bulgularla da uyumludur.

FVA modeline gore Hdi degiskeni yiizde 1 arttiginda FVAnm ylizde 0,82 azaldig
bulgusuna ulagilmistir. Dolayisiyla iilkede insani gelismislik arttik¢a ithal girdiye olan ihtiyag
azalmaktadir. Bir bagka ifadeyle insan sermayesine yonelik yatirimlar artik¢a toplam {iretim ve
ihracat igerisinde ithal ara girdiye olan talep azalmaktadir.

GSYH icinde Ar-ge harcamalarinin payr arttikca, FVA gelismekte olan iilkelerde
azalirken, gelismis iilkelerde artmaktadir. Dolayisiyla gelismekte olan iilkelerde gerceklestirilen
Ar-ge harcamalarinin daha ¢ok ara girdilerin ikamesinin iiretimine yonelik oldugu ifade
edilebilmektedir. Ancak bu sonug ihtiyatla degerlendirilmelidir. Ciinkii katsay: istatistiki olarak
%10 anlamlilik derecesinde anlamlidir, ayn1 zamanda etki de oldukga diisiiktiir. Diger yandan
gelismis ililkelerde gerceklestirilen Ar-ge harcamalarindaki artig yenilikleri artirirken ortaya
cikan yenilikler diger gelismis iilkeler tarafindan {iretilen yeni ara girdilere olan talebi de
artirmaktadir. Bu bulgularin DVA modeliyle ve literatiirle uyumlu oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4: Model Sonuglari

(Model DVA) (Model FVA)
Ldva Ifva
L.ldva 0,999"
(896,34)
Ldyageri -0,00966" 0,0414
(-5,64) (7,91)
Ldyagelismis 0,00232" 0,0196"
(24,76) (3,88)
Lhdi 0,0438" -0,823"
(2,85) (-23,19)
Ar-ge_geri 0,0400" -0,00869™"
(6,23) (-1,70)
Ar-ge_gelismis 0,0515 0,0573"
(16,59) (5,78)
L.lIfva 0,920"
(161,84)
N 616 616

% n<0,10, ** p<0,05, * p<0,01
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5. SONUC

Ozellikle 1980°li yillardan itibaren iiretimin kiiresellesmesi olgusu hiz kazanmustir.
Uretimin kiiresellesmesi beraberinde KDZ kavrammi ortaya c¢ikarmustir. KDZ'ye katilim
iilkelerin atil halde bulunan kaynaklarinin iiretime katilmasini ve ihracat gelirlerinin artmasina
yardim ederek ekonomik gelismeyi beraberinde getirmektedir. Ayrica hem yerli iiretim hem de
ithalat yoluyla tilkelerin refahinin arttig1 da sdylenebilmektedir. Buna ek olarak KDZ'ye katilim
diizeyini artirmak isteyen iilkelerin beseri sermaye kalitesini yiikseltmeleri gerekmektedir. Beserl
sermaye kalitesi yiiksek olan iilkeler, hem KDZ'ye katilimlarini artiracak olan dogrudan yabanci
yatirimlari ¢ekebilecek hem de Ar-ge yoluyla katma degeri yiiksek iirlinleri diinya piyasalarina
sunabileceklerdir.

Calismada elde edilen bulgulara gore, gelismis iilkelerin dogrudan yabanci yatirim
cekerek ve GSYH’den ar-ge harcamalarina ayirdiklari paylar artirarak hem DVA hem de FVA
diizeylerini artirdiklar goriilmiistiir. Bu ¢ergevede gelismis tilkelerin kiiresel deger zincirlerinden
elde ettikleri degerin de zaman igerisinde arttig1 ifade edilebilir. Gelismekte olan iilkelerde ise
dogrudan yabanci yatirimlarindaki artisin DVA’y1 olumsuz; FVA’y1 ise olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Buradan gelismekte olan {ilkelerin dogrudan yabanci yatirimlar ile
yabanci katma degere daha fazla bagiml hale geldikleri sonucu c¢ikartilabilmektedir. Ayrica
gelismekte olan iilkeler agisindan ar-ge harcamalarinin GSYH igerisindeki payinin artmasi
DVA’y1 olumlu yonde etkiledigi fakat FVA {izerindeki etkisinin kii¢lik olmakla birlikte ters
yonde oldugu goriilmiistiir. Buradan ar-ge harcamalarimin gelismekte olan iilkelerin katma
degerli iiretim yapmalari i¢in 6nemli oldugu sonucu ¢ikartilabilmektedir.

Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu gelismekte olan iilkeler i¢in KDZ'ye yiiksek diizeyde
katilmak son derece 6nemlidir. Fakat bunun i¢in beseri sermayenin kalitesini artiracak egitim,
saglik vb. alanlara yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir. Ayrica gelismekte olan iilkelerin ar-ge
harcamalarina daha yiiksek paylar ayirmalarmin KDZ'den daha yiiksek paylar almalar1 adina
olumlu katkisinin olacagi agiktir. Dolayisiyla gelismekte olan iilkelerin hem beseri sermayelerini
hem de ar-ge harcamalarini artirma yoniinde politikalar uygulamalar1t KDZ'den daha yiiksek pay
almalar1 sonucunu getirecektir. Bunlara ek olarak bu politikalar sayesinde dogrudan yabanci
yatirimlar iilkelerine daha fazla ¢ekmeleri de s6z konusu olacaktir. Bu siirecin hem bireylerin
refahini hem de iilkenin ekonomik biiyiimesini artiracag: soylenebilir.

Sonug olarak Covid 19 sonrasinda yeniden sekillenmekte olan iiretim siire¢lerinden daha
fazla pay almak isteyen gelismekte olan iilkeler ve Tiirkiye, mevcut durumu dikkate alarak
faktor donatimi ve tiretim potansiyelini belirleyici olan etkenlere yonelik hizla gerekli stratejileri
gelistirmeli ve ylriirliige koymalidir. Bu cercevede insan sermayesini gelistirme 6zellikle de
egitim konusunda gerekli politikalar1 izlemelidir. Bu noktada egitime daha fazla kaynak
aktarilmasiin yani sira egitimde kalitenin artirilmasi ve bilgi ekonomisinin ihtiya¢ duydugu
insan tipinin yetistirilmesi saglanmalidir. Ayrica ar-ge’ye daha fazla kaynak aktarilmasinin yam
sira yapisal politikalar da izlenmelidir. Bu ¢ercevede teknoparklarin ve teknokentlerin kurulmasi
hizlandirilmali ve bunlara daha fazla kaynak aktarilarak yenilik yaratim siiregleri
desteklenmelidir. Ulkede yenilikleri artirict bir yatirrm iklimi olusturularak gelen dogrudan
yabanci sermayenin daha teknoloji ve bilgi yogun sektorlere gekilmesi saglanmalidir. Bir bagka
ifadeyle boz yabanci sermayenin yani sira siginak hipotezleri ¢ergevesinde gelismis iilkelerden
gelismekte olan iilkelere dogru gelen cevreye olumsuz etkileri olan dogrudan yabanci sermaye
yatirnmlar1 yerine yesil, ¢cevreyle dost ve bilgi yogun yabanci sermayenin iilkeye c¢ekilmesi
gergeklestirilmelidir.

Onerilen bu politikalar ¢ercevesinde gelismekte olan iilkelerde katma degeri yiiksek
iiriinlerin {iretiminde bir artis saglanabilecektir. Bdylece bu iilkelerde yiiksek katma degerli {irlin
ihracatinda, refahta ve insani gelismislikte ilerlemeler yasanacaktir.
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Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu caligma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmugtir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:

Yazar 1’in makaleye katkist %.50, Yazar 2’nin makaleye katkis1 %50°dir.

Cikar Beyani

Yazarlar agisindan ya da iiglincii taraflar agisindan ¢aligmadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Extended Summary
Determinants of the Global Value Chain

The concept of global value chains has gained popularity with the development of
globalization. The globalization experienced in the production sector, especially in the 1980s,
enabled the emergence of the global value chain. The global value chain can be defined as the
process of producing the components or the whole product in different countries and
transforming them into the final product. In this case, the main purpose of producing in different
countries is to provide production at the least cost by taking advantage of the comparative
advantages of the countries.

Multinational companies play an extremely important role in the development of the
global value chain. For this reason, countries that want to increase their level of participation in
the global value chain should persuade multinational companies to invest in their countries.

Participation in the global value chain shows how much that country contributes to the
value produced globally. A country integrated into the global economy both uses imported
inputs and provides inputs that other economies need to export. Thus, they participate in global
value chains in two ways. These two forms of participation are called backward and forward
participation or links in the literature. Domestic value added in gross exports of countries is
called forward participation (DVA), while foreign value added in gross exports is called
backward participation or links (FVA).

Participation in the global value chain has many positive consequences for countries.
Firstly, having a high share in the global value chain is important for countries in terms of
welfare increase, growth and development, because getting a higher share from the global value
chain means being able to produce products with high added value. In order for the country to
produce products with high added value, it must have technology, high human capital and the
necessary infrastructure. Secondly, countries that want to get a bigger share of the global value
chain should have competitive firms. In order for a company to compete, it must focus on its
technological development and innovation. As a result of this process, the country contributes to
the economic development of the country by taking high shares from the global value chain.

Also, as a country's level of participation in the global value chain increases through
forward and backward linkages, it can adopt new organizational practices and more advanced
technologies. Thus, both the national income of the country and the income and size of the
companies can increase. In addition to these effects, participation in the global value chain can
shift the country's resources from inefficient areas to productive ones, which will increase
economic growth.

Thanks to the global value chain, countries are less affected by trade diversion effects
(common language, common cultural and religious ties, differences in management styles, legal
order, etc.). The differences between the global value chain and the countries affect the trade
volumes less, which helps the countries to obtain a safe trade area and thus to maintain their
economic growth. In addition, with the reduction of trade diversion effects due to the global
value chain, the opportunities for countries to benefit from their comparative advantages
increase, and thus world welfare increases.

In the study, FVA and DV A were chosen as independent variables in order to determine
the factors affecting the participation of countries in the global value chain with their domestic or
international value added. Based on the literature, FDI, human development index and R&D
expenditures/GDP variables have been identified as the main factors that can affect participation
in global value chains as independent variables. Foreign direct investment (IDI) coming into the
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country has the power to affect both forward and backward participation. Foreign direct
investments, especially in developing countries where there is a savings gap and therefore capital
need, will activate idle production factors in these countries and will have an increasing effect on
future participation due to domestic added value.

On the other hand, depending on the need for imported inputs, the backward
participation of the said investments will have an increasing effect. However, it should not be
ignored that the use of imported inputs may decrease due to the learning and substitution effect
that will emerge over time. FDI is an important factor in the globalization of production. FDI has
different effects in different countries according to the factor endowment of the incoming
country and the sector in which the inbound investment is made.

The human development index has been discussed in terms of the increase in the
participation of the labor factor in global value chains and the nature of this factor. An
improvement in the human capital of a country, in other words, the quality of a working day will
affect productivity, increase knowledge and innovation, and enable the production of products
with high added value. Therefore, advances in this area will enable the production of domestic
substitutes for imported intermediate inputs, while increasing forward participation and reducing
retrospective participation. But as the country moves towards more knowledge-intensive
production, it may also need knowledge-intensive inputs produced in other countries. In this
case, there may be an increase in backlinks.

Considering that the innovation potential of the country increases participation in global
value chains, R&D/GDP (R&D) is included in the model. The increase in the said variable is
expected to increase the production of high value-added products in the country and to take a
larger share from the global value chains. It is expected that domestic added value and advanced
participation will increase by producing imported input substitutes domestically.

The FVA, DVA and R&D/GDP variables were compiled from the OECD database, and
the HDI variable was compiled from the United Nations Development Program database. Data
from 56 countries were used in the study for the period 2005-2016. Dummy variables were
created to determine the differences in the effects of these independent variables on the
participation of developed and developing countries. Developed and developing country dummy
variables are arranged according to the classification of the International Monetary Fund (IMF).
In this framework, DY and R&D variables were multiplied by dummy variables and included in
the model. This approach enabled the study to make a meaningful contribution to the literature
by using a different analysis approach. Finally, the logarithms of all variables were calculated,
and the model was established as fully logarithmic.

According to the findings obtained in the study, it was seen that developed countries
increased both DVA and FVA levels by attracting foreign direct investments and making R&D
expenditures. In developing countries, foreign direct investments have a negative DVA and a
positive FVA. These results show that developing countries have become more dependent on
foreign direct investments and foreign added value. Finally, it has been seen that R&D
expenditures increase DVA, but the effect on FVA is low. As a result, it can be concluded that
R&D expenditures are important for developing countries to make value-added production.
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ABSTRACT

Open innovation has been studied in many different sample groups and cultures. However, relationship
between open innovation attitude and open innovation generating capacity on open innovation teams is investigated
for the first time in Turkey. The data were obtained through a questionnaire. Descriptive statistics, ANOVA,
independent samples t-test, simple linear regression analysis and Pearson correlation analysis were used to analyze
data. In consequence of analysis and tests, significant differences were found as to demographic characteristics of
respondents belonging to different groups. In result of correlation analysis, no significant relationship was found
between open innovation attitude and open innovation generation capacity at the p <.01 level. The regression analysis
showed that there is no significant predictor at p <.05 level between open innovation attitude and open innovation
generation capacity. The results can be used in businesses to create new innovation strategies and for academicians to
new researches on this subject.
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Acik inovasyon Takimlarinda Tutumun Inovasyon Uretme Uzerindeki Etkisi

oz

Agik inovasyon birgok farkli 6rneklem grubu ve kiiltiirde incelenmistir. Ancak, agik inovasyon ekiplerinde
acik inovasyon tutumu ile agik inovasyon liretme kapasitesi arasindaki iligki Tiirkiye'de ilk kez arastirilmigtir. Veriler
anket yoluyla elde edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, ANOVA, bagimsiz ornekler t testi, basit
dogrusal regresyon analizi ve Pearson korelasyon analizi kullanilmistir. Analiz ve testler sonucunda, farkli gruplara ait
katilimcilarin demografik ozelliklerine gore onemli farkliliklar bulunmustur. Korelasyon analizi sonucunda agik
inovasyon tutumu ile agik inovasyon iiretme kapasitesi arasinda p<.01 diizeyinde anlaml bir iligki bulunamamustir.
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1. INTRODUCTION

It is widely accepted in the literature that one of the main components of competitive
advantage is innovation (Schumpeter, 1942; Penrose, 1959). Commercialization of innovations
includes making existing products or services better quality, cheaper and more useful for
consumers, improving existing production processes to produce faster, higher quality and lower
cost output, applying new ways and methods of doing business and new marketing techniques.
This multifaceted nature of innovation has led to the spread of innovations from the R&D branch
to all employees of the structure and then to stakeholders outside the organization such as
employees, customers, suppliers (Chesbrough and Appleyard, 2007). This last form of
innovation is called "Open Innovation". Open innovation is broader and more participatory
process.

Organizations that limit innovation to their internal resources are faced with many
limitations (Vrande, Jong, Vanhaverbeke, & Rochemont, 2009) in terms of innovation capacity.
Habits that have become entrenched, power struggles between individuals, groups and
departments, conflicts due to inequities in the distribution of resources can lead to a decrease in
the innovation capacity of the organization over time. On the other hand, while the
intensification of competition, especially the fact that profitability depends on reducing costs in
the production of standard products narrows the field of action of enterprises, the fact that
competitive advantage becomes associated with producing more innovations increases the need
to expand the sources of innovations. In such cases, closed innovation is not enough for
businesses; businesses need external resources or outward resource flow, that is, open
innovation.

Open innovation models (Chesbrough, 2003) become dissimilar from “closed
innovation” conjectures at every stage, and mainly product development and budget systems are
implemented within business-to-business relationship arrangements (Huang and Rice, 2009). In
addition to the important studies of Chesbrough (2003), many scientists from other geographies
have conducted studies explaining the differences of the open innovation paradigm from closed
innovation and expressing the transition process to open innovation (Gassmann, 2006; Dodgson,
Gann, & Salter, 2006; Lichtenthaler, 2006; West & Gallagher, 2006).

This article focuses on the important roles of innovation generation capacity and open
innovation attitude in revealing the organizational climate suitable for open innovation in order
to contribute to the effectiveness of open innovation practices. In addition, the research provides
the chance to discuss the nature and results of the empirical data obtained, analyzes and explores
the role of the results of these analyzes in creating an effective climate for open innovation.

2. CONCEPTUAL FRAMEWORK
2.1. Open Innovation

The open innovation phenomenon was initially presented by Chesbrough (2003),
drawing attention to the improvement in the mobility of knowledge and experience in line with
the mobility of the workforce, and the availability of venture capital for the commercialization of
this knowledge.

Henry Chesbrough (2003) characterized Open innovation as the use of purposeful
information input and output to revive internal innovation, creating markets for external use of
innovation, respectively. In the open innovation paradigm, it is predicted that businesses can use
ideas obtained from outside the business as well as ideas from their employees, and also can and
should use internal and external avenues for the market because they care about improving their
technology.
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Companies that try to survive only with R&D studies with their own employees cannot
cope with fierce global competition and high research and development (R&D) costs and have to
implement open innovation. The innovation work of enterprises is mostly international.
Therefore, they adopt "open innovation teams" that they have established or are involved in, in
order to get ahead of their competitors in the market and to produce new products and services.
These teams are open innovation teams that include external partners such as customers,
suppliers or universities.

Open innovation is basically implemented in two ways. There are moderators in both types.
The first type is the older and classical application that the enterprise calls for open innovation
and collects ideas and tries to create innovation from these ideas. The second type is the more
comprehensive form in which organizations or individuals with factors such as license,
technology, technical workforce forms an open innovation team and are usually managed by an
independent moderator (professional open innovation facilitator).

In addition to the important advantages of open innovation applications, it is possible to
encounter some factors (trust, status quo, established organizational culture, organizational
structure type, etc.) that make it difficult to implement. Since the organization emerges with the
combination of many structures (production, marketing, finance, human resources, purchasing,
etc.), it may be necessary to intervene separately for each of these structures within the
organization in order to make the atmosphere suitable and to eliminate the factors (Sieg, Wallin,
& Von Krogh, 2010) that make open innovation practice difficult. It is expected that the relevant
structures will be given a form that is integrated and compatible with the open innovation
process. The structures included in the integration have to be external factors as well as internal
factors (stakeholder, external information source, purchased license, etc.) as a requirement of
open innovation. Individuals or organizations want to be sure that their intellectual property will
not be harmed. A project's chances of success are greatly increased if agreed at the outset of
project about an intellectual property situation with a clear and equitable acquisition structure
that satisfies all, reflecting the obligations and tenure of all partners. One of the most effective
facilitators for the success of the process to create open innovation is that each stakeholder is
aware of the goals of the other stakeholders (JISC, 2009). Such barriers can affect the innovation
capacity of open innovation (Seltzer and Mahmoudi, 2013).

2.2. Attitude

People have an attitude and perspective on all important aspects of life. Arnold (1991)
describes attitudes as feelings and thoughts that affect an individual's behavior towards someone
or something in a certain way. According to the literature (Ajzen, 1991; Festinger, 1957; King
and Janis, 1956; Stone and Cooper, 2003), attitude can be affected by many internal and external
factors and result in different results. Working people cannot decide each attitude they show
according to their own behavior types.

For-profit organizations have higher innovation tendencies and risk-taking rates than
non-profit organizations (Hull and Lio, 2006). Within the scope of this research, the collective
mind states of the members within a particular organization consist of their organizational open
innovation attitudes. Individual innovation actors such as transferors, beneficiaries and
intermediaries play a critical role in open innovation activities in intra-organizational and inter-
organizational relations and in the open innovation ecosystem. Therefore, organizational open
innovation attitudes can be measured through an individual set of open innovation attitudes. An
organization's attitude towards open innovation is a preliminary stage or part of its capabilities
(Jun and Kim, 2022).
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Ho: The attitude towards open innovation does not significantly affect the capacity to
produce innovation.

Ho:: There is no positive and significant relationship between the attitude towards open
innovation and the capacity to produce innovative products.

Ho2: There is no positive and significant relationship between the attitude towards open
innovation and the capacity to produce innovative processes.

2.3. Innovation Capacity in Open Innovation

Some innovations are called "strategic innovations" because they have a never-ending
effect on the survival of the business. These innovations can be seen in the field of new
technology such as Information Technology, or in retailing as a new market discovery. It can
emerge as new raw materials or alloys extracted from the ground, as new oilfield resources, as
new products or services such as credit cards or mobile phones, as new organizational forms
such as flat organizations, or as marketing practices such as customer management relationships.
Huge businesses have trouble completing a task, which is a disease that brings the end of most
businesses, while new entrepreneurs actively continue to interact with their customers, which has
become a necessity for the existence of their enterprises, leading to their growth through
innovation (Joshi, 2010).

Innovation capacity is expressed as the results of the innovation process. Innovation
capacity is the tendency of businesses to innovate in the form of products, processes and
services. Studies in the field of business innovation emphasize that innovation capacity is not at
the same level in every business, and it is affected by a wide and complex set of factors that
encourage and constrain the business innovation process (Silva et al. 2014).

According to many authors (Mansfield, 1988; Shields and Young, 1994; Archibugi,
Evangelista, and Simonetti, 1995; Camacho and Rodriguez, 2005; Canepa and Stoneman, 2008;
Elche and Gonzalez, 2008; and Moreira et al., 2012), businesses that invest more in research and
development, building their structures and partnership skills gain more technological capacity
and, as a result, have the capacity to generate more innovation. For this reason, these researchers
debate that the innovation capacity of enterprises with more advanced technology, better
organizational structures and qualified personnel is relatively higher.

Pavitt (1982) indicated that innovation-oriented businesses invest heavily in R&D. An
organization can carry out R&D activities inside or outside (Berchicci, 2013). Saying that the
development of new products and/or services is the traditional focus of R&D activities, Almus
and Czarnitzki emphasize that it is not used much in other types of innovation such as marketing
and organizational process. Freeman (1987), Chesbrough (2003) and Harris and Li (2009)
suggested that external information sources are an important component of enterprises'
innovation generation and even related to their performance.

Investments in new technologies, which may be in the form of new equipment, software
or machinery, are other components that contribute to innovation (Santamaria, Jesus Nieto, &
Miles, 2012). That is, innovation can take place in organization, processes and marketing as well
as products and services (D'Este, lammarino, Savona, & von Tunzelmann, 2012). In the
literature on innovation, it is understood that enterprises with new technology increase their
innovation capacities in both production and service sectors. (Evangelista, 2000; Heidenreich,
2009; Sirilli and Evangelista, 1998).

According to Millot (2009) and Moreira et al. (2012), the obtaining of other exterior
knowledge, especially on subjects such as know-how, non-patented innovations and patent
property rights, is a pointer that has a vigorous effect on innovation. Businesses with skilled
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human resources and emphasis on education are more competent and tend to innovate more.
Consistent with the foregoing, Romijn and Albaladejo (2002) state that institutions that can
better absorb and reproduce new knowledge are businesses with a highly qualified workforce
and advanced education degrees, and with these aspects they show a higher capacity to develop
innovation.

For innovation to occur in an organization, knowledge must be developed in many ways
(Thornhill, 2006). This knowledge, which may be available to existing workgroups in the
workplace, can also be obtained from outside the organization. (Zhou & Li, 2012). Another of
the main components that increase the innovation capacity of the company is shown as new
information acquired from outside or developed internally. (Chadee & Raman, 2012; Escribano,
Fosfuri, & Tribo, 2009).

Hi: There is a positive and significant relationship between the capacity to produce
innovative products and the capacity to produce innovative processes in open innovation teams.

2.4. Open Innovation Teams

Porter (1998) defined teams as the geographic concentration (especially in areas that
compete but also cooperate) of interconnected businesses, specialist suppliers, service providers,
businesses in related industries, and related institutions. Gathering of companies, often small and
medium-sized enterprises (SMEs), give opportunity for 'joint effectiveness', where competitive
advantages emerge through preferable association of integral professions (Pouder and St. John,
1996). There are many studies and researchers talking about the positive effects of such models
on innovation (Best, 2001).

Marshall (1920) put forward the idea of teamwork, which expresses the maximization of
resources, and this idea develops on economic models of cooperation. In literature, team’s
meaning is concerned with emphasizing both geographical concentrations of businesses both
information communion events that certain pathbreaking events happen and geographical
condensations of firms (Asheim et al. 2006; Delgado et al., 2010; Lindqvist, 2009), as well as
enterprises which give shape collective events amongst, whether they center upon economic
processings or not (Gordon & McCann, 2005; Bessant et al., 2012). Inherently, the emerging
paradigm of "open innovation" emphasized the need to focus on being an innovative team.
(Chesbrough, 2003). It is widely recognized that pooling knowledge, sharing risks and
experimenting can make it possible for businesses that form team to innovate and learn jointly.

Obtaining knowledge by network is a driving potency that draws businesses to be teams
(Morris, Bessant, & Barnes, 2006); efforts to establish "learning networks" are increasing to
make possible influences like this (Cooke, 2007). "Collective learning activity" is a new
emerging feature of these networks; these dynamic interactions, which are put forward to reach
higher innovation capacities, are a systematic movement that can only be possible with pre-
designed activities and is unlikely to be implemented by imitation. (Rush, Hobday, & Bessant,
1996).

With increasing openness, the character of the innovation phenomenon has changed,
resulting in a number of new features. These new features of open innovation, also expressed as
open co-innovation (Bessant and Moslein, 2012) have reduced barriers and makes innovation a
multiplayer game by improving teams around innovation primary topics through enhanced
participation, broadening the substructure for new sources of ideas from outside experts in
design to user participation, forming more basic innovation teams, speeding the spread of ideas
up, and reaching small markets with immensely diversified hopes.
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These teams are collaborative groups that make connections between time, space and
cultural barriers by using computer-mediated communication technologies to reach a common
goal or solve a common problem (Jarvenpaa et al. 1998; Lipnack and Stamps, 1997). Teams that
share more collective experiences/common ground are more likely to create more cohesive
mental team models (Klein, 2000).

There are many virtual teams in the world, consisting of government agencies or
representatives of large, medium and small businesses and individuals working independently,
who adopt the open innovation team model and become team members and stakeholders in open
innovation outputs. The organizations that bring these teams together generally operate on
similar principles. Open innovation-themed camps are organized in many countries of the world,
especially in America and Europe, which lead to the establishment of open innovation teams.

Open innovation is basically implemented in two ways. There are moderators in both
types. The first type is the older and classical application that the enterprise calls for open
innovation and collects ideas and tries to create innovation from these ideas. The second type is
the more comprehensive form in which organizations or individuals with factors such as license,
technology, technical workforce form an open innovation team and are usually managed by an
independent moderator (professional open innovation facilitator).

In addition to the important advantages of open innovation applications, it is possible to
encounter some factors (trust, status quo, established organizational culture, organizational
structure type, etc.) that make it difficult to implement. Since the organization emerges with the
combination of many structures (production, marketing, finance, human resources, purchasing,
etc.), it may be necessary to intervene separately for each of these structures within the
organization in order to make the atmosphere suitable and to eliminate the factors (Sieg, Wallin,
& Von Krogh, 2010) that make open innovation practice difficult. It is expected that the relevant
structures will be given a form that is integrated and compatible with the open innovation
process. The structures included in the integration have to be external factors as well as internal
factors (stakeholder, external information source, purchased license, etc.) as a requirement of
open innovation. Individuals or organizations want to be sure that their intellectual property will
not be harmed. A project's chances of success are greatly increased if agreed at the outset of
project about an intellectual property situation with a clear and equitable acquisition structure
that satisfies all, reflecting the obligations and tenure of all partners. One of the most effective
facilitators for the success of the process to create open innovation is that each stakeholder is
aware of the goals of the other stakeholders (JISC, 2009). Such barriers can affect the innovation
capacity of open innovation (Seltzer and Mahmoudi, 2013).

3. METHODOLOGY

This research is a quantitative study designed with the relational survey model.
Relational screening models aim to determine the presence and level of variation between more
than one variable (Karasar, 2004). It is very clear that disciplines that are not known or do not
reach a sufficient level need supportive and improving academic studies. The concept of open
innovation, which is emphasized, is a paradigm that is not well known in Turkey, although it is
now considered a key to global competition, as Pera (2009) states. There are not enough studies
on how the attitudes of the partners (moderator, business owners, employees or independent
individuals) in open innovation teams affect the capacity to produce innovation. The importance
of this research emerges here. The main purpose of this research is to make some evaluations in
order to increase the awareness and usage of the open innovation field in Turkey as a result of
the findings, and to create safe and value-creating open innovation methods that can be used by
businesses and individuals who implement or plan to implement the open innovation process
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with the open innovation team model. Through the model used in the research, the relationship
between the "attitude" dimension of the Open Innovation scale developed by Ovaci (2015) and
the "product production capacity" and "process producing capacity” of the Innovation Capacity
scale developed by Prajogo and Ahmed (2006) is being measured. Primary objective of the
research is to analyze whether there is a relationship between open innovation attitude and
innovation production capacity in the sample of open innovation teams in Turkey. The sub-
purpose is to reveal whether the relevant dimensions differ in terms of the demographic
characteristics of the participants.

3.1. Population and Sample

It is very important to establish a goal in empirical studies and to choose the most
appropriate sample to achieve this goal, in terms of giving healthy results within the framework
of the research and the sample being representative of the general population. The whole of the
units showing common characteristics, in which the study outputs are generally accepted, can be
accepted as the universe (Ural & Kilig, 2005). The universe of the research consists of
representatives of large, medium-sized or small businesses and individuals working
independently, who adopt the model of open innovation teams and are team members in Turkey
and stakeholders in open innovation outputs.

Since there is no other example in Turkey yet, the open innovation camp named
HacknBreak, which is organized once a year by the open innovation association and plays the
role of facilitator for open innovation teams with both physical conditions and educational
support, was chosen as a sample.

A total of 600 questionnaires, which we determined as data collection tools, were sent to
the team members participating in the open innovation camp. 369 of these questionnaires
received feedback. The response rate of our data collection tools is 61.5%. After eliminating the
questionnaires that were found to be incomplete or incorrect, the number of questionnaires
included in the evaluation was 281. Easy sampling method was preferred in this research. It is
the generally accepted approach by researchers that the number of samples should be at least 5
times the number of items used in the scale (Tavsancil, 2006; Biiyiikoztiirk, Kilic Cakmak,
Karadeniz, & Demirel, 2014). Since the number of samples reached is twenty times the size of
the 14 items in the scale, it can be said that a good number has been reached for statistical
operations. In Table 1, the percentages and frequencies provide information about the
demographic characteristics of the sample.
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Tablo 1: Demographic Features

Frequency (N) Pe(l(’);snt
Age 16-24 199 71.1
25-34 53 18.9
35 and above 28 10.0
Gender Female 95 33.9
Male 185 66.1
Educational Status High school and below 30 10.7
Associate Degree 15 5.3
Bachelor 208 74.0
Graduate 28 10.0
Working Sector Public 14 5
Private sector 164 58.6
Non-governmental organization 31 111
Half Public Half Private 15 5.4
Student 56 20
Experience in the Industry 0-3 197 70.1
4 and above 84 29.9
Position in Business Project coordinator, volunteer, implementer, engineering and 153 546
software
Founder, partner and administrative affairs 71 254
Student 56 20
How Many Years in Open 0-2 247 87.9
Innovation Practices
3 and above 34 12.1
How Many Open Innovation 0-2 239 85.1
Applications
3 and above 42 14.9

3.2. Data Collection Tool

In the research, quantitative research technique was used by applying a questionnaire. In
order to collect data in the research, there are 8 closed-ended questions (age, gender, education
level, industry, industry experience, position, how many years open innovation practices have
been experienced and how many open innovation practices individual has been involved)
regarding demographic characteristics. In addition to questions about demographic
characteristics, a dimension from the Open Innovation Scale developed by Ovaci (2015), which
is considered to be theoretically appropriate within the framework of experts, and the Innovation
Capacity Scale developed by Prajogo and Ahmed (2006) were used.
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The scale consists of a total of 14 items and 3 dimensions. The sentences in both scales
are rated with a 5-point Likert (5: Strongly Agree, 4: Agree, 3: Undecided, 2: Disagree, 1:
Strongly Disagree).

3.3. Analysis of Data

Data were collected through a questionnaire form. Descriptive statistics method was
used to analyze the data. In addition to calculating the frequency (f) and percentage (%) values
of the answers given by the participants in response to the research statements, independent
sample t-test, one-way analysis of variance (ANOVA), Pearson correlation analysis and simple
linear regression analysis were conducted. In order for the data to be easily understood and
interpreted, the findings are presented in tables with sufficient detail.

4. RESULTS

In the analysis of the data obtained with the measurement tool of the research,
descriptive statistical methods (mean, percentage, standard deviation, frequency) were used to
obtain demographic data. In order to determine the normality distribution, the kurtosis and
skewness coefficients were obtained with the statistical analysis method, which is frequently
used in social sciences. It is advocated that the absolute skewness values of the acceptable limit
values for the kurtosis and skewness values indicating the normal distribution of the items in the
measurement tool should not exceed 3.0, and the absolute kurtosis values should not exceed 10.0
(Kline, 2011). It has been observed that all skewness and kurtosis coefficients are between +1
and -1 (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2013) and therefore are normally distributed.

As seen in Table 3, as a result of the calculation of the Cronbach's Alpha internal
consistency coefficient, which was calculated to test the internal consistency reliability of the
measurement tool, it was seen that the relevant 3 factors were above the reliability value of >.60,
which is accepted in social sciences. Values of .60 and above are acceptable reliability value
ranges for research applied in social sciences (Nunnally, 1967).

Table 2: Internal Consistency and Normality Distribution Results

Capacity to produce innovative  Capacity to produce innovative

Attitude oroducts processes All Scale
o 902 847 883 842
Skewness  -1.054 .062 -.004
Kurtosis 587 .037 -.609

In order to examine the differences in the scale items according to the demographic
characteristics of the participants, the t-test for independent samples and the one-factor ANOVA
statistical method were used (Biiylikoztirk, 2012). Pearson correlation analysis was used to
measure the bilateral relationship between variables.
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Table 3: Independent Samples T-Test for Comparing Participants by Gender on the Factor
Levels in the Measurement Tool

Standard

*

Group N Mean Deviation t Df p

Attitude Female 95 4.5137 .58539 1.234 279 218
Male 186 4.4161 .64729

Capacity to produce Female 95 3.2526 .73699 -2577 279 .010
innovative products Male 186 3.4925 73848

Capacity to produce Female 95 3.3395 .95366 -2.066 279 .040

innovative processes

Male 186 3.5659 .82242

*p<0.05

A significant difference was found between the male and female participants in the
research in two of the three factors, capacity to produce innovative products (p=.010) and
capacity to produce innovative processes (p=.040), and no significant difference was found in
attitude factor according to gender. Table 4 shows the relevant values for significant differences.
Accordingly, male participants' (X=3.4925) capacity levels to produce innovative products are
significantly higher than female participants (X=3.2526). Male participants (X=3.5659) have a
significantly higher capacity to produce innovative processes than female participants
(X=3.3395).

Table 4: Independent Samples T-Test for Comparing Participants According to Industry
Experiences on Factor Levels in the Measurement Tool

Group N Mean Sg;g;g t daf  p*

Attitude 0-3 197  4.4284 62303 -845 279 399
4 and above 84 4.4976 .63965

Capacity to produce 0-3 197 34772 75142 2282 279 .023
innovative products 4andabove 84 3.2571 71174

Capacity to produce 0-3 197  3.5609 89041 2116 279 035
Innovative processes dandabove 84  3.3214 81456

*p<0.05

Among the individuals participating in the research, a significant difference was found in
the factors of capacity to produce innovative product (p=.023) and capacity to produce
innovative processes (p=.035), which are two of the three factors according to their industry
experience, and no significant difference was found in the attitude factor according to their
industry experience. Table 5 shows the relevant values of significant differences. According to
the test results, the capacity levels to produce innovative product of the participants with 0-3
years of industry experience (X=3.4772) are significantly higher than the participants with 4
years and more experience (X=3.2571). Participants with 0-3 years of industry experience
(X=3.5609) have a significantly higher capacity to produce innovative processes than
participants with 4 years and more experience (X=3.3214).
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Table 5: Independent Samples T-Test for Comparing Participants According to How Many
Years They Have Been Innovating on Factor Levels in the Measurement Tool

Standard

Group N Mean Deviation t daf p*

Attitude 0-2 247 4.4316 .61272 -1.263 279 .208
3 and above 34 4.5765 72491

Capacity to produce 0-2 247 3.4121 77398 046 279 950
innovative products 3andabove 34  3.4059 49845

Capacity to produce 0-2 247 3.4919 89711 133 279 894
innovative processes 3 and above 3 3.4706 69294

*p<0.05

No significant difference was found in any of the three factors according to how many
years they had been doing open innovation among the participants in the research.

Table 6: Independent Samples T-Test for Comparing Participants According to How Many
Open Innovations They Have Produced on Factor Levels in the Measurement Tool

Group N Mean Sg;gggdn t daf  p*

Attitude 0-2 239 4.4000 .64639 -3.179 279 .000
3 and above 42 4.7286 41396

Capacity to produce 0-2 239 3.4251 77245 735 279 .366
innovative products 3andabove 42 3.3333 56855

Capacity to produce 0-2 239 3.4948 90588 249 279 760
innovative processes 3andabove 42 3.4583 67154

*p<0.05

A significant difference was found among the participants in the attitude (p=.000) factor
according to how many open innovations they had made, but no significant difference was found
in the other two factors. Significant difference values are shown in Table 7. Accordingly, the
open innovation attitude levels of the participants who produced 3 or more innovations
(X=4.7286) were significantly higher than the participants who produced innovations between 0-
2 (X=4.4000).
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Table 7: Anova Test for Comparing Participants by Age Groups on Factor Levels in the
Measurement Tool

Factor Sum of Df Mean F Sig
Squares Squares
Between Groups 161 2 .081 203 816
Attitude Within Groups 110.161 278 .396
Total 110.322 280
Between Groups 5.695 2 2.847 5.282  .006
Capacity to produce Within Groups ~ 149.869 278 539
innovative products
Total 155.564 280
Between Groups 12.725 2 6.362 8.795  .000
Capacity to produce Within Groups 201118 278 723
innovative processes
Total 213.843 280

*p<0.05

Among the individuals participating in the research, a significant difference was found
in the factors of capacity to produce innovative products (p=.006) and capacity to produce
innovative processes (p=.000), which are two of the three factors according to age groups, and
no significant difference was found in the attitude factor according to age groups. Significant
difference coefficients are shown in Table 8. According to the results of the Games-Howell Post
Hoc test, which is conducted to determine the difference between age groups and is applied in
cases where the variance between groups is not homogeneous, it was found that the level of
capacity to produce innovative products of the participants aged 16-24 (X=3.4940) was
significantly higher than the participants in the 35 and over age group (X= 3.3571). According to
the Scheffe test result, which is one of the Post Hoc tests applied in cases where the variance
between groups is homogeneous, it was determined that the level of capacity to produce
innovative products of the participants aged 16-24 (X=3.6163) was significantly higher than the
participants aged 25-34 (X=3.0755).

Table 8: Anova Test for Comparing Participants According to Educational Status on Factor
Levels in the Measurement Tool

Factor Sum of Df Mean F Sig
Squares Squares
Between Groups 3.626 3 1.209 3.138 .026
Attitude Within Groups 106.696 277 .385
Total 110.322 280
Between Groups 3.469 3 1.156 2.106 .100
Capacity to produce Within Groups ~ 152.094 277 549
innovative products
Total 155.564 280
Between Groups 6.892 3 2.297 3.075 .028
Capacity to produce Within Groups ~ 206.951 277 747
innovative processes
Total 213.843 280

*p<0.05
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Among the individuals participating in the research, a significant difference was found
in the factors of open innovation attitude (p=.026) and capacity to produce innovative processes
(p=.028), which are two of the three factors according to their educational status, and no
significant difference was found in the capacity to produce innovative products factor according
to their educational status. Significant difference coefficients are shown in Table 9. According to
the results of the Games-Howell Post Hoc test, which is conducted to determine the difference
between education groups and applied in cases where the variance between groups is not
homogeneous, the attitude level of the graduate students (X =4.7214) was significantly higher
than the bachelor participants (X=4.4404). It was determined that the level of capacity to
produce innovative process of the participants whose education is high school and below
(X=3.8167) was significantly higher than the participants who had graduate education
(X=3.1339).

Table 9: Anova Test for Comparing Participants According to Industry on the Factor Levels in
the Measurement Tool

Factor Sum of Df Mean Sig
Squares Squares
Between 4.729 4 1182 1560 .185
Groups
Attitude Within Groups ~ 209.114 276 758
Total 213.843 280
BGert_z’)‘LeeS” 1.901 4 475 1210 .307
Capacity to produce innovative P
products Within Groups  108.421 276 .393
Total 110.322 280
Between 1.963 4 491 882 475
. . . Groups
Capacity to produce innovative
processes Within Groups  153.601 276 557
Total 155.564 280

*p<0.05

No significant difference was found among the participants in the research in any of the
three factors according to the sector in terms of factor levels.
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Table 10: Anova Test for Comparing Participants According to Their Position in the Business
on the Factor Levels in the Measurement Tool

Sum of Mean

Factor Squares Df Squares Sig
Between Groups 2.362 2 1181  3.042 .049
Attitude Within Groups 107.960 278 .388
Total 110.322 280
Between Groups 4.561 2 2.280 4.198 .016
Capacity to produce L
. : 151. 27 .54
innovative products Within Groups 51.003 8 543
Total 155.564 280
Between Groups 4.532 2 2.266 3.010 .051
Capacity to produce Within Groups ~ 209.311 278 753
innovative processes
Total 213.843 280

*p<0.05

According to the positions of the individuals participating in the research, a significant
difference was found in the factors of open innovation attitude (p=.049) and capacity to produce
innovative products (p=.016), which are two of the three factors, in the factor of capacity to
produce innovative processes, there was no significant difference according to their positions in
the business. Significant difference coefficients are shown in Table 11. According to the results
of the Tukey test, which is one of the Post Hoc tests applied where the variance between groups
is homogeneous and to determine the difference between positions, the level of open innovation
attitude of the participants in the founder, partner and administrative positions (X=4.5803) is
significantly higher than the student participants (X=4.3071). However, it was determined that
the level of capacity to produce innovative products of the student participants (X=3.6179) was
significantly higher than the participants in the founder, partner and administrative positions
(X=3.2366).

Table 11: Correlation Coefficients, Mean and Standard Deviation Values of the Dimensions of
the Scale

Capacity o Capacity to produce
Pearson Correlation Attitude produce innovative ~apactty to p
innovative processes
products
Attitude 1 -.108 -.077
Capacity to produce innovative i o
products 108 ! 178
Capacity to produce innovative 077 778" 1
processes
Mean 4.4491 3.4114 3.4893
Standard Deviation .62770 .74538 .87391

**p<0.01

Correlation analysis was applied in order to observe the relationships between the main
variables. As can be seen from the simple correlation values in Table 12, it is seen that there is
no significant relationship at the p<.01 level between open innovation attitude and capacity to
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produce innovative product, and between open innovation attitude and capacity to produce
innovative process. As can be seen from the same table, there is a very strong positive
correlation at the p<.01 level between the capacity to produce innovative products and the
capacity to produce innovative processes.

Table 12: Simple Linear Regression Analysis on the Prediction of Participants’ Open Innovation
Attitudes on Their Capacity to Generate Innovation

Variable B  Standardized p  Std. Error F R R2 p*

Open Innovation Attitude -.118 -.097 072 2.642 0.097 .009 .105
*p< 0.05

As a result of the simple linear regression analysis performed to reveal how the open
innovation attitude levels of open innovation team members predict their capacity to produce
innovation, no significant relationship was observed between open innovation attitude levels of
open innovation team members and their capacity to produce innovation (R = 0.097, R2 = 0.009)
and their open innovation attitude levels were not found to be a significant predictor of their
attitudes towards capacity to produce innovation (F(1-253)=2.642, p>0.05). Open innovation
attitude levels of open innovation team members explain 1% of their capacity to produce
innovation. The significance test of the coefficient of the predictor variable (B = -.118) based on
the regression equation also shows that the level of open innovation attitude is not a significant
predictor (p > 0.05).

According to the relevant findings;

Ho: Attitude towards open innovation does not significantly affect the capacity to
produce innovation: ACCEPT

Hoi: There is no positive and significant relationship between the attitude towards open
innovation and the capacity to produce innovative products: ACCEPT

Ho2: There is no positive and significant relationship between the attitude towards open
innovation and the capacity to produce innovative processes: ACCEPT

Hi: There is a positive and significant relationship between the capacity to produce
innovative products and the capacity to produce innovative processes in open innovation teams:
ACCEPT

4. CONCLUSION, DISCUSSION AND RECOMMENDATIONS

This research was applied to determine the effect of open innovation attitude on capacity
to product open innovation in open innovation teams. In this direction, the literature on open
innovation, open innovation teams, attitude and capacity to produce innovation in open
innovation has been studied in detail. Although there are few researches regarding open
innovation in national literature, there is no study on the open innovation team model and any
factors affecting this model. In this sense, the research has been handled with both extensive
literature and application scope and detailed statistical findings. In addition, the open innovation
teams model in our country is defined for the first time in this research.

The open innovation teams model mentioned in the research has a very different
operation in practice than other open innovation models. All stages, from the creation of an idea
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to the economic value of that idea, develop in a different way from other open innovation
models. This model, like other open innovation models, requires interaction with stakeholders,
but its principles are completely different, like its operation. The vast majority of businesses that
implement open innovation in Turkey (sometimes including those who join open innovation
teams) adopt the classical open innovation model, which is generally web-based managed by
themselves and generally does not reach the physical interaction with stakeholders until it
approaches the conclusion stage. In the open innovation teams model, the first interaction with
the stakeholders generally includes physical proximity, with exceptions. A physically closely
delivered message affects a larger portion of individual's optical space, ultimately reducing the
disorientating effects of external situational stimuli on the attention paid by receivers to the
communication theme (Nisbett & Ross, 1980; Taylor & Fiske, 1978). In this case, since the
stakeholders can feel each other's gestures, mimics and all other forms of expression with all
their senses, a much stronger coordination can occur, or conflicts can be detected from the
beginning and necessary interventions can be applied. Images' saturation that people create in
reply to messages may be due partly to their somatic closeness to it. This influence may appear
intuitively evident. Many researches have taken into account the effect of somatic distance of a
stimulus on judgments (Chae, Li, & Zhu, 2013; Coulter & Norberg, 2009; Thomas & Tsal,
2012). In the fallowing stages of the process, telecommunication may also be mentioned, but the
physical proximity at the beginning of the process would already made a positive impact on the
process and has successfully performed the role of facilitator.

While an innovation is being created in the market, the fact that the interaction of the
businesses among themselves and with independent individuals is emerging more and more, has
led to the need to search the behaviors in detail. The factors affecting the behaviors of the
stakeholders in the co-creating process have been tried to be searched in detail. Open innovation
attitude is one of these factors.

It is thought that the findings provided in the research explain the effect of open
innovation attitude on capacity to product innovation of open innovation team members, as well
as important information about this universe by determining the demographic characteristics of
open innovation team members.

According to the demographic characteristics of the open innovation team members in
the research, it was observed that male participants were more than female participants. This can
be considered as an indication that men are ahead of women in transforming their innovative
ideas into entrepreneurship and that women should be encouraged to be more entrepreneurial in
innovation. It has been observed that individuals between the ages of 16-24 have a tight rein on
other age groups. The low number of participants over the age of 24 can be considered as an
expression of the relatively low level of awareness and interest of these age groups towards open
innovation teams. It is necessary to increase the awareness of bachelor’s degree and individuals
with graduate education, whose number is remarkable in the research, about open innovation
forms and processes and to attract their attention to open innovation teams. For this purpose, it
may be beneficial to add theoretical information containing the relevant subject to the course
content, especially in innovation and entrepreneurship courses at the master's and doctorate
levels. By this means, self-developed human resources with more resources and abilities in open
innovation will be obtained and individuals' attitudes towards the subject will be positively
affected (Wicker, 1969). It was determined that the team members participating in the research
came from many different professions. This situation leads to the formation of different ideas,
which is one of the main facilitators in the open innovation process. The finding that the
majority of the individuals participating in the research work in the private sector can show us
that the private sector has a greater desire to compete and survive. The fact that the participants
with less industry experience are more interested in open innovation and the open innovation
team model compared to other experience groups can be associated with the motivation to start
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their working life advantageously with the network and original innovations. The fact that the
majority of those who produce innovation are not founder partners, owners or senior managers
may show that they trust the idea owners and those with technical or intellectual knowledge in
the innovation formation process. In addition, the fact that the majority of the participants have
less than 3 years of open innovation experience and that the open innovation implementation
they have experienced is less than three can be associated with the low awareness of the subject
and the very young age group. If a general evaluation is made, it can be stated that awareness of
open innovation and open innovation teams does not have a homogeneous structure in the
society.

It has been determined that team members have high open innovation attitudes.
However, no significant effect of attitude was observed in the process of producing open
innovation. This situation can be accepted as an indicator of the existence of many different
variables that affect attitude. The most influential article on the attitude-behavior problem was
probably the extensive literature review by Ajzen & Fishbein (1977). According to this review,
the result that attitudes are significant predictors of behavior can only be in question when the
criteria of attitude and behavior are highly compatible. It is said that attitude and behavior
measures are compatible with each other when they are matched with action, goal, context and
time dimensions. Although general attitudes may be related to certain behaviors in some cases,
the attitude-behavior correlation; It is now clear that attitudes and behaviors can be improved by
measuring them at their corresponding levels of certainty. Besides the grade of precision with
which attitudes and behaviors are measured, other different measurement factors can enhance
attitude-behavior relation. For instance, Schwartz (1978) and Davidson & Jaccard (1979) found
a very high correlation between attitude and behavior in their research. The larger the time
interval separating the two measures, the more likely it is that attitudes have changed over time,
and the less useful the initial (old) attitude measures as a predictor. Gabrenya and Arkin (1979)
found that attitudes were better predictors of behavior when measurements were made under
conditions of high commitment.

The innovation production process experienced by open innovation teams is an
operation in which innovative and creative people establish a communication network with each
other and share and develop ideas, intellectual and technical information within the framework
of this network. The open innovation team identity is a close connection between its members.
This can be considered as a well-functioning phase of an extensible system. For businesses that
adopt the open innovation strategy, it acts as a communication and interaction model that brings
each stakeholder closer to the others among the stakeholders that produce innovation. In
particular, the valuable relationships established by the team members who started the process
together physically offer them the opportunity to meet each other's surroundings. This can be
used as new opportunity partners or ways to avoid threats in the later stages of the process.
Likewise, the importance of the social network today is undeniably high. What matters is neither
the market nor the hierarchy, but the network (Powell, 1991). Open innovation team members
can exchange ideas and information with each other at any stage during the innovation creation
process and make evaluations about the process and create the destiny of innovation together. In
addition, the appreciation of the idea presented by an individual during this co-creation by other
stakeholders in the team can be a very serious a shot in the arm for that individual. Each team
member is likely to be on the same team with people who may be of great importance to their
career. In this sense, it is inevitable for these individuals, who have the opportunity to present
their intellectual and technical knowledge and ideas, to access career opportunities. In our
country, the reciprocity norm in open innovation practices is not fulfilled in a reasonable way.
Therefore, the open innovation team model can be an important innovation strategy in making
open innovation attractive, as it offers a significant network and thus career opportunity. This
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model should be widespread and especially planned by large-scale businesses rather than the
implementation of only one institution.

In the open innovation process, stakeholders do not hesitate to share every idea they
produce. Likewise, in this process, there are no nonsense ideas, at worst, there are ideas that can
be developed. All team stakeholders act with this mentality. Each of them already knows that if a
great idea could come up on its own, they wouldn't need to form a team.

It can be said that open innovation practices are very new for our country. With the
globalization of markets, it can be seen from both academic researches and business world
discussions and practices that an understanding has been developed towards the local acceptance
of universal economic phenomena. In today's world, where relevant research and discussions are
frequently made, the conditions of competition have become much tougher than before. We
often see businesses with a long history of experience, sadly going through a rapid collapse and
ending their economic life. On the contrary, we can see that companies open to innovation
continue to rise rapidly and even individuals who come to the forefront with their innovative
aspect and take the lead in very large enterprises. Businesses that see innovation as vitally
important and create their business model accordingly should realize that these innovations
should be faster, less costly and of higher quality, beyond just the need to innovate. The open
innovation model is considered the most suitable for this purpose. Among the open innovation
models, it is thought that the most suitable model for overcoming the obstacles to open
innovation is the open innovation teams model. In this model, many advantages of physical
proximity can be used both for climbing the steps of success in business life and for economic
and social gain. It is thought that this research is important in order to be a guiding resource for
businesses and individuals who want to increase awareness and implement both open innovation
and open innovation teams model in detail.

In order to develop the implementation area of open innovation and open innovation
teams model, only the researches of academicians to raise awareness will not be enough. In
addition, businesses or individuals who try to produce innovation and initiate the process
(generally calling for open innovation) should take care to be closely acquainted with their
stakeholders at every stage of the process. In this process, which it has attempted to create
together with these stakeholders for the sake of a common purpose, it is important to fulfill
duties such as establish and maintain the trust of each stakeholder, to keep their motivation alive,
to take a position by paying regard to the norm of reciprocity, to create fair policies, to ensure
transparency within the team, to ensure that ideas do not go out of the team, to maintain and
improve the environment suitable for open innovation by constantly monitoring the atmosphere,
being fair in economic, psychological and social acquisitions are the most basic practitioner
characteristics for an innovation manager. In addition, broad-framed, easy-to-understand and
legally binding contracts that protect all stakeholders should be created. It is thought that the
biggest problem that delays the development of open innovation in our country is that the
managers who are already trying to implement innovation are unaware of or do not care enough
about these process requirements mentioned in academic researches. Therefore, the use of
academic studies by open innovation managers can play a key role in the outcome of the process.

As seen in the research, it has been observed that open innovation implementations are
insufficient to attract the attention of talented minds with graduate education, since the current
innovation managers cannot fully meet the above process requirements. In this sense, the logical
determination of sociopsychological and economic gains for graduate education level may attract
the attention of this education group and thus the quality of open innovation teams may increase.
In addition, state or private sector incentives for innovation should also be considered not only
for the young age group, but also for individuals with graduate education, whose age is likely to
be advanced. The value that individuals belonging to this education group will add to the open
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innovation process can be at very high levels. Individuals participating in open innovation teams,
if they are working under an institution / organization, should be given time and space by the
business they work for, so that they can only deal with that innovation process. In this way, the
motivation and attention of the individual will increase, and he will be able to make serious
contributions to both himself and the open innovation process.

In addition to the resources transferred to the open innovation process by the businesses,
the business representative participating in the process should also increase their intellectual and
technical knowledge by participating in all activities such as training, congress, symposium and
acquiring relevant learning materials. It would be right for her/his company to plan and finance
this. As it is understood from the findings of the research, although businesses are very generous
in spending on physical and technological infrastructure to produce innovation, they prefer to be
extremely thrifty during the process. While resource planning is being done, the expenses during
the process should be as well planned as the initial expenses. Thus, the process will take place in
a better quality, faster and therefore less costly way.

The strict and vertical organization structure, which can often be seen in the government
sector, unfortunately contradicts the principles of open innovation. In addition, meeting the
requirements of the open innovation ecosystem seems to be quite difficult for the government
structures mentioned. For this reason, instead of changing the structure of the entire institution,
open innovation units can be established in government institutions. In this way, employees with
innovative aspects can be brought together and employed in the relevant unit. It is easier for
government institutions to allocate a budget for this restructuring than most of the private sector
enterprises. These units can contribute to the government's budget by producing both process
and product innovations for government institutions. Classical strict hierarchy and vertical
structuring should be avoided in structuring in these units. An atmosphere should be created in
which each of the team members will feel comfortable and can express themselves comfortably.
Flexible working hours should be adopted, and any arrangement that would push team members
to uniformity should be avoided. In addition, all other requirements of the open innovation
process must be fulfilled. In this regard, academic researches and academicians can be benefited
from.
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Yenilikci Is Davramisinin Is Performansina EtKisi
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oz

Yenilik¢i is davranisi ¢aliganin goérev ve sorumluluk alani igerisinde oldugu faaliyetlerle ilgili ¢alistig1 orgiite
veya kendisine kazinim saglayacak faaliyetlerdir. Bu ¢alismanin amaci yenilik¢i is davranisinin i performansi
tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Aragtirmanin evrenini Bartin ilinde kamuda ve 6zel sektorde faaliyet gosteren
caliganlar olusturmaktadir. Kolayda oOrnekleme yontemi ile 538 kullanilabilir veri elde edilmistir. Arastirma
sonuglarina gore yenilik¢i i3 davramisinin alt boyutlarindan olan fikir olusturma ve uygulama boyutlarinin is
performansimi anlamli sekilde etkiledigi bulunmustur. Fikir kesfetme ve fikir gelistirme boyutlarmin ise is
performansma anlamh bir etkisi tespit edilememistir. Aragtirma kapsaminda ayrica yenilikgi is davranisi ile i
performansi ortalamalarinin sektore gore farklilik gdsterip géstermedigi incelenmistir. Analiz sonucuna gére yenilikgi
is davranig1 Ve is performansi ortalamalarinin 6zel sektor ¢alisanlarinin kamu ¢alisanlarindan daha yiiksek oldugu ve
farkin istatistiki agidan anlamli oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yenilikgi is davranisi, Is performansi, Fikir kesfetme, Fikir olusturma, Fikir uygulama
JEL Smmflandirmasi: D23, M54, 030

The Effect of Innovative Work Behavior on Job Performance

ABSTRACT

Innovative work behavior is the activities that will make an impact on the organization where the employee
works related to the activities in his/her field of duty and responsibility. The aim of this study is to examine the effect
of innovative work behavior on job performance. The population of the research consists of employees working in the
public and private sectors in Bartin. Using the convenience sampling method, 538 usable data were obtained.
According to the results of the research, it was found that the dimensions of idea generation and implementation
which are sub-dimensions of innovative work behavior, significantly affect job performance. On the other hand, the
dimensions of idea exploration and idea championing did not have a significant effect on job performance. Within the
scope of the research, it was also examined whether innovative work behavior and job performance means differ
according to the sector. According to the results of the analysis, it was determined that the means of innovative work
behavior and work performance was higher in private sector employees than public employees and the difference was
statistically significant.
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1. GIRIS

Son yillarda yenilik¢i is davranigina duyulan ilginin arttig1 gézlemlenmektedir (Afsar ve
Badir, 2017). Yenilik¢i i davranisi ¢alisanin gorev ve sorumluluk alani igerisinde oldugu
faaliyetlerle ilgili calistig1 orgiite veya kendisine kazanim saglayacak faaliyetlerdir. Ister orgiit
icin isterse bireyin kendisi i¢in olsun bireyin Orgiit igerisinde yenilik¢i olmasi ve bu
yenilik¢iligini gostermesi beklenir. Bireyin oOrgilit icerisinde kendini rahat ve Ozgir
hissedebilmesi, fikirlerini agikca ifade edebilmesi, orgiitiin kendini yenileyebilmesi, gelismesi ve
ticari hayatini siirdiirebilmesi i¢in énemli bir durumdur. Bireyin orgiit icerisinde c¢aligmasi ile
diger calisanlardan ayrilmasi igin birgok neden olsa da bunlardan bir tanesi de kendi gorev ve
sorumluluguyla ilgili bilgi ve tecriibeleriyle orgiite katki sunmasidir. Her birey kendine ait gorev
alanlaryla ilgili orgiite ilerleme kaydedecek bildirimlerde bulunmasi rekabetin arttig1 giiniimiiz
diinyasinda orgiitiin kendisini rakiplerinden bir adim Gteye tasiyacaktir (Demirer, 2020: 170).
Isletme igin degerli bilginin nerede ve kimlerde oldugu her zaman net olarak bilinmemektedir.
Her diizeyde katilimin saglandig1 orgiitsel ortam, daha degerli iiriin ve siireglerin ortaya
konulmasina olanak saglayacaktir.

Orgiitler igin teknolojik gelismeler giin gegtikge dnemini arttirsa da insan faktérii higbir
zaman onemini kaybetmemektedir (Akdemir vd., 2016:118). Nitekim teknolojiyi gelistirenler de
insanlardan olusmaktadir. Birey orgiit igerisinde ¢alisma hayatina devam edebilmesi i¢in belirli
ciktilara ulagmasi gerekmektedir. Elde edilen bu ¢iktilar 6rgiitiin devamliligini siirdiirebilmesi
igin de 6nemlidir. Is performansi bireyin ortaya koydugu bu ¢iktilara ulasirken harcadig
performansla 1ilgili bir kavramdir. Birey hem calistigi oOrgiitteki bulundugu pozisyonu
yiikseltebilmek icin hem de oOrgiitiiniin gelisim gdstermesi i¢in is performansini arttirmasi
gerekmektedir. Bu sayede Orgiit calisanlarinin basarilar1 veya basarisizliklari da 6lgiilebilir bir
duruma gelmektedir (Soysal vd., 2019:76).

Teknolojik gelismelerin hizli bir bicimde gergeklesmesi isletmelerin rekabetci giigleri
iizerinde ciddi baskiya sebep olmaktadir. Boyle bir durumda hayatta kalmak igin igletmelerin
yenilik¢i bir yapriya ve ayni zamanda bu yapisi siirdiirebilecek calisanlara sahip olmasi
gerekmektedir. Bu ¢alismanin amaci c¢aliganlarin yenilik¢i is davraniginin is performanslarina
etkisinin belirlenmesidir. Calisma kapsaminda ayrica c¢alisanlarin sektore goére yenilikgi is
davranis1 ile is performansi ortalamalarinin farklilagip farklilasmadigi da ele alinmaktadir.
Calismanin ilk bolimiinde yenilik¢i is davranisi ile is performansi hakkinda bilgiler verilmistir.
Ikinci boliimde ise arastirmanin yontemi ve bulgular ile ilgili bilgiler aktarilmistir. Sonug
boliimiinde aragtirma bulgular1  6zetlenerek literatiirdeki c¢alismalarla  karsilastirilarak
yorumlanmuisgtir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Yenilik¢i is Davrams:

Yenilik¢i ig davranisi, bir rol, bir grup veya bir organizasyon i¢inde isleri yapmanin yeni
ve faydali yollarinin goniillii olarak baslatilmasi anlamina gelmektedir (West ve Far, 1990; Akt.
Lecat, Beausaert ve Raemdonck, 2018: 531). Scott ve Bruce (1994: 581-582) yenilikgi is
davranisinin problemlerin tespit edilmesi, fikir veya ¢oziimlerin iiretilmesi, iretilen ¢éziime
doniik destegin saglanmasi ve son olarak da fikrin veya ¢dziimiin prototipinin ortaya konulmasi
asamalarmi igeren bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir. Baska bir tanimda yenilik¢i is davranisi
kisinin orgiite fayda saglayacak fikirleri kesfetmesi, ortaya koymasi ve uygulamasi olarak ifade
edilmektedir (Janssen, 2000: 288). Yenilik¢i is davranisinin ortaya konulabilmesi i¢in galisanin
yapmak istedigi yenilik faaliyetinin her asamasmin belirlenmesi ve analiz edilmesi
gerekmektedir (Carmeli vd. 2006:78). Ortaya konulacak olan yenilik, orgiit ig¢erisinde farkli
sekillerde ortaya ¢ikabilir. Yenilik, yeni {iriin fikirleri veya teknolojilerinin gelistirilmesi, idari
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prosediirlerdeki degisiklikler veya etkinligi arttirmaya doniik yeni fikirlerin veya teknolojilerin
uygulanmasi gibi faaliyetleri icerebilir (Kleysen ve Street, 2001: 285). Kapsamli degisime neden
olabilecek bdylesi bir siirecin bilingli ve planlt yiiriitiilmesi 6nem arz etmektedir.

2.2. Yenilik¢i is Davramisimin Boyutlar

Yenilik¢i i3 davranisinin  boyutlarina  doniik  literatiirde  farkli  ¢aligmalara
rastlanmaktadir. Scott ve Bruce (1994), yenilik¢i is davranigini tek boyutta ele almigtir. Yenilikgi
is davranisini tek boyutta ele alan farkli c¢alismalar da bulunmaktadir (Battistelli, Odoardi,
Vandenberghe, Di Napoli ve Piccione, 2019; Prieto ve Pérez-Santana, 2014; Yidong ve Xinxin,
2013). Janssen (2000) fikir liretme, fikir gelistirme ve fikir gerceklestirme olmak iizere yenilik¢i
is davranigini {i¢ boyutta ele almaktadir. Lecat, Beausaert ve Raemdonck (2018)’da Janssen
(2000)’nin calismasindan yola ¢ikarak yenilike¢i is davranigini iic boyutta ele almaktadir.

De Jong ve Den Hartog (2010), yenilik¢i is davramigimi fikirleri kesfetme, fikir
olusturma, fikir gelistirme ve fikir uygulama olmak iizere dort boyutta ele almaktadir.

Fikir Kesfetme: Fikrin bulunmasi, firsatlarin kesfedilmesi veya sorunlarin tespit edilmesi
yenilik¢i ig davraniginin ilk agamasii olusturmaktadir. Fikir kesfi, mevcut {riinleri, hizmetleri
veya siiregleri iyilestirmenin yollarin1 aramayi veya bunlar hakkinda alternatif yollarla
diisiinmeye ¢aligmayi igerir (De Jong ve Den Hartog, 2010: 24). Bu asamada ¢alisanlarin, 6rgiit
icerisinde Trettikleri {irlinde, miisterilerine verdikleri hizmette veya Orgiit igerisindeki
calisanlarin performans durumlarinda eksik olan ya da sorun hissettigi durumlar tespit
edilmektedir (Derin, 2019: 33). Tespit edilen sorunlara geleneksel coziimlerle degil yenilik¢i
bakis acisiyla yaklagim gostermek {iriin veya hizmetin ilerletilmesi i¢in 6nemlidir. Caliganin
iretken ve sorgulayicit davraniglari, hayal kurma becerisi, karsilastigi olaylara bakis agisini
degistirerek bakmay1 becerebilme, topladig1 bilgileri isleyebilme yetenegiyle ortaya konulan
fikrin olumlu veya olumsuz her yoniiyle ele alarak g¢alisma gerceklestirmesi bu asamayi
olusturmaktadir (Basadur ve Gelade, 2006: 52).

Fikir Olusturma: Kesfedilen firsatin olusturulmast veya iiretilmesi yenilik¢i is
davramiginin ikinci agsamasi olarak kabul edilmektedir. Yenilik¢i yaklasimda fikirlerin veya
diisiincelerin kaynagi insan oldugu icin ¢alisan hem bireysel ¢aligmalarinda hem de oOrgiitsel
caligmalarda yenilige kaynaklik etmektedir. Yenilik yapmak i¢in firsatin kesfedilmesiyle birlikte
ortaya ¢ikan yenilik siirecinde kesfedilen problemin veya iiriinii ya da hizmeti iyilestirmenin
gelistirilmesi i¢in geleneksel yontemlerden farklt ve yeni yollar bulmak 6nemlidir. Bununla
birlikte fikirlerin olusturulmasi asamasi kesfedilen problemlerin ¢oziime ulastigi asamadir
(Karademir, 2019: 18). Fikir tiretmenin anahtari, sorunlari ¢6zmek veya performansi artirmak
icin yeni ve mevcut bilgilerin birlestirilmesi ve yeniden diizenlenmesidir (De Jong ve Den
Hartog, 2010: 24). Sorunlara veya performans bosluklarina farkli bir agidan bakilmasi yeni
fikirlerin ortaya konulmasina olanak saglayacaktir.

Fikir Gelistirme: Bu asama olusturulan fikrin gelistirilmesini icermektedir. Cogu fikir,
halihazirda kullanilanlarla uyusmadigindan, tesvik edilmesi gerekir. Fikirlerin mesruiyeti olsa
veya bir performans boslugunu dolduruyor gibi goriinse bile, cogu fikir igin faydalarinin onlari
gelistirme ve uygulama maliyetini asip agsmayacagi belirsizdir ve siklikla bu fikirlere karsi direng
olusur (De Jong ve Den Hartog, 2010: 24). Bu asamada olusturulan fikir veya fikirler farkli
Olciitlerle ve ¢esitli asamalarla degerlendirmeye alinir, gériisler iizerinde uzlagilmaya galisilir. Bu
durumun olusturulmasinda Olgiitlerin olusturulmasi1 ve degerlendirilmesi orgiit igerisinden
olabilir veya disaridan destekle de bu islem gerceklestirilebilir (Turan, 2019: 54). Bu asamada
iirlin veya hizmetin bir miiddet uygulamaya alinarak performans, verimlilik ve ekonomik yonleri
analiz edilir. Analizlerin sonuglara gore olusturulan yenilik fikri tekrar yapilandirilmaya alinir
ve diizeltmeleri gergeklestirilir. Amag iiriin veya hizmet uygulanmaya baslamadan Once
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muhtemel olarak karsilagilacak aksilik ve eksiklikleri gidererek minimum seviyeye ¢ekmektir
(Duran ve Saragoglu, 2009: 67).

Fikir Uygulama: Bu asama fikrin ticari bir deger kazanarak artik pazara siiriilmesini ifade
etmektedir. Biitiin testleri yapilan yeni fikir, orgiit icerisinde ya da 6rgiit disinda kullanilmak i¢in
artik hazir durumdadir (Aydin, 2018: 38). Fikirlerin ger¢eklesmesi i¢in biiyiikk ¢aba ve sonug
odakl1 bir tutum gereklidir. Fikir uygulamasi ayn1 zamanda yenilikleri diizenli is siire¢lerinin bir
parcas1 haline getirmeyi ve yeni {lirlinler veya is siiregleri gelistirme, bunlar test etme ve
degistirme gibi davranislari igerir (De Jong ve Den Hartog, 2010: 24). Bu siire¢ igerisinde
yenilik¢i c¢alisma gosteren calisanlarin motivasyonunun yiiksek olmasinin saglanmasi ve
yoneticilerin kendilerine destek olduklarini gostermeleri calisanlar i¢in bundan sonraki
calismalarda farkli ve yeni fikirler c¢ikartmada performanslarmi arttirici etki yapacagi
bilinmektedir (Cevik Tekin, 2019: 42). Fikri uygulamaya gegirme siirecinde olusturulan bu yeni
fikrin hem orgiit igerisinde hem de orgiit disinda destek bulmasi fikrin yasamini siirdiirebilmesi
ve kabul edilmesi igin ¢ok &nemlidir. Is birligi yaparak uygulamaya yaygmlik kazandirmak
oOrgiitiin hem mali tablolarina hem de prestijine olumlu etkide bulunacaktir (Tiiysiiz, 2019: 22).

2.3. Is Performans1 Kavram

Gilintimiizde degisen rekabet ortamlarindan dolayi insan faktoriiniin 6nemi artis trendi
gostermektedir. Insan faktorii orgiitin devamhiligini, etkin sekilde ydnetilmesini, rekabet
icerisinde oldugu orgiitler arasinda kendi farkini ortaya koyabilmesi ve bunlarin devamlilig
saglamaktadir. Hem kisisel hem de toplu performansin orgiite verimlilik kattiginin farkina
varilmasindan sonra oOrglitler is performansinin gelistirilmesi icin caligmalar yapmaya
baslamislardir (Gok ve Akgemci, 2020: 48). Is performansini, calisanin kontrolii altinda olan
davranislari, analiz yapilabilen ve denetlenebilen davranislari olusturmaktadir (DiazVilela vd.,
2015; 2). Is performansi kisinin yaptig1 davramslarin farkinda ve bilingli olarak yapmasi ve
oOrgiitiin amag ve hedeflerine ulagmasi icin katki saglayan biitiin caligmalar ve eylemler (Pelenk,
2016: 59) olarak ifade edilebilir.

Is performansi calisanin bireysel, grup ya da bir biitiin olarak orgiitiin hedeflerine
ulagmak icin ortaya koydugu cabalar1 gostermektedir. Diger orgiitlerle rekabet edebilmek ve
kendini gelistirmek isteyen oOrgiitler {irlin, hizmet veya yoOnetim farkini ortaya koyarak is
performansint 6nemli bir oOrgilit dinamigi olarak kullanarak orgiitiin karliligimmi arttirmaya
caligmaktadirlar. Kendini gelistirmeyi prensip edinmis Orgiitler calisanlarina hizmet igi
egitimlerle, lirlin ve hizmet ile ilgili teknolojinin son getirdigi yeniliklere ulagma kolayligi
saglayarak calisanlarinin gelismelerine katki sunarlar (Dahkoul, 2018:12). Orgiitlerin birbirlerine
iistiinliik saglamak, rekabette birbirlerine fark atabilmeleri ve elde edecekleri iistiinliigii devam
ettirebilmeleri i¢in yetenekli insan kaynagi ve bununla birlikte ¢alisanlarinin is performanslari
biiyiik 6neme sahiptir (Iince ve Bozkurt, 2019:71). Calisanin &rgiit icerisinde yiiksek performans
gostermesinin farkli sebepleri bulunmaktadir. Bu c¢alismada yenilik¢i is davraniginin is
performanst iizerindeki etkisi ele alinmistir.

3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin amaci yenilik¢i is davraniginin i performansi iizerindeki etkisinin
incelenmesidir. Arastirmanin modeli yenilik¢i is davranist ve is performansi olmak iizere iki
6l¢tim degiskeni gergevesinde olusturulmustur. Ancak yenilik¢i is davranisi ile ilgili daha derin
bilgi elde edilmesi amaciyla arastirma modeli yenilik¢i is davraniginin alt boyutlar ile is
performansi arasindaki iliskiyi agiklayacak bigcimde kurgulanmistir (Sekil 1). Calisma
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kapsaminda kamu kurumu calisanlar ile 6zel sektor calisanlarinin hem yenilik¢i is davranigi
hem de is performansi ortalamalarinda farklilik olup olmadigi da incelenmistir.

Fikir Kesfetme

Is Performansi

Fikir Uygulama

Sekil 1: Arastirma Modeli
Arastirmanin hipotezleri:
H1: Fikir kesfetme boyutu is performansini istatistiksel olarak anlamli 6lgiide etkiler.
H2: Fikir olusturma boyutu is performansini istatistiksel olarak anlamli 6lgiide etkiler.
H3: Fikir gelistirme boyutu is performansini istatistiksel olarak anlamli dl¢tide etkiler.
H4: Fikir uygulama boyutu is performansini istatistiksel olarak anlaml 6lgiide etkiler.

H5: Kamu kurumu ve 6zel sektor calisanlarinin yenilikei is davranigi puan ortalamalari
birbirinden anlamli 6l¢iide farklidir.

H6: Kamu kurumu ve 6zel sektdr calisanlarinin is performans: puan ortalamalar
birbirinden anlamli l¢iide farklidir.

3.2.0rneklem ve Olgiim Araclar

Arastirmanin evrenini Bartin ilinde kamuda ve 6zel sektorde faaliyet gosteren galiganlar
olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak 560 calisandan anket ile veri
toplanmigtir. Yapilan anket uygulamasindan toplanan veriler incelenmis, eksik veriler
cikartildiktan sonra 538 kullanilabilir veri elde edilmistir. Olusturulan anket formunda iki farkli
Olcekten yararlanilmistir. Yenilik¢i is davranist 6lgegi Kor (2015)’tin doktora caligmasinda
kullandig1 6lgek kullanilmustir. Olgek fikir kesfetme (6 ifade), fikir olusturma (3 ifade), fikir
gelistirme (4 ifade) ve fikir uygulama (4 ifade) olmak iizere 4 boyut ve 17 ifadeden
olugsmaktadir. Calisan performansi lgegi ise Sehitoglu (2010)’nun doktora tezinde kullandigi
tek boyut ve 7 ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir.
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Ozelliklere Ait Bilgiler

Demografik 6zelliklerle ilgili bilgiler Tablo 1’de verilmektedir. Arastirma sonucuna goére
katilmeilarim  %64,9’u kadm, %35,1 ise erkektir. Katilimcilarin yasa gore dagilimlari
incelendiginde 30-39 yas araligindaki katilimcilarin en yiiksek orana (%36,6) sahip oldugu
goriilmektedir. Egitim durumu incelendiginde ilkogretim (%6,4) ile lisansiistii (%3,9) en diisiik
orana sahipken lisans mezunu (%40,3) olan katilimcilarin oranmi1 en yiiksektir. Katilimcilarin
%61,3’1 kamuda gorev yaparken %38,7’si de Ozel sektdrde c¢alismaktadir. Katilimcilarin
deneyim siireleri incelendiginde en yiiksek oranit 1-5 yil arasi calisanlar olusturmaktadir.
Katilimcilarin calistiklart pozisyonlar ele alindiginda ise calisanlarin (%90,9) biiyiik bir orana
sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: Demografik Ozelliklere Ait Bilgiler

n %
Erkek 189 35,1
Cinsiyet Kadin 349 64,9
22-29 149 21,7
30-39 197 36,6
40-49 123 22,9
Yas 50 ve {izeri 69 12,8
[kdgretim 34 6,4
Ortadgretim 118 21,9
On lisans 148 27,5
Lisans 217 40,3
Egitim Durumu Lisansiistii 21 3,9
Kamu 330 61,3
Sektor Ozel 208 38,7
1-5y1l 153 28,4
6-10 y1l 128 23,8
11-15 vl 102 19,0
16-20 y1l 56 10,4
Deneyim 21 ve lizeri 99 18,4
Calisan 489 90,9
Pozisyon Yonetici/Isletme Sahibi 49 9,1
TOPLAM 538 100

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktdr analizi sonuglarina ait bilgiler Tablo 2’ de verilmektedir. Sonuglara
gore yenilik¢i is davranisi Olgeginin x?/df degeri 2,454 ve is performansin y*df degeri 2,687
olarak bulunmustur. Bu degerin 5’ten kii¢lik olmasi iyi bir uyumun oldugunu gdstermektedir.
Yenilik¢i is davramisinin GFI degeri 0,942 olarak AGFI degeri ise 0,919°dur. Is performansin
GFI degeri 0,983 AGFI degeri 0,960 olarak belirlenmistir. GFI ve AGFI degerleri 0 ile 1
arasinda degerlenmektedir. Analiz sonucuna gore ¢ikan degerin 1’¢ yakin olmasi miikemmel
sekilde uyum oldugunu gostermektedir. GFI degerinin 0,95°den biiyiik olmasi miikemmel
uyumun oldugunu, 0,90 ile 0,95 arasinda olan degerlerin uyum igerisinde oldugunu
gostermektedir. AGFI degerinin 0,95°den biiyiik olmasi miikemmel uyum oldugunu, 0,90 ile
0,95 arasinda bir deger olmasi iyi bir uyumun oldugunu ve 0,85 ile 0,90 arasinda ise kabul
edilebilir uyumun oldugunu gostermektedir. Yenilik¢i is davranismmin ve is performansi
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degiskenlerinin GFI ve AGFI degerlerinin uyum igerisinde oldugu goriilmiistiir (Celik & Tas,
2021; Erkorkmaz vd., 2013).

Tablo 2: Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar

Boyutlar yx/df GFI AGFI CFI RMSEA NFI  TLI IFI
Yenilikgi Is Davranist 2,454 942 ,919 ,968 ,052 947 960  ,968
is Performans 2,687 983 ,960 979 ,056 968  ,964 980

Yenilik¢i is davramisinin CFI degeri 0,968, is performansin CFI degeri 0,979 olarak
bulunmustur. Bulunan yenilik¢i is davranisinin ve is performansin CFI degerleri 0,95’den biiyiik
olmasi iyi bir uyumun oldugunu gostermektedir. Yenilik¢i is davranisinin RMSEA degeri 0,052,
is performansin RMSEA degeri ise 0,056’dir. Bu degerlerin hepsi 0,05 ile 0,08 arasinda olmast
kabul edilebilir uyum oldugunu gostermektedir. Bulunan sonuca gére RMSEA degerleri kabul
edilebilir uyum gostermektedir. Yenilik¢i is davranist IFI degeri 0,968, is performansin IFI
degeri 0,980 olarak belirlenmigtir. Bu degerlerin 0,90 ile 0,95 arasinda kabul edilebilir uyum
oldugunu 0,95 {izeri olmasi ise mitkkemmel uyum oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara gore
yenilik¢i i davranisi ve is performansi IFI degerleri miikemmel uyum gosterdigi goriilmektedir
(Celik &Karakas, 2021; Yarali, 2015).

Yenilik¢i is davranisinin NFI degeri 0,947 olarak TLI degeri ise 0,960, is performansin
NFI degeri 0,968, TLI degeri 0,964 seklinde belirlenmistir. Degerlerin O ile 1 arasinda degisiklik
gostermekle birlikte 0,90’nin {izerinde olmasi kabul edilir uyum oldugunu gdstermektedir.
Analiz sonucunda ¢ikan yenilik¢i is davranigi ve performansin NFI ve TLI degerlerinin kabul
edilebilir bir uyum gosterdikleri goriilmiistiir (Celik, 2021; Karag6z,2016).

4.3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analiz Sonuglar:

Tablo 3’de yenilik¢i is davramisina ait faktor yiikleri ve cronbach alpha degerleri
verilmektedir. Yenilikgi is davranisi degiskenine ait alt boyutlardan fikir kesfetme boyutuna ait
(o) degeri 0,793, fikir olusturma boyutuna ait (o) degeri 0,802, fikir gelistirme boyutuna ait (o)
degeri 0,855 ve fikir uygulama boyutuna ait (o) degeri 0,883 olarak bulunmustur. Bu degerler
neticesinde yenilik¢i is davranisinin dort boyutuna ait testlerin giivenilir oldugu belirlenmistir
(Karag6z,2016: 941). Ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde fikir kesfetme boyutuna ait faktor
yiikleri 0,344 ile 0,781 arasinda, fikir olusturma boyutunun 0,669 ile 0,810 arasinda, fikir
gelistirme boyutunun 0,675 ile 0,845 arasinda ve fikir uygulama boyutunun ise 0,801 ile 0,820
arasinda degisiklik gostermektedir.

Tablo 3: Yenilikgi Is Davramig1 Faktor Yiikleri ve (o) Degerleri

Boyut Ifadeler Faktor Yiikleri (o) Degerleri
FK1 ,611
FK2 344
- FK3 , 764
Fikir Kesfetme EK4 781 0,793
FK5 , 740
FK6 , 146
FO1 ,669
Fikir Olusturma FO2 734 0,802
FO3 ,810
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FG1 ,675

o . L. FG2 ,812
Fikir Gelistirme £G3 307 0,855

FG4 ,845

FU1l ,818

o FU2 ,807
Fikir Uygulama FU3 801 0,883

FU4 ,820

Tablo 4’de is performansina ait faktor yiikleri ve cronbach alpha degerlerine yer
verilmektedir. Is performans1 degiskenine ait (o)) degeri 0,789’dur. Ortaya ¢ikan degere gore is
performansi testinin giivenilir oldugu belirlenmistir (Karagdz,2016:941). Is performansi
degiskeninin faktor yiikleri ise 0,383 ile 0,759 arasinda degismektedir.

Tablo 4: Is performansinin Faktér Yiikleri ve (o) Degerleri

Boyut ifadeler Faktor Yiikleri (o) Degerleri
PER1 ,634
PER2 ,759
PER3 , 704

Is Performans: PER4 581 0,789
PERS 923
PERG6 ,426
PER7 ,383

4.4. Korelasyon Analizi Sonugclari

Yapilan korelasyon analizi sonuglarina goére (Tablo 5) (p<,05, p<,01) anlamlilik
diizeylerine gore degiskenler arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuglari

Py ] %) [0+
— E — E — E — %
< 2 < 2 X Z =
L g Lz L= (TR
i ) &) 5
Fikir Kesfetme 1
Fikir Olusturma 6897
Fikir Gelistirme 606" 619™
Fikir Uygulama 594" 620" 768"
is Performansi 374" 445" ,388™ ,408™

(*p<0,05; p<0,01 **)
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4.5. Regresyon Analizi Sonug¢lari

Arastirma kapsaminda yenilik¢i is davranmigi degiskeninin alt boyutlart olan fikir
kesfetme, fikir olusturma, fikir gelistirme ve fikir uygulama boyutlarinin is performansi etkileyip
etkilemedigi incelenmektedir. Hipotezlerin testi icin regresyon analizi uygulanmistir. Bununla
birlikte otokorelasyon analizi i¢in Durbin-Watson testi kullanilmigtir. Durbin-Watson analiz
sonu¢ degerinin 0 ile 4 arasinda olmasi beklenmektedir. Asir1 pozitif korelasyon degeri
alabilmesi i¢in ortaya ¢ikan sonucun sifira yakin olmasi beklenirken, ortaya ¢ikan sonucun dorde
yakin olmasi asir1 negatiflik degeri oldugunu belirtmektedir. Analiz sonucunda ¢ikan Durbin-
Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi beklenmektedir (Kalayci, 2010: 264).

Tablo 6: Regresyon Analizi Sonuglart

Boyutlar Std. Hata Beta t p VIF
Fikir Kesfetme 064 055 992 322 2,149
Fikir Olusturma 067 268 4,700 ,000 2,250
Fikir Gelistirme 064 ,069 1,094 275 2,740
Fikir Uygulama ,065 156 2,499 ,013 2,709

R?:,231, F:39,922 ™, Durbin-Watson Degeri: 1,694
Bagimh Degisken: Is Performansi, (*p<0,05; p<0,01 ***p<0,001)

Yenilik¢i is davramiginin i performansina etkisini 6lgmek icin yapilan regresyon
analizinin sonuglarma gore (Tablo 6) olusturulan modelin anlamli ve agiklayict oldugu
goriilmektedir (F:39,922, p<0,001). Otokorelasyon i¢in yapilan analiz sonucunda Durbin-
Watson degeri 1,694 olarak c¢ikmustir. Ortaya konan degerin sonucu 1,5 ile 2,5 arasinda
oldugundan dolay1 degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigi sdylenebilir. Coklu dogrusal
bagintiy1 tespit etmek igin varyans artig faktorii (VIF — Variance Inflation Factor) degerleri
incelenmis, VIF degerlerinin 10°dan kiigiik oldugu ve c¢oklu dogrusal baginti probleminin
olmadig belirlenmistir (Biiyiikuysal ve Oz, 2016:111).

Analiz sonuglarina gore fikir olusturma (p:0,000, p<0,05; Beta:0,268) ve fikir uygulama
(p:0,013, p<0,05; Beta:0,156) boyutlarinin is performansina istatistiksel olarak pozitif yonlii ve
anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Fikir kesfetme (p:0,322, p>0,05; Beta: 0,055) ve fikir
gelistirme (p:0,275 p>0,05; Beta:0,069) boyutlarinin ise is performansini istatistiki agidan
anlamli bir bicimde etkilememektedir. Yenilik¢i is davraniginin alt boyutlar1 is performansi
degiskeninin %23,1°lik (R%:0,231) kismin1 agiklamaktadir. Analiz sonucuna gére H2 ve H4
hipotezleri desteklenmis, H1 ve H3 hipotezleri ise desteklenmemistir.

Katilimcilarin yenilik¢i is davranigi ve is performansi ortalamalarmin sektoére gore
farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Tablo 7°de verilen analiz sonucuna gore
katilimeilarim yenilikgi ig davranigi boyutuna ait ortalamalarinin katilimcilarin galistiklar: sektore
gore anlaml bir farklilk gosterdigi belirlenmistir (t=-2,568; p<0.05). Is performansi boyutuna
iligkin ortalamalarin da sektdre gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir (t=-2,214,
p<0.05). Buna gore 6zel sektorde calisan katilimcilarin kamuda gérev yapan katilimcilara gore
hem yenilik¢i is davranist hem de is performans: ortalamalarmin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu degerlendirmeler gercevesinde H5 ve H6 hipotezi desteklenmistir.

182



Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 9, Say: 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Gokeen ve Cetin —Yenilik¢i Is Davramigimn Is Performansina Etkisi

Tablo 7: t testi sonuglari

Standart
N Ortalama Sapma t P
~ Kamu
g & - 330 16,08 2,28
= .8 = -2,568 011
5§ E 8 Ozel ' ’
> A 208 16,61 2,41
- Kamu
g 330 3,67 440
- E 2 2214 027
— - — -
€ 3 Ozel ' ’
2 208 3,76 ,399
5. SONUC

Calismanin amaci ¢alisan bireylerin kendilerinde olusturduklar: is degerlerinin yenilikg¢i
is davranigina ve is performansina etkisinin arastirilmasidir. Bu gerceve bagimsiz degisken olan
yenilik¢i is davranisinin  bagimli degisken olan is performansina etkisi incelenmistir.
Aragtirmanin evrenini Bartin ilinde kamuda ve o0zel sektorde faaliyet gdsteren calisanlar
olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak 560 c¢alisandan anket ile veri
toplanmigtir. Yapilan anket uygulamasindan toplanan veriler incelenmis, eksik veriler
cikartildiktan sonra 538 kullanilabilir veri elde edilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore yenilik¢i is davranisinin alt boyutlarindan olan fikir olugturma ve
uygulama boyutlarmin is performansini anlamli sekilde etkiledigi bulunmustur. Fikir kesfetme,
fikir gelistirme boyutlarmin ise is performansina etkisi bulunamamistir. Bulgularin yapilmis
benzer calismalarla uyusan ve uyusmayan noktalar1 bulunmaktadir. Begenirbas ve Turgut
(2016), yaptiklar1 ¢alismada yenilik¢i is davraniginin is performansini etkiledigini bulmustur.
Benzer bir sonuca Giindogdu Ozel (2018) ve Karademir (2019) ¢alismalarinda ulasmistir. Ancak
arastirmacilar calismalarinda yenilik¢i is davranisini tek boyut olarak ele almislardir. Bu
caligmada iki boyut i performansini etkilerken iki boyut anlamli bir bi¢imde etkilememektedir.
Arastirma bulgularindaki farklilik bu noktadan kaynaklanabilir.

Arastirma kapsaminda ayrica yenilik¢i is davranisi ile i performansi ortalamalarinin
sektore gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Analiz sonucuna gore yenilik¢i is
davranisi ve ig performansi ortalamalari katilimcilarin ¢aligtiklart sektére gore anlamli farklilik
gostermektedir. Yenilikei is davranisi ve is performansi ortalamalarinin 6zel sektor ¢alisanlarinin
kamu c¢alisanlarindan daha yiiksek oldugu ve farkin istatistiki agidan anlamli oldugu
belirlenmistir. Bu sonu¢ da Begenirbag ve Turgut (2016)’un elde ettiklerin sonugtan farklidir.
Aragtirmacilar ¢aligmalarinda hem yenilikei is davranigi hem de is performansi ortalamalarinda
anlamli bir farklilik tespit etmemislerdir.

Calisanlarin bulundugu gorevde kendisi i¢in ya da orgiitii i¢in ortaya koyacagi yenilikte
fikir olusturan ve olusturdugu bu fikri gergeklestiren calisanlarin is performanslari olumlu
etkilendigi ortaya konulmustur. Bu durum orgiit i¢erisinde hem topluluk hem de bireysel olarak
calisanlar i¢in olumlu bir durumdur. Orgiitsel yapinin tiim seviyelerinde gorev yapanlar yenilikci
calisma davranig1 gosterdiklerinde ve ¢abalarini isyerinde yeni fikirler gelistirmeye, tesvik
etmeye ve uygulamaya adadiklarinda yenilik ortaya ¢ikar (Li, Makhdoom ve Asim, 2020).
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Dolayistyla yenilik¢i is davranigi her kademede desteklenerek siirdiiriilebilir bir orgiit inga
edilebilir.

Yenilik ¢abalari, potansiyel olarak g¢alisanlar i¢in yeni ve daha zorlu ¢aligma kosullari
yaratir. Calisanlar1 yenilik yapmaya tesvik etmek bu nedenle zor olabilir (Phil-Thingvad ve
Klausen, 2020). Bu noktada orgiit yonetimlerinin yenilik¢i is davranmigini tesvik etmek igin
stratejiler olusturmasi orgiitiin basarisini olumlu yonde etkileyecektir. Ortaya konan stratejiler
cercevesinde siirekli yenilikler iiretilirken ayn1 zamanda igletme performansi da attirilabilir.

Bu ¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Calisma sadece Bartin ilini kapsamaktadir.
Bu durum calismanin en 6nemli kisitin1 olusturmaktadir. Farkli bolgelerde 6rnegin sanayinin
daha fazla gelistigi bolgelerde farkli sonuglar elde edilebilir. Aragtirmanin bir diger kisiti
yenilik¢i i davranisinin sadece is performansina etkisini ele alinmasidir. Yapilacak olan yeni
caligmalarda yenilik¢i is davraniginin farkli performans ¢iktilarina etkisi ele alinabilir. Ayrica
orgiit icerisinde yenilik¢i is davranigini olumlu etkileyecek faktorlerin belirlenmesine doniik
caligmalar da yapilabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir. Arastirma verileri
toplanmadan Bartin Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan 14.12.2019 tarih ve 2019-234
protokol numarali karar ile etik kurul izni alinmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:
Yazar 1’in makaleye katkis1 %50, Yazar 2 nin makaleye katkis1 %50’dir.
Cikar Beyani

Yazarlar agisindan ya da igiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atigsmasi bulunmamaktadir.
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Extended Summary
The Effect of Innovative Work Behavior on Job Performance

The aim of this research is to examine the effect of innovative work behavior on job
performance. The model of the research was created within the framework of two measurement
variables, innovative work behavior and work performance. However, in order to obtain deeper
information about innovative work behavior, the research model was designed to explain the
relationship between the sub-dimensions of innovative work behavior and job performance.
Within the scope of the study, it was also examined whether there is a difference in both
innovative work behavior and job performance means of public institution employees and
private sector employees.

Research hypotheses:

H1: Idea exploration variable has a statistically significant effect on job performance.
H2: ldea generation variable has a statistically significant effect on job performance.
H3: Idea championing variable has a statistically significant effect on job performance.
H4: ldea implementation variable affects job performance statistically significantly.

H5: Innovative work behavior mean scores of public institution and private sector
employees are significantly different from each other.

H6: Job performance mean scores of public institution and private sector employees are
significantly different from each other.

Innovative work behavior means the voluntary initiation of new and beneficial ways of
doing things within a role, group or organization (West and Far, 1990; cited in Lecat, Beausaert,
& Raemdonck, 2018: 531). Scott and Bruce (1994: 581-582) state that innovative work behavior
is a process that includes the stages of identifying problems, generating ideas or solutions,
providing support for the solution produced, and finally putting forward the prototype of the idea
or solution. In another definition, innovative work behavior is expressed as the discovery,
presentation and application of ideas that will benefit the organization (Janssen, 2000: 288).

Today, the importance of the human factor shows an increasing trend due to the
changing competitive environment. The human factor ensures the sustainability of the
organization, its effective management, its ability to distinguish itself among the organizations it
is in competition with. After realizing that both personal and collective performance adds
productivity to the organization, organizations have started to work on improving business
performance (Gok and Akgemci, 2020:48). Job performance constitutes the behaviors that are
under the control of the employee and the behaviors that can be analyzed and controlled
(DiazVilela et al., 2015; 2). Job performance can be expressed as all the works and actions that
contribute to the awareness and conscious behavior of the person and to achieve the goals and
objectives of the organization (Pelenk, 2016:59).

The population of the research consists of employees working in the public and private
sectors in Bartin. Data were collected from 560 employees by questionnaire using convenience
sampling method. The data collected from the survey application were examined, and after the
missing data were removed, 538 usable data were obtained. It is seen that the model created
according to the results of the regression analysis given in Table 6 to measure the effect of
innovative work behavior on job performance is significant and explanatory (F:39,922***
p<0.001). As a result of the analysis for autocorrelation, the Durbin-Watson value was 1,694.
Since the result of the value is between 1.5 and 2.5, it can be said that there is no autocorrelation
between the variables.
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According to the analysis results, the dimensions of idea generation (p:0,000, p<0,05;
Beta:0,268) and idea implementation (p:0,013, p<0,05; Beta:0,156) have a statistically positive
and significant effect on job performance. No statistically significant effect was found between
the dimensions of idea exploration (p:0,322, p>0,05; Beta: 0,055) and idea championing
(p:0,275 p>0,05; Beta:0,069) and job performance. The sub-dimensions of innovative work
behavior explain 23.1% (R2:0.231) of the job performance variable. According to the results of
the analysis, the H2 and H4 hypotheses were accepted. H1 and H4 hypotheses were rejected. It
was analyzed whether the innovative work behavior and job performance means of the
participants differed according to the sector. According to the results of the analysis given in
Table 7, it was determined that the means of the innovative work behavior and the job
performance dimension of the participants differ significantly according to the sector. It is seen
that the means of the participants working in the private sector is higher than the participants
working in the public sector. Within the framework of these evaluations, the H5 and H6
hypothesis was accepted.

According to the results of the research, it was found that the dimensions of idea
generation and implementation, which are sub-dimensions of innovative work behavior,
significantly affect job performance. Idea exploration and idea championing dimensions were
not found to have any effect on job performance. There are points of agreement and
inconsistency of the findings with similar studies. Begenirbas and Turgut (2016) found in their
study that innovative work behavior affects job performance. A similar conclusion was reached
in the studies of Giindogdu Ozel (2018) and Karademir (2019). However, researchers have
considered innovative work behavior as a single dimension in their studies. In this study, while
two dimensions affect job performance, two dimensions do not significantly affect it. The
difference in research findings may stem from this point. Within the scope of the research, it was
also examined whether innovative work behavior and job performance means differ according to
the position. According to the results of the analysis, innovative work behavior and job
performance means of private sector employees were higher than public employees and the
difference was statistically significant. This result is also different from the results obtained by
Begenirbag and Turgut (2016). Researchers have not found a significant difference in both
innovative work behavior and job performance means in their studies.

Innovation efforts potentially create new and more challenging working conditions for
employees. Encouraging employees to innovate can therefore be difficult (Phil-Thingvad &
Klausen, 2020). At this point, the organization's management to create strategies to encourage
innovative work behavior will positively affect the success of the organization. While constantly
producing innovations within the framework of the strategies put forward, business performance
can be increased at the same time.

This study has some limitations. The study only covers the province of Bartin. This
situation constitutes the most important limitation of the study. Different results may be obtained
in different regions, for example in regions where industry is more developed. Another
limitation of the research is that it only considers the effect of innovative work behavior on job
performance. In future studies, the effect of innovative work behavior on different performance
outcomes can be discussed. In addition, studies can be conducted to determine the factors that
will positively affect innovative work behavior within the organization.
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Asya-Avrupa Diyalogu: Zirve Diplomasisi Baglaminda Bir
Degerlendirme

Samet YILMAZ"

oz

Bu calisma, zirve diplomasisi baglaminda, Asya-Avrupa Diyalogu (Asia-Europe Meeting-ASEM) zirvelerinin,
diyalog siirecine ve ASEM’in kiiresel yonetisim igerisindeki islevlerine yonelik katkisini tartigmaktadir. Asya ile
Avrupa arasindaki etkilesim kanallarindan biri olan ASEM, bdlgesel orgiitler, devletler, gesitli gruplar ve sivil
toplumun dahil oldugu, ¢ok boyutlu ve gok aktorlii bir platformudur. Bu yap1 igerisinde, katilimci devletlerin devlet
veya hiikiimet bagkanlari ile Avrupa Birligi (AB) Konseyi ve Avrupa Komisyonu Bagkanlarinin ve Giineydogu Asya
Uluslar Birligi (Association of Southeast Asian Nations-ASEAN) Genel Sekreteri’nin katilimiyla diizenlenen zirveler,
kilit bir role sahiptir ve diyalog siirecine ivme kazandirmaktadir. ASEM’e siyasal liderlerin bizzat dahil olmasi,
katilimer devletlerin ilgili etkilegsim kanalinin degerine (added value) yonelik farkindaligini gostermektedir. Bu
baglamda caligmada, ASEM zirvelerinin, ASEM’in esnek ve enformel isleyisiyle uyumlu oldugu ve ASEM siirecinin
kiiresel yonetisim icerisindeki islevlerinin gergeklestirilmesine destek verdigi ileri stirlilmektedir.

Anahtar Kelimeler: ASEM, Zirve diplomasisi, Diyalog, Kiiresel yonetisim
JEL Smmiflandirmasi: F50, FOO, Y80

Asia-Europe Meeting: An Evaluation in the Context of Summit Diplomacy

ABSTRACT

This study discusses the contribution of Asia-Europe Meeting (ASEM) summits on the dialogue process and
the functions of ASEM in global governance. ASEM, one of the channels for interaction between Asia and Europe, is
a multi-actor and multi-dimensional platform, which includes regional organizations, states, various groups, and civil
society. ASEM summits, the attendants of which are the heads of state or government of the participating states, the
Presidents of the European Council and of the European Commission, and the Secretary-General of the Association of
Southeast Asian Nations, have a key position in this structure and promote the dialogue process. The fact that political
leaders in person participate in the dialogue proves the awareness of the participatory states to the ASEM’s added
value. In this framework, the study suggests that ASEM summits are compatible with the flexible and informal
functioning of ASEM and promote the achievement of ASEM’s functions in global governance.
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1. GIRIS

ASEM, 1990’larda uluslararasi iliskilerde sayilar1 artan bolgeler arasi etkilesimlerden
biridir. 1996’da Tayland’in baskenti Bangkok’ta gerceklestirilen zirveyle hayata gegirilen
ASEM, Asya ve Avrupa’daki gesitli gruplar ile farkli diizeydeki oOrgiitsel yapilarin bir araya
getirilerek iki kita arasindaki iligkilerin gelistirilmesine yonelik bir platformdur. Asya ile Avrupa
halklarinin yakinlastirilmasi ve siyasal, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel unsurlarin dikkate alindigi
cok boyutlu is birliginin gergeklestirilmesi amaciyla iki kitadaki bolgesel orgiitler, devletler, is
cevreleri ve sivil toplum gruplari, diyalog siirecine katilmaktadir (Gaens ve Khandekar, 2018).

ASEM platformunun derinligi ve etkinligi tartigmalidir. Literatiirde diyalog siirecinin
somut eyleme donlisme konusunda etkisiz kaldigi, basinda yeteri kadar yer bulamadigi,
toplumlar nezdinde goriiniirliigiiniin yetersiz oldugu ve kurumsallagsmigs (institutionalized) bir
yapida islemedigi elestirileri yapilmaktadir (Gaens, 2018: 21-28; Hwee, 2019: 2). Ayrica
ASEM’in belirlenmis agik bir vizyonunun olmadig1 ve bu sebeple de ASEM giindemine iliskin
devamlilik saglanamadig: ileri siiriilmektedir (Khandekar, 2018: 161). Belirtilen elestirilere
ragmen ASEM, varligin1 devam ettirmekte ve iki bolgedeki aktorler i¢in bdlge temsiline dayali
bir etkilesim kanali sunmaktadir. Gliniimiizde Avrupa’y1 temsilen 30, Asya’y1 temsilen 21 olmak
tizere 51 devlet ile AB ve ASEAN Sekretaryasi, ASEM biinyesinde bir araya gelmektedir. Bu
baglamda ‘ASEM’in katilimci taraflar ve kiiresel yonetisim bakimindan degeri nedir?’ sorusu
anlamli hale gelmektedir.

1996 yilinda devlet veya hiikiimet baskanlar1 seviyesinde gerceklestirilen ve AB
Konseyi ile AB Komisyonu Bagkanlarinin da katildig ilk zirve sonrasinda ASEM’e dahil olan
aktor sayis1 artmig ve uluslararasi iligkilerdeki degisimlere bagli olarak ASEM’in glindemi
cesitlenmistir. Detaylandirilacag: iizere ASEM’in hayata gegirilmesini izleyen donemde, ilgili
platformun Asya ile Avrupa arasindaki ticari ve yatirim faaliyetlerinin gelistirilmesi ve bolgeler
arasindaki ekonomik iligkilerin uyumlastirilmasi unsurlar1 {izerinde durulmustur. Baska bir
ifadeyle ASEM’in, oncelikli olarak bdlgeler arasi ekonomik iligkilerin dengelenmesi amaciyla
olusturulmus bir platform oldugu ileri siiriilmiis ve jeoekonomik unsurlar 6n plana g¢ikarilmistir.
Ancak ilerleyen donemde giivenligin ve siyasal meselelerin ASEM giindemine daha fazla dahil
olmasiyla birlikte, ilgili platformun katilimci taraflar arasinda bir diyalog kanali olusturduguna
iligkin vurgu artmistir. Bu baglamda ASEM siirecinin islevine iliskin olarak ekonomik isbirligi
ve ticaretin artirilmasi gibi unsurlardan ziyade kimlik ingasi, norm difiizyonu ve diyalog gibi
unsurlar tizerinde durulmaya baslanmistir (Doidge, 2019).

Bu c¢alisma, devletler aras1 ikili ve ¢ok tarafli iliskilerin yiiriitiilmesine yonelik
diplomatik yontemlerden biri olan ancak boélgeler arasi iliskilerin kurulusu ve isleyisinde
bakimdan da uygulanan zirve diplomasisi (Gardini ve Malamud, 2018b) baglaminda, ASEM
zirvelerinin diyalog siirecinin igleyisi igerisindeki konumunu ele almaktadir. Belirtildigi lizere
kurumsallagmis bir yapiya sahip olmayan ASEM g¢ercevesinde belirlenen hedeflerin somut
eyleme doniismedigi ve diyalog siirecinin goriiniirliigiiniin  yetersiz oldugu elestirileri
yapilmaktadir. Bununla birlikte ASEM, siire¢ igerisinde yer almig bir diplomatin da belirttigi
iizere, katilmer aktorlerin birbirlerini tanimasi icin firsatlar sunmaktadir ve liderlerin bizzat
stirece dahil olmasi, bu durumun farkinda olduklarinin gostergesidir (De Crombrugghe, 2011).
Bu cercevede esnek ve enformel bir etkilesim mekanizmasit olarak kurgulanan ASEM
biinyesinde diyalog, ASEM’in kiiresel yonetisim siirecleri agisindan degerini ve islevini
belirleyen unsurlar igerisinde 6n plana c¢ikmaktadir. En st seviyedeki siyasal liderlerin
katitlimryla gergeklestirilen ve ASEM’in esnek ve enformel isleyisiyle uyumlu olan zirveler,
katilimc1 taraflarin herhangi bir baglayici taahhiit altina girmeksizin diyalog kurmasini ve
bolgesel ve uluslararast meselelere iligkin fikir teatisinde bulunmasimi saglamaktadir. Bu
kapsamda ASEM zirveleri, bolgesel yonetisim ve bdlgeler arasi iliskiler baglaminda, diyalog
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yoluyla uluslararasi iligkilerde ¢ok tarafliligin desteklenmesine ve kiiresel yonetisim siireclerinin
etkinliginin artirllmasina yonelik bir etkilesim kanali olarak islevsellik kazanmaktadir.

Bu c¢aligma, zirvelerin ASEM’in yapist ve isleyisiyle uyumlu oldugunu ve kiiresel
yonetisim igerisinde katilimci taraflar i¢in bir diyalog kanali sundugunu ileri stirmektedir. Bu
baglamda calismada, zirve diplomasisinin temel nitelikleri, ASEM’in yapis1 ve isleyisi ve
ASEM biinyesinde yayimlanan siyasal belgelerde belirtilen unsurlar iizerinden ¢ikarimlarda
bulunulmustur. Belirtilen g¢ergeve igerisinde giris kismini izleyen ikinci kisimda, zirvelerin
modern diplomasi igerisindeki gelisimi ve islevleri ele alinmistir. Modern devletler sistemi
baglaminda 19. yiizyilda Avrupa’da uygulanmaya baslanan zirve diplomasisi, uluslararasi
sorunlara iligkin miizakerede bulunmak, ticari iligkiler gelistirmek ve dostane iligkiler kurmak
gibi hedeflerle uygulanan bir diplomasi tiiriidiir. Ugiincii kistmda bolgeler arasi iliskilerin
gelisimi ve bdlgeler arasi iligki tiirleri ele almmustir. 1990’larda katilimer aktdrler ve isleyis
acisindan farkli niteliklere sahip bolgeler arasi iliskiler kurulmustur. Bu ¢esitlilik kapsaminda
literatiirde bolgeler arasi iligkilere yonelik kategoriler olusturulmustur. Ayrica bu kisimda,
bolgeler arasi iligkilerin islevleri belirtilmistir. Dordiincii kisim, zirve diplomasisinin bolgeler
aras1 iligkiler icerisindeki konumuna iliskindir. Zirve diplomasisi, ikili ve c¢ok tarafli
etkilesimlerin isleyisine yonelik olarak devletler arasi iliskilerin yiiriitiilmesinde uygulanan
diplomatik yontemler arasindadir. Bununla birlikte ilgili yontem, artan oranda bdlgesel
yoOnetisim ve bolgeler arasi iligkiler agisindan da uygulanmaktadir. Besinci kistm, ASEM’in
kurulusu ve islevlerine iliskindir. ASEM’in islevlerine iligkin olarak farkli teorik yaklagim ve
degiskenler baglaminda analizler yapilmaktadir. Bu hususta c¢alismayla ve bolgeler arasi
iligkilerin islevleriyle baglantili olarak ASEM’in katilimci aktorler i¢in bir diyalog kanali
sunmasi ve bu durumun kiiresel yonetisim agisindan degeri lizerinde durulmustur. Altinci kisim,
ASEM igerisinde zirvelerin konumu iizerinedir. ASEM’in yapis1 ve isleyisiyle uyumlu olan
zirveler, ASEM siirecine ivme kazandirmakta ve ASEM’in kiiresel yonetisim igerisindeki
islevlerini desteklemektedir. Sonug¢ kisminda ise ¢alismada ulasilan sonuglar tartisiimistir.

2. MODERN DIPLOMASI VE ZIRVELER

Farkli bicimlerde tamimlanabilir olmakla birlikte diplomasi, “bir devietin veya
uluslararast hukuk siijesinin dis politikasina iliskin spesifik eylemler ve ydntemler biitiinii”
(Regber, 2011: 4) veya “uluslararas: [iliskilerdeki] aktorler arasindaki [etkilesimlerin] baris¢gil
yontemlerle ve goriismeler yoluyla yiiriitiilmesi” (Ozdal, 2018: 43) seklinde tanimlanabilir.
Modern anlamda diplomasi 6rneklerinin genellikle 15. yiizyilda italyan kent devletleri arasindaki
iligkilerde goriilmeye basladigi kabul edilir. 17. yiizyilin ortalarindan itibaren modern devletin ve
devletler sisteminin belirginlesmeye baslamasi ve kurumsalliginin giiclenmesi, devlet
orgiitlenmesinin kiiresel bir nitelik alarak hakim siyasal birim haline gelmesi ve uluslararasi
orgiitlerin uluslararas1 kamu hukuk siijelerinden biri olarak benimsenmesi ve diger uluslararasi
kamu hukuku siijeleriyle temsilcileri araciligiyla dis iliskilerini yiiriitmeye baglamasiyla birlikte
diplomasi, uluslararasi iligkilerin temel unsurlarindan biri haline gelmis ve uygulanan diplomasi
yontemleri ¢esitlenmistir (Iskit, 2020; Ozdal, 2018; Regber, 2011).

Zirve diplomasisi, devletler arasi iligkilerin yiiriitiilmesinde uygulanan modern diplomasi
yontemlerinden biridir. S6z konusu diplomasi yontemi, devlet aygitinin en tepesinde bulunan
liderler arasinda gergeklesen veya gilinlimiiz yaygin devlet orgiitlenmesi dikkate alindiginda
devlet veya hiikiimet bagkanlarinin katimiyla diizenlenen resmi goriigmeleri isaret etmektedir.
Modern devletler sistemi baglaminda zirve diplomasisi, ulasim ve haberlesme alanindaki
teknolojik geligsmelerin neticelerinden biri olarak 19. ylizyilda Avrupa’da uygulanmaya
baslamistir. Bununla birlikte 20. yiizyilin basina kadar zirvelerin etkin bir diplomasi yontemi
oldugunu ileri siirmek giigtiir. 1919-1920 tarihinde diizenlenen ve Fransa, Birlesik Krallik, ABD
ve ltalya devletlerinin devlet veya hiikiimet baskanlarinin katildigi Paris Baris Konferansi,
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tarihteki en 6nemli ¢ok tarafli zirvelerden biridir. 1938 yilinda Hitler ile Birlesik Krallik
Bagbakani Neville Chamberlain’in ve II. Diinya Savasi sirasinda Roosevelt, Churchill ve
Stalin’in katilimiyla gergeklesen goriismeler ise zirve diplomasisinin 6nemli diger modern
ornekleridir (Berridge, 2010: 161-162; Dunn, 1996b; Goldstein, 1996).

II. Diinya Savast sonrasinda uluslararasi politikada belirginlesmeye baglayan Soguk
Savas ortaminda, 1955 yilina kadar siiper giicler arasinda zirve diplomasisi bir etkilesim yontemi
olarak uygulanmamistir. Ancak niikleer ¢cagda uluslararasi iliskilerdeki ortamin iki blok lideri
arasinda yikici savaglara varabilecegi riski karsisinda siyasal liderler, kriz yonetimine iliskin
olarak uluslararas1 diyalog siire¢lerine daha fazla katilim gostermeye baslamistir. Diger yandan
dekolonizasyonla birlikte uluslararas: iligkilerdeki devlet sayisinin ¢ogalmasi, belirli bir
bolgedeki devletler arasinda bolgesel igbirligi siireglerinin gelistirilmesine yonelik olarak devlet
veya hiikiimet baskanlar1 seviyesindeki goriismelerin artmasi, ulasim ve haberlesme alanindaki
teknolojik geligsmelerle birlikte hem liderlerin hem de onlara eslik eden ve 6n hazirlik siirecini
diizenleyen heyetlerin seyahatinin kolaylasmas1 ve liderlerin giivenliginin saglanmasi
konusundaki ilerlemeler, diplomasinin halklara kars1 sorumlu olan hitkiimetlerce agik bir sekilde
uygulanmasi anlamina gelen ‘yeni diplomasi’ anlayisinin ortaya ¢ikmasi ve bununla baglantili
olarak sivil toplum ile 6zel sektoriin goriigmeleri etkileyebilme yeteneginin artmasi neticesinde,
zirvelerin daha ¢ok bagvurulan bir etkilesim yontemi haline geldigi, giindeminin gesitlendigi ve
yeni zirve formlarmm uygulandigi gorilmektedir (Berridge, 2010: 166-174; Dunn, 1996b;
Feinberg, 2013; Iskit, 2020: 285-289).

Berridge’in (2010: 166-174) ortaya koymus oldugu simniflandirma gergevesinde belirtmek
gerekirse zirveler, ii¢c kategori baglaminda ele alinabilir. Bunlardan ilki, belirli araliklarla yapilan
diizenli (serial) zirvelerdir. Giiney Asya Bolgesel Isbirligi Teskilati Zirvesi, Afrika Birligi
Zirvesi, Arap Birligi Zirvesi, ASEAN Zirvesi, AB-ABD Zirvesi gibi zirveler bu kategorideki
zirvelere drnek olarak gosterilebilir. Ikinci kategori, ad hoc zirvelerdir. Bu zirveler, genellikle
belirli sorunlarin ele alindig1 goriismeler seklinde gergeklesmektedir. 1972 yilinda silahlarin
azaltilmasina iliskin olarak Nixon ve Brezhnev arasinda yapilan goriismeler ile ABD, Israil ve
Misir liderlerinin katilmiyla gergeklestirilen Camp David Zirvesi, ad hoc zirvelere 6rnek olarak
gosterilebilir. Son kategori ise yiiksek seviyede fikir teatisinin yapildigi (high-level exchange of
views) zirvelerdir. Bu kategorideki zirveler de genellikle ad hoc niteliktedir ancak amaglari
cesitlilik gostermektedir. Belirli bir sorunu veya krizi ele almaya iliskin goriismelerden ziyade
karsi taraf veya taraflarin niyetini anlamak, bilgi toplamak, ekonomik iligkiler gelistirmek ve
dostane iliskiler kurmak gibi beklentiler, yiiksek seviyede fikir teatisinin yapildig1 zirvelerin
hedeflerine 6rnek olarak gosterilebilir.

Modern diplomasi yontemlerinden biri olarak zirve diplomasisi, ¢ok boyutlu bir
etkilesim seklidir ve cesitli siyasal hedefler baglaminda uygulanabilir. Ilgili diplomasi
yonteminin islevselligi, 6zellikli bir zirve diplomasisi siirecinin gerceklestirilmesi ve sonuglari
baglaminda tartigabilir. Bununla birlikte genel ve soyut olarak zirve diplomasisinin olumlu ve
olumsuz yénlerine iliskin belirli hususlar 6n plana cikarilabilir. Ik olarak zirveler, siyasal
liderlerin birbirlerinin niyetleri hakkinda bilgi edinmesini saglamaktadir. Bu sekilde
diplomatlarin  klasik bilgi edinme islevi, devlet veya hiikiimet bagkani seviyesinde
gerceklesmektedir. Bu durumla baglantili olarak zirveler, siyasal acidan iist seviyede liderlerin
dahil oldugu goriismeler olmasi dolayisiyla karsilikli belirsizlikleri ve siipheleri ortadan
kaldirabilmekte ve katilimci taraflar arasinda daha genis Olcekte isbirligi firsatlart
yaratabilmektedir (Dunn, 1996a: 247-248). Ozellikle ¢ok tarafli zirveler, uluslararasi ticaret ve
finans, kiiresel salginlar, terérizm ve iklim degisikligi gibi farkli alanlari ilgilendiren ve ulusal
sinirlar agan sorunlarin tartisilmasina imkan tanimaktadir (Feinberg, 2013: 304).

Ikinci olarak zirveler, sembolik agidan 6nemlidir zira kamusal giicii siyasal bakimdan
temsil eden liderlerin gériismelere bizzat katilimi, kamuoyu ve medyanin dikkatini gekmektedir.
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Sembolik islevinin yan1 sira zirveler, cesitli diplomatik faaliyetlerin gergeklestirilmesine imkan
vermektedir. Siyasal liderlerin uygulamak istedikleri politikalarin ulusal etkilerinden ve
sonuglarindan ziyade uluslararasi etki ve sonuglarini dikkate almasi gerektigini anlamasi veya
siyasal tutumlarin1 mevkidaslartyla istisare etmek firsatina erismesi, zirveler yoluyla diplomatik
faaliyetlerin gerceklestirilmesine yonelik Ornekler olarak gosterilebilir. Bu bakimdan zirve
diplomasisi, devlet veya hiikiimet bagkanlar1 i¢in dis politikanin yiiriitiilmesine iligkin egitici bir
rol oynayabilir (Dunn, 1996a: 249-250).

Ugiincii olarak zirve diplomasisi, liderlere diyalog kurma ve sosyallesme konusunda
firsatlar sunmaktadir. Zirveler, siyasal agidan hiyerarsinin en tepesinde bulunan liderlerin
birbirlerinin diinya goriisii hakkinda fikir edinmesine ve liderler arasi goriis teatisinin
yapilmasma iligkin platformlardir. Bu durum, 6rnegin belirli bir konuda karar almadan 6nce,
katilimci1 devletlerin liderleri arasinda kapsamli goriismeler yapilabilmesini ve bu sekilde
konsensiise varilmasini saglayabilir veya taraflar arasinda fikir ayriliklarinin oldugu durumlarda
bile, goriis teatisinde bulunulmasi i¢in uygun bir zemin hazirlayabilir. Bu baglamda diyalog ve
sosyalizasyon, zirve diplomasisinin belirgin islevlerinden biridir (Mace vd., 2016: 229-230).

Son olarak zirve diplomasisi yoluyla liderlerin diplomatik siireglere dahil olmasi, temsil ettikleri
devletlerin ihracatinin artirilmast ve ulusal imajinin iyilestirilmesi acisindan katki
saglayabilmektedir (Dunn, 1996a: 252). Bu kapsamda ticari ve yatirim faaliyetlerinin artirilmasi
ile dostane iliskilerin kurulmasi, zirve diplomasisinin sundugu firsatlar arasindadir (Berridge,
2010: 167).

Zirve diplomasisi, belirtilen olumlu unsurlarla birlikte, kimi olumsuzluklar: ve riskleri de
biinyesinde barindirmaktadir. Ilk olarak siyasal liderler arasindaki kiiltiirel farkliliklar, yanls
anlasilmalara ve dolayisiyla zirvelerin beklenen sonuglari vermemesine veya devletler arasi
iliskilerin kotiilesmesine sebep olabilmektedir. Ikinci olarak zirvelerde devletlerin en iist
seviyedeki siyasal liderleri arasinda kisisel baglantilar kurulmasi, liderlerin birbirleri hakkinda
yanlig intiba edinmesine veya temsil ettikleri devletin katilimer diger devletle olan iligkileriyle
bagdasmayan girisimlerde bulunmasmna yol agabilmektedir. Ugiincii olarak liderler, siyasal
figlirlerdir ve bu bakimdan da zirvelerdeki miizakere siireclerini veya alinan kararlari, kendi
ulusal kamuoylarina bir zafer seklinde lanse edebilir. Ayrica liderler, zirvelerin amaglar1 disinda
baska konularla ilgili siyasal mesajlar verebilir. Boyle durumlar, zirvelerden beklenen sonuglarin
ulasilmasina engel olabilecegi gibi katilime1 devletler arasindaki iligkiler agisindan
olumsuzluklari da beraberinde getirebilir (Dunn, 1996a: 252-264).

3. ULUSLARARASI ILISKILER VE BOLGELER ARASICILIK

Bolgeler arasi iligkilerin geligimi, uluslararasi iliskilerde bolgesel is birligine yonelik
girisimlerin artmasi ve bdlgesel is birliklerinin ¢esitlenmesiyle baglantilidir. Kavramsal agidan
bolgesel mekanlarin olusturulmasina iligkin fikirler, degerler ve politikalar biitiiniinii seklinde
tanimlanabilecek olan ve daha ¢ok devlet merkezli girisimleri isaret eden bolgeselcilik
(Soderbaum, 2016: 3), II. Diinya Savasi sonras1 donemde belirginlesmeye baglayan bir olgudur.
Iki kutuplu Soguk Savas doneminde siiper giic rekabeti, bolgesel catismalarin engellenmesi ve
ekonomik is birligi, bolgeselci pratiklerin giindemini belirmis ve bolgesel is birlikleri, daha ¢ok
devletlerin yonlendirdigi formel 6rgiitlenmeler yoluyla gergeklestirilmistir. Soguk Savas’in sona
ermesi ve kiiresellesmenin devletler iizerinde ortaya cikardigi baskilar neticesinde, bolgesel is
birliginin giindemi ve is birligi stirecine dahil olan aktorler gesitlenmistir. Devletlerin yani sira
devlet dis1 aktorlerin ve genel olarak sivil toplumun dahil oldugu ¢ok aktorli ve ¢ok boyutlu
yeni bir bolgesel is birligi anlayist ve pratigi ortaya ¢ikmistir (Acharya, 2002; Donduran, 2020;
Fawcett, 1995). Bu kapsamda denilebilir ki bolgesel diizenler, bdlge ici ve bdolgeler arasi
iliskiler, sekillenmekte olan kiiresel siyasetin isleyisinin anlagilmas1 bakimindan dikkate alinmasi
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gereken degiskenler arasindadir (Acharya, 2007; Van Langenhove, 2011). Boyle bir yapida
bolgeler de yalnizca aktorlerin eylemlerini gergeklestirdigi siyasal mekanlar olarak degil, farkli
derecelerde uyuma sahip aktorler olarak goriilmelidir (Hettne, 2005: 555).

Bolgeler arasicilik, bolgelerin artan 6nemi dikkate alindiginda, kiiresel yonetisim
icerisindeki katmanlardan biri olarak degerlendirilebilir (Song, 2007). Tarihsel agidan
bakildiginda uluslararas1 alanda bolgeler aras1 iligkilerin 1960’l1 yillardan bu yana
gdzlemlenebilir bir olgu oldugu ileri siiriilebilir. Bu hususta kurumsal niteligi giiclii bir bolgesel
orgiitlenme olan AB’nin (Hettne, 2008) diger bolgelerdeki aktorlerle kurdugu iliskiler, bolgeler
arasi iligkilerin gelisiminde belirleyici olmustur (Doidge, 2011). Bununla birlikte bir etkilesim
yontemi olarak bolgeler arasiciligin 1990’larda yogunlugunun arttign goriilmektedir. Ozellikle
Kuzey Amerika, Avrupa ve Dogu Asya bolgeleri arasinda bolgeler arasi iligkiler gelistirilmistir.
Bu bolgelerin yan1 sira Afrika ve Latin Amerika bolgelerindeki aktorler de baska bolgelerdeki
aktorlerle bolgeler arasi etkilesimler kurmustur (Hanggi vd., 2006b).

Bolgeler arasicilik, en yalin haliyle “iki (veya daha fazla) bélgenin etkilesim siireci veya
durumu” (Séderbaum, 2016: 175) veya “diinya bélgeleri arasindaki kurumsallagmis iliskiler”
(Hanggi vd., 2006a: 3) seklinde tanimlanabilir. Bunun birlikte bolgeler arasi iliskiler gesitlilik
gostermektedir ve bu bakimdan kavrama iliskin herhangi bir tamimlama, farkli bdlgeler arasi
iligkileri aciklamada yetersiz kalabilir. Bu cercevede bolgeler arasi iliskilere iliskin cesitli
smiflandirmalar yapilmistir. Literatiirde bolgeler arasi iliskilerin yaygin olarak ‘salt (pure)
bolgeler arasicilik’, ‘bolgeler otesicilik’ (transregionalism) ve ‘melez (hybrid-quasi) bolgeler
arasicilik’ olmak iizere ii¢ farkli kategori seklinde siniflandirildigr goriilmektedir. Salt bolgeler
arasicilik, bolgeler arasi iligkilerin klasik formudur ve kurumsallagmis bir isleyis biinyesinde
farkli bolgelerdeki iki bolgesel orgiit veya grup arasindaki etkilesim siirecini ifade etmektedir.
Bolgeler oOtesicilik, salt bolgeler arasiciliktan daha esnek bir kategoridir ve cesitli boyutlar
bulunmaktadir. flgili kategori baglaminda bélgeler arasi iliskilerin cogulluguna vurgu
yapilmaktadir. Bolgeler otesi iligkiler, formel bolgesel orgiitler aras iligkilerin yani sira ikiden
fazla bolgedeki devletler arasinda, herhangi bir bolgesel gruba tiyelik veya iist bir orgiitsel yap1
olmaksizin gergeklesebilecek iliskileri isaret etmektedir. Bolgesel orgiitler de liye devletleriyle
birlikte bu iligskilere dahil olabilmektedir. Melez bolgeler arasicilik ise genellikle farkll
bolgelerde bulunan bdlgesel bir orgiit veya grup ile ligiincii bir devlet arasindaki iligkileri isaret
eden bir kategoridir (Baert vd., 2014: 4-6; Hanggi, 2006; Mehmetcik; 2019: 75-76; Riiland,
2014: 14-17; S6derbaum, 2016: 176-178).

Literatiirde bolgeler arasi iligkilerin iglevlerine iliskin olarak genellikle realizm, liberal
kurumsalcilik ve sosyal insacilik baglaminda analizler yapilmakta ve bes unsur iizerinde
durulmaktadir (Hinggi vd., 2006a: 11-12; Riiland, 2014: 17). Bunlardan ilki dengelemedir.*
Bolgeler arasi iligkiler baglaminda dengeleme, aktorlerin ekonomik ve siyasal iliskilerini
cesitlendirmesi yoluyla gergeklestirilen bir mekanizmadir ve bolgeler arasindaki iliskilerin
diizenlenmesine ve uluslararas: iligkilerde ¢ok tarafliligin gelistirilmesine yoneliktir. Ikinci
unsur, kurumsal yapilanmadir (institution-building). Bolgeler arasi iligkiler, farkli bolgeler
arasindaki diyalog siire¢lerinin yiiriitiilmesine iligkin olarak kurumsal yapilarin olusturulmasini
beraberinde getirmektedir. Bu durum, uluslararas: iligkilerin kurumsallagsmasi ve devlet veya
devlet gruplariin kiiresel yonetisim siireclerine dahil olmasi1 bakimdan firsatlar sunmaktadir. Bu
sekilde devletler, kiiresel yonetisime yonelik norm ve degerlere uygun olarak eylemde bulunma
konusunda sosyallesmektedir. Ugiincii ve dérdiincii unsurlar birbiriyle baglantilidir. Buna gore
bolgeler aras1 iliskiler, kiiresel ¢ok tarafli kurumlardaki karar alma siireglerinin

! Dengelemenin yam sira ardincilik da ozellikle kiigiik devletler agisindan bolgeler arasiciigm islevleri arasinda
degerlendirilmektedir (Hwee ve Lopez-Vidal, 2008: 51).
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rasyonellesmesine ve bolgesel aktorler arasinda oydasma saglanmasi yoluyla giindem
belirlenmesi siirecine katki vermektedir. Teknik meselelerin yogunlugu, biiyiik gii¢lerin siireci
yonlendirmeye c¢aligmasi veya sorumluluktan kaginmasi ve ¢ok sayida devletin katilimi gibi
faktorlerin etkisiyle kiiresel ¢ok tarafli kurumlarda karar alma siiregleri uzun siirebilmektedir.
Bolgesel yonetisim diizeyiyle birlikte bolgeler arasi iligkiler, bolgesel aktorler arasinda genis
tabanli ortak giindemler ve koalisyonlar olusturulmasini kolaylastirmakta ve bdylece kiiresel
yonetisim sorunlarina ¢oziimler getirmekte ve daha etkin bir kiiresel yonetisim saglamaktadir.
Son unsur ise kolektif kimlik olusumudur. Bolgeler arasicilik, bolgesel aktorlerin etkilesime
girmesi ve sosyallesmesi agisindan siyasal bir kanal sunmakta, bolge i¢i uyumu giiclendirmekte
ve kolektif bolgesel kimliklerin ve farkindaligin ingasi igin bir ¢er¢ceve sunmaktadir (Doidge,
2011: 34-48).

4. BOLGELER ARASI iLISKILER VE ZIRVE DIPLOMASISI

Farklt bolgelerdeki aktorler arasinda g¢esitli bigimlerde bdlgeler arasi nitelikte
etkilesimler kurulmaktadir. Bu etkilesimlerin isleyisi ve kurumsallasma derecesi farkliliklar
gostermektedir. Amaglari, bigimleri ve kurumsallagsma derecesi farkli olsa da siyasal acidan en
iist seviyede diyalog, bolgeler arasi etkilesimlerin isleyisinde belirgin bir role sahiptir (Gardini
ve Malamud, 2018b: 7).

Bolgeler arasi iliskiler baglaminda zirve diplomasisi, devlet veya hiikiimet baskanlarinin
diger bolgelerdeki mevkidaslariyla dogrudan etkilesim kurmasi olarak tanimlanabilir. Ancak bu
noktada bolgeler arasi iliskilerin geleneksel devletler arasi iliskilerden farkli oldugunun
belirtilmesi gerekmektedir. Devletler arasi iligkilere nazaran bolgeler arasi iliskiler, siirece
katilan aktorler bakimdan daha ¢ogul bir yapida islemektedir. Devletlerin yani sira bolgesel
orgiitler ve genel olarak sivil toplum da etkilesim siirecine dahil olmaktadir. Bu yapi igerisinde
devletler, uluslararasi goriisme siirecinde dis iliskilerin yiiriitiilmesine yonelik olagan prosediire
gore eylemde bulunurken bolgesel orgiitler, genellikle daha karmagik bir yontem izlemekte ve
daha fazla orgiit igi istisarede bulunmak durumunda kalmaktadir (Gardini ve Malamud, 2018a:
16). Diger yandan farkli bolgelerdeki devletler veya devlet gruplari arasindaki iliskiler, bolge
temsiline veya bolgenin kurucu bir referans olarak ele alinmasina dayali olarak
kurgulanmaktadir. Bu durum, bdlgelerin uluslararasi iligkilerde aktdr olarak goriilmesinin
sonuglarindan biri olarak degerlendirilebilir.

Bolgeler aras1 zirveler, bolgeler arasi diplomasinin 6nemli bir aracidir ve bolgeler arasi
iliskilerin ayirt edici unsurlarindan biridir (Gardini ve Malamud, 2018b: 7). Scholte’nin (2016)
de belirttigi lizere gilinlimiizde siyasal agidan yonetisim, toplumsal nitelikteki doniisiimlerle
birlikte, ulusal, ulus alt1, uluslar 6tesi ve uluslar istii orgiitler ile hiikiimetsel olmayan aktorlerin
dahil oldugu ve cesitli meselelerin birleriyle ilintili olarak ele alindig1 bir yap1 goriimiindedir.
Zirveler, bu cok merkezli yonetisim diizeninin unsurlarindan biridir. Liderler, devletler aras ikili
iligkilerin yiiriitilmesi, bolgesel ve kiiresel diizeyde diyalog kurulmasi ve is birligi saglanmasi
amaciyla bir araya gelmektedir. Bolgeler arasi zirveler de bu siirece pratik agidan destek
vermekte, bolgeler arasi iliskileri siyasal agidan yonlendirmekte ve iligkilerin isleyisine yonelik
bir etkilesim platformu saglamaktadir. Béylece artan bolgesel siyasal is birlikleri ve bolgesel
orgiitlerle birlikte, aktorler igin yeni bir siyasal etkilesim kanali ortaya ¢ikmaktadir (Gardini ve
Malamud, 2018b: 13).

5. ASEM’IN KURULUSU VE iSLEVLERI

Belirtildigi tizere iki kutuplu uluslararasi yapinin sona ermesi ve kiiresellesme, bolgesel
is birligi siireglerinin ¢ogulcu bir yapiya doniismesini beraberinde getirmistir. Bu durum,
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bolgeler arasi iligkiler agisindan da gegerlidir. 1990’11 yillarda geleneksel bolgesel orgiitler arasi
iligkilerin yan1 sira yeni bolgeler arasi iligki bigimleri goriillmeye baglamistir. ASEM de bolgeler
aras1 iliskilerdeki bu cesitliligi yansitmaktadir (Hanggi, 2006: 38-39). Bolgeler arasi iliskilere
yonelik kategoriler baglaminda belirtmek gerekirse ASEM’in bolgeler 6tesi bir diyalog ve is
birligi siireci oldugu ileri siiriilebilir (Doidge, 2011: 113-145; Gaens, 2008: 19-21). Bu baglamda
ASEM’in taraflar arasinda diyalog kurma islevi belirgindir zira bolgeler otesi iliskiler, temel
olarak taraflar arasinda agbaglar olusturulmasina ve enformasyon elde edilmesine ydneliktir
(Hardacre, 2010: 22). Bununla birlikte hangi kategori baglaminda ele alinirsa alinsin pratikte
bolgesel orgiitler ve devletler, ASEM kapsaminda etkilesime girmektedir ve bu isleyis, kamusal
olmayan aktorlerin katilimina agiktir (Hwee ve Lopez-Vidal, 2008: 56).

ASEM’in ortaya ¢ikisinda uluslararasi iliskilerdeki gelismelerin birincil belirleyici faktor
oldugu ileri siiriilebilir. Dogu Asya’nin diinya ekonomisi icerisinde merkez bolgelerden biri
haline gelmesi ve diinya ekonomisinin Kuzey Amerika, Avrupa ve Dogu Asya ekseninde Ug¢lii
bir yapir niteligi gostermesi, soz konusu bolgeler arasindaki ticari iligkilerin diizenlenmesi
gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. Bu baglamda Asya-Pasifik bolgesinde bir serbest ticaret ve
yatirim alan1 olusturmak amaciyla Asya-Pasifik Ekonomik Isbirligi kurulmus ve ABD ile
Avrupa arasindaki iligkilerin ¢ergevesi ‘Yeni Transatlantik Giindem’ ile belirlenmistir. ASEM,
oncelikli olarak diinya ekonomisindeki bu t¢lii yap: igerisinde eksik olan Avrupa ile Asya
baglantisin1 kurmaya yonelik bir rasyonalite c¢er¢evesinde hayata gegirilmistir. Bu baglamda
ilgili platform, sistemik a¢idan diinya ekonomisindeki merkez bdolgeler arasindaki iliskileri
tamamlayic1 bir role sahiptir. Siirece dahil olan aktorler bakimindan belirtmek gerekirse Dogu
Asya’nin ekonomik agidan diinyanin merkez bolgelerinden biri haline gelmesi ve ABD’nin
bolge iizerindeki niifuzu, AB ve Avrupa devletlerini Dogu Asya bolgesiyle olan iligkilerini
gelistirmeye yonlendirmistir. Dogu Asya devletleri ise Avrupa’yla olan iligkilerin
gelistirilmesini, ekonomik agidan bolgede etkin giicler olan ABD, Japonya ve Cin’e karst bir
denge unsuru olarak degerlendirmistir (Dent, 2004: 214-215; Doidge, 2011: 114-117; Hwee,
2003: 8-18).

Kurulus siireci baglaminda degerlendirildiginde ASEM’in, diinya ekonomisindeki
merkez bolgeler arasindaki iligkilerin tamamlanmasina ve Dogu Asya bolgesinde dengenin ve
istikrarin saglanmasina iligkin bir isleve sahip oldugu belirtilebilir (Hwee ve Lopez-Vidal, 2008:
59-60). Bagka bir deyisle jeockonomik faktor, ASEM siirecinden beklentilerin sekillenmesinde
belirleyicidir. Bununla birlikte ASEM, ¢ok boyutlu diyalog ve is birligi 6ngormektedir. Asya ve
Avrupa kitalar1 arasinda yakinlik ve is birligine iligkin farkindalik olugturmak, platformun temel
vizyonunu olusturmaktadir (AECF, 2000). Bu amagla ‘siyasal diyalog’, ‘ekonomik is birligi’ ve
‘sosyal, kiiltiirel ve egitimle ilgili olarak diger alanlarda isbirligi’ merkezli olmak iizere ii¢
stituna dayanan bir hedefler seti belirlenmistir (ASEM Pillars, 2022). Bu gergevede ASEM’in
islevleri ve kiiresel yonetisim igerisinde roliine iliskin olarak stratejik degiskenlerin yani sira
farkli degiskenler baglaminda analizler yapilabilir (Bkz. Hwee, 2007: 186-187; Hwee ve Lopez-
Vidal, 2008: 59-63; Reiterer, 2004).

Caligmayla ve bolgeler arasi iligkilerin belirtilen iglevleriyle baglantili olarak ASEM
platformuna yonelik iki hususun iizerinde durulmasi gerekmektedir. Bunlardan ilki, ASEM’in
bolgeler arasi iliskilerin ve uluslararasi iliskilerde ¢ok tarafliligin gelisimine katki saglamaya
yonelik iglevidir. Cok taraflilik, baglangicindan itibaren diyalog siirecinin temel unsurlarindan
biridir. Ozellikle 11 Eyliil sonrasi dénemde uluslararasi sorunlarm uluslararasi kurumlar
bilinyesinde ¢oziime kavusturulmasina ve adil bir diinyanin olusturulmasina iliskin olarak ¢ok
taraflilik vurgusu artmistir. Bununla birlikte ASEM’in katilimei taraflar arasinda uluslararasi ¢ok
tarafli kurumlarda ortak pozisyonlar gelistirilmesine iliskin katkist1  kisithdir  zira
detaylandirilacag: tizere ASEM biinyesinde alinan kararlarin baglayiciligi bulunmamaktadir. Bu
bakimdan ilgili platformun, uluslararasi ¢ok tarafli miizakere siireclerinden 6nce katilimci
taraflarin birbirlerinin fikirlerini 6grenme konusunda firsatlar sundugu ileri siiriilebilir (Hwee ve
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Lopez-Vidal, 2008: 61-62). Ikinci olarak Doidge’un (2019) da belirttigi iizere siyasal bir
etkilesim mekanizmasi olarak ASEM, iki kita arasinda karsilikli giiven insa edilmesini
destekleyen ve kiiresel iligkilerin isleyisine iliskin normlar ile degerlere uygun eylemde
bulunulmasina yonelik olarak katilimci devletlerin sosyallesmesini saglayan bir platformudur.
Boylece uluslararasi iliskilerin istikrar kazanmasi siirecine katki verilmektedir.

6.ASEM’IN ISLEYISi VE ZIRVELER

ASEM, Asya ile Avrupa arasindaki etkilesim kanallarindan biridir. iki kitadaki aktorler
arasinda baglantilar olusturmaya yonelik bir platform olarak ASEM, Asya ile Avrupa’yi
birbirine baglayan diger ikili ve ¢ok tarafli iliskilere alternatif veya bunlarin yerini almaya
yonelik bir etkilesim bi¢imi degildir (Hwee, 2003: 68-69). Yiiksek seviyede resmi katilim
yoluyla diyalog ve halklar arasi (people-to-people) baglanti, esit ortaklik, enformel isleyis ve ¢ok
boyutluluk, ASEM’in ayirt edici unsurlaridir (ASEM Info board, 2022).

[lk zirvenin gergeklestirildigi 1996 yilindan giiniimiize gegen siirede ASEM, uluslararasi
iligkilerdeki gelismelere bagl olarak cesitli doniisiimler gegirmistir. Ancak ASEM’in isleyis
bi¢imine iligkin 6nemli bir degisim gergeklesmemistir. Bir etkilesim platformu olarak ASEM’in
kurumsallagsmis bir yapida isleyisi 6ngoriilmemistir (AECF, 2000). Bu bakimdan ASEM, bir
uluslararast orgiit degildir ve daimi bir sekretaryasi bulunmamaktadir. ASEM’in isleyisine
iligkin iki unsur iizerinde durulmalidir. Bunlardan ilki, diyalog siirecinin enformel bir ¢ergevede
gerceklesmesidir. Esnek diyalog ve is birligi 6ngéren ASEM, baglayici kararlarin alindigi bir
platform degildir. lgili platformun somut sonuglar ortaya koymasi, katilimer devletlerin siyasal
iradesine baghdir. Ikinci unsur, ASEM’in hem yiiksek seviyede formel katilima dayali hem de
sivil toplum ve 6zel sektor girisimlerine agik olmasidir. ASEM, devlet veya hiikiimet baskanlari,
bakanlik ve diger tst seviyede yetkililerin dahil oldugu hiikiimetler arasi baglantilarin yani sira
iki bolgedeki farkli gruplar arasinda etkilesimlerin kurulmasimi 6ngdrmektedir. Bdylece sivil
toplumun taleplerinin iist seviyedeki yetkililere ulagmasi ve diyalog siirecinin hiikiimetler
seviyesinin Otesine gotiiriilmesi beklenmektedir (Gaens, 2008: 15). Bu baglamda ASEM, resmi
yetkililerin ve genel olarak sivil toplumun bolge temsiline dayali olarak bir araya getirilmesine
iliskin bir diyalog modelidir (Dent, 2003: 230-232).

Cok aktorli bir isleyis diizeni 6ngoriilmekle birlikte ASEM, hiikiimetler arasi niteligi
giiclii bir etkilesim platformudur. Bu durum, ASEM’in resmi sOylemi ile yapisinda, bazi
katilimc1 devletlerin diyalog slirecine bakis agisinda ve kimi gelismelerde gozlemlenebilir.
Ozellikle Avrupa tarafin1 temsil eden devletlerin bolgesel bir &rgiit olarak AB catis1 altinda
kolektif bir sekilde hareket etme imkanina sahip olmasi, buna karsilik Asya’nin heterojen yapisi
ve Asya’y1 temsil eden devletlerin ortak bir bolgesel bir blok veya orgiit semsiyesi altinda
Avrupa tarafiyla iliski kurmamasi, ASEM’in bloklar arasi (bloc-to-bloc) bir platform seklinde
degil, hiikiimetler aras1 bir konferans olarak degerlendirilmesine sebep olan faktorler arasindadir
(Hwee, 2003: 70).

Katilimc1 devletlerin devlet veya hiikiimet bagkanlarinin, AB Konseyi ve Avrupa
Komisyonu Baskanlarinin ve ASEAN Genel Sekreteri’nin katilimiyla iki yilda bir
gerceklestirilen zirveler, ASEM’in isleyisi icerisinde kilit bir role sahiptir. lgili zirveler sirasiyla
Asya ve Avrupa’y1 temsil eden devletlerden birinin ev sahipliginde diizenlenmektedir. Zirvelerin
yani sira bakanlarin ve iist seviyedeki yetkililerin katildig1 toplantilar gergeklestirilmektedir.
Katilimer devletlerin dis isleri bakanlari, Giivenlik Politikas1 ve Dis Islerinden Sorumlu AB
Yiksek Temsilcisi ve ASEAN Genel Sekreteri’nin katildigir dis igleri bakanlari toplantilari,
ASEM’in genel koordinasyonundan sorumludur ve siyasal diyalog siirecini yonlendirmektedir.
Maliye, kiiltiir, ekonomi, egitim, ¢alisma, ulastirma ve ¢evre bakanlar1 da diizenli araliklarla bir
araya gelmektedir. Ayrica dis isleri bakanligindan ve diger ilgili bakanliklardan {ist diizey
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yetkilerin katilimiyla diizenlenen toplantilar, ASEM siirecinin yiiriitiilmesine destek vermektedir
(ASEM Process, 2022).

Zirveler, bakanlik seviyesinde yapilan ve diger iist seviyede yetkililerin katildigi
toplantilar sonrasinda, ‘baskanlik agiklamasi’ (chair’s statement) ve ‘siyasal deklarasyon’ olmak
iizere iki temel siyasal belge yayimlanmaktadir. Agiklamalar, zirvelerde ve toplantilarda yapilan
tartigmalar ve ele alman konularm bir 6zeti gibidir. Ilgili metinlere son halini veren, zirve veya
toplantiya ev sahipligi yapan devlettir. A¢iklamalar, Avrupa ve Asya’y1 temsil eden devletlerin
c¢ikarlarina ve beklentilerine uygun olarak ve katilimci taraflara danisilarak hazirlanmaktadir. Bu
bakimdan aciklamalar, taraflarin ortak degerlerini, tutumlarini ve vaatlerini yansitmaktadir.
Siyasal deklarasyonlar ise baskanlik acgiklamalarini desteklemek ve uluslararasi iliskilerdeki
O6nemli meselelere dikkat ¢ekmek amaciyla yayimlanmaktadir. Belirtilen siyasal belgeler,
baglayici nitelikte degildir (Keva ve Gaens, 2008: 121-123).

Goriilebilecegi lizere ASEM’in isleyisi, enformel ve esnek bir anlayis ¢ercevesinde
gerceklesmektedir ve kurumsallagmig bir etkilesim bigimi ihdas edilmemistir. Nitekim ASEM’in
sivil toplumla olan baglantisini kurmayi1 ve diyalog siirecinin somut eyleme doniismesini
hedefleyen Asya-Avrupa Vakfi (Asia-Europe Foundation-ASEF), ASEM biinyesinde
olusturulmus tek daimi birimdir (ASEF, 2022). Bu bakimdan zirveler, en iist seviyede siyasal
temsil yoluyla ASEM siirecine ivme kazandirmakta ve siirecin goriiniirliigiinii artirmaktadir.
Belirli araliklarla gerceklestirildigi dikkate alindiginda, devlet veya hiikiimet bagkanlarinin
katilmiyla gergeklestirilen zirveler, Hwee’in (2003: 71) de belirttigi iizere ‘diizenli zirve’
kategorisi igerisinde degerlendirilebilir. Bu zirvelerde esit ortaklar olarak kabul edilen Asya ve
Avrupa boélgelerini temsil eden devletlerin liderleri, bakanlik seviyesinde gergeklestirilen
toplantilarla sekillenen giindem gercevesinde, bolgesel ve uluslararasi gelismelere ve sorunlara
iligkin fikir teatisinde bulunmakta ve ortak bir tutum benimsemeye ¢aligmaktadir.

1996 yilindan giiniimiize on ii¢ zirve gergeklesmistir (ASEM Summit, 2022). Bu
zirvelerde, belirlenen dncelikler ¢ergevesinde iki bdlge arasindaki iligkileri gelistirmeye yonelik
firsatlar ile bolgesel ve uluslararas1 gelismelere yonelik olarak taraflarin yaklagimlar ortaya
konulmustur. 13. ASEM Zirvesi, kiiresel salgin kosullari sebebiyle cevrimi¢i olarak 25-26
Kasim 2021 tarihinde, ‘Misterek Gelisim i¢in Cok Tarafliligin Giiglendirilmesi’ (Strengthening
Multilateralism for Shared Growth) temasiyla Kambogya’nin ev sahipliginde diizenlenmistir.
Ozet olarak belirtmek gerekirse zirve sonrasinda yayinlanan baskanlik aciklamasinda giincel
kiiresel ve bolgesel siyasal sorunlarin ¢oziimlenmesi, siirdiiriilebilir ve adil bir ekonomik
kalkinmanin gergeklestirilmesi ve sosyal ve kiiltiirel baglantilarin kurulmasina iligkin olarak ¢ok
tarafli girisimlerin yapilmasi vurgulanmistir (ASEM 13, 2021).

ASEM biinyesinde gergeklestirilen zirvelere iliskin iki husus iizerinde durulmalidir.
Bunlardan ilki, devlet veya hiikiimet baskanlarinin bir araya gelmesi yoluyla iki bolge arasinda
siyasal diyalogun giiclendirilmesine ve uluslararasi iliskilerde ¢ok tarafliligin desteklenmesine
yonelik beklentidir. ASEM siirecinin uluslararasi hukuk kurallarina uygun olarak karsilikli saygi,
insan haklar1 ve i¢ islerine karigmama ilkeleri ¢ergevesinde isleyecegi, katilimci taraflarca kabul
edilmistir. 2006 yilinda yayimlanan ‘ASEM’in Gelecegine Iliskin Helsinki Deklarasyonu’nda
(HDFA, 2006), esitler aras1 bir ortaklik olarak ASEM’in Birlegsmis Milletler merkezli, adil ve
kurallara dayali bir uluslararasi diizene ve ¢ok tarafliliga bagli bir diyalog siireci oldugu
belirtilmistir. Belgeye gore ASEM, ¢ok tarafl1 is birliginin gelistirilmesi i¢in katilimci taraflar
arasinda ortak bir zeminin olusturulmasina iligkin bir ¢ergeve sunmaktadir. Benzer sekilde 13.
ASEM Zirvesi’nde katilimci liderler, Asya ile Avrupa arasindaki ortakligin, diyalogun
giiclendirilmesi ile bolgesel ve kiiresel sorunlara ¢ok tarafli ¢oziimler getirilmesi agisindan
Onemini teyit etmistir (ASEM 13, 2021: 1). Bu acidan zirvelerin ¢ok taraflilik ilkesinin
gelistirilmesine katki sagladigi ileri siiriilebilir. ASEM zirveleri, bir 6l¢iide G-20 zirvelerine (Al
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ve Kilig, 2017) benzer sekilde, kiiresel sorunlarin ¢ok tarafli ve esnek bir yonetisim mekanizmasi
baglaminda ele alindigi bir platform islevi gérmektedir.

Ikinci husus, Asya ve Avrupa’y: temsil eden devletlerin liderleri arasinda yiiz yiize
yapilan goriismeler yoluyla liderlerin birbirlerini tanimasinin saglanmasi ve bu sekilde iki
bolgedeki farkli gruplar arasinda is birliginin tesvik edilmesinin beklenmesidir. ASEM’in
temelinde Asya ile Avrupa halklarimin birbirini yeteri kadar tanimadig1 varsayimi bulunmaktadir
(Hwee, 2003: 63). Bu engeli agsmaya iliskin olarak iki bolge halklar1 arasinda baglantilarin
kurulmasi hedeflenmektedir. 1. ASEM Zirvesi sonrasinda yayimlanan baskanlik agiklamasinda,
Asya ile Avrupa arasinda is birligine ve fikirlerin/algilarin paylasmasina dayali bir diyalog
stirecinin, iki bélgenin karsilikli olarak birbirini anlamasini kolaylastiracagi belirtilmistir (ASEM
1, 1996: 5). Bu ¢gergevede ¢ok boyutlu diyalog ve is birligi yoluyla Asya ile Avrupa’y1 birbirine
baglayacak ortakliklarin ihdas edilmesi ve bolge halklarinin yakinlagtirilmasi beklenmektedir
(Keva ve Gaens, 2008: 122). ASEM zirvelerine de bu hedefin gerceklestirilmesine yonelik bir
misyon yliklenmistir. 1996 yilinda yayimlanan kavram belgesinde (Concept Note, 1996),
liderlere birbirlerini daha iyi tanima konusunda firsatlar sunmanin ASEM’in hedefleri arasinda
oldugu, bu sekilde siyasal, ekonomik ve sosyal is birligi siireglerinin hayata gegcirilmesinin ve
halklar arasinda ortak bir anlayis olusturulmasinin beklendigi belirtilmistir. Bu baglamda en {ist
seviyedeki siyasal liderlerin katilimiyla gerceklestirilen goriismelerin, farkli sektorlerdeki
gruplar ve genel olarak sivil toplum arasinda baglantilar olusturulmas: ve giiglendirilmesi
stirecine siyasal acidan destek saglamasi beklenmektedir. Nitekim 12. ASEM Zirvesi’'nde
liderler, toplumlar arasinda baglantilar olusturmaya yonelik ASEF faaliyetlerinin hiikiimet
merkezli ASEM siirecini tamamlayici bir isleve sahip oldugunu vurgulamis ve ASEF’e,
ASEM’in oncelikleriyle baglantili eylemlerde bulunma konusunda ¢agrida bulunmustur (ASEM
12, 2018: 8).

7.SONUC

Bu calismada Asya ile Avrupa arasindaki etkilesim kanallarindan biri olan ASEM, zirve
diplomasisi baglaminda ele alinmig ve ASEM zirvelerinin, ASEM’in esnek ve enformel isleyis
diizeniyle uyumlu olan, siyasal agidan en {ist seviyede fikir teatisinin yapilmasina imkan veren
ve katilimci taraflar arasinda diyalog kurularak ortak giindemlerin olusturulmasini saglayan bir
mekanizma oldugu ileri siiriilmiistiir. Yapisi geregi ¢ok tarafli bir isleyis gosteren ASEM
zirveleri, katilimeilar arasinda genis lgekte is birligi yapma firsati sunmakta ve ulusal sinirlari
asan sorunlarin tartisilmasini saglamaktadir. Zirveler, diyalog yoluyla ¢ok tarafliliga iliskin norm
ve ilkelerin benimsenmesi siirecine destek vererek uluslararasi iliskilerde aktorlerin tek tarafli
eylemlerini dnlemeye iligkin siyasal bir kanal sunmaktadir. Bu durum, ASEM’in uluslararasi
iligkilerin istikrar kazanmasina ve kiiresel yonetisim siireclerinin etkinliginin artiritlmasina iliskin
islevini destekler niteliktedir.

ASEM platformu, oncelikli olarak iki bolgedeki aktdrler arasinda diyalog
olusturulmasina iligkindir. Bagka bir deyisle diyalog, ASEM’in kurulus sebepleri arasindadir ve
devlet veya hiikiimet baskanlarinin katilmiyla diizenlenen zirveler, en iist siyasal seviyede
katilimer taraflara bu firsati vermektedir. Uluslararasi orglitsel bir mekanizma olmamasi ve
biinyesinde almnan kararlarin baglayici nitelikte olmamasi, literatirde ASEM’in etkinligini
azaltict bir faktdor olarak goriilmekle birlikte, katilimci liderler agisindan serbestlik
saglamaktadir. Liderler, temsil ettikleri devletleri baglayici nitelikte taahhiit altina sokmaksizin
diger devletlerle ¢ok tarafli iliskiler kurabilmektedir. Bu baglamda liderler aras1 diyalog yoluyla
iki kita arasindaki is birligi silireclerinin harekete gecirilmesi ve ¢ok tarafliligin
giiclendirilmesiyle kiiresel yonetisim siire¢lerinin etkinliginin saglanmasi, ASEM platformunun
katilimer taraflar agisindan degerini belirleyen temel unsurlar arasindadir. Liderler seviyesinde
katilim, bu duruma yonelik farkindaligi gostermektedir.
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Diyalog, ASEM’in gelecegini belirleyecek olan temel degisken konumunda goéziikmektedir.
Agiktir ki ASEM’in katilimci taraflar agisindan degeri ve kiiresel yonetisim igerisindeki
etkinligine yonelik gorgiil nitelikte caligmalarm yapilmast ve somut sonuglar {izerinden
degerlendirmelerde bulunulmasi, bu calismada ileri siiriilen argiimanlar1 destekleyici kanitlara
ulasilmasin1 saglayacaktir. Bu hususta siire¢ icerisinde yer almis politikacilar ve diplomatlarla
goriismelerin gerceklestirilmesi veya zirvelerde alinan kararlarin katilimer taraflarin bolgesel ve
uluslararast meselelere iliskin tutumlari {izerindeki etkisi ¢ercevesinde calismalar yapilabilir.
Boylece ASEM zirvelerinde liderler arast diyalogun ASEM’in islevlerine iliskin olarak ortaya
cikardigr degere yonelik somut veriler lizerinden degerlendirmelerde bulunabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu ¢aligma bilimsel arastirma ve yayn etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Makale tek yazarli olarak yazilmstir.

Cikar Beyani

Yazar ve ligiincii taraflar agisindan calismadan kaynakli ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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Extended Abstract
Asia-Europe Meeting: An Evaluation in the Context of Summit Diplomacy

Asia-Europe Meeting (ASEM) is a multi-dimensional and multi-actor platform,
including regional organizations, states, various groups and civil society. ASEM summits, the
attendants of which are the heads of state or government of the participating states, the
Presidents of the European Council and of the European Commission, and the Secretary-General
of the Association of Southeast Asian Nations, have a key position in this structure. This study
discusses the contribution of Asia-Europe Meeting (ASEM) summits on the dialogue process
and the functions of ASEM in global governance. It suggests that ASEM summits are
compatible with the flexible and informal structure of ASEM and promote the achievement of
ASEM’s functions in global governance.

Summit diplomacy is among the diplomatic methods for conducting inter-state relations.
Political leaders, representing their states at the highest level, gather bilaterally or multilaterally
to negotiate international problems, develop commercial relations and establish friendly
relations. Summit diplomacy is a method employed not merely for bilateral or multilateral inter-
state relations but also regional governance and interregional relations. Though it is criticized
that their goals are far from clear, and they cannot produce concrete results, interregional
summits are a method of diplomacy used in international relations, which is also the case for
ASEM, a flexible and informal platform.

The effectiveness of ASEM is also controversial. It is claimed that the dialogue process
does not produce concrete results, it has poor media coverage, its visibility is low, and it does not
have an institutionalized structure. It is also stated that ASEM does not have a clear vision. It is
obvious that the effectiveness of ASEM may be discussed in various contexts. However, the fact
that the leaders in person participate in the process proves that the participating states have an
awareness to the ASEM’s functionality. Moreover, the outputs of interregional summits should
be evaluated in the long term. In this framework, the study discusses how the summits, which
are compatible with the basic characteristics and functioning of ASEM, contribute to the
dialogue process and global governance.

Interregional relations have become one of the topics in the international relations
discipline since the 1990s. In fact, they may be observed in the 1960s. The European Union
initiated interregional relations with actors in other regions. However, the end of the Cold War
and globalization process have transformed regional and interregional cooperation patterns into a
more plural form in terms of functioning and participating actors, and new kinds of interregional
relations in addition to bloc-to-bloc ones emerged. ASEM represents the diversity in
interregional relations. Interregional relationship patterns are mostly categorized as pure
interregionalism, transregionalism and hybrid interregionalism. Considering that ASEM is
composed of regional organizations, governmental and non-governmental actors and has a
flexible and informal working method, it may be suggested that it is a transregional platform.

The functions of ASEM may be handled from various perspectives. Basically, European
and (East) Asian states initiated ASEM to promote commercial ties between Asia and Europe.
The rise of East Asia as a core region in the world economy and the end of bipolar international
system in 1991 accelerated the foundation of ASEM. So, geo-economical and strategic factors
are the basic ones for the initiation of ASEM. However, in the context of this study, it may be
claimed that ASEM has two more functions. First, it contributes to the development of
interregional relations and multilateralism in international relations. Secondly, it promotes the
socialization of states in embracing the values and norms of global governance.

ASEM embraces a flexible and informal working method. Although the dialogue
process is open to non-state actors, its governmental dimension is strong, which makes ASEM
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summits significant. It may be claimed that ASEM summits contribute to the development of
interregional relations and the functioning of global governance in three respects. Firstly,
summits correspond to the flexible and informal working method of ASEM. The political
documents published after summits are not binding for the participating states. This situation
may be evaluated as a negative factor for the effectiveness of ASEM. However, it fits into the
founding purpose and working method of the dialogue process. ASEM is primarily a platform
for dialogue between Asia and Europe. So, ASEM summits provide an opportunity for dialogue
at the highest level.

Secondly, ASEM summits offer a channel for the participating states to bounce ideas off
each other at the highest level. The fact that political documents published after summits are not
binding facilitates the dialogue between the participating states and discussion of critical
international issues. In other words, flexible governance provides an opportunity for the
discussion of various issues at the summits. In this framework, ASEM summits present an
opportunity for leaders to learn about the ideas of each other and the participating states on
international issues.

Lastly, ASEM summits contribute to the enhancement of multilateralism in international
relations through the development of a common understanding between the participating states.
They offer an appropriate platform for the socialization of leaders to establish dialogue,
exchange ideas and realize opportunities for cooperation. Summits are also a venue for leaders to
learn the norms and values related to the functioning of global relations.
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IKY’de Giincel Bir Yaklasim: Calisan Deneyimi Kavraminin
Bibliyometrik Analizi

Merve GERCEK”
(074

Calisan deneyimi (employee experience/EX), son donemlerde insan kaynaklari yonetimi alaninda ilgi
¢ekmeye baslayan bir yaklagimdir. Calisan deneyimi, bir ¢alisanin ige yerlesmesinden isten ayrilana dek yasadigi tim
olaylara yénelik kisisel algilarim ifade etmektedir. Ozellikle isveren markas: stratejisini benimseyen isletmelerin,
giiclii bir calisan deneyimi yaratmaya c¢alistigi varsayilmaktadir. Isletmelere stratejik rekabet avantaji saglama
potansiyeli oldugu belirtilen bu kavramin, yeteneklerin isletmeye ¢ekilmesinde ve ¢alisan bagliliginin arttirilmasinda
etkili oldugu disiinlilmektedir. Bu arasgtirmanin amaci, c¢alisan deneyimi kavrammin kavramsal yapisini
kesfedebilmenin yam sira ilgili caligmalarin mevcut durumunu inceleyerek 1KY ile iliskisine 151k tutmak ve gelecek
arastirmalar igin yeni fikirler 6ne stirmektir. S6z konusu amag dogrultusunda Web of Science veritabaninda yer alan
calisan deneyimi ile ilgili yaymlar, bibliyometrik analiz yontemleriyle yil, iilke, anahtar kelime, yayinci, yazar ve
atiflar agisindan VOSviewer paket programi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, calisan deneyimi ile ilgili
yayinlarin son yillarda giderek arttigmi, en fazla yaymmin Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere ve Avusturalya’da
bulundugunu gostermistir. Ayrica c¢alisan deneyimi ile ¢alisan adanmigligi, insan kaynaklari yonetimi, iletigim ve
istihdam edilebilirlik konular1 arasinda baglantilar bulundugu goriilmistiir. Bulgularda ortak yazar ve ortak atif
analizlere ek olarak gelecek arastirmalara yonelik ongoriiler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Cahsan deneyimi, insan kaynaklari yonetimi, Calisan adanmishgi, Isveren markasi,
Bibliyometrik analiz

JEL Simflandirmasi: M10

A Current Approach in HRM: A Bibliometric Analysis of the Employee
Experience Concept

ABSTRACT

Employee experience (EX) is an approach that has recently started to attract attention in the field of human
resources management. Employee experience refers to the personal perceptions of an employee about all the events
he/she experiences from the time of his/her employment to the time of his/her leaving the job. It is thought that
businesses that adopt the employer brand strategy are trying to create a strong employee experience. This concept,
which is stated to have the potential to provide strategic competitive advantage to businesses, is thought to be effective
in attracting talents to the business and increasing employee loyalty. The aim of this research is to explore the
conceptual structure of the concept of employee experience, as well as to shed light on its relationship with HRM by
examining the current status of related studies and to suggest new ideas for future research. For this purpose,
publications related to employee experience in the Web of Science database were analyzed with the VOSviewer
package program in terms of year, country, keyword, publisher, author and citations using bibliometric analysis
methods. The findings show that publications on employee experience have increased in recent years, with the most
studies on the subject in the United States, England, and Australia. In addition, it has been observed that there is a
close relationship between employee experience and employee commitment, human resources management,
communication, and employability. In addition, co-author and co-citation analyses are also presented in the findings.
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1. GIRIS

2010’lu yillarin bagindan itibaren insan kaynaklar1 yonetimi (IKY) alaninda yeni bir
anlayis olarak ele alinmaya baslanan ¢alisan deneyimi (employee experience/EX) kavrami,
calisanlarin Orgiite adanmishigini ve bagliligin1 arttirabilecek yeni bir konu olarak ortaya
cikmistir. Calisan deneyiminin kurumsal itibar, hizmet kalitesi, liretkenlik ve verimlilik gibi
degiskenlerle iliskili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu kavramin temelinde, bir ¢alisanin ise
yerlesmesinden isten ayrildig1 noktaya kadar gegen tiim siireyi ifade eden ¢alisan yagam dongiisii
(employee life cycle) yatmaktadir (Cattermole, 2019). Calisan deneyimi, calisan yasam
dongiisiiniin ¢alisanlar agisindan en olumlu sekilde deneyimlenmesiyle ilgilidir.

Ekonomik, teknolojik, politik ve sosyo-kiiltirel degisimlere bagli olarak rekabetin
giderek yogunlastigr is diinyasinin dinamiklerine uyum gosterebilmek ve ayakta kalmak icin
orgiitler, yeni stratejiler benimsemeye devam etmektedir. Plaskoff’a (2017) gore 6zellikle farkl
kusaklarin bir arada bulundugu, bilgi temelli orgiitlerde yetenekli ¢alisanlara duyulan ihtiyag
artmakla birlikte sektorel yenilik ve hizli degisim talepleri, calisanlarin is yapis bigimlerini
oldugu gibi is deneyimlerini de degistirmektedir. Son dénemlerde IKY ’nin karsilastig1 en kritik
zorluklar, dogru nitelikte ve dogru nicelikte ¢aligan1 Orgiite cekmenin yami sira rekabetgi ve
siirekli degisen diinyada calisanlarin beklentilerini karsilayarak onlar1 elde tutabilmektir. Bu
nedenle calisan deneyiminin, dogru yetenekleri ¢ekebilmek, yeniligi tesvik eden bir is yeri
yaratmak ve ayni zamanda olumlu bir isten ayrilma deneyimi saglamak araciligiyla bir orgiitiin
genel marka imajin1 olumlu yonde etkileyecegi diisiintilmektedir (Chandwandi vd., 2021).

IKY’nin kuramda ve uygulamada tarihsel gelisimine bakildiginda, farkli birimler ve
cesitli kademelerden yéneticiler gibi giiclii aktdrler tarafindan ciddiye alinmasi ve IKY
uygulamalarinin mesrulagmasi yoniinde caligsmalar siiregelmistir (Ulrich vd., 2019). Son
donemlerde ise IKY alaninda calisan akademisyenler ve IK damismanlik sirketleri tarafindan
“giincel bir egilim/trend” olarak yogun bir sekilde bahsedilen yani “tasarim odakli diisiinme”
yaklagimi (Rasca, 2018) ve “calisan deneyimi ydnetimi (employee experience management)”
anlayis1 ortaya cikmistir (Maylett ve Wride, 2019; Morgan, 2017). Mahadevan ve Schmitz’e
(2020) gore ¢alisan deneyimi yonetimi, orgiitlerde calisanlara agikga ifade edilmeyen IKY
konularini iletmek ve IKY hakkindaki bilgiyi aktarabilmek igin kullanilabilecek bir aragtir.
Yazarlara gére IKY alaminda ortaya g¢ikan giincel egilimler/trendler, anlasilir g¢dziimler
onerdikleri ve basit ifadelerle calistiklar icin dikkat ¢cekmektedir. Daha acik bir ifade ile donem
donem ortaya ¢ikan egilimlerin yayginlagsmasinin temelinde karmasik konulara anlagilir ve sade
¢ozlimler sunmasinin yattig1 diisliniilmektedir. Dolayisiyla yazarlar, calisan deneyimini “gelip
gecici bir moda” olmaktan Ote, stratejik rekabet distiinliigli elde edilmesine katkida
bulunabilecek bir yontem olarak ele almayi tercih etmiglerdir.

Bu aragtirmanin amaci, c¢alisan deneyimi kavraminin yazindaki mevcut durumunu
kesfedebilmenin yani sira ilgili ¢alismalarin mevcut durumunu inceleyerek IKY ile iliskisine 151k
tutmak ve gelecek aragtirmalar i¢in yeni fikirler 6ne siirmektir. Bunun i¢in c¢alisan deneyimi
konusunda yapilan ¢aligmalarin bibliyometrik analiz yontemleriyle ele alinmasi tercih edilmistir.
Bibliyometrik analiz, biiyiik hacimli bilimsel verileri arastirmak ve analiz etmek igin yaygin
olarak kullanilan sistematik bir yontemdir. Bu yontem, belirli bir alanin veya bir kavramin nasil
gelistigine yonelik bilgilerin ortaya ¢ikarilmasini saglarken, o alanda ortaya ¢ikan konulara 11k
tutmay1 saglamaktadir (Donthu vd., 2021). Bibliyometrik arastirmalarda, onemli arastirma
konulari Dbelirlenerek Dbelirli bir alanin entelektiiel yapisinin haritalama ydntemleriyle
gorsellestirilmesi miimkiindiir. Ayrica yazarlar, yayincilar ve ¢alismalar arasindaki baglantilarin
da ortaya ¢ikarilabildigi bibliyometrik analiz yontemlerinden, IK'Y nin kapsamna giren farkli
konularda yararlanildig1 goriilmektedir (Markoulli vd., 2017; Garcia-Lillo vd., 2018; Macke ve
Genari, 2019). Bu arastirmanin bulgulari, ¢alisan deneyimi kavramina yonelik yayinlarin yillara
gbre orani, hangi konularla iliskilendirildigi, yazindaki hangi dergilerdeki ¢alismalara konu

207



Optimum Journal of Economics and Management Sciences, Vol. 9, No. 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Gergek — A Current Approach in HRM: A Bibliometric Analysis of the Employee Experince Concept

edinildigi, calismalara yapilan atif sayilar1 ve benzeri konular1 ortaya koymaktadir. Elde edilen
sonuglarin ¢aligsan deneyimi kavraminin kuramsal yapisi, iligkili kavramlar bakimindan ele alinig
bigimi ve incelenme siklig1 agisindan IKY alanindaki potansiyeli hakkinda ipuglari saglayacag
diisiiniilmektedir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Calisan Deneyimi Kavrami

Calisan deneyimi kavrami o&zellikle 2010°Iu yillardan baslayarak ¢esitli akademik
makalelerde ve is dergilerinde bahsedilmeye baslanan bir kavram olmustur. Insan kaynaklari
yonetimi (IKY) alaninm bir alt boyutu veya bu alandaki yeni bir yaklasim/strateji olarak ele
alman calisan deneyimi, calisan yasam dongiisii boyunca calisanlarda olusan genel algilarla
iligkilidir. Calisan deneyimi kavraminin temelini, miisteri deneyimi (customer experience/CX)
ve kismen de kullanict deneyimi (user experience/UX) olusturmaktadir. Bu kavramlardan yola
cikilarak veri ve teknoloji odakli yaklasimlarin yani sira pazarlama ve tasarim diisiincesi
kavramlarmin IKY tarafindan benimsenmesiyle ¢aligan deneyimi kavraminin ortaya ¢iktigi
diisiiniilmektedir (Mahadevan ve Schmitz, 2019). Plaskoff (2017) c¢alisan deneyimini, “bir
calisamin  yasam dongiisii boyunca orgiitle iliskisine yonelik biitiinsel algilart olarak”
tanimlamigtir. Bu tanim, calisan deneyiminin oOrgiite 0zgii ve olduk¢a kisisel oldugunu
diisiindlirmektedir. Calisan deneyimi, ¢alisanlarin giinliik olarak isyerinde yasadiklari olaylar ve
deneyimlerine bagli olarak sekillenmektedir. Morgan’a (2017) gore calisan deneyiminin temel
agamalar1 ige alim Oncesi donem, ise giris, egitim-gelistirme, ¢alisan adanmisligi, performans
degerlendirme, caligan ve isten ayrilma geribildirimleridir. Yazara gore calisan deneyimi, ise
almmadan oOnce baslamaktadir. Bu anlamda adaylarin orgiite iliskin On-algilar1 da c¢alisan
deneyiminin bir pargasi sayilabilir. Ciinkii adayin bir érgiitte caligmaya niyetli olusu da 6nemli
bir etmendir. Dolayisiyla ise giris Oncesi donemde potansiyel calisanlar {izerinde etkili
olabilecek isveren markasi kavrami da calisan deneyiminin bir parcasi olarak diigiiniilebilir
(Sokro, 2012).

IKY, bir isletmedeki hedeflerin gerceklestirilebilmesi icin gerekli ise alim, egitim-
gelistirme, kariyer, performans ve {icret gibi konulara yonelik sistemlerin tasarimi ve
yiiriitiilmesiyle ilgilenen ayn1 zamanda calisma yasaminin kalitesini arttirmaya odakli bir
anlayistir. Calisan deneyimi dogrudan IKY uygulamalari ile iliskili goriilmektedir. Dolayisiyla
olumlu bir galisan deneyimi yaratabilmek igin IKY uygulamalarina miidahale etmek gerektigi
diisiiniilmektedir (Whitter, 2019). Bu baglamda IKY’nin kapsamma giren ise alim, egitim-
gelistirme, kariyer/yetenek yoOnetimi, performans ve ticret yonetimi gibi konular 6nem
kazanmaktadir. Daha agik bir ifade ile olumlu bir ¢alisan deneyimi tasarlayabilmek igin
calisanlarda olumlu algilar yaratabilecek uygulamalarin tasarlanmasi gerekmektedir. Heniiz
yazinda bu uygulamalarin kesin olarak neler olabilecegi yoniinde ortak bir goriise varilmadigi
sOylenebilir. Ancak bazi yazarlar, birtakim uygulamalarin {ist diizey ¢alisan deneyimi i¢in temel
olusturabileceginden bahsetmislerdir. Ornegin, Farndale ve Kelliher (2013), performans
degerlendirme siirecinin nasil yiiriitiildiigiiniin calisan deneyimi iizerinde etkili olabilecegini
savunmuslardir. Adil bir degerlendirme siirecinin, olumlu ¢aligan algilarina yol agacagi ve bu
yolla giiglii bir calisan deneyimi saglayabilecegi 6ne siiriilmiistiir. Benzer sekilde Harley vd.
(2007) yiksek performansli is sistemlerinin ¢alisan deneyimine olumlu katkilar1 olabilecegine
yonelik bulgular elde etmislerdir. Yiiksek performansl is sistemleri, temelleri Huselid’in (1995)
IKY-6rgiit performansi arasindaki iliskiye odaklanan galigmasina dayanan, bazi belirgin IKY
uygulamalariin (segici ige alim, kapsamli egitim, performansa dayali iicret gibi) Orgiitsel
performans iizerinde etkili olabilecegini varsaymaktadir. Bu varsayimdan yola g¢ikarak yiiksek
performansli is sistemlerinin ¢alisanlar iizerinde olumlu etkiler birakacagi diisiiniilmektedir.
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Ancak calisan deneyiminin, bilinen anlamda modern IKY uygulamalariyla esdeger sayildigini
sOylemek de miimkiin gériinmemektedir.

Calisan deneyimi kavramimin bilinen IKY siireglerinden hangi noktalarda farklilastigina
bakmak i¢in kavramsal ¢ercevesinin iyi bir sekilde olusturulmasi gerektigi sdylenebilir. Calisan
deneyimi, calisan adanmighgmin farkli sekilde isimlendirilmis hali olarak diisiiniilse de ayni
anlami tasimamaktadir. Calisan adanmigligi, bir ¢alisanin igine karst duydugu heves, sevk ve
kendini adama, igyerini i¢sellestirmesi gibi anlamlara sahiptir (Schaufeli, 2013). Bu bakimdan
ise adanmishigin bir ruh hali oldugu yorumu yapilabilir. Calisan deneyimi kavraminin ¢alisan
adanmighigindan farklilagtigi 6nemli noktalar vardir. Schenoy ve Uchil’e goére (2018) calisan
deneyimi, ¢alisan adanmisliginin bir 6nciiliidiir. Lemon (2019) ¢alisan deneyimini, “calisanlarin
adanmighgr anlamlandirma bi¢imi” olarak ifade etmistir. Daha acik bir ifade ile c¢alisan
deneyimi, ¢alisan adanmishigini etkileme potansiyeline sahiptir. Chandwandi vd.’ye (2021) gore
caligan adanmighgi, ¢alisan deneyimine doniigmiistiir. Calisanlarin adanmislik diizeyi, baglilik
ve Uretkenlik diizeylerini belirleyebilecegi i¢in (Jurburg vd., 2019) calisan deneyimi; Orgiit
kiiltiirii, IK'Y uygulamalar1 ve yonetim stilleri ile yakindan iliskili goriinmektedir.

Calisan deneyimi, isletme ile ilk temastan baglayarak istihdamin sona ermesindeki son
etkilesime kadar tiim calisan-6rgiit etkilesimlerinin toplamidir. Calisan deneyimi, geleneksel
insan kaynaklari islevlerinin 6tesine gecerek kurumsal iletisim, risk, uyumluluk, dijitallesme ve
daha fazlasini icermektedir. Ozellikle son dénemlerde artan bir hizla is diinyasinda koklii
degisimlere yol acan dijitallesme, isyerinde biiyiik veri, nesnelerin interneti, yapay zeka ve bulut
bilisim gibi teknolojilerin kullanimini beraberinde getirmistir. Bu degisimlere bagli olarak
stirekli bilgisayarlar, akilli telefonlar, tabletler veya giyilebilir teknolojileri kullanmak
durumunda olan galiganlarin isyeri deneyimleri de farklilasmaktadir. Gheidar ve ShamiZanjani
(2020) dijital ¢alisan deneyimi (digital employee experience) kavramini ortaya atarak, igyerinde
dijitallesmenin calisan deneyimini farklilagtirdigin1 6ne siirmiislerdir. Yazarlara gore orgiitlerde
yasanan dijital doniigiim, c¢alisan deneyiminin niteligini degistirmektedir. Tucker’in (2020)
igverenlerle yaptigi c¢alismasinda, isverenlerin g¢ogunlugunun c¢alisan deneyimini ¢alisan
adanmishgr ile iligkilendirdigi goriilmiistiir. Yazara gore c¢alisan deneyimi tasariminda
calisanlarin orgiitten beklentilerinin belirlenmesi, calisan katiliminin saglanmasit ve cesitli
araglarla ¢alisan deneyiminin Slgiilmesi gibi ¢aligmalar yer almalidir.

Whitter’a (2019) gore calisan deneyimi yaratmak, Orgiitte bir topluluk olmakla yani
“biz” olmakla ilgilidir. Yazar, calisan deneyiminin, IKY’nin insana “kaynak” olarak bakan
yaklagimin Otesine gecerek insani bir insan olarak ele aldigimi 6ne siirmektedir. Calisan
deneyimi, ¢alisanlar kurulustaki kilit paydaslar olarak gérmekte ve ayni zamanda kurum itibari
ve Orgiit kiiltliriinii etkileyen énemli bir kaynak olarak degerlendirmektedir (Yohn, 2020). Daha
acik bir ifade ile ¢alisan deneyimi anlayisi, calisanlarin stratejik bir degeri oldugu varsayimini
kabul etmektedir. Calisan deneyiminin en ¢arpici noktasi, ¢alisanlarin her giin otantik bir ¢aligma
deneyimi yasamasini saglamaktir. Bunun icin teknolojiden yararlanarak bir “deneyim
inovasyonu/experience innovation” yapilmalidir. Maylett ve Wride (2017) siirdiiriilebilir, birinci
siif bir miisteri deneyimi yaratmak igin bir kurulusun oncelikle siirdiiriilebilir, birinci sinif bir
calisan deneyimi yaratmanin gerekli oldugunu ifade etmislerdir. Yazarlara gore iist diizey bir
calisan deneyimi olusturmanin oniindeki en biiylik engellerden birisi orgiit-calisan arasindaki
beklenti uyusmazhigidir. Bir bagka deyisle, ¢alisan deneyimi tasarimi psikolojik s6zlesme ile
ilgilidir.

Calisan deneyimi ile ilgili son yillarda kapsamli yayimlar bulunsa da bu kavrami en genis
sekilde ele alan g¢alisma Morgan tarafindan 2017’de yazilan “The Employee Experience
Advantage/ Calisan Deneyimi Avantaji” isimli kitaptir. Yazara gore ¢alisan deneyimi teknolojik,
fiziksel ve kiiltiirel ¢cevrenin etkilesimine gore sekillenmektedir. Bu baglamda, deneyimi tasarimi
i¢in ¢alisanlara bir ama¢ duygusunun asilanmasi, teknolojik araglarin kullanimi, ofis alanlarinin
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tasarimi, orgiit kiiltiiri ve kigisellestirilebilme gibi unsurlar 6nem kazanmaktadir. Adil muamele,
degerli hissetme, yoneticiden ziyade kogluk veya mentorluk yaklagimi, takim ruhu, gelisime
aciklik, igveren markasi, farkliliklarin yonetimi ve kapsayicilik uygulamalar1 gibi etmenlere
onem verilen bir Orgiit kiltiriiniin c¢alisan deneyiminin en Onemli pargast oldugu
diistintilmektedir. Bir ¢alisanin isyerinde kisa veya uzun vadede yasadigi tiim olaylar s6zii edilen
unsurlara bagh olarak degisebilmektedir. Ayrica ¢aligan deneyiminin kapsamina orgiit imaj1 ve
kiyafet kurallar (dress code) gibi unsurlar da girmektedir (Warhurst ve Nickson, 2007).

Calisan deneyimi ile ilgili ¢aligmalara bakildiginda genellikle ¢okuluslu ve isveren
markasi stratejisini izleyen isletmelerdeki 6rnek uygulamalara atif yapan kitaplar (Maylett ve
Wride, 2019; Morgan, 2017) ve “Strategic HR Review” dergisinde yayinlanan akademik
makalelerin (6rn. Plaskoft, 2017; Tucker, 2020) degerli bilgiler i¢erdikleri sdylenebilir.

Mahadevan ve Schimtz’in (2019) kapsamli incelemesi, calisan deneyimi kavraminin
stratejik IKY’yi destekleyici ve IKY faaliyetlerini mesrulastirict bir rolii olacagini ortaya
koymaktadir. Yazarlar bu iddiay1 saglamlastirmak i¢in Ulrich (1997) tarafindan gelistirilen Insan
Kaynaklar1 Is Ortagi Modeli'ni (Human Resource Business Partner Model) kaynak
gostermislerdir. Yazarlara gore caligan deneyimi, miisteri ve kullanici deneyimini st diizeye
c¢ikarabilmek i¢in stratejik bir avantaj saglamaktadir. Daha agik bir ifade ile orgiitler miisterilere
unutulmaz bir deneyim sunabilmek i¢in ¢alisanlar i¢in deneyim tasarimini dikkate almalidir.
Calisan deneyimi tasarlamak miisteri memnuniyeti ve sadakatini arttiracagi igin orgiitlere avantaj
saglama 6zelliginden dolay1 IKY nin ihtiya¢ duyacag bir aractir.

Calisan deneyimi kavraminin kuramsal temeli konusunda oncili sayilabilecek olan
Mahadevan ve Schimitz’in (2019) caligmasinin, ¢alisan deneyimi kavraminin kuramsal temelini
olusturmaya yonelik cabasiyla 6zgiin oldugu sdylenebilir. Ancak yazindaki mevcut ¢aligmalar
bu yaklagimin bazi belirli isletmelerdeki uygulamalara yonelik olarak ele aldig1 i¢in kuramsal
boyutta kesin bir bilgi saglamamaktadir. Ornegin, Plaskoff (2017), calisan deneyiminin daha iyi
aciklanabilmesi i¢in g¢aliganlar igin doniim noktasi sayilabilecek (touchpoint) ise alim, terfi,
performans artis1 gibi noktalarda dl¢iimler yapilmasi gerektigini vurgulamistir.

Bu calisma, kuramda ve uygulamada sik¢a kullanilan ¢alisan deneyimi kavraminin
kuramsal yapisim1 kesfedebilmenin yani sira akademisyenler, calisanlar ve yoneticiler igin
uygulamaya yonelik ¢ikarimlarda bulunarak yazina katkida bulunmayi amaglamaktadir. Bu
baglamda, calisan deneyimi kavraminin yazinda ne siklikla ve hangi alanlarda incelendigi, bu
konudaki calismalarin ne durumda oldugunu anlayabilmek i¢in asagidaki sorulara yanit
aranmigtir:

. Calisan deneyimi ile ilgili yaymlarin yillara gére dagilimi nasildir?

. Calisan deneyimi ile ilgili yayimnlarin yaymlandig1 dergilerin ve arastirma alanlarinin
dagilimi nedir?

. Calisan deneyimi ile ilgili yaymlarin yayinlandig1 cografi bolgeler nelerdir?

. Calisan deneyimi ile ilgili yayinlardaki anahtar kelimeler ve sikliklar1 nelerdir?

. Calisan deneyimi ilgili yayinlarda en ¢ok hangi yazarlar ve yayinlara atif verilmistir

ve aralarindaki baglantilar nasildir?

3. YONTEM
3.1. Amag ve Kapsam

Bu ¢alisma, kuramda ve uygulamada sik¢a kullanilan “galisan deneyimi” kavraminin
yazindaki mevcut durumunu yapisin1 kesfedebilmenin yani sira akademisyenler, ¢alisanlar ve
yoneticiler i¢in uygulamaya yonelik cikarimlarda bulunarak yazina katkida bulunmayi
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amaclamaktadir. Caligmanin kapsamini Clarivate Web of Science veritabanindan 30 Aralik 2021
tarihinde alinan veriler olusturmaktadir. Bilimsel yaymlarin analizinde en ¢ok kabul gbren ve
yararlanilan veri tabani olmasi nedeniyle en biiyiik bilimsel veri tabanlarindan kabul edilen Web
of Science sec¢ilmistir (Mongeon ve Paul-Hus, 2016). Bu veritabanindan elde edilen veriler
bibliyometrik analiz yontemleriyle VOSviewer yazilimi yardimiyla analiz edilmistir. Analiz
stratejisi olarak sirasiyla su adimlar izlenmistir: Veritabaninin belirlenmesi (Web of Science),
veritabanina erigsim saglanmast (kurumsal kimlik ile erisim), “calisan deneyimi/employee
experience” kelime grubunun yayin adi, 6zet ve anahtar kelimlerde aratilmasi, 120 adet yayina
ulasilmasi, ulasilan yaymlarin tek tek incelenerek IKY alaninda bahsedilen “calisan deneyimi”
kavrami ile iliskili olmayanlarin elenmesi, geride kalan 78 yaymmn VOSviewer yazilim
araciligryla analiz edilmesi, gorsellestirme ve haritalamalarin yapilmasi, elde edilen bulgularin
tablolastirilmasi ve raporlanmasi.

3.2. Veri Analizi

Bu arastirmada galisan deneyimi kavraminin gorece yeni olmasi ve alandaki calismalarin yeni
yeni filizlenmeye basladigi diisiiniildiigiinde, konunun giincel durumunu tespit edebilmek igin
akademik veritabanlarmi temel alan incelemelerde siklikla kullanilan bibliyometrik analiz
yontemi tercih edilmistir. Bibliyometri, bilginin dagitiminda yayincilik egilimlerini kesfetmek
icin matematiksel ve istatistiksel teknikleri kullanan bir ¢alisma dali olarak akademisyenlerin
yayinlanmig verileri analiz etmek icin kullanabilecekleri bir dizi aragtir (Pritchard, 1969). Etki
gostergeleri, alinti ve ortak atif analizi ve bibliyometrik haritalama gibi yontemler
bibliyometrinin birer pargasidir. Bibliyografik materyallerin nicel incelemesine bibliyometrik
analiz denilmektedir. igerik veya alti analizine dayali bibliyometrik metodolojilerin kullanimi
yaygindir (Wallin, 2005). Bibliyometrik arasgtirmalarda Gephi, Leximancer, VOSviewer gibi
bibliyometrik yazilimlar ve Scopus ile Web of Science gibi bilimsel veritabanlarinin kullanildigi
goriilmektedir (Donthu vd., 2021). Ozellikle ydnetim alaninda bibliyometrik analiz
caligmalarindaki artig biiylik hacimli bilimsel verileri iglemek, giincel durumu saptayabilmek ve
gelecege yonelik Ongoriilerde bulunabilmek gibi faydalara sahip olmasiyla acgiklanmaktadir
(Kahn vd., 2021). Bu calismada elde edilen veriler, analiz siirecinde WoS veri tabani ve
VOSviewer (Van Eck & Waltman, 2010) programi kullanilarak verilen kriterler baglaminda
incelenmistir.

Gorsellestirme ve haritalama igin yazarlar, iilkeler, ortak alintilar ve anahtar kelimeler
arasindaki etkilesimleri analiz etmek ve gorsellestirmek igin VOSviewer kullanilmistir.
VOSviewer tarafindan ¢ikarilan haritalarda dairelerin boyutu ve etiketin yaz tipi ile, kiimeler
renkler ile temsil edilir ve iki daire arasindaki mesafe onlarin iligkisini ve benzerligini ifade
etmektedir (Khalil ve Gotway Crawford, 2015). Haritalar, yapilan g¢alismalar1 netlestirmeye
yardimci olmakta ve gelecekteki arastirmalarin potansiyel yollarina iliskin ipuglar1 vermektedir.
Ayrica VOSviewer, arastirma verilerini haritalar disinda tablolar halinde incelemeye de olanak
tanimaktadir. Boylece bulgular tablolar halinde sunarken de bu yazilimdan yararlanilmigtir.

4. BULGULAR

Yapilan analizler sonucu elde edilen verilere gore toplam 78 yaymin 67’°si arastirma
makalesi, 12’si bildiri tam metni, 8’i erken basim makale ve digerleri kitap elestirisi, editoryal ve
kavramsal makale tiiriinde yaymlar oldugu goriilmiistiir (Tablo 1).
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Tablo 1: Yaym Tirleri

Yayn Tiirii f %
Arastirma Makalesi 67 85.897
Bildiri Tam Metinleri 12 15.385
Erken Basim Makaleler 8 10.256
Kitap Elestirisi 1 1.282
Editoryal Makale 1 1.282
Kavramsal Makale 1 1.282

Toplam 78 100

4.1. Cahsan Deneyimi ile Ilgili Yayinlarin Yillara Gore Analizi

Calisan deneyimi ile ilgili makalelerin yillara gore analizine gore en fazla yayinin 2018
ve 2021 yilinda yapildig1 goriilmiigtiir. “Calisan deneyimi” kavraminin ilk kez gegtigi yayimin
2001 yilinda yayinlandigi, 2021°e kadar yayin sayisinda artis oldugu goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2: Calisan Deneyimi ile lgili Makalelerin Yillara Gore Analizi

Yaymn Yih f %
2018 13 16.667
2021 13 16.667
2020 12 15.385
2017 6 7.692
2013 5 6.410
2016 5 6.410
2019 5 6.410
2007 3 3.846
2011 3 3.846
2003 2 2.564
2008 2 2.564
2010 2 2.564
2014 2 2.564
2015 2 2.564
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2001 1 1.282

2005 1 1.282

2012 1 1.282
Toplam 78 100

4.2. Cahsan Deneyimi ile Tlgili Yayinlarin Arastirma Alanina Gore Analizi

Calisan deneyimi ile ilgili makalelerin arastirma alanma goére analizine gore en fazla
yaymin isletme alaninda yapildigi goriilmiistiir. Bu alanlar1 psikoloji ve sosyoloji takip
etmektedir (Tablo 3).

Tablo 3: Calisan Deneyimi ile Ilgili Yaymnlarin Arastirma Alanma Gére Analizi

Arastirma Alam f %
isletme 51 65.385
Psikoloji 11 14.103
Sosyoloji 6 7.692

Miihendislik 5 6.410

Bilgisayar 4 5.128

Egitim Bilimleri 4 5.128

Bilgi Teknolojileri 4 5.128

Mesleki Saghk 3 3.846

Sosyal Bilimler 3 3.846

Operasyon Yonetimi 2 2.564

Kadin Calismalar: 2 2.564

Diger (Alan basina 1 yayin) 7 8.974
Toplam 78 100

4.3. Cahsan Deneyimi ile Tlgili Yayinlarin Anahtar Kelimelere Gore Analizi

Calisan deneyimi ile ilgili yayinlarin anahtar kelimelere gore analiz sonuglaria
bakildiginda en sik tekrarlanan kelime grubunun “calisan deneyimi”, ardindan “deneyim”,
“calisan adanmigligi”, “iletisim” ve “istihdam edilebilirlik” gelmektedir (Tablo 4).
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Tablo 4: En Sik Kullanilan Anahtar Kelimeler

Anahtar Kelimeler f

Calisan deneyimi/employee experience 14
Deneyim/experience 5

Calisan adanmish@i/employee engagement 4
iletisim/communication 3

istihdam edilebilirlik/employability 3
Akademik kiiltiir/academic culture 2
Tutumlar/attitudes 2

Kariyer gelisimi/career development 2
Duygusal yorgunluk/emotional exhaustion 2
Duygusal emek/emotional labour 2
Yiiksekogrenim niteligi/higher education quality 2
insan kaynaklar1 yonetimi/human resource management 2
is tatmini/job satisfaction 2

is saghg ve giivenligi/occupational health and safety 2
Orgiitsel adalet/organizational justice 2
Orgiitsel 53renme/organizational learning 2
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Sekil 1: Anahtar kelimeler arasindaki baglantilar

Anahtar kelimeler arasindaki baglantilara bakildiginda bir kelimenin en az 2 kez tekrar
edilmis olma kriterine bagli olarak 3 ana kiime olusmustur. Akademik kiiltlir, istihdam
edilebilirlik, yiiksekdgrenim kalitesi ve siirdiiriilebilirlik ilk kiimeyi (kirmiz1 baglantilar), kariyer
gelisimi, insan kaynaklar1 yonetimi ve gii¢ kelimeleri (yesil baglantilar) ikinci kiimeyi, ¢alisan
deneyimi, calisan adanmighigi ve iyi-olus halini ise (mavi baglantilar) tiglincii kiimeyi
olusturmaktadir (Sekil 1). Anahtar kelime haritasinin merkezinde en biiyiik daire ile ¢alisan
deneyimi kavrami yer almaktadir. Calisan deneyimi ile en yakin iliskilere sahip kiime iigiincii
kiime, en zayif iligkilere sahip kiime ise yesil kiimedir.

4.4. Cahsan Deneyimi ile Ilgili Yayinlarin Dergilere Gore Analizi

Calisan Deneyimi ile ilgili yayinlarin en fazla hangi dergilerde yer aldigina bakildiginda
“Work Employment and Society” dergisinde 4 adet, “International Journal of Human Resource
Management” dergisinde ise 3 adet yayinin bulundugu goriilmektedir. “Employee Relations”,
“Harvard Business Review” gibi prestijli akademik dergilerde calisan deneyimi ile ilgili
caligmalarin yaymlandigi belirlenmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Calisan Deneyimi ile Ilgili Yaynlarin Dergilere Gére Analizi

Dergi Adi f %
Work Employment and Society 4 5.128
International Journal of Human Resource Management 3 3.846
British Journal of Industrial Relations 2 2.564
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Employee Relations 2 2.564
Gender Work and Organization 2 2.564
Harvard Business Review 2 2.564
International Journal of Organizational Analysis 2 2.564
Journal of Academic Librarianship 2 2.564
Organizational Psychology Review 2 2.564
Personnel Review 2 2.564
Diger (Dergi basina 1 yayin) 53 76.920

Toplam 78 100

4.5. Cahsan Deneyimi ile Tlgili Yayinlarin Yazarlara Gore Analizi

Calisan Deneyimi ile Ilgili yaymnlar yazar bazinda ele alindiginda en ¢ok yayin yapan
yazarin A. Danford oldugu goriilmiistiir. Tablo 6’ya bakildiginda diger yazarlarin 2’ser
calismasinin bulundugu goriilmektedir.

Tablo 6: En Cok Yayin Yapan Yazarlar ve Atif Sayilar

Yazar Yayin Sayisi Atif Sayisi

A. Danford 3 104

B. Harley 2 140
S.R. Kessler 2 5

R. Kiran 2 1

A. Pandita 2 1
D.E. Rupp 2 620
C. Warhurst 2 208

Atf sayilart agisindan ele alindiklarinda D.E. Rupp’in 620 atifla en ¢ok atif yapilan
yazar oldugu goriilmiistiir. Bu yazar1 208 atif ile C.Warhust, 140 atifla B. Harley be 104 atifla A.
Danford izlemektedir. Sekil 2’de ortak yazarlik analizi sonuglar1 goriilmektedir. En fazla yayin
sahibi olan A. Danford’un P. Stewart, S. Talby, M. Upchurch ve M. Richardson ile giiglii ortak
yayin baglantilar1 oldugu goriilmektedir (Sekil 2).
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Sekil 2: Ortak Yazarlik Analizi Sonuclari

4.6. Cahsan Deneyimi ile Tlgili Yaynlarin Ulkelere Gore Analizi

Calisan deneyimi ile ilgili yaynlar tlkelere gore incelendiginde, en fazla yaymn yapilan
iilkenin Amerika Birlesik Devletleri (ABD) oldugu goriilmektedir. Ingiltere ve Avusturalya ise
en ¢ok yayina sahip ikinci ve ti¢iincii tilkelerdir (Tablo 7).

Tablo 7: En Cok Yayin Yapilan Ulkeler

Ulke f %
Amerika Birlesik Devletleri 23 29.487
Ingiltere 15 19.231
Avusturalya 11 14.103
Hindistan 5 6.410
iskocya 5 6.410
irlanda 4 5.128
Finlandiya 3 3.846
Hollanda 3 3.846
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Giiney Kore 3 3.846
Almanya 2 2.564
israil 2 2.564
italya 2 2.564
Yeni Zelanda 2 2.564
Cin 2 2.564
isvee 2 2.564
Tiirkiye 2 2.564
Diger (Ulke basina 1 yayin) 13 16.667
Toplam 78 100
wales
scotland
en@“ld india sweden
auwlia‘
southjkorea
finlgnd
usa netheplands reggnd
israel ¢
6‘& VOSviewer

Sekil 3: Ulkeler Aras1 Baglantilar

VOSviewer yazilimi ile yapilan analiz sonucunda ortak calisma yapilan 6 lilke kiimesi
olusturulmustur (Sekil 3). Finlandiya, Almanya, Irlanda ve Hollanda (kirmizi baglantilar) ilk
kiimeyi, Ingiltere, Portekiz ve Giiney Kore (yesil baglantilar) ikinci kiimeyi, Avusturalya,
Hindistan ve Vietnam (mavi baglantilar) ti¢tincii kiimeyi, Israil, Italya ve ABD (sari/agik yesil
baglantilar) dérdiincii kiimeyi, Iskogya ve Galler (mor baglantilar) besinci kiimeyi, Norveg ve
Isvec (mavi baglantilar) ise altinci kiimeyi olusturmaktadir.
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4.7. Calisan Deneyimi ile flgili Yaymlarin Atiflara Gore Analizi

Calisan deneyimi ile ilgili yaymlarin atiflar agisindan analizinde en ¢ok atif alan yayinlar
ve atiflar arasi baglantilar incelenmistir. En ¢ok atif alan yayinlarin basinda Lavelle vd.’nin
(2007) “Taking a multifoci approach to the study of justice, social exchange, and citizenship
behavior: The target similarity model” isimli ¢alismas1 gelmektedir (Tablo 8).

Tablo 8: En Cok Atif Alan Yayinlar

Yaymn

Yazar

Dergi

Atf Sayis1

“Taking a multifoci approach to the study of
justice, social exchange, and citizenship
behavior: The target similarity model.”

Lavelle vd. (2007)

Journal of Management

479

“Employee experience of aesthetic labour in
retail and hospitality.”

Warhurst vd. (2007)

Work, Employment
and Society

186

“An employee-centered model of organizational
justice and social responsibility.”

Rupp vd. (2011)

Organizational
Psychology Review

141

“Psychological contract breach as a source of
strain for employees.”

Gakovic vd. (2003)

Journal of Business and
Psychology

116

“High performance work systems and employee
experience of work in the service sector: The
case of aged care.”

Harley vd. (2007)

British Journal of
Industrial Relations

99

“‘Stressed out of my box’: employee experience
of lean working and occupational ill-health in
clerical work in the UK public sector.”

Carter vd. (2013)

Work, Employment
and society

63

“Building business value with employee
experience.”

Dery ve Sebastian
(2017)

MIT Sloan CISR
Research Briefing

58

“Partnership, high performance work systems
and quality of working life.”

Danford vd. (2008)

New Technology,
Work and Employment

41

[Ik analizde analiz birimi olarak atiflar segilmistir. Toplam atif sayis1 4044 olan
caligmalarda atif yapilan bir referansin minimum atif sayisi kriteri en az 2 atif olarak
belirlenmistir. Bu kritere uyan 256 atif bulunmaktadir.
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Sekil 4: Analiz Birimi Atiflar Olarak Ortak Atif Analizi Sonuglar

VOSviewer ile yapilan ortak atif analizi sonuglar1 Sekil 4’te goriilmektedir. Ortak atif,
iki yayinin diger yayinlar tarafindan birlikte atif yapma sikligidir. Haritadan anlasilacag: {izere
kirmizi, mavi, mor ve yesil gruplar birbirleriyle baglantili, Bitner ve Itkins’in olusturdugu sar1
grup ise daha az baglantiya sahiptir. En az bir bagka belgede iki ortak belgeden bahsediliyorsa,
bu belgelere ortak atif yapildigi sdylenir. Iki belge ne kadar ¢ok ortak atif alirsa, ortak atif
giicleri o kadar yiiksek ve anlamsal olarak iliskili olma olasiliklar1 o kadar yiiksektir. Ikinci
analizde ise analiz birimi olarak yazarlar se¢ilmistir (Sekil 5).

220



Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 9, Say: 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Gergek — IKY de Giincel Bir Yaklasim: Calisan Deneyimini Kavramimin Bibliyometrik Analizi

rﬂ\‘de /8

lavelle, jj*
skarligki, dp.
crepanzano, r
eho.
“wayne, sj
gienbers | aguinis, h yagrm tarafdar, m
@
ashfdgth, be
SONNEN'ABH  ahg wa
blaypd  podsakoff, pm a3 spreifger, g
hobfg.se- Kker, ab
@ <,
delgitte ‘guw de. roussgau, dm e %
o"'gwm pf@rg maslach, ¢ @®
¢ i ¥ » olchg € &
I,
- harley, b walpta

a r
S, VOSviewer

Sekil 5: Analiz Birimi Yazar Olarak Alinan Ortak Atif Analizi

Sekil 5’te goriildiigii lizere analiz birimi yazar olarak alindiginda yapilan ortak atif
analizinde, yazar bazinda atiflarin kirmizi, yesil ve mavi renkle gosterilen yazarlar baglaminda
birbiriyle yogun iligkili oldugu goriilmektedir.

5. TARTISMA ve SONUC

Bu aragtirmanin amaci, ¢alisan deneyimi kavramina yonelik ¢aligmalardaki yonelimleri
kesfedebilmenin yani sira ilgili ¢alismalarin mevcut durumunu inceleyerek IKY ile iliskisine 151k
tutmak ve gelecek arastirmalar icin yeni goriisler one stirmektir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda
Web of Science veritabaninda yer alan ¢alisan deneyimi ile ilgili yayinlar, bibliyometrik analiz
yontemleriyle yil, iilke, anahtar kelime, yayinci, yazar ve atiflar agisindan VOSviewer paket
programi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda WoS veritabaninda 2001-2021
yillar1 arasinda konu ile ilgili ¢alismalarin yer aldigi, 6zellikle 2017 yilindan sonra bu konuda
yapilan ¢aligmalarda artis goriildigi belirlenmistir. Yapilan ¢aligmalarin yarisindan fazlasinin
isletme alaninda yapildig1 goriilmiistiir.

Anahtar kelime analizi, ¢alisan deneyiminin hangi konularla iliskili olarak ele alindigina
yonelik 11k tutmaktadir. Calisan deneyimi ile ilgili yaymlarin anahtar kelimelere goére analiz
sonuclarma bakildiginda ¢alisan deneyimi kavrami ile en ¢ok iliskili kavramlarin “galigan
adanmishgr”, “iletisim” ve “istihdam edilebilirlik” oldugu tespit edilmistir. Calisan adanmisligi
konusunun ¢alisan deneyimi ile ilgili ¢alismalarda yer almasi, yazindaki adanmiglik-deneyim
benzerliginin burada da goriildiiglinii gostermektedir. Bunlarin yaninda “kariyer gelisimi”, “is
tatmini” ve “is saghig1 ve giivenligi” gibi IKY ile dogrudan iliskili kelime gruplarmin da ¢alisan
deneyimi ile bir arada bulundugu goriilmiistiir. Bu bulgular, literatiirde daha dnce bahsedildigi
lizere calisan deneyiminin IK'Y’de yeni bir yaklasim olduguna yénelik goriisleri destekleyici
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sayilabilir. Yapilan yazar ve yayimci analizlerinde de “Journal of Management”, “Work,
Employment and Society” gibi isletme alaninda 6nemli dergilerdeki ¢alismalarin yogun atif

9 e

sayisina sahip oldugu goriilmistiir. En ¢ok atif alan caligsmalarda “psikolojik s6zlesme”, “yiiksek
performansh is sistemleri”, “Orgiitsel adalet” ve “is saglig1 ve giivenligi” gibi konularin yer
almas1 da dikkat ¢ekicidir. Sézii edilen konular IKY nin sik ¢alisilan konular1 arasindadir (Fan
vd., 2021). Benzer sekide, Markoulli vd.’nin (2017) sistematik incelemesinde yaklasik 23 yillik
bir dénem araliginda yaymlanan makalelerde yer alan IKY egilimleri degerlendirilmis ve
calisanlarin bakis acilari, tutum ve davranislari ile ilgili konularin gruplandirildigi “/KY
Deneyimi” olarak adlandirilan bir kiime ortaya ¢ikmustir. Bu kiimede “psikolojik s6zlesme”,
“adalet” ve “ig-yasam dengesi” one ¢ikan terimlerden olmustur. Ayrica Chae vd.’nin (2020)
bibliyometrik analiz yOntemini benimsedigi c¢aligmasinda yer alan anahtar kelimelerin
analizinde, “calisanlara ait iliskiler ve baglanma” olarak adlandirilan kiimenin altinda
adanmislik ve benzeri ¢alisan tutum ve davranislarin birlikte ortaya ¢iktigi goriilmistiir. Bu
calismada da benzer bir sekilde adanmislik ve iyi olug gibi ¢alisanlarin tutum ve duygulariyla
iligkili konularin bir kiimede yer almasi ¢alisan deneyiminin énemli bir parcasinin ¢alisan tutum
ve davraniglari oldugunu disiindiirmektedir.

Calisan deneyimi ile ilgili ¢alismalarin gogunun IKY alaninda giiglii yayincilardan kabul
edilen “Work Employment and Society”, “International Journal of Human Resource
Management” ve “Employee Relations™ gibi dergilerde yayinlandig: belirlenmistir. Bu durum,
calisan deneyimi konusunun akademide yer edinmekte oldugunu gostermektedir. Ayrica s6z
konusu dergilerin ¢alisan deneyimi konusunda calismalara yer vermeleri, konunun arastirma
potansiyelinin bulunduguna yonelik bir isaret olarak da diisiiniilebilir. Ancak sistematik bir
ongoriide bulunmak i¢in bu ¢aligmada yeterli bilgi bulunmamaktadir.

Calisan deneyimi ile ilgili yaym yapilan ilk ii¢ iilkenin ABD, Ingiltere ve Avusturalya
oldugu goriilmiistiir. Ozellikle ¢alisan deneyimi kavraminin ¢ikis noktasinin ABD oldugu goz
oniine alindiginda bu sonug¢ anlamli goriinmektedir. ABD temelli Harvard Modeli olarak da
bilinen Yumusak IKY (Soft HRM) modelinin gegerli oldugu varsayimi altinda, yumusak 1KY
uygulamasi deneyimi ile ¢alisan ihtiyaclarinin karsilandigini yansitan olumlu c¢alisan tutumlari
ve artan caligan baghiliginin yani sira artan {iretkenlik arasinda agik bir iliski olacagi
diisiiniilmektedir (Edgar ve Geare, 2005). Ayrica Michigan Modeli olarak da anilan Sert iKY
(Hard HRM) modelinin ise IKY uygulamalarmin karliliga ve siirdiiriilebilir rekabet avantajina
katkisina vurgu yaptigi bilinmektedir. Dolayisiyla yapilan caligmalarda ¢alisan deneyimi
yonetiminin olumlu yanlarma yonelik ¢alismalardaki yogunlugun, s6z konusu kavrami
adanmislik ve olumlu ¢alisan tutumlan ile baglantiy1 ortaya koyma ¢abasi olarak diistiniilebilir.
Bu durum ABD’de yapilan ¢aligma sayisinin ABD temelli modelleri destekleyici bir kavram
olmasindan dolay1 Ingiltere ve Avusturalya’da yapilan ¢alisma sayisindan daha yiiksek olmasini
yorumlamakta kullamlabilir. Ciinkii Ingiltere’de ulusal baglamda Kkiiltiirel, yasal, ekonomik,
sosyo-demografik degiskenler, ulusal IKY baglaminda ise egitim, isgiicii piyasalari, sendikalar,
calisma iliskilerinin durumu gibi etmenlerin 6n planda oldugu bir IKY anlayis1 yer almaktadir
(Brewster, 1995). Ayrica, Avrupa ve Asya-Pasifik bolgelerindeki 1KY anlayisi, sosyal,
ekonomik, politik ve endiistriyel iligkiler etmenlerine bagli olarak ABD’dekinden daha farklidir.
Ornegin yapilan calismalarda Cin, Filipinler, Singapur ve Tayvan gibi Asya-Pasifik iilkelerinde
sosyal giivenlik, calisan kongreleri, is¢i dayanigsmasi, katilim gibi konularin 6n planda oldugu
goriilmistiir (Rowley, 2012). S6z konusu caligmalarin sonuglarina paralel olarak bu calismada
da yapilan ¢aligsmalar kapsaminda olusan kiimelerde Avrupa {ilkelerinin bir arada, ABD’nin ise
Italya ile bir arada bulundugu goriilmiistir. Avrupa’da yer almasma ragmen Italya’nin
endiistriyel gelisiminde ABD’nin katkilari nedeniyle kismen ABD kismen Avrupa
yaklagimlarinin etkisinde oldugu diisiiniilmektedir (Costa ve Camuffo, 2014). Ancak iilkeler
temelinde ¢alisan deneyiminin ele alinig bigimine yansimalarini derinlemesine kesfedebilmek
icin heniiz sinirh sayida ¢aligma bulunmamaktadir.
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Bu calismanin bulgular1 ¢alisma deneyiminin IKY igin olumlu katkilara sahip bir
kavram olarak nitelendirmeye agik olmakla birlikte, bu kavramla ilgili halen bazi soru isaretleri
bulunmaktadir. Mahadevan ve Schmitz’e (2019) gore calisan deneyimi tasarimi “¢alisanlarin
kendi kendini somiirmesi (self explotation)” anlamina gelebilir. Ciinkii calisan deneyiminin
temel olarak isletmelere sundugu anlam; calisanin isine ve oOrgiitsel yasamina yiiksek diizeyde
dalmasini/adanmasini saglamaktir. Yazarlara gore, boyle bir durumun sonucu hem caligsanlarin
hem de IK profesyonellerinin artik “iste” olduklarmin farkina bile varmamalar1 kendilerini iist
diizeyde Orgiite adamalariyla sonuglanmaktadir. Ancak boyle bir sonug, orgiite yarar saglarken
calisanlar igin olumsuz bir duruma yol agabilir. Ornegin, yiiksek adanmishigm karanlik yiizii
olarak is-yasam dengesinin bozulmasi ve is taleplerindeki artisin caligsanlar igin baski
olusturmasi tartisma konusu olmustur (Bakker vd., 2011). Dolayisiyla ¢alisan deneyiminin her
zaman olumlu ciktilar1 olacagi konusunda yeterli kesinlik olmadig1 sdylenebilir. Bu bakis agisi
calisan deneyimi kavramimin smirlarinin ¢izilmesi gerektigine yonelik calismalar yapilmasi
gerektigini diisiindiirmektedir. Bir calisan deneyimi siirecinin nasil tasarlanabilecegi ve orgiitsel
aktorlerin rollerinin agik bir sekilde nasil tanimlanabilecegi belirleyici olabilir.  Yapilan
caligmalarda calisgan deneyiminin ele aliigi ile ilgili derinlemesine bilgi edinebilmek igin
calisanlarin deneyim durumunu degerlendirmeye odaklanmis c¢alismalarin sistematik derleme
yontemiyle derinlemesine incelenmesi de oOnerilebilir. Ciinkii yazindaki ¢ogu c¢alismanin
calisanlarin IKY’yi nasil algiladiklari iizerinden galisgan deneyimini degerlendirmeye c¢alistig
one siiriilmektedir (Paderna vd., 2020). Fakat bu c¢alismalar ¢alisan deneyiminin, g¢alisan
adanmishig1 veya yiiksek performansh is sistemlerinden tam olarak nasil farklilastigini heniiz
ortaya koymamis goriinmektedir. Ornegin Plaskoff’un (2017) 6nerdigi gibi ¢alisanlarla ilgili
doniim noktalarinda veri elde edilmesiyle birlikte ¢alisan deneyimine iliskin genel durum ortaya
koyulabilir. Calisan deneyimi kavraminin IKY’yi nereye gétiirecegi ve yeni bir boyut olarak
kuramsal destek bulup bulamayacaginin gelecekte kesinlik kazanmasi1 beklenmektedir.

Bu ¢alismanin bazi simirliliklart bulunmaktadir. Oncelikle, elde edilen sonuglar, Web of
Science veritabaniyla ve belirli bir tarihte erigilen verilerle sinirlidir. Ek olarak yalnizca
VOSviewer yazilimmin olanak verdigi analiz tiirlerinin yapilmasi da arastirmanin bir
stnirhiligidir. ilerleyen calismalarda SCOPUS ve diger onemli veritabanlarindan yararlanilabilir.
Bu ¢alismada calisan deneyimi kavrammin IKY yazinindaki giincel durumuna 151k tutulmasi
hedeflenmistir. Ancak her ne kadar bazi yorumlarda bulunmak miimkiin gibi goriinse de ¢alisan
deneyimi aragtirmalarmin gelecekteki durumunu 6ngérmek, bu ¢aligmanin veri ve veri analiz
yontemleri ile miimkiin degildir. Gelecek ¢aligmalarda farkli yontemler kullanilabilir. Aragtirma
sonuglarinin gelecekte calisan deneyimi ile ilgili arastirma yapacak kisilere faydali olacagi
umulmaktadir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:

Yazar 1’in makaleye katkis1 %100’diir.

Cikar Beyani

Yazarlar agisindan ya da {iglincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

223



Optimum Journal of Economics and Management Sciences, Vol. 9, No. 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Gergek — A Current Approach in HRM: A Bibliometric Analysis of the Employee Experince Concept

KAYNAKCA
Bakker, A. B., & Albrecht, S. L. Michael P. Lei ter. 2011. Work engagement: Further reflections on thestate of play"
European Journal of Work And Organizational Psychology, 20(1), 74-88.

https://doi.org/10.1080/1359432X.2010.546711

Brewster, C. (1995). Towards a ‘European’model of human resource management. Journal of international business
studies, 26(1), 1-21. https://doi.org/10.1057/palgrave.jibs.8490163

Carter, B., Danford, A., Howcroft, D., Richardson, H., Smith, A., & Taylor, P. (2013). ‘Stressed out of my box’:
employee experience of lean working and occupational ill-health in clerical work in the UK public sector. Work,
Employment and Society, 27(5), 747-767. https://doi.org/10.1177/0950017012469064

Chae, C., Yim, J. H., Lee, J., Jo, S. J.,, & Oh, J. R. (2020). The Bibliometric Keywords Network Analysis of Human
Resource Management Research Trends: The Case of Human Resource Management Journals in South
Korea. Sustainability, 12(14), 5700. https://doi.org/10.3390/su12145700

Chandwani, J., Shah, D., & Shaikh, A. (2021). A Study on Role of Digital Technologies and Employee Experience.
Icinde Innovations in Information and Communication Technologies (1ICT-2020) (sf. 15-25). Springer, Cham.

Costa, G., & Camuffo, A. (2014). The evolution of human resource management in Italy: a historical-institutional
perspective. In The development Of Human Resource Management Across Nations. Edward Elgar Publishing.

Danford, A., Richardson, M., Stewart, P., Tailby, S., & Upchurch, M. (2008). Partnership, high performance work
systems and quality of working life. New Technology, Work and Employment, 23(3), 151-166.
https://doi.org/10.1111/j.1468-005X.2008.00210.x

Dery, K., & Sebastian, I. M. (2017). Building business value with employee experience. MIT Sloan CISR Research
Briefing, 17(6), 6-9. http://cisr.mit.edu/file-download/2017_0601_EmployeeExperience_DerySebastian.pdf

Donthu, N., Kumar, S., Mukherjee, D., Pandey, N., & Lim, W. M. (2021). How to conduct a bibliometric analysis: An
overview and guidelines. Journal of Business Research, 133, 285-296. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.04.070

E. Rupp, D. (2011). An employee-centered model of organizational justice and social responsibility. Organizational
Psychology Review, 1(1), 72-94. https://doi.org/10.1177/2041386610376255

Edgar, F., & Geare, A. (2005). HRM practice and employee attitudes: different measures—different results. Personnel
review, 34(5),534-549. https://doi.org/10.1108/00483480510612503

Fan, D., Zhu, C. J., Huang, X., & Kumar, V. (2021). Mapping the terrain of international human resource management
research over the past fifty years: A bibliographic analysis. Journal of World Business, 56(2), 101185.
https://doi.org/10.1016/j.jwb.2020.101185

Farndale, E., & Kelliher, C. (2013). Implementing performance appraisal: Exploring the employee experience. Human
Resource Management, 52(6), 879-897. https://doi.org/10.1002/hrm.21575

Gakovic, A., & Tetrick, L. E. (2003). Psychological contract breach as a source of strain for employees. Journal of
business and Psychology, 18(2), 235-246. https://doi.org/10.1023/A:1027301232116

Garcia-Lillo, F., Claver-Cortes, E., Ubeda-Garcia, M., Marco-Lajara, B., & Zaragoza-Saez, P. C. (2018). Mapping the
“intellectual structure” of research on human resources in the “tourism and hospitality management scientific
domain™: Reviewing the field and shedding light on future directions. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 30(3),1741-1768. https://doi.org/10.1108/1IJCHM-04-2017-0187

Gheidar, Y., & ShamiZanjani, M. (2020), Conceptualizing the digital employee experience, Strategic HR Review,
19(3), 131-135. https://doi.org/10.1108/SHR-01-2020-0004

Harley, B., Allen, B. C., & Sargent, L. D. (2007). High performance work systems and employee experience of work
in the service sector: The case of aged care. British Journal of Industrial Relations, 45(3), 607-633.
https://doi.org/10.1111/j.1467-8543.2007.00630.x

Huselid, M. A. (1995). The impact of human resource management practices on turnover, productivity, and corporate
financial performance. Academy of Management Journal, 38(3), 635-672. https://doi.org/10.5465/256741

Jurburg, D., Viles, E., Tanco, M., Mateo, R., & Lled, A. (2019). Understanding the main organisational antecedents of
employee participation in continuous improvement. The TQM Journal. 31(3),359-376. https://doi.org/10.1108/TQM-
10-2018-0135

Khalil, G. M., & Crawford, C. A. G. (2015). A bibliometric analysis of US-based research on the behavioral risk
factor surveillance system. American Journal of Preventive Medicine, 48(1), 50-57.
https://doi.org/10.1016/j.amepre.2014.08.021

224



Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 9, Say: 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Gergek — IKY de Giincel Bir Yaklasim: Calisan Deneyimini Kavramimin Bibliyometrik Analizi

Khan, A., Goodell, J. W., Hassan, M. K., & Paltrinieri, A. (2021). A bibliometric review of finance bibliometric
papers. Finance Research Letters, 102520. https://doi.org/10.1016/j.fr.2021.102520

Lavelle, J. J., Rupp, D. E., & Brockner, J. (2007). Taking a multifoci approach to the study of justice, social exchange,
and citizenship behavior: The target similarity model. Journal of Management, 33(6), 841-866.
https://doi.org/10.1177/0149206307307635

Lemon, L. L. (2019). The employee experience: how employees make meaning of employee engagement. Journal of
Public Relations Research, 31(5-6), 176-199. https://doi.org/10.1080/1062726X.2019.1704288

Macke, J., & Genari, D. (2019). Systematic literature review on sustainable human resource management. Journal of
Cleaner Production, 208, 806-815. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2018.10.091

Mahadevan, J. & Schmitz, A.P. (2020). HRM as an ongoing struggle for legitimacy: A critical discourse analysis of
HR managers as “employee-experience designers”, Baltic Journal of Management, 15(4), 515-532.
https://doi.org/10.1108/BJM-10-2018-0368

Markoulli, M. P., Lee, C. I, Byington, E., & Felps, W. A. (2017). Mapping Human Resource Management:
Reviewing the field and charting future directions. Human Resource Management Review, 27(3), 367-396.
https://doi.org/10.1016/j.hrmr.2016.10.001

Maylett, T., & Wride, M. (2017). The employee experience: How to attract talent, retain top performers, and drive
results. John Wiley & Sons.

Mongeon, P., & Paul-Hus, A. (2016). The journal coverage of Web of Science and Scopus: a comparative
analysis. Scientometrics, 106(1), 213-228. https://doi.org/10.1007/s11192-015-1765-5

Morgan, J. (2017). The employee experience advantage: How to win the war for talent by giving employees the
workspaces they want, the tools they need, and a culture they can celebrate. John Wiley & Sons.

Paderna, R. D., Guiveses, M. L., Ong, S. J., & Tsai, J. L. (2020). Improving employee experience in a medium-sized
retail chain through quality human resource management practices: does bifurcation bias in family firms moderate the
nexus?. Review of Integrative Business and Economics Research, 9, 62-79.

Plaskoff, J. (2017), Employee experience: the new human resource management approach, Strategic HR Review,
16(3), 136-141. https://doi.org/10.1108/SHR-12-2016-0108

Pritchard, A. (1969). Statistical bibliography or bibliometrics. Journal of Documentation, 25(4), 348-349.

Rasca, L. (2018). Employee experience-an answer to the deficit of talents, in the fourth industrial
revolution. Calitatea, 19(S3), 9-14.

Rowley, C. (2012). Human Resource Management in the Asia-Pacific Region: Convergence Revisited. Routledge.

Schaufeli, W.B. (2013). What is engagement? iginde C. Truss, K. Alfes, R. Delbridge, A. Shantz, & E. Soane (Der.),
Employee Engagement in Theory and Practice. Routledge.

Shenoy, V., & Uchil, R. (2018). Influence of Cultural Environment Factors in Creating Employee Experience and Its
Impact on Employee Engagement: An Employee Perspective. International Journal of Business Insights &
Transformation, 11(2). https://web.p.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=6854113a-7182-4cfd-
a3ee-73585445769b%40redis

Sokro, E. (2012). Impact of employer branding on employee attraction and retention. European Journal of Business
and Management, 4(18), 164-173.

Tucker, E. (2020), Driving engagement with the employee experience, Strategic HR Review, 19(4), 183-187.
https://doi.org/10.1108/SHR-03-2020-0023

Ulrich, D. (1997), Human resource champions: the next agenda for adding value and delivering results, Harvard
Business School Press, Boston, Mass.

Van Eck, N. J.,, & Waltman, L. (2010). Software survey: VOSviewer, a computer program for bibliometric
mapping. Scientometrics, 84(2), 523-538. https://doi.org/10.1108/SHR-03-2020-0023

Wallin, J. A. (2005). Bibliometric methods: pitfalls and possibilities. Basic & Clinical Pharmacology &
Toxicology, 97(5), 261-275. https://doi.org/10.1111/j.1742-7843.2005.pto_139.x

Warhurst, C., & Nickson, D. (2007). Employee experience of aesthetic labour in retail and hospitality. Work,
Employment and Society, 21(1), 103-120. https://doi.org/10.1177%2F0950017007073622

Whitter, B. (2019). Employee experience: develop a happy, productive and supported workforce for exceptional
individual and business performance. Kogan Page Publishers.

225



Optimum Journal of Economics and Management Sciences, Vol. 9, No. 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Gergek — A Current Approach in HRM: A Bibliometric Analysis of the Employee Experince Concept

Yohn, D. L. (2020). Brand authenticity, employee experience and corporate citizenship priorities in the COVID-19 era
and beyond. Strategy & Leadership. 48(5), 33-39. https://doi.org/10.1108/SL-06-2020-0077

226



Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 9, Say: 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Gergek — IKY de Giincel Bir Yaklasim: Calisan Deneyimini Kavramimin Bibliyometrik Analizi

Extended Summary

A Current Approach in HRM: A Bibliometric Analysis of the Employee
Experience Concept

The concept of employee experience (EX) has been a concept that has been mentioned in
various academic articles and business journals, especially since the 2010s. Employee
experience, which is considered a sub-dimension of the human resource management (HRM)
field or a new approach/strategy in this field, is related to the general perceptions of employees
throughout the employee life cycle. Plaskoff (2017) defined employee experience as "an
employee's holistic perceptions of his relationship with the organization throughout his life
cycle." This definition suggests that employee experience is organization-specific and highly
personal. Employee experience is shaped by the events and experiences of employees in the
workplace on a daily basis.

It can be said that the conceptual framework should be well established in order to look at
the points where the concept of employee experience differs from the known HRM processes.
Although employee experience is thought of as a different name for employee commitment, it
does not have the same meaning. Employee commitment has the meaning of an employee's
enthusiasm for his or her job, enthusiasm and dedication, and internalization of the workplace
(Schaufeli, 2013). There are important points where the concept of employee experience differs
from that of employee engagement. In fact, Lemon (2019) expressed employee experience as
"the way employees make sense of commitment.” According to Schenoy and Uchil (2018),
employee experience is an antecedent of employee engagement. More specifically, employee
experience has the potential to influence employee engagement. Employee experience and
organizational culture are inextricably linked to human resource management practices and
management styles. In addition, elements such as organizational image and dress code are
included in the scope of employee experience (Warhurst & Nickson, 2007). However, although
employee experience is considered an approach related to HRM, it can be interpreted that
theoretical studies have not yet been carried out. In addition, the handling of this approach for
applications in some specific businesses does not provide precise information about the level of
its academic aspect. In this context, it is thought that conducting a bibliometric analysis study in
order to understand how the concept of employee experience is examined in the literature and
the status of the studies on this subject will contribute to the understanding of the concept in
guestion.

The aim of this research is to explore the conceptual structure of the concept of employee
experience, as well as to shed light on its relationship with HRM by examining the current status
of related studies and to suggest new ideas for future research. For this purpose, the questions to
be answered are:

. What is the distribution of publications on employee experience by years?

. What is the distribution of journals and research areas in which publications on
employee experience are published?

. What are the geographic regions where employee experience publications are
published?

. What are the keywords and their frequency in publications about employee
experience?

. Which authors and publications are most cited in employee experience-related

publications, and what are the links between them?

The scope of this study consists of data taken from the Clarivate Web of Science database on
December 30, 2021. The Web of Science, which is accepted as one of the largest scientific
databases, was chosen because it is the most widely accepted and utilized database in the
analysis of scientific publications (Mongeon and Paul-Hus, 2016). The data from this database
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was analyzed using VOSviewer software and bibliometric analysis methods. The following steps
were followed, respectively, as the analysis strategy: Determining the database (Web of
Science), accessing the database (access with corporate identity), searching for the word group
"employee experience" in the name of the publication, abstract and keywords, reaching 120
publications, examining the publications one by one and eliminating those not related to the
concept of "employee experience™ mentioned in the field of HRM, analyzing the remaining 78
publications via VOSviewer software, making visualizations and mappings, tabulating and
reporting the findings.

Considering that the concept of employee experience is relatively new in this research and
that the studies in the field are just beginning to sprout, the bibliometric analysis method, which
is frequently used in studies based on academic databases, was preferred in order to determine
the current status of the subject. Bibliometrics, a branch of study that uses mathematical and
statistical techniques to discover publishing trends in the distribution of information, is a set of
tools that academics can use to analyze published data (Pritchard, 1969).

According to the findings, it has been observed that more than half of the studies were
carried out in the field of business. Keyword analysis sheds light on which topics the employee
experience is considered in relation to. When the results of the analysis of the publications
related to employee experience by keywords are examined, it has been determined that the
concepts most associated with the concept of employee experience are "employee commitment”,
"communication” and "employability”. The fact that the subject of employee engagement is
included in studies related to employee experience shows that the similarity between
commitment and experience in the literature is also seen here. In addition, it has been observed
that word groups directly related to HRM, such as "career development,”, "job satisfaction," and
"occupational health and safety,” coexist with employee experience. These findings can be
considered supportive of the view that employee experience is a new approach in HRM, as
mentioned earlier in the literature.

It has been determined that most of the studies on employee experience have been published
in journals such as "Work Employment and Society," "International Journal of Human Resource
Management," and "Employee Relations," which are considered to be respected publishers in the
field of HRM. This shows that the issue of employee experience is gaining ground in academia.
In addition, the fact that these journals include studies on employee experience can be
considered as a sign that the subject has research potential. However, there is not enough
information in this study to make a systematic prediction.

It has been seen that the first three countries where publications on employee experience are
made are the USA, England, and Australia. As a result of the findings, it was determined that
studies on the subject were carried out between 2001 and 2021, and there was an increase in
studies on this subject, especially after 2017. It is also noteworthy that the most cited studies
include topics such as "psychological contract, "high-performance work systems,"
"organizational justice,” and "occupational health and safety.” The mentioned subjects are
among the frequently studied subjects of HRM (Fan et al., 2021). Where the concept of
employee experience will take HRM and whether it will find theoretical support as a new
dimension is expected to become certain in the future.

This study has some limitations. First, the results are limited to the Web of Science database
and data accessed on a specific date. In addition, performing analysis types that only the
VOSviewer software allows is a limitation of the research. However, although it seems possible
to make some comments, it is not possible to predict the future status of employee experience
research with the data and data analysis methods of this study. Different methods can be used in
future studies. It is hoped that the results of the research will be useful to those who will conduct
research on employee experience in the future.
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A Comparative Theoretical Discussion on the Modern and Postmodern
Consumer Behaviors
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ABSTRACT

To understand consumption, which is one of the most important factors of the post-modern period, it is
necessary to examine it comparatively with modern consumption. Because the method of understanding
Postmodernism, which was born as a reaction to Modernism, is to compare it with Modernism. In this study, the
modern consumption is examined in a comparative way with the post-modern consumption. Although post-modern
consumption is frequently studied in the literature, modern consumption has not been studied enough. Considering
that post-modern consumption can be correctly understood by comparing it with modern consumption, the importance
of this study also emerges. As a result, modern consumption is divided into functional consumption, socialist
consumption, sustainable economy, rational consumption and supply-leading economy sub-dimensions. The
equivalents of these dimensions in post-modern consumption are symbolic consumption, pleasure seeking, meta-
orientation, experiential consuming, communicator, activist, individual consumption, asocial individualism,
acceptance of differences, identity creator, decentered subject, paradoxical juxtaposition of opposites, sustainable
consumption, reversal of production and consumption, greed, hyper-reality, shopping-focused behavior, impulse
purchase and demand-leading economy. In the conclusion part, these determinations are classified and analyzed in a
comparative way.

Anahtar Kelimeler: Postmodern consumption, Modern consumption, Consumer behavior, Postmodernism,
Modernism

JEL Simiflandirmasi: M30, M31, M39

Modern ve Postmodern Tiiketici Davramislar1 Uzerine Karsilastirmah Bir Teorik

Tartisma
oz

Post-modern dénemin en 6nemli etkenlerinden biri olan post-modern tiiketimi dogru anlamak i¢in onu modern
tiketim ile karsilastirmali olarak incelemek gerekmektedir. Ciinkii Modernizme bir tepki olarak dogan
Postmodernizmi anlamanin yontemi onu Modernizmle karsilastirmaktir. Bu caligmada modern tiiketim anlayist post-
modern tiiketim anlayigiyla karsilagtirmali bir gekilde incelenmistir. Her ne kadar post-modern tiiketim literatiirde
siklikla caligilsa da modern tiiketim yeterince c¢alistlmamistir. Post-modern tiikketimin modern tiiketimle
karsilastirilarak dogru bir sekilde anlasilabilecegi goz onilinde bulunduruldugunda bu g¢alismanin 6nemi de ortaya
¢ikmaktadir. Sonug olarak modern tiiketim fonksiyonel tiiketim, toplumculuk, siirdiiriilebilir ekonomi, rasyonalite ve
arz ¢ekisli ekonomi alt boyutlarina ayrilmistir. Bu boyutlarin post-modern tiiketimdeki karsiliklar1 ise sembolik
tiikketim, haz arayiciligi, meta uyumu, deneyimcilik, iletisimcilik, aktivizm, bireyci tiiketim, asosyal bireycilik,
farkliliklarin kabuldi, kimlik yaraticiligi, merkezsiz 6zne, zitliklarin paradoksal yakinligi, siirdiiriilebilir tiiketim,
tiretimin yerini alan tiiketim, a¢cg6zIiiliik, hiper-gergeklik, aligveris odaklilik, anlik satin alma ve talep cekisli ekonomi
olarak belirlenmistir. Sonug béliimiinde bu tespitler siniflandirilmis ve karsilastirmali bir sekilde incelenmistir.
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1. INTRODUCTION

Consumption and consumer behavior have become one of the important variables to
properly understand today's individual and society. While consumer behaviors are examined in
terms of individual consumer behaviors, which businesses implement marketing activities and
make brands sustainable, at the micro level, it is examined in terms of how consumers affect the
macroeconomic and social structure at the macro level (Khan, 2006: 5). This shows that
consumer behavior is not a phenomenon with purely economic effects. Considering that
consumption has economic, sociological, psychological and anthropological effects, it is
understood that consumer behavior is not only an economic research topic, especially in the
postmodern society where consumption has become one of the foundations of society. In other
words, the phenomenon that directs the sociological, psychological and cultural factors in the
background of the social structure formed in the Post-Modern period is consumption and
consumer behavior (Szmigin, 2003: 5). For this reason, consumer behavior has become the
subject of research by many disciplines today. For example, social psychology of consumer
behavior was examined by Wanke (2009) in the context of psychology. Similarly, in Khan's
(2021) study, examining the cultural dimensions of consumer behavior in the context of cultural
anthropology also shows the close relationship between consumer behavior and anthropology.
At the point where these interdisciplinary studies have come recently, it is seen that the
integration process of consumer behavior and marketing and other disciplines has come to an
end and new integrated fields have emerged. For example, in current trends, even pedagogical
approaches developed within the framework of consumer anthropology are seen (Morais, 2022).
The integration process, which started in the 1980s when consumer behavior was seen as an
opportunity by other disciplines (Sherry Jr., 1987), is now seen to be completed by
interdisciplinary studies. Undoubtedly, while consumption penetrates the base of the social
structure in practice, methodological theoretical changes have also been seen to explain this
change. In order to respond to the change in this process, a scientific approach has emerged,
designed with the focus of explaining the practice in postmodern science and adopting
interdisciplinary approaches and methods (Vlasova, Pshinko & Vlasova, 2021: 31). All these
developments show that it is extremely important to examine consumption and consumer
behavior as a phenomenon in order to understand the postmodern society. In addition to studies
that approach today's society from sociological, anthropological and philosophical perspectives,
consumer behavior is more important than ever in history in terms of economy. Especially
understanding consumer behaviors and consumers has gained great importance especially with
the demand-leading economy understanding and increasing competition. Because, considering
the increasing competition conditions and production quantities, it has become important for
businesses to understand and persuade consumers. As a result of these changes, at the point
reached today, while 30,000 new consumer products are launched in the USA every year, 90%
of them fail in competitive market conditions (Christensen, Cook & Hall, 2013: 85). It is
noteworthy that the predictions of studies (Bauer, 1954) that evaluated this change as a
marketing revolution in the 1950s, when consumption began to increase rapidly and the
beginning period of the consumer society, were confirmed today. Since then, marketing has
gradually increased its effectiveness in the field of economics. Today, the issue has become not
to reach a product, but to reach the consumer. In this case, both theoretically and practically,
understanding the consumer's behavior and developing research and strategies suitable for
consumption patterns has become the basis of marketing. This determination also shows the
importance of the subject of this study in the economic context.

In this study, the literature on the characteristics of modern and postmodern consumer
behavior has been compared in order to understand postmodern consumer behavior more
accurately. Throughout the study, while postmodern consumer behaviors express current
consumption trends, modern consumer behaviors express consumer behaviors before the
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postmodern period and fulfill the function of a catalyst that shows what has changed in
consumer behavior today. Although it does not express the dominant consumer behavior patterns
in today's society, it is of great importance to compare the consumer behavior patterns seen in
previous periods with today as a method for understanding current trends. When evaluated in
this context, this study should not be evaluated as a mere literature review. Although it is a
literature review, it basically aims to understand today's consumer behavior. In this study, first of
all, the conceptual framework was determined in order to understand the study correctly. Then,
the literature on modern and postmodern consumer behavior was reviewed. In this process, the
historical backgrounds of the modern and postmodern periods were also examined. In the
discussion and conclusion part, the characteristics of the consumer behavior patterns of the two
periods were determined and discussed in a comparative way.

2. CONCEPTUAL FRAMEWORK

In order to understand the theoretical studies correctly, it is necessary to specify the
frameworks of the concepts used throughout the study. Because each concept can have different
meanings in each scientific study (Tudor, 2013: 79-80). Definitions and conceptual assumptions
of the concepts used throughout this study are as defined in this section unless otherwise stated.

In this study, the concepts of “postmodern” and post-modern” are used in different
meanings. In this context, the concept of post-modern expresses an intellectual structure that is
seen in practice and expresses the social structure that follows modern society (Bauman, 1988:
790). The concept of postmodern, on the other hand, means an abstract understanding of
philosophy of science that emerged as a reaction to the disintegration of modernist approaches in
scientific understanding, depending on the post-modernist changes in the social structure. When
the difference between the concepts of postmodern and post-modern is examined, it is possible
to say that postmodernism is a more definable concept than post-modernism (Parker, 1992: 8).
The research subject of this study is post-modern consumer behavior. In other words, although
the consumer behavior literature formed within the framework of postmodern science is
reviewed, the main research subject of the study is the definition and comparison of what
happens in practice.

The practical emergence of modern society is initiated with the Industrial Revolution,
especially in terms of economic history (De Vries, 1994: 250). Although it is discussed in the
literature whether Modernism as a social structure goes back to the Renaissance, in this study,
the concept of Modern Society is expressed as the socio-economic structure that emerged after
the Industrial Revolution. The concept of post-modern should be seen as a concept that emerged
as a negation of Modernism (Featherstone, 2007: 3). When the historical literature is examined,
the emergence of the post-modern society coincides with the 1960s (Bertens, 1995: 22). In this
study, 1960s was accepted as the starting period of post-modern social structure. The fact that
people began to be seen as a means of consumption capacity rather than production in this period
(Bauman, 2000: 76) shows that post-modernism in the socio-economic sense started in this
period. Finally, since the context of this study is not history, the emergence of practical
phenomena in socio-economic terms is accepted as the beginning of that period in this study.

In addition to Modernism and Post-Modernism as the social structure seen in practice, it
is necessary to mention the concepts of Modernism and Postmodernism in terms of philosophy
of science. While Modernism as a scientific understanding expresses a positivist determinist
structure with a rationalist ontology, Postmodernism expresses an understanding that adopts
subjective epistemology and realist ontology focused on theory-practice harmony (Fleetwood,
2005: 214-215). The scientific relationship between Modernism and Postmodernism emerged as
Postmodernism, which emerged as a reaction to Modernism, as in practice. When examined in
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this context, Postmodernism as a scientific understanding should be seen as a conflict orientation
originating from the German-French school that emerged as a reaction to Modernism (Rosenau,
1992: 12-13).

When the conceptual framework of this study on Postmodernism and Modernism is
examined, the point that should not be ignored throughout the study is that Postmodernism
emerged as a reaction or a negation of Modernism. This situation also explains why modern and
post-modern consumer behaviors are studied comparatively. In addition, it should not be ignored
that the phenomena expressed as post-modern throughout the study emerged as a reaction to the
modern structure.

Since it constitutes the main context of this study, it is necessary to specify the
framework of the concepts related to marketing and consumer behavior used throughout the
study. First of all, the concept of “market” used throughout the study is defined as any virtual
and physical environment where supply and demand with purchasing power meet, all
components of the marketing mix exist, and purchases, product deliveries or purchase contracts
are made (Imber, 2000: 342). In addition, although consumer roles are widely used in the
marketing literature, such a distinction was not used in this study. Instead, the concept of
consumer was used as a concept that means a person with a need and purchasing power (Mucuk,
2017: 70). For this reason, the concept of consumer is used as a general concept, unless
otherwise stated. The definition of the consumer concept, on the other hand, requires the
definition of the concepts of want and need.

In today's marketing literature, it is defined as deficiencies that create physiological and
psychological tension when the concept of need is not met (Desmond, 2003: 147-148). Desires,
on the other hand, are defined as the preferred tools of satisfying needs. In a more specific
definition, desire is defined as the forms of needs embodied by culture and personality (Kotler et
al., 1999:10). However, it should not be ignored that the literature reviewed in this study and the
discussion were conducted in the context of want. Because, considering that needs are abstract
and very basic things arising from people's motives (Fraser, 2008: 19), the subject discussed or
researched in today's markets and consumer behaviors focuses on the concept of desire and want
unless otherwise stated. This understanding of want and need is also valid in this study.

Finally, in the discussion and conclusion part of this study, it is seen that post-modern
consumer behaviors are classified in a more numerous, transitive, and difficult to draw
boundaries. The reason for this situation should be seen as a methodological result of
postmodern science. In order to understand the origin of this difference, it is necessary to
mention about the differences between modern and postmodern sciences. While modern science
has a positivist, determinist and normative structure, the postmodern science adopts a realist
approach in order to explain the practice more accurately (Fleetwood, 2005). In other words,
postmodern science considers semiology and symbolic realities to understand practice (Hackley
& Kitchen, 1999: 20). Such variables, on the other hand, cause ambiguities in the theory that
tries to explain the practice. These ambiguities, on the other hand, cause discussions of
untheorization of postmodern science (Devers, Nisangyi & Gamache, 2014: 249) and
meaninglessness (Danermark, Ekstrdom & Karlsson, 2002: 6) in terms of philosophy of science.
However, these discussions in the philosophy of science were ignored in this study and the
understanding of Lewin (1952: 110) regarding postmodern science, "A good theory is practice",
was adopted.
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3. MODERN AND POST-MODERN CONSUMPTION CHARACTERISTICS
3.1. Modern Consumption

As stated in the conceptual framework, in this study, the Modern Period begins with the
Industrial Revolution, the characteristics of which are evident in market conditions. In this
context, Modern Period consumer behavior is discussed between 1790-1850 (Mokyr, 1988). In
this period, the period when consumption started to be discussed was the years 1815-1850
(Mokyr & Grada, 1988). Because, in order to observe consumption or consumerism in today's
sense, investments must be made for the increase in production between 1790 and 1815.
However, this time, with the agricultural crisis in the 1840s, the change in consumer behavior
triggered by the Industrial Revolution was delayed again (Vanhaute, Paping & O Grada, 2006:
2). With the overcoming of this crisis and the increase in production, it can be mentioned that a
social class emerged after 1850, where consumption started, although not as much as today.
Although there was an increase in consumption in this period, it can be determined that the form
of consumption is different from today. These differences form the basis for the classification of
modern and post-modern consumer behavior.

First of all, it should be noted that problems such as the increasing need for raw
materials in the foundations of the Modern Period culture, the high investment financing
required to realize the Industrial Revolution, and technical innovation were decisive in the socio-
economic structure of that period (Pollard, 1958: 215). Similarly, supply was of great importance
in economic theory and history until this period, and economic phenomenon were discussed on
the axis of supply (Gilboy, 2013: 621). For this reason, it is understood that the solution process
of these problems, which provided an important transformation for that period, was also
effective in the economic and non-economic structure of the society. Especially in a period when
there are problems such as investment, financing and raw materials, the fact that consumers are
more dependent on rational consumption should also be evaluated in this context. Therefore, it is
concluded that modern consumption has more functional consumption decision and behavior
characteristics. Focusing on the pure functionality of products shows that consumption is
conformist in the Modern Period, while a rational consumption approach shows that there is
planned consumption (Thomas, 1997: 57).

Undoubtedly, the individuals of the society who made a radical revolution in the
production methods will also consider the society before individualism. As a matter of fact, the
results of this inference are also seen in the Modern Period. In other words, it is necessary to
examine the modern consumer on the basis of socialist approaches, not individualistic ones.
Because the early Modern Period consumer exists in a production-oriented social structure. In
addition, it has undertaken the mission of providing the conditions that will reveal the market
economy in today's sense (Polanyi, 2017: 85). It should be considered natural for an individual
who consumes under these conditions to consume for the society at that time. However, this
socialist approach should not be evaluated in the context of today's consumer seeing himself as a
means of positioning himself in society, but in the context of consumption serving the society. A
consumption that serves the society shows that the social benefit is primarily aimed. This
understanding of benefit resulted in a linear structure and homogeneity of the superficial
consumer behavior functions made at that time. For example, the functions of Hicks and
Marshall, who model the Modern Period consumer behaviors, are based on budget-functional
utility analysis in a linear structure (Deaton & Muellbauer, 1986: 43). Similarly, there are studies
that define the consumption of the Modern Period in sociological and philosophical terms as
puritanical consumption (Featherstone, 2007: 21).

In order to understand the structure of consumer behavior in the Modern Period, the
marketing policies applied in that period should also be examined. However, first of all, it should
be noted that there are no marketing practices in today's sense, especially in early modern

233



Optimum Journal of Economics and Management Sciences, Vol. 9, No. 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Karabwik and Elgiin — A Comparative Theoretical Discussion on the Modern and Postmodern Consumer Behaviors

consumption. Because at that time, a supply-leading economic system dominated. One of the
natural consequences of an economy being supply-leading is that the economic research of that
period was also conducted in supply-side contexts. For this reason, when the Modern Period
economics research are examined, it is seen that these research investigate issues such as ethical
production, work-oriented structure and more production (Ransome, 2005: 159). For this reason,
studies on Modern Period consumer behavior are also limited. Because in a supply-leading
economy, the issue for all economic actors is production and there is less production than
demand. Therefore, it should be considered natural that there are fewer consumer behavior
studies in the context of marketing in a supply-leading economy. When evaluated in this context,
the consumer behavior studies of that period were mostly researched by economists in a linear
structure in the context of budget-functional benefit.

With the Industrial Revolution and the maturation of mass production methods, the
demand-leading economy has begun to be seen as a result of the supply that can offer more
output than the demand in quantity. The breaking point of this change is the Great Depression
(1929) and the Keynesian economy that emerged as a solution to that crisis. According to the
approach, households' demands for money should be directed to products by creating purchasing
power (Meltzer, 1976: 4161. As a matter of fact, the existence of marketing in today's sense
started to be discussed with this period because now the period when suppliers should convince
consumers and consumers need to provide purchasing power has begun.

The period between the beginning of the implementation of Keynesian economics and
the period until the 1960s is accepted as the early period of Post-Modern consumption. With the
consumer society structure that started in the 1960s, consumption has become the main research
focus of social sciences (Miller, 1987; Glennie & Thrift, 1992: 423). In other words, the
discussion of production in the Modern Period has left its place to the discussion of consumption
in the Post-Modern Period (Lash, 1990: 11; Bertens, 1995: 140).

3.2. Post-Modern Consumption

The beginning of the Post-Modern Period is shown in the literature as the 1940s
(Williams, 1989). However, it would be more accurate to describe this process as the end of
World War Il. Because in an environment where the world war took place, it is not possible to
talk about consumerism in today's sense. For this reason, it is necessary to accept that the
foundations of post-modern consumption emerged after the 1940s and became operational in the
1960s.

Although there is change in many aspects, one of the most important characteristics of
the Post-Modern Period is shown as consumption. Defining this change in a striking way,
Baudrillard defines today's cities as places where there is unlimited promotion for their needs
(Baudrillard, 1998: 65). Veblen, on the other hand, shows consumption as the most important
element of living standards in the city (Veblen, 1994: 55). These phrases, which show that
sociologists who examine urban life sociologically, place consumption at the center of urban
sociology, clearly show the important place of consumption in today's society. Similarly, Kvale
(2003) defines the social structure as a structure that focuses on religion from science and from
science to consumption today. However, as can be seen in the literature review of the Modern
Period, consumption did not fulfill such an important function in that period. For this reason,
there are not as detailed studies on modern consumption as today. This fundamental change
results in modernity inevitably staying in the past (past) and leaving its place to post-modernism
(Hebdige, 1986: 79). With this radical change, the concept of marketing has started to penetrate
all layers of society and lifestyles (Morgan, 1996: 19).
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The science of marketing, which examines the consumption phenomenon in terms of
both businesses and consumers, focused on consumer behaviors in this period and determined
these characteristics by conducting detailed research to reveal the characteristics of consumption
decisions and behaviors. According to the determinations of Thomas (1997: 56-57), the post-
modern consumer has the characteristics of active, pleasure-seeking, shopping-oriented,
communicative, and activist behavior. As a natural consequence of consumption becoming
social, another feature of post-modern consumption is that consumption takes a symbolic form
and brands fulfill the function of image contractors (Odabasi, 2004: 58).

According to a different finding of Odabas1 (2004: 64), the act of consumption itself has
become a product of experience in post-modern society. When Odabasi's inference is evaluated
together with the communicative feature identified by Thomas, it is understood that the existence
of symbolic consumption is used by consumers as a means of communication (Featherstone,
1987: 57; Grubb & Grathwohl, 1967: 24).

Discussing that post-modern consumption and society should be evaluated together,
Firat and Vankatesh (1993) define post-modern consumption with the characteristics of hyper-
reality, fragmentation, reversal of production and consumption, decentered subject, and
paradoxical juxtaposition of opposites. In addition to these features, Van Raaij (1993) identified
the features of pluralism and acceptance of differences as a dominant approach. When the post-
modern consumer characteristics are examined, it is understood that today's consumption should
be examined on a social basis. This social context is consumers' consumption in order to position
themselves in the society they live in and to create their social identity (Hamouda, 2015: 612).
This shows that the individual acts as a consumer in society (Hirschman & Holbrook, 1992;
Thompson, 2002). This role, on the other hand, enables individuals to form their social identity,
while simultaneously fulfilling their purpose and self-recognition function (Firat, Dholakia &
Venkatesh, 1995).

Finally, greed, asocial individualism and meta-orientation have been added to post-
modern consumer behavior features by different studies (Ackerman, 1997: 652; Gabbott, 2008:
110; Featherstone, 2007: 81). The greed feature shows the consumers' desire to consume
continuously and unlimitedly. This situation causes the Post-Modern Age to be called the age of
mass consumption (Glickman, 2012: 411). The concept of asocial individualism does not
express an individual who is cut off from society, but a consumer ontology that rejects direct
consumption advice as a social pressure (Karabiyik, 2020: 75-76). In fact, this situation is also
referred to as the “Generation Me” in the psychology literature (Twenge, 2006). Meta
orientation, on the other hand, refers to the demand of consumers to get more information about
products and adapt them to their lives. The emergence of experiential marketing in today's
marketing world, and beyond that, the fact that consumption as a whole has become an
experience is a result of meta orientation (Skandalis, Byrom & Banister, 2019: 43).

Post-modern consumer behavior literature shows that consumption today has a very
complex structure. While this structure creates the society, it both enables individuals to position
themselves in that society and also functions as a means of self-recognition of individuals. For
this reason, contrary to the simplicity of modern consumption, post-modern consumption has
many dimensions. These dimensions are examined in the discussion and conclusion part within
the scope of the purpose of this study.

4. DISCUSSION AND CONCLUSION

Before the discussion, the importance and methodology of this study should be
mentioned. As seen in the literature review, it is a necessity to understand the consumption
phenomenon to understand today's society. In addition to this situation, considering the existence
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of the demand-leading economy, consumer behavior should be primarily examined. So much so
that today, even in the statements made after the terrorist attacks, consumption is mentioned. For
example, after the September 11 attacks, Tony Blair called the people to shop (Clarke, 2003: 1).
However, the absence of a school and tradition in consumer behavior, which is such a deep-
rooted sociological factor, is an important deficiency in understanding both theory and practice
(McCracken, 1987: 139). This study is important in terms of eliminating this deficiency in the
literature. In addition, it is seen that modern consumption has not been studied sufficiently in the
literature and the characteristics that will systematize the consumption of the Modern Period
have not been compiled. Although consumption in the Modern Period did not form the center of
the social structure, it is important today to make comparative studies to understand post-modern
consumption. Because post-modern consumption and modern consumption are two subjects that
interact with each other and therefore need to be examined comparatively (Therborn, 2003). In
other words, in order to see the big picture in post-modern consumption, it is necessary to
understand the phenomenon of modern consumption in a comparative way (Canavan, 2021:
252). This study is important because it is a study that examines modern consumption and
compiles its characteristics.

The modern and post-modern consumer behavior characteristics obtained from the
literature review in this study are shown in Table 1.

Tablo 1: Comparative Characteristics of the Modern and Post-Modern Consumption

Modern Consumption Post-Modern Consumption
Symbolic Consumption
Pleasure Seeker

Meta Orientation
Experiencer
Communicator
Activist
Individualistic Consumption
Asocial Individualism
Acceptance of Differences
Identity Creator
Decentred Subject
Paradoxical Juxtaposition of Opposites
Sustainable Consumption
Reversal of Production and Consumption
Greed
Hyperreality
Shopping-Focused Behavior

Functional Consumption

Socialist Consumption

Sustainable Economy

Rational Consumption Hedonic Consumption
Impulse Purchase
Supply-Leading Economy Demand-Leading Economy
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In order to properly understand the modern and post-modern consumer characteristics, it
IS necessary to examine each class separately in Table 1.

Functional Consumption: In modern consumption, where consumption is not a social
self-forming style, consumption takes place on a functional basis. In this period, the sub-
dimensions of functional modern consumption are conformist and utilitarian consumption.
Today, however, consumption has become the key to individuals' self-creation and even the
process of self-recognition. Today, the key features of post-modern consumption are symbolic
consumption, pleasure seeking, meta orientation, experiential consuming, communicativeness
and activism. It is a natural result that research on consumer behavior is limited in the Modern
Period, where consumption is reduced to functionality. The integration of consumption with
social life in the Post-Modern Period required postmodern science to examine the consumption
phenomenon in many dimensions. As a result of this theoretical and practical change,
sociological, psychological, and anthropological studies examining the Post-Modern Period have
also started to focus on consumption and consumer behavior (Elliot, 1992: 112). Undoubtedly,
the fact that consumers have abandoned functional consumption and turned to symbolic
consumption has radically changed the science of marketing. This change, on the other hand,
was created in theory with the study of Kotler in 1967, and since then, marketing has undergone
a rapid change and gaining importance (Hakansson, Harrison & Waluszewski, 2004: 1). One of
the important examples examining this change from a practical point of view was brought to the
literature by van Raaij. According to Van Raaij (1993: 551-558), a dinner for the modern
consumer is only a service to satisfy the hunger need. However, for the post-modern consumer,
it is an experiential service that shows his social position and includes some rituals.
Undoubtedly, it is not possible to apply the same marketing strategy to two different consumers
who demand the same product from these two different perspectives. As a result of these
changes, the concept of "placebo effect" was created in postmodern marketing. According to this
approach, the post-modern consumer does not only taste the products while consuming food.
Post-modern consumers also get a taste of the consumed brand. According to experimental
research, post-modern consumers not only taste the taste of the beverage, but also the value,
price, and social status of that brand (Shiv, Carmon & Ariely, 2005: 383-393; Wright,
Hernandez & Sundar et al., 2013: 197-198). In fact, the features of meta orientation and
experiential consuming should be seen as a result of consumption breaking away from
functionality. Because the modern consumer, who assumes products only as a means of fulfilling
needs, will not have the goal of meta orientation or experiential consuming. The post-modern
consumers, on the other hand, develops an abstract relationship with the products and brands that
make up their own image, since they consume on a social basis, and establish a relationship with
the society by using this relationship as a language.

Socialist Consumption: Modern consumption has a more socialist structure. In fact,
post-modern consumption is also in a socialist structure. However, the collectivism of the
modern and post-modern consumer takes different forms. The modern consumers consume by
considering the benefit of the society in which they live. However, as seen in Table 1, the
socialist structure of the post-modern consumer consumes in the sub-dimensions of identity
creation and relationship development with society. This resulted in the consumption of the Post-
Modern Period being “lifestyle consumption” (Shields, 1992: 99). Asocial individualism,
identity creator and decentered subject, which is one of the sub-dimensions of post-modern
consumption, means that the post-modern consumer does not accept direct consumption
suggestions from the society. Acceptance of differences, on the other hand, similarly shows the
existence of the understanding that each individual should be accepted with their differences.
This understanding, on the other hand, shows the connection of individuals who communicate
with the society through consumption in order to be a society with the paradoxical juxtaposition
of opposites.
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Sustainable Economy: Economic debates of the Modern Period focus on the
sustainability of the economy. Issues such as the sustainability of production and adequate
resource supply are specifically discussed. However, the debate in the consumption economy of
the Post-Modern Period is sustainable consumption. Because in this period, consumption must
be increased in a sustainable way for the continuous growth of the economies. This process, on
the other hand, has caused consumption to become a lifestyle, as seen in the first two
characteristics. Also in this period, specific topics such as sustainable consumer behavior have
become the subject of research (Trudel, 2019). However, the sustainability of consumption
causes environmental problems today and initiates discussions on making the environment
sustainable with consumption (Cramer, Yohe & Auffhammer, et al., 2014). Although the
sustainability of the environment is also discussed in the modern economy, while the sustainable
environment was discussed in the context of production at that time, it is discussed in the context
of consumption in the Post-Modern Period. Since the structure created in the Post-Modern
Period instead of the functional consumption and socialist consumptions of modern consumption
has made consumption a lifestyle, the markets offer green marketing and green products and
market this problem by turning it into a lifestyle. One of the striking examples in this regard is
the economization of bohemia, which Alain de Botton offers as a solution proposal in his Status
Anxiety approach. Botton suggests bohemianism to reduce consumption (Botton, 2020).
Markets, on the other hand, commaodify this philosophy with products such as bohemian clothing
and bohemian holiday concepts. Moreover, since it fits with the lifestyle of consumers who
demand meta orientation, it is easier for these products to be promoted in the markets. Even
modern consumer products are commaodified and remarketed today (Outka, 2009).

Rational Consumption: Economic trends in the modern consumption period also
assumed that individuals were rational. In this context, in the modern economy period, the
rational individual is ontologically defined as the person who makes the right decision with the
knowledge of they have (Sutherland, 2013: 2). However, the structure that has become a
consumer society with the effect of post-modernism has begun to find no response in rational
theory. Thus, although the rationalist economic understanding was tried to be maintained in a
normative way (Thaler, 1980: 39), the theory-practice incompatibility caused a scientific crisis
and thus theories were formed within the framework of irrational human ontology. The sub-
dimensions of irrational consumption seen in the Post-Modern Period are shopping-focused
behavior, hedonic consumption, and impulse purchase. These sub-dimensions are also
meaningful as consumption becomes a lifestyle. Because in modern consumption where
consumption is realized in a functional way, it is not possible for consumers to make impulse
purchase and hedonic consumption. However, when consumption becomes a lifestyle,
consumers get pleasure from consumption itself. In addition, functional consumption is need-
oriented. Moving away from functionality in post-modern consumption triggers unplanned
shopping. This causes the impulse purchase sub-dimension.

Supply-Leading Economy: The distinction between supply-leading economy and
demand-leading economy actually constitutes the macroeconomic reflections of modern and
post-modern consumer behavior. Because the demand-leading of an economy forces the system
to increase the demand continuously. As a matter of fact, the reason why marketing gained
importance both theoretically and practically in this period is this change in macroeconomic
understanding.

As a result, the main leading force of the economic system in the Post-Modern Period is
consumption. Although it is seen as a supply-leading economy and a demand-leading economy
in theory, in practice this change is a consumption-related issue. In other words, in order to
understand the post-modern economic system, it is necessary to understand marketing. The
demand-leading economy requires understanding consumer decisions and behaviors in the field
of marketing. Considering that post-modernism emerged as a reaction to modernism, it becomes
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important to understand consumer behavior by comparing modern and post-modern. In this
study, modern and post-modern consumer behaviors were examined comparatively, and their
characteristic differences were determined.

The limitation of this study is that the discussion is conducted in the context of
marketing. Undoubtedly, there are many components of the rooted factors that change the social
structure. In this study, these factors are discussed in the context of marketing and non-economic
factors such as communication technologies are ignored. These non-economic factors constitute
the limitation of this study. However, the fact that the change process took place in the context
of economy, marketing and consumption does not invalidate this study. The studies research the
transition from the Modern Period to the Post-Modern Period in the context of other factors
constitute the recommendations of this study.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calisma bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:

Yazar 1’in makaleye katkis1 %60, Yazar 2 nin makaleye katkis1 %40 tir.

Cikar Beyani

Yazarlar agisindan ya da {iglincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Biitiinlesik Kanallh Pazarlama Kapsaminda Showrooming ve
Webroominge Yonelik Niyet Uzerine Bir Arastirma
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Giinlimiiz biitiinlesik kanalli perakende ortaminda tiiketicilerin satin alma yolu bir dizi kanal kombinasyonu
icermektedir. Tiiketiciler iiriinleri ¢evrimigi kanalda arastirip, fiziksel magazada satin alarak webrooming ve fiziksel
magazada arastirip, ¢evrimi¢i kanalda satin alarak showrooming davranigi gostermektedir. Bu iki aligveris bigimi
biitiinlesik kanalli tiiketiciler arasinda yaygin olmakla birlikte anlagilmasi perakendeciler i¢in oldukc¢a dnemlidir. Bu
caligmanin amaci showrooming ve webroominge yonelik tutum ve niyetlerin onciillerinin etkisinin olup olmadigini
tespit etmek, showrooming ve webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini iizerinde bir etkiye sahip olup
olmadigini giyim sektdriinde yapilacak bir aragtirmayla 6l¢limlemektir. Calismada anket yontemiyle veri toplanmustir.
Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde PLS-SEM’den yararlanilmistir. Arastirma sonucunda fiyat avantaji ve
tasarruf, satig personeli yardimi ve sosyallesmenin showroominge yonelik tutumu; sosyallesme, diisiik ¢evrimigi
arama maliyeti ve c¢evrimici incelemelere erigmenin webroominge yonelik tutumu olumlu yoénde etkiledigi
bulunmustur. Ayrica ¢alismada showroominge ve webroominge yonelik tutumlarin showroominge ve webroominge
yonelik niyetleri ve webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatminini olumlu y6nde etkiledigi tespit edilmistir.
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Webrooming, Biitlinlesik kanal tatmini
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A Research on Intention towards Showrooming and Webrooming in the Context of
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ABSTRACT

In today's omni-channel retail environment, the way consumers buy involves a number of channel
combinations. Consumers show webrooming behaviour by searching products in the online channel and purchasing
them in the physical store, and showrooming by searching in the physical store and purchasing in the online channel.
These two forms of shopping are common among consumers with omni-channel and understanding them is very
important for retailers. The aim of this study is to determine whether the antecedents of attitudes and intentions
towards showrooming and webrooming have an effect, and to measure whether the intention towards showrooming
and webrooming has an effect on omni-channel satisfaction with a research to be conducted in the apparel industry. In
the study, data were collected by survey method. PLS-SEM was used to test the research hypotheses. As a result of the
research, price advantage and savings, sales personnel assistance and the attitude of socialization towards
showrooming; socialization, low online search costs, and accessing online reviews have been found to positively
affect attitude towards webrooming. In addition, it has been determined in the study that attitudes towards
showrooming and webrooming affect intentions towards showrooming and webrooming, and intention towards
webrooming positively affects omni-channel satisfaction.
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1. GIRIS

Rekabetin gittikge arttigi gliniimiizde, pazarlama kanallarma iligkin stratejiler halen
onemini korumakta ve perakendeciler i¢in bir rekabet avantaji olarak degerlendirilmektedir.
Zaman i¢inde degisen perakende sektoriinde yeni perakendecilik bigimleri ortaya c¢ikmustir.
Perakendecilikte tek kanalli pazarlama anlayisinin etkin oldugu donemlerde daha ¢ok fiziksel
magazalar yoluyla tiiketicilere ulasilirken, ardindan gelisen ¢ok kanalli pazarlama anlayisinda
tiikketicilerin isletmelerle temasa ge¢cmek icin kanal secenekleri artmis ve fiziksel magazalarin
yani sira ¢evrimici kanallar, mobil kanallar, katalog ve kiosk gibi ¢cok sayida temas noktasi ile
tiikketiciye hizmet saglanmistir (Kevin Chiang vd., 2003: 1). Bu yeni déonemde s6z edilen kanallar
tamamen birbirinden bagimsiz bir bigimde ¢alisirken, ardindan gelen ¢apraz kanalli pazarlama
anlayis ile tiiketicinin ulasabilecegi kanallar arasinda kismen entegrasyon saglanarak tiiketiciler
capraz satiga yoOnlendirilmigtir. Fakat tek kanalli, ¢ok kanalli ve capraz kanalli pazarlama
anlayislart ile hareket etmek gilinlimiiz tiiketicilerine erismede yeterli olmamaktadir (Simone &
Sabbadin, 2018: 88).

Tiiketiciler {iriin ve hizmetlere ulagsmak i¢in tek bir pazarlama kanalina bagli kalmak
istememekte, ayn1 aligveris siirecini birden fazla pazarlama kanalinda siirdiirmektedir. Oyle ki,
tiikketiciler satin almay1 diislindiigii iirlinii perakendecinin ¢evrimi¢i magazasinda incelemekte,
magazada o uriiniin bulunup bulunmadigini kontrol etmekte, mobil uygulama araciligryla en
yakin magazay1 tespit etmekte ve siparisi ¢evrimi¢i magaza araciligiyla vererek, fiziksel
magazadan teslim alabilmektedir. Bdyle bir durumda ortaya c¢ikan biitiinlesik kanalli
perakendecilik, tiiketicilerin tek bir aligverigsinde birden ¢ok kanali ayni1 anda kullanabilmesini bu
sayede kesintisiz bir aligveris deneyimi yasamasini saglamaktadir. Tiim pazarlama kanallarinin
bir arada, biitiinciil olarak ele alindigi bu donemde tiiketicileri ve onlarin aligveris bigimlerini
anlama ihtiyaci 6nem kazanmistir (Gonela vd., 2019: 474).

Biitiinlesik kanalli perakendecilikte tiiketiciler, pazarlama kanallar1 arasinda serbestce
gecis yapan, bir kanalda iirline yonelik arastirma, baska bir kanalda satin alma yapan bir
arastirma miisterisi olarak goriilmektedir (Viejo-Fernandez vd., 2019). Arastirma miisterilerinin
biitiinlesik kanalli perakende ortaminda yaygin olarak bagvurduklari aligveris bigimleri ise
showrooming ve webroomingtir. Tiiketicilerin fiziksel magazadan satin almadan Once iiriinleri
internetten arastirmalari webrooming, tiiketicilerin bir {iriinii fiziksel magazada incelemeleri
ardindan internetten satin almalar1 ise showrooming anlamina gelmektedir (Truong, 2021: 3). Bu
iki baskin aligveris bicimi perakendecilerin ve arastirmacilarin 6nemle ilizerinde durdugu bir
konu haline gelmistir. Ilgili literatiirde belirtildigi iizere biitiinlesik kanalli aligveris yapan
tiikketiciler uzun vadede degerli miisteriler haline gelmekte ve perakendecilerin yonetmesi
gereken kritik bir varlik olarak goriilmektedir (HSO, 2020: 1). Bu nedenle biitiinlesik kanal
hizmeti sunan ya da sunmak isteyen perakendecilerin de perakende yonetimlerinin merkezindeki
bu tiiketicilerin kimler olduklarini belirlemeleri ve aligveris yolculuklari sirasinda ihtiyaglarini
karsilayacak ve tatmin elde etmelerini saglayacak bir strateji gelistirmeleri gerekmektedir.
Perakendecilerin biitiinlesik kanal hizmeti sunduklar1 pazarlama kanallarinda miisterilerinin
etkilendikleri faktorleri bilmeleri ve misterileri tatmin ederek, elde tutmak admna stratejiler
gelistirebilmeleri i¢in arastirma yapma gerekliligi dogmustur (Scott vd., 2017: 172).

Bu calisma tiiketicilerin hem c¢evrimdisti hem de ¢evrimi¢i pazarlama kanallar
araciligiyla satin alma yaptiklari giyim sektoriinde uygulanmaktadir. Caligmanin amaci
tiikketicilerin biitiinlesik kanalli perakende ortaminda yaygin olarak gosterdikleri showrooming ve
webroominge yonelik tutum ve niyetlerin onciillerinin etkilerini tespit etmek, showrooming ve
webroominge yonelik niyetlerin biitiinlesik kanal tatmini tizerinde bir etkiye sahip olup
olmadigmi PLS-SEM yontemi ile Ol¢imlemektir. Bununla beraber elde edilen sonuglara
dayanilarak caligmanin uygulama alani olan giyim sektoriinde faaliyet gosteren perakendecilere
biitiinlesik kanalli perakende ortaminda uygulayabilecekleri strateji Onerilerinde bulunmak
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amaclanmaktadir. Yabanci kaynaklara nazaran Tiirk¢e literatiirde yeterince ele alinmamig
webrooming ve showrooming davraniglarina bu calismada yer verilerek bu konuyla ilgili
literatiirdeki boslugun doldurulmasi hedeflenmektir. Ayrica showrooming ve webrooming
kavramlarina Tiirk¢e isim Onerilerinde bulunmak yine bu ¢alismanin amaglarindan biridir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Biitiinlesik Kanalli Perakendecilik Kapsaminda Showrooming ve Webrooming
Davranislan ile Biitiinlesik Kanal Tatmini

Gilinimiiz tiiketici beklenti ve davranislari hizla degismekte ve buna bagli olarak
perakende ortamlart da biiylik oOlgiide degisim gostermektedir. Bu degisimle ortaya cikan
perakende bi¢imi biitiinlesik kanalli perakendecilik olarak isimlendirilmektedir (PwC, 2016: 52).
Rigby (2011: 7-9), biitinlesik kanalli perakendeciligi, fiziksel aligverigin avantajlarini ¢evrimici
aligverisin bilgi agisindan zengin deneyimi ile birlestiren entegre bir aligveris deneyimi olarak
tanimlayarak akademik literatiirde bu terimden ilk s6z eden kisi olmustur. Rusanen (2019: 11)
ise, ¢esitli kanallarda sorunsuz miisteri deneyimleri saglamak i¢in kanal entegrasyonuna vurgu
yapan yeni bir kavram olarak tanimlamigtir.

Kavramsal agidan bakildiginda, biitiinlesik kanal, miisterilerin oldugu her yerde var
olmay1 ifade etmekte ve tiiketiciyi sistemin merkezine yerlestirmektedir (Radzevi¢é & Banyté,
2020: 147). Perakendecilik ortamindaki bu degisimler tiiketicilerin satin alma siirecini kokten
degistirerek, kanallar arasindaki smirlarin kayboldugu ve satin alma siirecinin farklh
agsamalarinda birbirlerinin yerine kullanildiklar1 biitiinlesik kanalli bir deneyime doniistiirmiistiir.
ABD’de 2019 yilinda bir hafta icerisinde bir magazay1 ziyaret edenlerin %83’(i magazaya
girmeden Once c¢evrimici aragtirma yaptiklarini belirtmektedir. Aligveris yapanlarin %70’ hem
magazadan hem de internetten kiyafet almaktadir (Bradley & Cao, 2019: 2). Tiirkiye’de ise 2019
yilinda yetigkin internet kullanicilarinin %72’si dogru {iriin se¢imi yaptigindan emin olmak i¢in
aligverigten Once internet arastirmasi yaparken (Cilingir, 2020: 1); 2020 yilinda ise %81’ bir
tirin ya da hizmet satin almak igin ¢evrimigi aragtirma yapmaktadir (We are Social, 2020: 7-24).
Tiiketiciler satin alma siirecinde kontrol ve gii¢ elde etmek i¢in ¢evrimigi ve fiziksel kanallar
birlestirmekte ve bu kombinasyon onlar1 dogru karar1 verdiklerine inanmaya yonlendirmektedir
(Orus vd., 2019: 408).

Gilinlimiiziin biitiinlesik kanalli perakende ortamindaki aligveris yolculugu tiiketicilerin
hem asamalar arasinda hem de agamalar i¢inde kanallar arasinda gec¢is yapmasi ile giderek daha
fazla karakterize edilmektedir. Pazarlama kanallar arttikga ve biitiinlestikge miisterilerin
biitiinlesik kanallardaki satin alma davranislarini inceleme ihtiyact dogmaktadir (Markowicz,
2017: 18). Siirekli degisen tiiketici satin alma yolculugunu anlamak, tiiketicilerin aligveris
beklentilerini karsilamada da hayati bir adimdir (Scott vd., 2017: 172). Ayrica aligveris
yapanlarin siirekli olarak herhangi bir yerden hizli ve yetkin bir sekilde satin alma, teslim alma
ve iade etme ihtiyact duydugu mevcut pazarlama ortaminda isletmecilerin buna ayak
uydurmakta zorlanmasi nedeniyle biitiinlesik kanalli miisteri tatmini endiselendikleri bir durum
haline gelmistir (Hossain vd., 2021: 79). Biitiinlesik kanal tatmini, biitiinlesik kanalli hizmetin
degerlendirilmesinden kaynaklanan olumlu duygu durumu anlamina gelmektedir (Sun vd., 2020:
6). Biitiinlesik kanalli perakendecilikte, perakendeciyle ilgili genel miisteri tatmini, farkli
kanallardaki deneyimlerin bir kombinasyonunun sonucudur. Bu ydniiyle biitiinlesik kanalli
miisteri tatmini ydnetimi daha da zorlasmaktadir (Behme, 2019: 22). Isletmelerin biitiinlesik
kanalli pazarlamada daha basarili olabilmeleri i¢in, miisterilerine en iyi sekilde uyan benzersiz
bir biitiinlesik kanal stratejisine sahip olmalar1 ve biitiinlesik kanal tatmini saglamalari
gerekmektedir (Uddenfeldt, 2014: 11).
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Biitiinlesik kanalli perakendecilikte 6nde gelen aligveris egilimleri ise showrooming ve
webroomingden olugmaktadir (Truong, 2021: 3). Showrooming ve webrooming terimleri son
yillarda siklikla karsilasilan kavramlar olmasina karsin, pazarlama literatiirinde uzun yillardan
beri bu kavramlarla ilgili farkli terimlere yer verilmistir. Bunlar, Telser (1960) tarafindan
onerilen perakendecilikte bedavacilik (free-riding); Verhoef vd. (2007) tarafindan ortaya atilan
aragtirmaci aligverisci fenomeni (reseacher shoper); Rigby (2011)’in iizerinde ¢alistigi omni-
channel misterisi ile Kalyanam ve Tsay (2013) tarafindan ele alinan hibrit perakendecilik gibi
kavramlardir.

Showrooming kavrami ilk kez Bosman (2011) tarafindan New York Times gazetesinde
ele alinmus ve ilgili yazida kitapgilarin miisterilerinin magazada gezinirken akilli telefonlarina
g0z attiklarini, ardindan magazadan ¢iktiklarimi ve bu miisterilerin daha sonra g¢evrimigi
olarak satin almayi planladiklarin1 fark ettikleri ifade edilmistir. Buradan yola cikarak
showrooming, bir miisterinin {irtinleri aramak igin gercek mekanda faaliyet gosteren bir
magazay1 ziyaret edip ardindan g¢evrimici satin alma eylemini ifade etmektedir (Flavian vd.,
2016: 461). Showrooming kavramii Ankosko (2012)’dan aktaran Brown vd. (2017: 80),
tilketicilerin tirlinlere bakmak i¢in magazalar1 ziyaret ettikleri ancak daha sonra fiyatlar1 kontrol
ettikleri ve bazen de genellikle magazadan ¢ikmadan 6nce bir akilli telefon veya baska bir mobil
cihaz kullanarak rakip ¢evrimigi perakendecilere siparis verdikleri bir aligveris davranisi olarak
tanimlamakta; Rapp vd. (2015: 360), tiiketicilerin iiriinleri/hizmetleri ilk elden degerlendirmek
icin bir fiziksel perakende magazasini ziyaret ettigi ve magazadayken tirlinleri karsilastirmak i¢in
mobil teknolojiyi kullandig1 bir uygulama olarak ifade etmekte; Kuksov ve Liao (2018: 459) ise
bu biitiinlesik kanalli uygulamay, iiriinii kontrol etmek ve incelemek i¢in fiziksel magazalar
ziyaret etmeyi, sonrasinda daha diisiik fiyatlar elde etmek i¢in ¢evrimig¢i satin almayr igeren
davranis olarak tanimlamaktadir.

Webrooming ise showrooming kavramina ters bir ifade olarak ortaya ¢ikmis (Lee &
Lim, 2017: 41) ve bir miisterinin bir {irlinii ¢evrimigi olarak arastirmasi ve satin alma islemini
magazadan yapmasi olarak ifade edilmistir (Banerjee, 2019: 125). Kalyanam ve Tsay (2013: 26)
webroomingi bir ¢evrimigi arama ve ¢evrimdist satin alma sirasini izleyen bir karma aligveris
davranisi olarak tanimlamistir. Webrooming, tiiketicinin satin alma iglemini gergeklestirmek i¢in
fiziksel magazaya gitmeden Once c¢evrimici bilgi aradigi ve ayrica bilgi aramak icin
magazadayken akilli telefonlariyla internete eristigi biitiinlesik kanalli bir aligveris bigimi olarak
da ifade edilmektedir (Rippé vd., 2017: 736).

2.2. Showrooming ve Webrooming Davramslarina Yénelik Tutum ve Niyetin Onciilleri

Planlanmig Davranis Teorisine gore belirli bir davranisa yonelik tutum, davranigin
sonuglarinin  degerlendirilmesiyle iliskili inanglara bagli olan bireyin hedef davranisi
gerceklestirme konusundaki olumlu ve olumsuz duygularini ifade etmektedir. Tutumlar bireyin
davranisinin genel degerlendirmeleridir ve davranigsal niyetleri giiglii bir sekilde tahmin eder
(Ajzen, 1991: 179). Niyet ise, fiili davranigin hemen 6nciilii kabul edilmekte ve ne kadar gii¢lii
olursa, davranisin gergekleme olasiligi o kadar yiiksek olmaktadir (Ajzen, 1985: 11). Niyetin
dogru bir sekilde dlglilmesi, gergek davranisi tahmin etmek igin 6nemlidir (Ajzen, 1991: 179).

Showroominge yonelik tutum, bireylerin showrooming davranigina karsi kendilerini
olumlu veya olumsuz hissetme derecesiyken; showroominge yonelik niyet, bireylerin
showrooming davranisini gergeklestirmek icin ne kadar gaba sarf edeceklerini etkileyebilecek
olan, davramisin temel belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Q. Luo vd., 2014: 3-5).
Webroominge yonelik tutum, bireylerin webrooming davranigina karsi kendi yapmis olduklari
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri ifade ederken; webroominge yonelik niyet bireylerin
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webrooming davranigim1 gergeklestirmek i¢in ne kadar istekli olduklarini gostermektedir (S.
Arora & Sahney, 2017: 767).

Literatiirde bir davraniga yonelik tutum ve niyetin Onciillerini aragtiran ¢ogu ¢aligmada
algilanan faydalar iizerinde durulmustur (Al-Debei vd., 2015; N. Arora & Aggarwal, 2018;
Burns vd., 2019; Kristiyono vd., 2021). Tiiketicilerin algilanan faydalari, ihtiyaglarimi veya
isteklerini karsilayan kanal avantajlarimin veya memnuniyetlerinin toplamidir (Delafrooz vd.,
2009: 202). Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin bir davranisin faydalar1 maliyetlerinden agir
basiyorsa bu davranisi yapmaya karar verdiklerini iddia etmektedir (S. Arora vd., 2017: 424).
Algilanan faydalarin davranisa yonelik tutum ve niyeti etkiledigini ortaya koyan bu
calismalardan yola ¢ikarak showrooming ve webroominge yonelik tutum ve niyetleri etkileyen
algilanan faydalarin neler oldugu aragtinlmistir. Literatiirden hareketle bu calismada
showroomingin algilanan faydalari olarak algilanan ¢evrimdist aragtirma ve ¢evrimigi satin alma
faydalan dikkate alinmis ve {iriin teshisi, fiyat avantaji ve tasarruf, satis personeli yardimi ve
sosyallesme degiskenlerinin showroominge yonelik tutum ve niyetin Onciilleri olabilecegi
iizerinde durulmustur. Webroomingin algilanan faydalari olarak algilanan ¢evrimici aragtirma ve
cevrimdist satin alma faydalari dikkate alinmis ve sosyallesme, diisiik ¢evrimigi arama maliyeti
ve ¢evrimi¢i incelemelere erisme degiskenlerinin webroominge yonelik tutum ve niyetin
onciilleri olabilecegi lizerinde durulmustur.

2.2.1. Uriin Teshisi

Uriin teshisi, bir tiiketicinin belirli alisveris deneyimlerinin iiriinleri degerlendirmede
kendisine yardimci olduguna inanma derecesini (Chen & Huang, 2013: 315) ve tiiketicilerin bir
iriiniin beklenen kaliteye veya nitelige sahip olup olmadigini belirlemek icin yaptigr fiziki
degerlendirmeyi ifade etmektedir (Buaprommee & Polyorat, 2016: 164). Tiketiciler igin iiriin
oOzelliklerini ¢evrimigi olarak degerlendirmenin zor oldugu, fiziksel magazalarin ise {irline
dokunma, hissetme imkéani vermesinden dolay1 avantajli konumda sayildigi bilinmektedir
(Balasubramanian vd., 2005: 16). Showrooming, dokunma ve hissetme deneyimi gerektiren
fiziksel iiriin tiirleri i¢in daha fazla goriilmektedir (Wolny & Charoensuksai, 2014: 324). Arora
ve Sahney (2018b: 444)’e gore tiiketiciler {irline dokunmak ve hissetmek, daha iyi iiriin secimleri
yapmak icin cogunlukla fiziksel magazay ziyaret etmektedir. Tiiketicilerin showrooming yapma
nedenleri, triinii deneyimleme, iriinii sahsen degerlendirmektir (Kokho Sit vd., 2018: 165).
Reynolds vd. (2006: 339) satin alma Oncesi yetersiz bir arastirma ve degerlendirmenin ¢ogu
zaman yanlis bir satin alma ile sonug¢landi§ini ve bunun pigsmanliga sebep oldugunu dile
getirmigtir. Bu da tiiketicilerin gevrimigi satin almadan dnce gevrimdisi bir magazaya ziyaret
gerceklestirmesi i¢in 6nemli bir zemin hazirlamaktadir. Arora vd. (2017: 422) miisterilerin
iiriinleri daha iyi degerlendirmelerine, ihtiyaglarina en uygun iirlinii satin almalarina yardimci
olacagi i¢in iiriin teshisinin showroomine yol agan Onemli bir kanal o6zelligi oldugunu
aciklamistir. Alimovaité (2020: 5) ise {riin teshisinin showrooming iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur.

2.2.2. Fiyat Avantaj1 ve Tasarruf

Gegmis arastirmalar, satin alma asamasinda tiiketicilerin amacinin miimkiin olan en diisiik
fiyat1 aramak oldugunu ve bununda maliyet tasarrufuna yol agtigimi savunmaktadir (To vd.,
2007: 778). Cevrimigi perakendeciler, fiziksel perakendecilere kiyasla iirlin i¢in daha diisiik
fiyatlar sunmaktadir (Brynjolfsson & Smith, 2000: 563). Onceki galismalar fiyatin tiiketicilerin
showroming kararlarinin kritik itici giicii oldugunu vurgulamaktadir (Branco vd., 2012;
Maggioni vd., 2020). Quint vd. (2013: 12—13) tiiketicilerin showrooming yapmalarina neden
olan faktorlerin %69 oranla daha diisiik fiyatlar ve %47 oranla ¢evrimi¢i perakendeciden {icretsiz
gonderim oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin artan fiyat duyarlilifi da showroomingi artirici rol
oynamaktadir (Burns vd., 2018). Bir bagka ¢alismada ise showrooming nedeni olarak, daha
diisiik ¢evrimigi fiyatlarin varligina isaret eden dagitim kanallar1 arasindaki fiyat farkliliklar:
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gosterilmektedir (Rejon-Guardia & Luna-Nevarez, 2017: 179). Dutta vd. (2011: 127)
tiikketicilerin ayni iirlin i¢in daha yiiksek bir fiyat 6dediklerini fark ettiklerinde derin pismanlik
duyduklarini ve bunun da showrooming niyetini etkiledigini savunmustur. Kim ve Hahn (2015:
170) ise cevrimi¢i promosyonlar ve firsatlart showrooming davranisinin Onciili olarak
gormektedir. Aw (2019: 1085) ¢alismasinda beklenen fiyat kaybi1 olarak adlandirilan degiskenin
webrooming niyetini negatif etkiledigi ile ilgili hipotez kabul edilmistir. Buna gore tiiketiciler
cevrimdigt satin alma i¢in fiyat kaybi1 bekliyorlarsa, satin almak ig¢in ¢evrimi¢i kanala
yonelebilirler. Luo (2018: 1)’a gére showrooming tiiketicilere ¢evrimici satin alma ile iriinleri
diisiik fiyatlara satin alma seklinde 6nemli bir fayda saglamaktadir. Arora vd. (2017: 422)
caligsmalarinda daha diisiik ¢evrimigi fiyatlarin showroominge yonelik tutumla iliskili oldugunu
ortaya koymustur.

2.2.3. Satis Personeli Yardim

Miisteriler bilgi arama ve satin alma siirecinde herhangi bir sorunla kargilagmalar
durumunda satis elemanlar1 ile etkilesime gecmek istemekte ve yardim talebinde
bulunabilmektedir (Shankar vd., 2021: 7). Arora vd. (2017: 422) yaptiklar1 ¢alismada satis
personeli tarafindan sunulan yardimin tiiketicilerin dogru iiriin se¢imi yapmalarina yardimci
oldugunu ve bununda showrooming onciilii oldugunu ortaya koymustur. Gensler vd. (2017:
40)’ne gore magazada satis personelinin mevcudiyeti ve satis personelinin kalitesi showrooming
faydasi olarak ele alinmalidir. Arora ve Sahney (2018b: 444) tarafindan yapilan caligmada da
benzer bir sonug¢ elde edilmistir. Fiestas (2019: 29) ise showrooming faydalar1 olarak g¢aligan
bilgisi ve yetkinligi ile satis personelinin yardimseverligini ele almistir. Yolcu (2020: 26) baski
kurarak yapilmaya calisilan satig taktiklerinin gilivensizlik yarattigin1 belirterek, magaza
personeline giiven duymayan tiiketicilerin showrooming davranisi gostermeye daha ¢ok
yoneldigini ortaya koymustur. Fiestas ve Tuzovic (2021: 1) tarafindan yapilan caligmada ise
mobil destekli showrooming davranisi gdsteren miisterilerin, magaza i¢inde satis personeline
ihtiyag duymadiklari, akilli telefonlarini kisisel bir aligveris asistani olarak gordiikleri ve bu
nedenle satig personelinin showrooming davraniginda etkili olmadigi sonucuna ulasilmistir.

2.2.4. Diisiik Cevrimici Arama Maliyeti

Bilgi arama maliyeti, bilgi arama siirecine katilmanin dogrudan ve dolayli maliyetlerini
ifade etmekte (Peterson & Merino, 2003: 108) ve bilgi arama siirecinde gerekli olan parasal
harcama, zaman maliyeti, fiziksel ve psikolojik ¢abadan olugmaktadir (Heaney & Goldsmith,
1999: 314). Cevrimi¢i ortam, bilgiyi verimli ve etkili bir sekilde aramak, diizenlemek,
paylasmak ve yaymak i¢in giiclii bir kapasiteye sahiptir ve tiiketicilerin ilgili tiim bilgileri es
zamanli ve kapsamli bir sekilde elde etmelerine olanak tanimaktadir (Browne vd., 2007: 101)
Diisiik arama maliyeti ve sorunsuz bir deneyim, tiliketicileri ¢evrimici bilgi aramaya tesvik
etmektedir (Kulviwat vd., 2004: 251). Bu da webroomingin bir Onciilii olabilecegini
disiindiirmektedir. Aw (2019: 1086) tarafindan yapilan calismada tiiketiciler fiziksel magazalari
ziyaret etmeyi daha zahmetli olarak algilarsa webrooming davranisi gerceklestirme olasiliklari
diisiiktiir sonucuna ulagilmistir. Arora ve Sahney (2019: 339) ise diisiik arama maliyeti
degiskeninin ¢ok sayida iiriine iligkin bilgilere ekonomik bir sekilde erismeye olanak saglayan
cevrimici kanallarin sahip oldugu 6nemli bir arama faydasi oldugunu ve webrooming tutumunu
etkiledigi sonucuna ulagmigtir. Diger ¢alismalarin aksine, Shankar vd. (2021: 15) ¢aligmalarinda
diisilk arama maliyetinin ¢evrimigi arama faydasi olarak ele almakla beraber diigiik arama
maliyetinin webrooming niyeti iizerinde dogrudan bir etkisi olmadigi sonucunu elde etmistir.

2.2.5. Cevrimici Incelemelere Erisme

Cevrimi¢i iirlin incelemeleri, iirlinii satin almig ve kullanmis oldugu varsayilan diger
tiikketiciler tarafindan olusturulmakta ve tiriin hakkindaki deneyimlerini, degerlendirmelerini ve
gorilislerini icermektedir (Park vd., 2007: 125). Cevrimigi incelemeler en giivenilir bilgi
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kaynaklarindan biri olarak ortaya ¢ikmistir ve tiiketicilerin tirlinlere ve perakendecilere yonelik
tutumlarini ve satin alma kararlarimi yonlendirmede belirleyici olabilmektedir (Hu & Krishen,
2019: 28). Flavian vd. (2016: 469) webrooming siirecindeki tiiketicilerin hedefledikleri iiriin
hakkindaki olumlu yorumlari aramalarinin olast oldugunu ve g¢evrimici incelemelerin
katilimeilarin kararlarini iyilestirdigini belirtmistir. Orus vd. (2019: 404) ¢evrimigi incelemelerin
webrooming niyetine etkisini ele aldigi ¢aligmada ¢evrimigi incelemelerin, ¢evrimdisi satin alma
niyetlerini ve kararim1 dogrudan etkilemese de ¢evrimigi etkilesim sirasinda giiveni artirarak
dolayli olarak olumlu etki yaratti§i sonucuna ulagmistir. Arora ve Sahney (2019: 348)
tiiketicilerin iiriin incelemelerine erismek icin gogunlukla bir ¢evrimici magazay ziyaret ettigini,
bu sayede tiiketicilerin ¢evrimdisi satin alma islemlerinden daha emin olduklarin1 ve bunun da
webrooming niyetine yol agtifim1 ortaya koymustur. Aw (2020: 3) cevrimig¢i incelemelerin
webrooming niyeti icin gerekli bir nedensel kosul oldugunu bulmustur. Flavian vd. (2021: 394)
ise magaza iginde erisilen ¢evrimigi incelemelerin webroomerlar tarafindan faydali bulundugu
ve tercihlerini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Shankar vd. (2021: 15) g¢evrimici incelemelere
erisme degiskeninin webrooming niyeti lizerindeki etkisini dogrulamistir. Aw vd. (2021: 8) ise
diger ¢aligmalarin aksine ¢evrimici incelemelerin algilanan kullamighiligimin webrooming niyeti
iizerinde dogrudan 6nemli bir etkisi olmadigimi tespit etmistir.

2.2.6. Sosyallesme

Sosyallesme referans grubu iiyeligini ve benzer ilgi alanlarina sahip diger kisilerle iletisim
kurmay1 igermekte ve tiiketicilerin perakende ve hizmet ortamlarinda sosyal baglantilar arama
arzusunu ifade etmektedir. Arastirmacilar miisterilerin fiziksel magazalardan alisveris yaparken
satig gorevlileri, arkadaslar1 ve aileleriyle vakit gecirmekten keyif aldiklarin1 6ne slirmiistiir
(Arnold & Reynolds, 2003: 81). Schroder ve Zaharia (2008: 455) eglence yonelimi yliksek olan
tiikketicilerin ¢evrimici satin almadan Once ¢evrimdist bir magazay: ziyaret edeceklerini ifade
etmistir. Bu sonug¢ sosyallesmenin showrooming Onciilii oldugunu gostermektedir. Arora vd.
(2017: 414) showrooming ile elde edilen ¢evrimdisi arama faydalarindan birinin de sosyal iliski
istegi oldugunu ifade etmistir. Fiestas (2019: 29) showrooming davranisinin faydalari arasinda
sosyal etkilesim arzusunu karsilamak oldugunu belirtmistir. Sosyallesmenin showrooming
iizerinde bir etkisi olmadigim1 ortaya koyan ¢alismalar da bulunmaktadir. Ornegin, Arora ve
Sahney (2018b: 444) sosyallesmenin showroomerlar i¢in 6nemli bir fayda olmadigi sonucuna
ulagsmistir. Sosyallesmenin webrooming {izerinde bir etkisi oldugunu ortaya koyan ¢alismalar ise
sOyledir; Shankar ve Jain (2021: 8) caligmalarinda sosyallesmenin webrooming niyeti iizerinde
onemli etkisi oldugunu gostermektedir. Bu sonu¢ sosyal etkilesim tarafindan motive edilen
tilketicilerin ¢evrimici perakendecinin aksine geleneksel bir perakendeciden aligveris yapmay1
secebilecegi diigiiniilmektedir diyen Rohm ve Swaminathan (2004: 750)’1 desteklemektedir.
Shankar vd. (2021: 16) calismalarinda sosyallesmenin webrooming niyeti iizerinde énemli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyallesmenin webrooming iizerinde etkisi olmadigi
sonucunu elde eden calismalar ise soyledir; Arora ve Sahney (2019: 350) sosyallesmenin
webroominge yonelik tutum iizerinde etkili olmadigi sonucunu elde etmistir. Aw vd. (2021: 9)
diisiik etkilesim ihtiyaci olan geng kusak tiiketicilerin, bireysel kontrolii en iist diizeye ¢ikarmak
ve magaza personeliyle zaman alan etkilesimden kaginmak i¢in 6nceden ¢evrimi¢i arama yapma
egiliminde olduklarni dolayisiyla da satis personeli ile etkilesim ihtiyaglarinin webrooming
niyetini etkilemedigini tespit etmislerdir. Sosyallesmenin webrooming ve showrooming
davranislar iizerindeki etkisini ele alan Kang (2018: 161) ise calismasinda sosyallesmenin hem
webrooming hem de showrooming davraniglarini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur.
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin biitiinlesik kanalli perakende ortaminda yaygin olarak
gosterdikleri showrooming ve webrooming davranislarina yonelik tutum ve niyetin dnciillerinin
etkisini tespit etmek ve showrooming ve webrooming davraniglarina yonelik niyetin biitiinlesik
kanal tatmini iizerinde bir etkiye sahip olup olmadigim1 Olciimlemektir. Bu amaclarla
gergeklestirilen galismada showrooming ve webroominge yonelik tutum ve niyetlerinin bir arada
ele alinmasinin yani sira dogrudan showrooming ve webrooming niyetinin ardili olarak daha
Once ele alinmayan biitiinlesik kanal tatminini ele almasi yoOniinden diger g¢aligmalardan
ayrismaktadir. Bu c¢alisma sonucunda elde edilecek sonuglarin Tiirkiye’de faaliyet gosteren
perakendecilere biitlinlesik kanal stratejileri gelistirmeleri konusunda goriis saglayacagi
disiiniilmektedir. Yabanci kaynaklara nazaran Tiirk¢e literatiirde yeterince ele alimmmamig
webrooming ve showrooming davramiglarina bu g¢alismada yer verilerek bu konuyla ilgili
literatiirdeki boslugun doldurulmas: hedeflenmistir. Ayni zamanda showrooming ve
webrooming davranisi i¢in bir isim onerisinde bulunmak amac¢lanmaktadir.

Calismanin uygulama alani olarak hazir giyim perakende sektdrii secilmistir. Tercih edilme
nedenleri bu sektdriin yogun bir bicimde tiiketiciler tarafindan talep gérmesi, satin alinan {iriin
kategorileri arasinda ilk siralarda yer almasidir. Oyle ki, We Are Social ve Hootsuite (2021: 74)
tarafindan yaymlanan rapora gore, Tiirkiye’de e-ticaret harcamalarm yapildigir iiriin
kategorilerinden giyim ve giizellik iriinlerine 4,72 milyar dolar harcanmistir. Agustos 2021
TUIK verilerine gore ise internet iizerinden en fazla %70,7 oranla giyim, ayakkab1 ve aksesuar
satin alinmstir (TUIK, 2021: 1). Ayrica KPMG Arastirma Sirketinin 2021°de yaptig
“Gelecegin Modasin1 Gormek” isimli, moda sektoriindeki perakendecileri yakin gelecekte neler
bekledigi ile ilgili arastirmada c¢evrimigi-gevrimdisi entegrasyonun, biitiinlesik kanalli
yonetimlerin sektorii sekillendireceginden so6z edilmektedir. Dolayisiyla biitiinlesik kanalli
perakendeciligin 6n plana ¢iktig1 perakende sektdrlerinin basinda giyim sektoriiniin geldigi
anlasilmaktadir (KPMG Tiirkiye, 2021: 12). Calismada hazir giyim sektorii icerisinde yer alan
ve hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel magazalariyla biitiinlesik kanal uygulayicilarindan olan LC
Waikiki markasini (Muradoglu, 2021: 7) satin alan tiiketiciler esas alinmigtir. LC Waikiki
markasinin tercih edilme nedenleri olarak Tiirkiye’nin 81 ilinde 1100’den fazla magazasiyla en
yaygin hazir giyim perakendecileri arasinda yer almasi, tiiketiciler tarafindan tercih edilen giyim
markalarindan biri olmasi, her yas ve cinsiyete hitap eden {iriin yelpazesine sahip olmasi
gosterilebilmektedir (LC Waikiki, 2022).

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin evrenini en az bir kez LC Waikiki markasinin ¢evrimi¢i ve fiziksel
kanallarindan aligverig yapmis bireyler olusturmaktadir. Aragtirmanin verileri ¢gevrimigi ve yiiz
ylize anket yontemi ile toplanmistir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda kolayda drnekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, aragtirma evreninin tam olarak bilinmedigi
durumlarda uygulanan ve diisiik maliyetle kisa siirede veri toplamada uygun bir ydntem
olmasindan dolay1 tercih edilmistir (Sen & Yildirim, 2019: 75). Toplamda 530 adet anket
toplanmis olup, anketlerden 23’iiniin gecersiz sayilmasiyla toplamda 507 adet anket ile analizler
gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde 6rneklem biiyiikliigii konusunda bir fikir
birligi olmamakla beraber yapilan arastirmalarda minimum Orneklem biiyiikliigl icin 10 kati
kurali 6nerilmektedir. Bu kurala gore arastirma modelinde herhangi bir gizil degiskeni isaret
eden maksimum ok sayismnin 10 kat1 esas alinmaktadir (Kock, 2018: 1). Kline (2005: 15) ise
yapisal esitlik modellerini analiz etmek i¢in sundugu &rneklem yodnergelerinde 100’lik bir
orneklemin kii¢iik, 100 ve 200 arasinda olan bir drneklemin orta ve 200’lin iizerinde bir
orneklemin biiyiik bir orneklem oldugunu belirtmistir. Ayrica daha fazla degisken igeren
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karmasik bir modelin daha biiyiik bir 6rneklem gerektirdigi de soylenmektedir (Memon vd.,
2020: 7). Buna gore 507 adet verinin minimum 6rneklem biiyiikligiini sagladigi s6ylenebilir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirma modelinde “iiriin teshisi”, “fiyat avantaji ve tasarruf”, “satis personeli yardimi1”,
“sosyallesme”, “diisiik ¢evrimici arama maliyeti”’, ¢evrimi¢i incelemelere erisme”,
“showroominge yonelik tutum”, “webroominge yonelik tutum”, “showroominge yonelik niyet”,
“webroominge yonelik niyet” ve “biitiinlesik kanal tatmini” degiskenleri bulunmaktadir.
Aragtirmada kullanilan dlgekler ve 6l¢eklerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar asagidaki

Tablo 1’de yer almaktadir.
Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar
Uriin Teshisi Beemer ve Gregg (2013), Jiang ve Benbasat (2004)
Fiyat Avantaji ve Tasarruf Liu vd. (2013), Jen-Hung ve Yi-Chun (2010), To vd. (2007)
Satig Personeli Yardimi Arora ve Sahney (2019), Reynolds ve Beatty (1999)
Sosyallesme Arora ve Sahney (2019), Rohm ve Swaminathan (2004)

Diisiik Cevrimigi Arama Maliyeti

Arora ve Sahney (2019)
Cevrimigi Incelemelere Erisme

Showroominge Yo6nelik Tutum

Arora ve Sahney (2018a)
Webroominge Yo6nelik Tutum

Showroominge Yonelik Niyet

Arora ve Sahney (2019)
Webroominge Yo6nelik Niyet

Biitiinlesik Kanal Tatmini Sun vd. (2020)

Yukarida yer alan 6l¢eklerde gerekli diizenlemeler yapilarak hazirlanan anket formu iki
b6limden olusmakta olup, birinci bolimde dogru 6rnekleme ulasmak adina LC Waikiki
magazasindan ve online websitesinden aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmakla beraber; Tablo
1°de yer alan degiskenleri 6lgmek iizere 38 adet® 5°1i likert tipi 6lgek kullanilmustir (1: Kesinlikle
katilmiyorum—5: Tamamen katiliyorum). Anketin ikinci bdliimiinde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak yas, cinsiyet, medeni durum, gelir durumu,
egitim durumu ve LC Waikiki magazasi ve online websitesinden aligveris yapma siklig1 ile en
cok satin almayi tercih ettikleri giyim markalar1 gibi sorular yer almaktadir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Caligmanin arastirma modeli ve hipotezleri olusturulurken ilgili literatiir incelenmigtir.
Aragtirmanin  kavramsal modeli asagida yer alan Sekil 1’de gosterilmektedir. Arastirma
modelinde goriildiigi tizere Planlanmig Davranis Teorisine dayanarak, {iriin teshisi, fiyat avantaji

! Yararlanilan 6lgeklerde toplam 40 ifade yer almaktadir. Aragtirmada yapilan giivenirlilik analizi sonucunda fiyat
avantaj1 ve tasarruf dlgegine ait 2 ifade (FT1 ve FT3) ol¢ekten ¢ikarilmistir.
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ve tasarruf, satis personeli yardimi1 ve sosyallesmenin showroominge yonelik tutum ve niyet
iizerindeki etkileri; sosyallesme, diisiik ¢evrimi¢i arama maliyeti ve ¢evrimigi incelemelere
erismenin webroominge yonelik tutum ve niyet iizerindeki etkileri ile showroominge yonelik
niyet ve webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini tizerindeki etkileri test edilmistir.
Aragtirma modelinin test edilmesinde PLS-SEM yonteminden yararlanilmigtir. Tercih nedenleri
olarak verinin normal dagilim gostermesine ihtiyag duymamasi, ¢ok sayida degisken ve
indikatér bulunduran karmasik modelleri kolayca c¢ozliimliiyor olmasi gibi ozellikleri
sayilabilmektedir (Dogan, 2019: 20-22).

Urin Teghisi

Fiyat Avantaji ve

Tasarmuf

Satig Personeli
Yardimi

Showroominge

Showroominge

Yanelik Tutum Yonelik Niyet

Biitinlesik Kanal
Tatmini

Sosyallegme

‘Webroominge ‘Webroominge
Yonelik Tutum Yenelik Niyet

Digiik Gevrimigi
Arama Maliyeti

Gevrimigi

incelemelers
Erigme

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragtirma modelinden yola ¢ikarak gelistirilen arastirma hipotezleri asagida sirasiyla yer
almaktadir.

Hi: Uriin teshisinin showroominge yonelik tutum iizerinde olumlu etkisi vardir.

H>: Fiyat avantaj1 ve tasarrufun showroominge yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Satis personeli yardiminin showroominge yonelik tutum {izerinde olumlu etkisi vardir.
Ha: Sosyallesmenin showroominge yonelik tutum {izerinde olumlu etkisi vardir.

Hs: Sosyallesmenin webroominge yonelik tutum {izerinde olumlu etkisi vardir.

He: Diisiik ¢evrimigi arama maliyetinin webroominge yonelik tutum iizerinde olumlu etkisi
vardir.
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H7: Cevrimigi incelemelere erismenin webroominge yonelik tutum {izerinde olumlu etkisi
vardir.

Hs: Showroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Ho: Showroominge yonelik tutumun webroominge yonelik niyet iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Hio: Webroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Hii: Webroominge yodnelik tutumun webroominge yonelik niyet iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Hi2: Showroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.

His: Webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.

4. BULGULAR

Arastirmanin bulgular1 kisminda katilimeilarin demografik 6zellikleri ve PLS-SEM analizi
ile 6l¢giim modeli ve yapisal modelin degerlendirilmesi sonucu elde edilen bulgular yer
almaktadir. Arastirmada katilimeilarin demografik 6zelliklerini analiz etmek i¢in SPSS 25 ve
yapisal esitlik modelleme i¢in Smart PLS 3.3.3 paket programlarindan yararlanilmstir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Aragtirmaya katilan 6rneklemin demografik 6zellikleri asagidaki Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilara iliskin Demografik Ozellikler

Katihmeir Ozellikleri Sikhk  Yiizde Katihmei Ozellikleri Sikhk  Yiizde

Yas Araliklar Cinsiyet

20 yas ve alt 32 6,3 Erkek 120 23,7

21 — 30 yas arasi 229 45,2 Kadin 387 76,3

31— 40 yas arasi 182 35,9

41 — 50 yas arasi 54 10,6 Medeni Durum

51 — 60 yas arasi 8 1,6 Bekar 161 31,8

61 yas ve lizeri 2 0,4 Evli 346 68,2
Gelir Durumu Egitim Durumu

2800 TL ve alt1 135 26,6 Hkbgretim Mezunu 24 47

2801 TL — 3500 TL Arast 103 20,3  Lise Mezunu 137 27,0

3501 TL — 4500 TL Arast 70 13,8 Onlisans Mezunu 90 17,8
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4501 TL — 5500 TL Aras1 66 13,0 Lisans Mezunu 184 36,3
5501 TL — 6500 TL Aras1 53 10,5 Yiiksek Lisans Mezunu 60 11,8
6501 TL — 7500 TL Aras1 28 55 Doktora Mezunu 12 2,4
7501 TL ve lizeri 52 10,3
Fiziksel Magazadan Satin Alma Sikhig Cevrimici Magazadan Satin Alma Sikhig

Haftada en az birkag defa 23 45 Haftada en az birka¢ defa 20 39
Ayda birkag defa 160 31,6  Ayda birkag defa 147 29,0
3 ayda birkag defa 182 35,9 3 ayda birkag defa 152 30,0
6 ayda birkag defa 65 12,8 6 ayda birkag defa 67 13,2
Yilda birkag defa 77 15,2 Yilda birkag defa 121 23,9

Katihmeilarin En Cok Satin Almayi Tercih Ettikleri Giyim Markalar:

LC Waikiki 369 72,8 Bershka 4 0,8
Koton 32 6,3 Pierre Cardin 3 0,6
Defacto 18 36  Ipekyol 3 0,6
Mavi 17 34 Mango 2 0,4
H&M 14 2,8 LTB 2 0,4
Addax 9 1,8 adL 2 0,4
Boyner 9 1,8 Colin’s 1 0,2
Zara 9 1,8 Diger 8 1,3
Pull&Bear 5 1,0

Tablo 2 incelendiginde ankete katilanlarin g¢ogunlugunun %45,2 oranla 21-30 yas
araligindaki bireylerden olustugu ve katilimcilarin %76,3 oranla kadinlar ve %23,7 oranla
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %68,2°si evli iken, %31,8’1 bekardir.
Katilimcilarm gelir diizeylerine bakildiginda %26,6 oranla ¢ogunlugunu 2800 TL ve altinda
gelire sahip bireylerin olusturdugu; egitim durumlart incelendiginde ise katilimcilarin %36,3
oranla ¢ogunlugunu lisans mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir. Katilimecilara LC Waikiki
fiziksel magazasindan ve cevrimici magazasindan alisveris yapma sikliklar1 soruldugunda
strasiyla %35,9 ve %30 oranla en ¢ok 3 ayda birka¢ defa yanit1 alindig1 goriilmektedir. Ayni
tabloya gore katilimcilarin %72,8 oranla ¢ogunlugu en ¢ok satin almay1 tercih ettikleri marka
olarak LC Waikiki markasini segmistir.
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4.2. Olciim Modelinin Degerlendirilmesi ile Elde Edilen Bulgular

Olgiim modelinin degerlendirilmesi, yap1 6lgiimlerinin giivenilirliginin ve gegerliliginin
degerlendirilmesini icermektedir. Calismada reflektif bir 6l¢iim modeli ele alindigindan reflektif
Olciim modellerinin degerlendirilmesi noktasinda giivenilirlik analizi, yakinsama gecerliligi ve
ayrisma gegerliligi kontrolleri yapilmaktadir (Joseph F. Hair vd., 2017: 111). Giivenilirlik
analizinde Cronbach’s Alpha ve bilesik giivenilirlik degerleri ele alinmakta olup, bu degerlerin
0,70’ten biiylik olmas1 gerektigi onerilmektedir (Rahman vd., 2013: 123). Yakinsama gecerliligi
analizinde her bir degiskeni olusturan ifadelerin faktor yiikleri ile AVE degerleri dikkate
alinmakta ve faktor yiiklerinin en az 0,60; AVE degerlerinin 0,50’nin iizerinde olmasi
beklenmektedir (Joseph F. Hair vd., 2017: 116). Ancak eger her bir degiskenin bilesik
giivenilirlik degerleri 0,60 iizerinde ise ilgili degiskenlere iliskin AVE degerlerinin 0,40 ve
tizerinde olmasi yeterli goriilmektedir (Fornell & Larcker, 1981: 39-40; Lam, 2012: 1331).
Ayrisma gegerliligi kontroliinde ise HTMT degerlerinin kontrol edilmesi 6nerilmekte olup, bu
degerlerin 0,90’n1n altinda bir deger almasi gerekmektedir (Joe F. Hair vd., 2020: 104).

Tablo 3: Arastirma Modelinde Yer Alan Ifadelerin Faktor Yiikleri ile Giivenilirlik ve
Yakinsama Gegerliligi Degerleri

= i < X
— = = — = =
s £ E : £k
e R LIJ e N LIJ
D?glsken ve >~ w 2 S D?glsken ve >~ = 2 S
Ifadeleri = S o < Ifadeleri = S <] <
= < = = < =
< = @n < = 1723
= g = = 2 =
Q =] o =]
Biitiinlesik Kanal Tatmini 0,96 0,96 0,84 Fiyat Avantaji ve Tasarruf 0,82 0,82 0,53
BT1 0,93 FT2 0,70
BT2 0,93 FT4 0,72
BT3 0,92 FT5 0,79
BT4 0,90 FT6 0,70

Diisiik Cevrimici Arama Showroominge Yonelik

0,80 0,79 0,56 0,80 0,80 0,58

Maliyeti Niyet
DC1 0,69 SN1 0,84
DC2 0,81 SN2 0,62
DC3 0,75 SN3 0,81
Sosyallesme 0,83 0,83 0,61 Satis Personeli Yardim 0,82 0,82 0,61
SO1 0,83 SP1 0,78
SO2 0,78 SP2 0,80
SO3 0,74 SP3 0,76

Showroominge Yénelik 0,94 0,94 0,84 Webroominge Yénelik 0,71 0,71 0,45
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Tutum Niyet
ST1 0,88 WN1 0,62
ST2 0,93 WN2 0,60
ST3 0,93 WN3 078
Uriin Teshisi 094 094 078 Cewimilf:irg‘;‘zeme'ere 092 092 070
uT1 0,91 cit 0,83
uT?2 0,88 ci2 0,83
uT3 0,87 Cci3 0,83
uT4 0,88 ci4 0,85
Webroominge Yonelik 0,94 0,94 0,84 cis 0.84
Tutum
WT1 0,90
WT2 0,93
WT3 0,91

Tablo 3 incelendiginde modelde yer alan degiskenlere ait Cronbach’s Alpha degerlerinin
(0,71 ile 0,96 arasinda) ve bilesik giivenilirlik degerlerinin (0,71 ve 0,96 arasinda) esik deger
olan 0,70 iizerinde oldugu goriilmektedir. Ayn1 tabloda bulunan AVE degerleri ise (0,45 ile 0,84
arasinda) beklenen degerleri karsilamaktadir. Literatiirde gecen degerler dikkate alindiginda
arastirmaya ait Ol¢lim modelinin giivenilirlik ve yakinsama gegerliliginin saglandigi
sOylenebilmektedir.

Tablo 4: Arastirma Modeline iliskin HTMT Degerleri

g E £ & 2 2
—_ — — — H= —_ o
= g 4 = = = 2 2 T
S < = = © © ® i i £ ‘Z
g — - = = = >~ >~ £ > = 5} =
£ £% €2 3z %8 %E £ w3 wE TE %
2 E> & g =5 £3 = Wl w5 ZE 2
S = =T >g g '—Z ""S < -EZ ES -
= 3s I8 7z K EF gz E EF 3= 8
=) < g & £ 2 @ 8 S £ S
5 = [ @ z z = =2 =
73 = =] =] o o >
= 5] = = 3 g Q
a @n »n »n o
Biitiinlesik Kanal
Tatmini
Diisiik Cevrimici
L 0,55
Arama Maliyeti
Fiyat Avantaji ve
4 J 050 0,70
Tasarruf
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Satis Personeli

Yardmm 0,51 040 040

Showroominge

Yonelik Niyet 0,19 0,32 0,26 0,27

Showroominge

Yonelik Tutum 0,32 0,36 0,27 0,36 0,71

Sosyallesme 0,29 0,28 0,26 0,53 0,39 0,35

Webroominge

Yonelik Niyet 0,28 0,34 0,19 0,34 0,79 0,55 0,57

Webroominge

Yonelik Tutum 0,41 0,50 0,36 0,33 0,41 0,49 0,28 0,61

Cevrimici

. . 0,60 0,69 0,60 0,41 0,19 0,36 0,29 0,22 0,46
Incelemelere Erisme

Uriin Teshisi 0,48 0,56 0,60 0,44 0,17 0,21 0,26 0,19 0,32 0,50

Tablo 4’e gore 6lgiim modeline iliskin HTMT degerlerinin 0,90 degerinin altinda oldugu ve
6l¢iim modelinin ayrigma gecerliligi sartinin saglandigi ifade edilebilmektedir.

4.3. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi ile Elde Edilen Bulgular

Olgiim modelinin degerlendirilmesiyle elde edilen sonuglarin tatmin edici oldugu tespit
edildikten sonraki asama yapisal modelin degerlendirilmesi asamasidir. Yapisal modelin
degerlendirilmesinde izlenecek adimlar ¢oklu dogrusal baglantinin, R? degerlerinin, 2 etki
biiyiikliigiiniin, Q? degerinin ve yapisal modelin yol katsayilarinin degerlendirilmesinden
olusmaktadir (Joseph F Hair vd., 2019: 779). Coklu dogrusal baglantinin degerlendirilmesinde
ele alinan VIF degerlerinin 5’ten kiigiik olmas1 beklenirken (Joseph F. Hair vd., 2019: 10), R?
degerleri igin ele alnan degerler olan 0,25, 0,50 ve 0,75 R? degerlerinin agiklama giicii
bakimindan sirasiyla zayif, orta ve giiclii diizeyde oldugu ifade edilmektedir (Joe F. Hair vd.,
2011: 147). Ancak R? degerlerinin tiiketici davramsi gibi alanlarda 0,20 ve iizerinde olmasi
giiclii bir deger olarak kabul edilmektedir (Marko vd., 2017: 20). f* etki biiyiikliigii degerleri ile
ilgili degerlendirme 0,02 zayif, 0,15 orta ve 0,35 giiclii etkiye sahiptir seklinde yapilmakta ve
0.02’den kiigiik olan f* etki biiyiikliigii degerleri ise herhangi bir etkinin olmadig1 anlamina
gelmektedir (Joseph F. Hair vd., 2017: 201). Q? degerinin ise 0’dan biiyiik olmasi, yapisal
modelin tahmin giiciiniin kabul edilebilir bir dizeyde oldugunu goéstermektedir (Marko vd.,
2017: 21). Yapisal modelin yol katsayilarmm anlamliliklarinin kontroliinde ise t ve p
degerlerinden yararlanilmaktadir (Joe F. Hair vd., 2011: 145).

Tablo 5: Yapisal Modelin Degerlendirilmesinde Ele Alian VIF, R? 2 ve Q® Degerleri

Hipotezler Yollar VIF R? f2 Q?
Hi Uriin Teshisi — Showroominge Yonelik Tutum 1,68 0,00
H2 Fiyat Avantaj1 ve Tasarruf — Showroominge Y&nelik Tutum 1,62 0,02
0,19 0,14
Hs Satig Personeli Yardimi — Showroominge Y 6nelik Tutum 1,64 0,03
Ha Sosyallesme — Showroominge Yo6nelik Tutum 1,38 0,04
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Hs Sosyallesme — Webroominge Yo6nelik Tutum 1,11 0,02
He Diisiik Cevrimigi Arama Maliyeti — Webroominge Y 6nelik Tutum 1,97 0,29 0,08 0,22
H7 Cevrimigi Incelemelere Erisme — Webroominge Yénelik Tutum 1,98 0,03
Hs Showroominge Y6nelik Tutum — Showroominge Y6nelik Niyet 1,31 0,70

0,51 0,28
Hio Webroominge Yonelik Tutum — Showroominge Y &nelik Niyet 1,31 0,01
Ho Showroominge Yonelik Tutum — Webroominge Y6nelik Niyet 1,31 0,16

0,47 0,20
Hu Webroominge Yonelik Tutum — Webroominge Yonelik Niyet 1,31 0,31
Hiz Showroominge Yonelik Niyet — Biitiinlesik Kanal Tatmini 2,45 0,00

0,09 0,06
His Webroominge Yonelik Niyet — Biitiinlesik Kanal Tatmini 2,45 0,06

Tablo 5’te goriildiigii lizere tiim degiskenler arasindaki VIF degerlerinin esik deger olan
5’in altinda olmas1 sebebiyle coklu dogrusal baglant: kriterinin saglandig1 sdylenebilmektedir. R?
degerlerine bakildiginda biitiinlesik kanal tatmini ve showroominge yonelik tutum
degiskenlerinin 0,09 ve 0,19 R? degerlerine sahip olmalari nedeniyle diger degiskenler tarafindan
aciklanma giiclerinin nispeten zayif oldugu soéylenebilir. Webroominge yonelik niyet ve
webroominge yonelik tutum degiskenleri icin hesaplanan R? degerlerinin 0,47 ve 0,29 degerler
almasi sebebiyle agiklama giiclinlin zayif oldugu fakat showroominge yonelik niyet degiskeni
icin hesaplanan 0,51 R? degerinin orta diizeyde aciklama giiciine sahip oldugu yorumu
yapilabilir. Caligmanin tiiketici davramslari alaminda yapilmasi nedeniyle elde edilen R?
degerlerinin 0,19, 0,29, 0,51, 0,47 ve 0,09 ¢ikmasi olagan olarak degerlendirilebilir. f* etki
biiylikliigli degerleri incelendiginde, showroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini
iizerindeki etki degerinin 0,00, webroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet
iizerindeki etki degerinin 0,01 ve iiriin teshisinin showroominge yonelik tutum {izerindeki etki
degerinin ise 0,00 oldugu goriilmekte ve bu degerler bir etkinin olmadigini ifade etmektedir.
Fiyat avantaji ve tasarrufun showroominge yonelik tutum tizerindeki etki degeri 0,02, satig
personeli yardiminin showroominge yonelik tutum iizerindeki etki degeri 0,03, sosyallesmenin
showroominge yonelik tutum ve webroominge yonelik tutum lizerindeki etki degerleri sirasiyla
0,04 ve 0,02, disiik ¢cevrimi¢i arama maliyetinin webroominge yonelik tutum iizerindeki etki
degeri 0,08, cevrimici incelemelere erismenin webroominge yonelik tutum {izerindeki etki degeri
0,03 ve webroominge yonelik niyetin biitlinlesik kanal tatmini {izerindeki etki degeri 0,06 olarak
hesaplanmis ve bu etki degerleri zayif diizeyde bir etkiye isaret etmektedir. Showroominge
yonelik tutumun webroominge yonelik niyet {izerindeki etki degeri ve webroominge yonelik
tutumun webroominge yonelik niyet lizerindeki etki degeri sirasiyla; 0,16 ve 0,31 oldugu
goriilmekte olup, bu degerler orta diizeyde bir etki biiyiikliigiinii ifade etmektedir.
Showroominge yodnelik tutumun showroominge yonelik niyet {lizerindeki etki degerinin 0,70
oldugu ve bununda giiclii diizeyde bir etkiyi ifade ettigi goriilmektedir. Q> degerlerine
bakildiginda ise degerler, 0,06, 0,28, 0,14, 0,20 ve 0,22 olarak hesaplanmistir. Elde edilen Q?
degerlerinin 0’dan biiyliikk olmas1 yapisal modelin gerekli sartlari sagladigin1i ve arastirma
modelinin endojen degiskenleri tahmin giicline sahip oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 6: Yapisal Modelin Yol katsayilari t ve p Degerleri ile Hipotez Sonuglari

. Yol t- p Hipotez
Hipotez Yollar Katsayis1  Istatistizi Degeri Sonuclar
Hi Uriin Teshisi — Showroominge Yénelik Tutum -0,02 0,28 0,78 Red
Ho Fiyat Avantaji ve Tasarruf — Showroominge Yonelik 015 216 0,03 Kabul
Tutum

Ha Satis Personeli Yardimi — Showroominge Yonelik 0,20 2,64 0,01 Kabul
Tutum

Ha Sosyallesme — Showroominge Yo6nelik Tutum 0,22 3,49 0,00 Kabul

Hs Sosyallesme — Webroominge Yo6nelik Tutum 0,13 2,86 0,00 Kabul

He Dlésﬁk. Cevrimigi Arama Maliyeti — Webroominge 0,33 372 0,00 Kabul
Yonelik Tutum

H, Cevrimigi Incelemelere Erisme — Webroominge Yo6nelik 0,19 2,09 0,04 Kabul
Tutum

He Sliowr.oomlnge Yonelik Tutum —  Showroominge 0,67 17.17 0,00 Kabul
Yonelik Niyet

Ho ﬁl}il;:t/roommge Yonelik Tutum — Webroominge Y 6nelik 0,33 6,17 0,00 Kabul

Hio \NVi;l;oommge Yonelik Tutum — Showroominge Y 6nelik 0,08 2,02 0,04 Kabul

Hi Webroommge Yonelik Tutum — Webroominge Yonelik 0,46 8,46 0,00 Kabul
Niyet

Hu Show_ro_ommge Yonelik Niyet — Biitiinlesik Kanal -0,08 0,75 0,46 Red
Tatmini

His Webroominge Yonelik Niyet — Biitiinlesik Kanal 0,36 323 0,00 Kabul

Tatmini

*1,65 (sig. level 10%)
** 1,96 (sig. level 5%)
*** 2,58 (sig. level 1%) (Hair vd., 2017: 195)

Tablo 6’da yer alan analiz sonuglarina gore aragtirma hipotezlerinden Ho, Hs, Ha, Hs, He,
H7 Hs, Hg Hio, Hi1 ve His kabul edilmistir. Asagidaki Sekil 2°de yapisal modelde yer alan
degiskenler arasindaki yol katsayilarinin biiyiikliikleri gosterilmektedir.
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5. TARTISMA ve SONUC

Arastirmada biitiinlesik kanalli perakende ortaminda tiiketiciler arasinda yaygin olan
showrooming ve webrooming davraniglarima yonelik tutum ve niyetin Onciilleri ile
showroominge yonelik niyet ve webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini
izerindeki etkisi ele alinmisgtir.

Analiz sonuglarina gore fiyat avantaji ve tasarrufu boyutunun showroominge yonelik
tutum tizerinde olumlu etkisi vardir. Elde edilen bu sonu¢ Dutta vd. (2011), Branco vd. (2012),
Quint vd. (2013), Kim ve Hahn (2015), Arora vd. (2017), Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez
(2017), Burns vd. (2018), Dahana vd. (2018), Luo (2018) gibi ¢alismalarla benzerlik
gostermektedir. Ancak Daunt ve Harris (2017) tarafindan yapilan ¢alisma ile ortiismemektedir.
Bu sonuca gore tiiketiciler fiziksel magazada satin alacaklar1 giyim iirlinii ile ilgili bilgi toplasa
da ¢evrimici kanaldan satin almasi halinde elde edecegi diisiik fiyat avantajindan etkilenmekte
ve bu nedenle satin alma islemini ¢evrimici kanalda tamamlamayi tercih etmektedir.

Aragtirmada elde edilen sonuglardan biri de satig personeli yardiminin showroominge
yonelik tutum iizerinde olumlu bir etkisi oldugudur. Elde edilen bu sonu¢ daha dnce Arora vd.
(2017), Gensler vd. (2017), Arora ve Sahney (2018b), Fiestas (2019) ve Yolcu (2020) tarafindan
yapilan calisma sonuglartyla paralellik gdstermekte ve Fiestas ve Tuzovic (2021) tarafindan
yapilan g¢alisma ile ters diigmektedir. Bu sonuca gore tiiketiciler fiziksel magazalarda satin
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alacaklari giyim ftriinii ile ilgili arastirma yaparken satis personelinin yardimina Onem
vermektedir.

Calismada sosyallesmenin showroominge yonelik tutum ve webroominge yonelik tutum
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Sosyallesmeyi ¢evrimdisi arama
faydasi olarak degerlendiren dolayisiyla showroominge yonelik tutum tizerindeki etkisini ele
alan arastirmacilardan Schroder ve Zaharia (2008) Arora vd. (2017), Kang (2018) ve Fiestas
(2019) yaptiklar1 ¢caligmalarda sosyallesmenin showroominge yonelik tutum tizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Arora ve Sahney (2018b) ise sosyallesmenin showroominge
yonelik tutumu etkilemedigi sonucuna ulagmistir. Elde edilen sonuca gore tiiketiciler fiziksel
magazada giyim {irlinlerine yonelik bilgi toplarken bagkalariyla sosyallesmekten hoslanmakta
fakat nihai satin alma islemini ¢evrimici kanalda yapmaktadir. Sosyallesmeyi ¢evrimdisi satin
alma faydasi olarak degerlendiren dolayisiyla webroominge yonelik tutum iizerindeki etkisini ele
alan aragtirmacilardan Rohm ve Swaminathan (2004), Kang (2018), Shankar ve Jain (2021) ve
Shankar vd. (2021) ¢aligmalarinda bu ¢alismadaki sonucu destekler sonuclar elde etmistir. Arora
ve Sahney (2019) ve Aw vd. (2021) tarafindan yapilan g¢aligmalarda ise sosyallesmenin
webroominge yonelik tutumu etkilemedigi bulgusuna ulagilmigtir. Calismada elde edilen sonuca
gore tiiketiciler ¢evrimigi kanalda inceledikleri ve bilgi topladiklar1 giyim iiriiniinii satin almak
icin ziyaret ettigi fiziksel magazalarda sosyallesme ihtiyaglarin1 gidermektedir.

Diisiik ¢evrimici arama maliyetinin webroominge yonelik tutum iizerinde olumlu bir
etkisi oldugu sonucu elde edilen sonuglar arasindadir. Bu sonug¢ daha 6nce Kulviwat (2004), Aw
(2019) ve Arora ve Sahney (2019) tarafindan yapilan c¢alisma sonuglart ile benzerlik
gostermektedir. Shankar vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alisma bulgular ile ters diismektedir.
Elde edilen sonuca gore ¢evrimigi arama faydalarindan biri olan diisiik arama maliyeti giyim
driinli satin almak isteyen tiiketiciler i¢in Onemli goriilmektedir. Tiketiciler satin almay1
disiindiikleri giyim iirlinlerine dair 6zellik, kalite, renk, fiyat secenekleri gibi cesitli bilgileri
cevrimici kanalda elde ettiginde daha az maliyete katlanmaktadir. Dolayistyla bu da tiiketicileri
bilgi aramak i¢in ¢evrimici kanala, satin almak i¢in fiziksel magazaya yonlendirmektedir.

Calismada elde edilen sonuglara bakildiginda ¢evrimici incelemelere erismenin
webroominge yonelik tutum {izerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Cevrimigci
incelemelere erismenin webroominge yonelik tutum {izerindeki etkisini inceleyen Flavian vd.
(2016), Orus vd. (2019), Arora ve Sahney (2019), Aw (2020), Flavian vd. (2021), Shankar vd.
(2021) gibi arastirmacilar tarafindan yapilan ¢aligmalar bu sonucu desteklemektedir. Bu sonuca
gore tiiketiciler fiziksel magazadan giyim iriinii satin almadan 6nce gevrimici kanaldan {irline
yonelik diger tiiketicilerin olusturduklari ¢cevrimigi incelemelerden yararlanmaktadir.

Ulasilan bir diger sonug, showroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet
iizerinde olumlu bir etkisi oldugudur. Elde edilen bu sonug ile Luo vd. (2014), Arora vd. (2017),
Arora ve Sahney (2017), Arora ve Sahney (2018b), Arora vd. (2020) ve Radzevicé ve Banyté
(2021) tarafindan yapilan caligmalarla paralellik gostermektedir. Buna gdre giyim {iriinii satin
alan tiiketicilerin showroominge yonelik tutumlarmin olumlu olmasi, showroominge yonelik
niyetlerinin olusmasina katki saglamistir. Bu sonu¢ ayni zamanda Planlanmig Davranis
Teorisinin ortaya koydugu tutumun, niyetin belirleyicisi oldugu goriisiinii de desteklemektedir.

Aragtirma sonuglarina gére webroominge yonelik tutum webroominge yonelik niyet
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Elde edilen bu sonu¢ Arora ve Sahney (2017), Arora ve
Sahney (2018a), Arora ve Sahney (2019), Jain ve Shnakar (2021) ve Arora vd. (2021) tarafindan
yapilan calisma sonuclariyla benzerlik gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin webrooming
davranisina yonelik yapmis olduklari olumlu degerlendirmeler webrooming davranigini
gerceklestirmek icin daha biiylik istek duymalarina sebep olmustur. Elde edilen bu sonug da
Planlanmis Davranig Teorisinin ortaya koydugu tutumun, niyetin belirleyicisi oldugu goriisiinii
desteklemektedir.

Analiz sonuglart incelendiginde hem showroominge yonelik tutumun webroominge
yonelik niyet lizerinde hem de webroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet
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iizerindeki etkisinin olumlu olarak bulundugu goriilmektedir. Showrooming ve webrooming ile
ilgili literatiir incelendiginde birbirleri {izerindeki etkisini ele alan sinirh sayida caligmaya
ulastlmistir. Bu galismalardan Alimovaité (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada showrooming ve
webrooming arasinda onemli bir iliski oldugu ve Jo vd. (2020) tarafindan moda iiriinleri
iizerinde yapilan ¢alismada showrooming egiliminin webrooming egilimini etkiledigi sonuglari
elde edilmistir. Bu ¢alismada elde edilen bu sonug bir tiir biitiinlesik kanal davranisina yonelik
olumlu bir tutuma sahip olan tiiketicilerin diger biitiinlesik kanal davranisina yonelik niyetlerini
de etkiledigini gostermektedir.

Elde edilen bir diger bulguya gore webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini
iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Yapilan literatiir incelemesinde webroominge yonelik
niyetin biitiinlesik kanal tatmini {izerindeki etkisini dogrudan ele alan bir ¢caligmaya rastlanilmasa
da asagida yer verilen ¢aligmalardaki sonuglar webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal
tatmini Uzerindeki olumlu etkisini destekler niteliktedir. Lemon ve Verhoef (2016) kanal
entegrasyonunun misteri tatminini etkiledigini ortaya koyarken, Viejo-Fernandez vd. (2019)’ne
gbre webrooming bir miisterinin algilanan degeri ve tatmini iizerinde showrooming durumuna
gore daha yiiksek bir etkiye sahiptir. Flavian vd. (2019) tiiketicilerin webrooming davranislari
gosterdiklerinde showrooming davranislarma gore daha fazla tatmin olduklarini tespit etmistir.
Flavian vd. (2020) webroomingin akilli alisveris duygularini artirdigini, bu nedenle biitlinlesik
kanalli miisterilerin webrooming sonrasi tatmin yasadiklarin1 ifade etmistir. Mukherjee ve
Chatterjee (2021) calismalarinda ¢evrimi¢i bilgi edinmeden duyulan tatmin ile webrooming
niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu ancak showrooming ile tatmin arasinda herhangi bir
iliski olmadigini tespit etmistir. Ayn1 zamanda Rapp vd. (2015), Aw (2019), Orus vd. (2019),
Kleinlercher vd. (2020) gibi arastirmacilar webroomingin biitiinlesik kanal miisterileri arasinda
daha yaygm bir davranig oldugunu ifade ederek webroomingin showroominge tercih edildigini
ortaya koymustur. Bu ifadeler webrooming yapan tiiketicilerin aldiklar1 hizmetten tatmin
duyduklar seklinde yorumlanabilir.

Calismada elde edilen sonucglara dayanarak, giyim perakendecileri oncelikle tiiketici ile
temasa gectikleri tiim kanallar arasinda entegrasyon saglayarak kesintisiz, biitiinciil bir miisteri
deneyimi sunabilirler. Showroominge yonelik tutum ve niyeti artirmak isteyen perakendeciler
miisterilerini fiziksel magazalarini rahatlikla arkadaglar, aile tyeleri ve diger tiiketicilerle vakit
gecirebilecegi sekilde tasarlayabilirler. Satis personellerini daha iistiin bir miisteri hizmeti
sunmalar1 adina hizmet i¢i egitimlerle destekleyebilirler. Satis personelleri magaza miisterilerine
gercek zamanl geri bildirim ve bilgi saglayarak, magaza i¢inde miisterilere sosyal etkilesim ile
ozellestirilmis teklifler sunabilirler. Belirli tiriinler i¢in her giin diisiik fiyatlar sunmak ve ¢esitli
sadakat programlarindan yararlanmak gibi yollar kullanabilirler. Bunun yani sira magazadaki
miisteriler o anda {iriinii satin almakla ilgilenmiyorsa, satis personeli magazadaki miisteriyi rakip
bir perakendecinin web sitesi yerine magazasinda bulundugu perakendecinin web sitesinden
satin almaya ikna etmeye calisabilir. Giyim perakendecileri magazalardaki miisterilerini kendi
web sitelerinde sunduklar1 diigiikk fiyata satin alma imkanlarin1 hatirlatict  uygulamalar
yapabilirler.

Webroominge yonelik olumlu tutum ve niyet gelistirmek isteyen giyim perakendecileri
ise diisiik ¢cevrimici arama maliyetine 6nem veren tiiketicilere fiziksel magazada satin alacaklari
iriiniin nispeten daha yiiksek bir fiyati olduguna vurgu yaparak tiiketicileri aninda ¢evrimigi
satin almaya tesvik edebilir. Bunun yam sira simdi satin al teklifleri, ekstra indirimler ve 6zel
firsatlar gibi mesajlarla tiiketiciler itkisel satin almaya tesvik edilebilir. Perakendeciler
tiikketicilerine ¢evrimici incelemeleri okuma firsatt sunmalidir. Bunun igin {iriiniinii fiziksel ya da
cevrimi¢i magazalardan satin alan ve {riinii deneyimleyen miisterilerini perakendeci web
sitesinde ilgili Griine dair igerik olusturmas: konusunda tegvik edebilirler. Tiiketicilere kisa mesaj
yoluyla ulasarak f{iriin ile ilgili kullanici deneyimlerini ¢evrimi¢i magazada paylagmasi
karsiliginda hem fiziksel magazada hem de c¢evrimi¢ci magazada gelecek aligveriglerinde
kullanabilecekleri indirim kuponlar1 gibi avantajlar sunulabilir. Bu kuponu kazanan tiiketicilerin
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yalnizca kuponu veren perakendecinin magazalarindan aligveris yapmasi gerektigi i¢in rakip
perakendecilere gegcmesinin de Oniine gegilebilir. Giyim sektoriinde faaliyet gdosteren
perakendeciler fiziksel magazalarinda ftiiketicileri i¢in bir sosyallesme ortami yaratmaya
calisabilirler.

Calismada elde edilen sonuca gore tiiketicilerin webroominge yonelik niyetleri
biitiinlesik kanalli hizmetten elde ettikleri tatmini etkilemektedir. Buradan yola ¢ikarak, giyim
perakendecilere webroominge yonelik niyetleri artirma amagli c¢alismalar yapmasi
onerilmektedir. Bunun i¢in 6ncelikli olarak webroominge yonelik tutumlari olumla hale getiren
algilanan faydalar1 6n plana ¢ikartabilirler.

Her arastirmada oldugu gibi bu aragtirmanin da bazi sinirlamalar1 mevcuttur. Bu
arastirmada giyim Uriinii satin alan tiiketiciler ve giyim sektoriinde biitlinlesik kanalli
perakendeciler arasinda yer alan LC Waikiki markasi esas alindigindan, olusturulan yapisal
model diger sektorler icin genellenemez. Gelecekte bu konu ile ilgili arastirma yapacak olan
arastirmacilar, arastirmada ele alinan degiskenleri farkli sektorlere yonelik yapilan ¢alismalarla
daha da genisletebilirler. Arastirmada kanal kombinasyonu olarak c¢evrimigi web site
magazalar1 ve fiziksel magazalar ele alinmis olup, ikiden fazla kanal kombinasyonu ele
alinmamustir. Sonraki ¢alismalarda arastirmacilara mobil araglar ve kiosklar gibi diger kanal
kullanimlar1 da dahil etmeleri 6nerilmektedir.

Calisgmada showrooming ve webrooming davraniglari igin Tiirkge isim Onerisinde
bulunmak da amaglar arasindadir. Bu amag dogrultusunda showrooming icin “Magazada Arastir,
Cevrimici Satin Al” olarak ifade edilebilecek MACSA kisaltmasi, webrooming i¢in “Cevrimigi
Aragtir, Magazada Satin Al” olarak ifade edilebilecek CAMSA kisaltmasi onerilebilir.
Soylendiginde bir ¢agrisim yapmayan showrooming ve webrooming kavramlari i¢in onerilen bu
kisaltmalar gelecek arastirmacilar tarafindan kullanilabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu ¢aliyma bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmustir. Bursa Uludag
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaym Etik Kurulu tarafindan 26.11.2021 tarih ve
2021/10 say1l1 etik kurul onay1 alinmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan
[k yazarm makaleye katkis1 %60, ikinci yazarin makaleye katkis1 %40’ tir.
Cikar Beyani

Yazarlar agisindan ya da tigiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Extended Summary

A Research on Intention towards Showrooming and Webrooming in the Context of
Omni-channel Marketing

In omni-channel retailing, consumers are seen as a research customer who freely
switches between marketing channels, researching the product in a channel and purchasing in
another channel. Showrooming and webrooming are the most common forms of shopping used
by research customers in the omni-channel retail environment. Consumers show webrooming
behaviour by searching products in the online channel and purchasing them in the physical store,
and showrooming by searching in the physical store and purchasing in the online channel. These
two dominant forms of shopping have become an issue that retailers and researchers focus on.
As stated in the relevant literature, consumers who shop with omni-channels become valuable
customers in the long run and are seen as a critical asset that retailers must manage. For this
reason, retailers that offer or want to offer omni-channel services need to determine who these
consumers are at the center of their retail management and develop a strategy that will meet their
needs and achieve satisfaction during their shopping journey. In marketing channels, where
retailers offer omni-channel services and are also called touch points, it is necessary to conduct
research in order to know the factors that affect their customers and to develop strategies to
satisfy and retain customers.

The apparel retail sector was chosen as the application area of the study. The reasons for
its preference are that this sector is heavily demanded by consumers, and it ranks first among
purchased product categories. In the study, the consumers who buy the LC Waikiki brand, which
is in the apparel sector and is one of the omni-channel implementers with both online and
physical stores, is based on.

The population of the research consists of individuals who have shopped online and
physical channels of the LC Waikiki brand at least once. The data of the research were collected
by online and face-to-face survey method. Convenience sampling method was used to collect the
research data. A total of 530 questionnaires were collected and it was decided to exclude 23 of
them from the analysis as they were not suitable for the analysis. Analysis was carried out with
507 questionnaires in total.

In the research model developed based on the Planned Behaviour Theory, the effects of
product diagnosis, price advantage and savings, sales staff assistance and socialization on
attitude and intention towards showrooming; the effects of socialization, low online search costs
and accessing online reviews on attitudes and intentions towards webrooming, and the effects of
showrooming intent and webrooming intent on omni-channel satisfaction were tested. PLS-SEM
method was used to test the research model.

According to the results of the research, consumers use physical stores and online
channels together during their apparel shopping. As a result of the research, price advantage and
savings, sales personnel assistance and the attitude of socialization towards showrooming;
socialization, low online search cost, and accessing online reviews have been found to positively
affect attitudes towards webrooming. In addition, it was determined in the study that attitudes
towards showrooming and webrooming affect intentions towards showrooming and
webrooming, and intention towards webrooming positively affects omni-channel satisfaction.

Based on the results obtained in the study, apparel retailers must provide a seamless,
holistic customer experience by primarily integrating between all the channels they come into
contact with the consumer. Retailers who want to increase the attitude and intention towards
showrooming can design their physical stores in a way that they can easily spend time with their
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friends, family members and other consumers. They can support their sales staff with in-service
training to provide superior customer service. Apparel retailers can make applications to remind
their customers of the low price they offer on their websites. For apparel retailers who want to
develop a positive attitude and intention towards webrooming, emphasizing that consumers who
value low online search costs have a relatively higher price for the product they will buy in the
physical store may encourage consumers to buy online immediately. Retailers should offer their
consumers the opportunity to read online reviews. Retailers operating in the apparel sector may
try to create a socialization environment for their consumers in their physical stores. According
to the results obtained in the study, consumers' webrooming intentions affect satisfaction from
omni-channel service. Based on this, it is recommended that apparel retailers conduct studies to
increase webrooming intentions. For this, they can primarily highlight the perceived benefits that
make attitudes towards webrooming positive.

Researchers who will conduct research on this subject in the future can expand these
variables further with studies conducted for different sectors, since only the scales and variables
that are considered appropriate for the clothing sector are included in this study. The use of more
than two channels was not considered in this study. In future studies, it is recommended that
researchers include other channel uses such as mobile devices and kiosks.

In the study, it is also among the aims to suggest Turkish names for showrooming and
webrooming behaviors. For this purpose, the abbreviation MACSA, which can be expressed as
"Search in the Store, Buy Online", can be suggested for showrooming, and the abbreviation
CAMSA, which can be expressed as "Search Online, Buy in Store" for webrooming. These
abbreviations suggested for showrooming and webrooming concepts that do not make any
connotation when spoken can be used by future researchers.

271



Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 2022, 9(2), 272-277

Optimum Journal of Economics and Management Sciences, 2022, 9(2), 272-277

Liberal Viriis: Siirekli Savas ve Diinyanin Amerikanlastirilmasi
Samir Amin, Bursa: Yordam Kitap, 207 sayfa

Omer CICEK”

(074

Bagimlilik Teorisi’nin kurucularindan Misirli-Fransiz Marksist elestirmen ve ekonomist Samir Amin,
ozellikle Ugiincii Diinya iilkelerinin yasadig1 sikintilar ve merkezin gevre iizerindeki tahakkiimiine yogunlasmaktadir.
Liberal Viriis: Siirekli Savas ve Diinyanin Amerikanlastirilmasi isimli kitabinda liberalizmin her ne sekilde sunulmaya
caligilirsa ¢alisilsin biiyiik giiclerin elinde vahsi kapitalizmin ideolojik arka plani haline geldigi 6n kabuliiyle hareket
etmektedir. Bu dogrultuda basta Amerika Birlesik Devletleri olmak iizere Avrupa ve Japonya’nin gliniimiiz
diinyasinda {icli bir somiirii giicii olusturdugunu, bunlarin liderinin ise ABD oldugunu vurgulamaktadir. Kitabin
sadece Tiirkiye edisyonunda ‘Liberal Viriis’ boliimiiniin yani sira ‘Doniigiim Halindeki Diinya Sistemi’ baglikli ikinci
béliim de yer almaktadir. Amin ikinci boliimde ilk boliimde bahsi gecen IMF, Diinya Bankasi, Diinya Ticaret Orgiitii,
NATO gibi uluslararasi kurumlara daha yakindan bakmaktadir. Bunlarin {iglii giice hizmet eden kurumlar olarak ¢evre
iilkelerde krizleri ve somiiriiniin boyutlarini genisletmesinden bahsetmektedir. Ayrica Ugiincii Diinya iilkelerini liberal
viriisten kurtaracak ¢6zlim Onerileri tizerinde durmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ugiincii diinya, Liberal viriis, Samir Amin, Bagimlilik teorisi
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The Liberal Virus: Permanent War and the Americanization of the World

ABSTRACT

Egyptian-French Marxist critic and economist Samir Amin, one of the founders of Dependency Theory,
focuses especially on the problems experienced by the Third World countries and the domination of the center over
the periphery. In his book, The Liberal Virus: Permanent War and the Americanization of the World, he acts on the
premise that liberalism has become the ideological background of brutal capitalism in the hands of great powers, no
matter how it is presented. In this direction, he emphasizes that Europe and Japan, especially the United States of
America, constitute a triple power of exploitation in today's world, and that the leader of them is the USA. Only in the
Turkish edition of the book there is a second chapter titled ‘The World System in Transformation’. In the second part,
Amin takes a closer look at international institutions such as the IMF, World Bank, World Trade Organization and
NATO, which are mentioned in the first part. He mentions that these, as institutions serving the triple power, expand
the dimensions of crises and exploitation in the surrounding countries. He also focuses on solutions that will save
Third World countries from the liberal virus.
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Amin (1976: 214); merkez ve gevre arasindaki iliskileri karakterize eden asimetrik
tahakkiim ve bagimlilik siireglerini, merkez icindeki esitsiz gelisme siireci ile esitlemenin
miimkiin olmadigim sdylemektedir. Kaleme aldig1 ‘Liberal Viriis: Siirekli Savas ve Diinyanin
Amerikanlagtirilmast’ kitabiyla da bahsettigi bu esitsizlik ve bagimliligin liberal kiiresellesme ile
ulastig1 boyutu ele almakta, ¢6ziim Onerileri getirmeye ¢alismaktadir.

Kitap ilk olarak 2004 yilinda Fransizca olarak yaymmlanmistir. Irdelenen baskisi ise
Yordam Kitap’in 2020 yilinda yayimladig1 3. baskis1 olup, Fikret Bagkaya tarafindan Tiirkgeye
terclime edilmistir. Kitabin orijinalinden farkli olarak sadece Tiirk¢e edisyonuna ‘Liberal Viriis’
boliimiiniin yan1 sira ‘Doniisiim Halindeki Diinya Sistemi’ baglikli ikinci bir boliim eklenmistir.
Amin’in kitapta; liberalizmin temelleri nelerdir? Kiiresellesmis liberalizm ne gibi sorunlara
neden olmaktadir? Diinyanin Amerikanlasmasi nasil ger¢eklesmektedir? Uluslararasi kuruluslar
sermayenin, Amerika Birlesik Devletleri’nin ve gelismis iilkelerin amaglarina mi1 hizmet
etmektedir? Alternatif bir demokratik diinya kurabilmek i¢in ne gibi ¢oziimler Onerilebilir?
aragtirma sorularina cevap aradigi sdylenebilir.

Kitabin girisinde liberalizmi illet ve viriis olarak tanimlayan Amin; bu viriisiin 6nce
Paris-Londra-Amsterdam tiggeninde 16. yiizyilda ortaya c¢iktigini séylemekte, Avrupa’nin bu
viriistin antikorunu buldugunu belirtmektedir. Ancak viriis Atlantik 6tesinde yasamaya uygun bir
mezhep bulmus, antikoru olmayinca iyice giiglenmis, 20. yiizyilin ortasinda gii¢lii ve bir¢ok
antikoru yenmis olarak yeniden Avrupa’ya donmiistiir. Viriisiin belirtileri, ekonomik yasami onu
kendiliginden diizenledigi varsayilan piyasaya birakmak ve oy sandigina oy atarak oyunun
kurallarin1 koyanlari belirleyen bir yurttas olmaktir.

Amin, ‘Liberal Viriis’ baslikli ilk boliimde liberal toplum anlayisina deginmekte,
liberalizmin temellerini ele almakta, kiiresellesmis liberalizmin sonuglarmi ortaya koymakta,
liberalizmin kokenine inmekte ve giiniimiiz liberalizminin tehditlerini vurgulamaktadir. Liberal
toplum anlayisi, toplumsal etkinligin ekonomik etkinlik oldugunu sdylemektedir. Ekonomik
etkinlikse sermayenin karliligidir. Bu yoniiyle ele alindiginda iktisatperest bir goriise sahip olan
Marksizm degil liberalizmdir. Serbest piyasa ile demokrasinin yayginlasacagi distiniilmektedir
ama kapitalist ekonomi siyaseti belirleyerek onun yaraticiligini yok etmektedir. Serbest piyasa
ve denge mekanizmasi bir hayalden ibarettir. Ciinkii serbest denilen piyasa onun digindaki
tekeller tarafindan yonlendirilmektedir. Dolayisiyla kapitalizm de bir yanilsamadir. Temelinde
dengesizlik ve stirekli istikrarsizlik bulunur. Kalkinma ve biiyiime isletmenin kar arayisindan
baska bir sey degildir. Piyasa, kapitalizmden farkli bir kavramdir ve ona tekellerin ya da
oligopollerin giicii bicim vermektedir. Kapitalizm i¢in tarihsel determinizm diye bir sey olmayip,
sermayenin yayilma hevesi ve ona karsi ¢ikanlar arasinda bir ¢atisma bulunmaktadir. Devlet bu
catigmada sermayenin yanindadir. Nihayetinde siyaseti ekonomi belirlemektedir. Bu nedenle
kapitalizmin rasyonelligi demokrasiyi gereksiz kilmaktadir. Demokrasi; secim soytariligina,
kalabaliklarin manipiilasyonuna ve gosteri toplumunun oyuncagina doniismekte, siyaset
yozlagmaktadir. Eski burjuvazinin yerini ise Berlusconi ve Bush gibi siyasetgilerin de dahil
oldugu mafya tiiri bir model almaktadir. Kiiresellesmis liberal sistemse siirekli askeri
miidahaleleri gerekli kilmaktadir. Amin, sermeye giiglerinin ve ABD’nin ¢evre lilkelere kendi
ihtiyaglar1 dogrultusunda boyun egdirmesinin tek yolunun bu oldugunu ifade etmektedir. ABD,
Avrupa ve Japonya’yr su anda diinyay1 yoneten tglii giic olarak tanimlayan Amin; ABD’nin
bunlarin 6nde gelen merkezi oldugunu belirtmekte, Huntington’in Medeniyetler Catigmasi’ni bu
icliiniin hegemonyasi kabul ettirmek ve Bati irk¢iligimi pekistirmek i¢in ortaya ¢ikarilan bir
icat olarak nitelemektedir.

Amin’e gore kapitalizmin getirdigi kutuplagma yeni bir seydir. 200 yil 6nce merkez ve
¢evre arasinda bu kadar maddi kalkinmiglik farki bulunmamaktadir. Kapitalist tarim, tarimi ikiye
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bolmiistiir. Oysa insanligin yarisi ¢ift¢i koylidiir. Tarimsal kapitalizmde is¢i basi 10-20 bin
kental hububat elde edilirken yesil devrimden® yararlanan az makinelesmis ciftgiler 100-500
kental, yesil devrimle tanismayan c¢iftciler ise 10 kental hububat elde etmektedir. Teknolojinin
verimliligi artirmasi fiyatlar1 diisiirmiistiir. Boyle bir ortamda ¢6ziim koylii tariminin siirmesi ve
tarim fiyatlariyla diinya pazarlart baginin kopmasidir. Yoksa 20 milyon iiretici 5 milyar insanin
yerini alacaktir. Diinyanin diger yarisi kentli niifusken sehirlerin niifusunun neredeyse %80’ini
ise isciler olusturmaktadir. Nitelikli iscilerin iiretim araglarinin miilkiyetine sahip olanlar
pazarlik giicii varken niteliksiz isgilerin pazarliga konu olabilecek bir seyleri yoktur. Niteliksiz
ve gocmenlerden olusan igreti emek¢i smifi diinya kent niifusunun en az yarisim teskil
etmektedir. Su an diinyada ekonomik ve demografik biiylimeyle aciklanamayacak bir yoksul
nifus artist s6z konusudur. Yoksullasma ayni zamanda demokrasiye mesruiyet
kaybettirmektedir. Tarimsal kapitalizm ¢ift¢i koyliilerin kazancini minimuma indirmekte, ¢are
bulamayan koyliller ise kentlere gelerek gecekondu bolgelerinin niifuslarmi sigirmekte,
yoksulluk da boylelikle artmaktadir.

Liberalizmin kokenlerine de inen Amin, onun Ronesans-Fransiz Ihtilali arasindaki 300
yilda Avrupa’da icat edildigini sOylemektedir. Kapitalizmin ilk niiveleri Ronesans donemi
Italya’nin zengin sehir devletlerinde goriilmiistiir. ABD’nin liberalizmi benimseyip kisa siirede
giic kazanmasina ise Protestanligin ABD tarzi neden olmustur. Amin; ABD’de liberalizmin
koklesmesini ve demokrasinin diisiik yogunluklu hale gelmesini yerlilere yonelik katliamlar,
kolelik ve siyahlarin haklarinin geg teslim edilmesi, siirekli gelen gdgmen akinlar1 ve onlarin
cemaat¢i yasaminin 6zendirilmesi, is¢i sendikalariin apolitikligi, is¢i partisinin yoklugu, dini
ideolojinin egemenligi, yargiclarin hukuksuzlugu, siyasi partilerin lobilerin elinde olmas1 gibi
basliklar {izerinden ele almaktadir. Nihayetinde ABD’nin ekonominin emrinde oldugunu
sOylemektedir. Kararlar1 alan sermaye, onu mesrulastiran ise fundamentalist din kdkenli ABD
ideolojisidir. ABD hegemonyaciliginin tiim hedefleri tek ve en biiyiik giic olmaya yoneliktir.
Digerleri ancak onun ¢izdigi smirlarda ve ona zarar vermedikce yasayabilirler. ABD’nin
miidahaleciliklerindeki amag ise demokrasi gotiirmek degil yagmalamaktir.

Kiiresellesmis liberalizmin tehditlerinden de bahseden Amin, ABD emperyalizminin
niifuzunu daha da giliclendirerek Avrupa ve Japonya’yr kendine tabi hale getirebilecegini
sOylemektedir. Diinyanin vahgice yagmalanacagini, soykirimlarin bile yapilabilecegini ifade
etmektedir. Ancak giinlimiize baktigimizda Asya’nin 6n plana c¢ikmaya bagladigi ve
kiiresellesmenin farkli bir giic merkezini ortaya cikardigi goriilmektedir. Nitekim bdliimiin
sonunda ABD’nin yiiksek teknolojide Avrupa ve Japonya, siradan iiriinlerde Cin, Kore ve Asya,
tarimda Giliney Avrupa ve Giliney Latin Amerika’ya iistin olmadigi belirtilmekte, bariz
iistiinliigiiniin devlet destekli savunma sanayinde oldugu vurgulanmaktadir.

Amin kitabin ‘Doniisiim Halindeki Diinya Sistemi’ baglikli ikinci boliimiinde 2. Diinya
Savasi sonrasindaki donemi, Uluslararas1 Para Sistemi (IMF), Diinya Bankasi, Diinya Ticaret
Orgiiti ve Avrupa’nin Ugiincii Diinya iilkeleriyle yaptigi is birliklerini ele almakta, yeni
kiiresellesme karsisinda Ugiincii Diinya’ya goz atmakta ve liberal viriisten kurtulmay1 saglamak
icin kendi ¢6zlim Onerisini sunmaktadir.

Hegemonyalarin biri giderken digerinin gelmesinin yerini uzun ¢atigma donemlerinin
aldigin1 sOyleyen Amin, 1880-1945 arasi ¢atisma donemi oldugunu daha Sonra ABD
hegemonyasina ge¢ildigini, simdi yine c¢atigma donemine girildigini ifade etmektedir. Savag
sonras1t genisleme doneminde refah devleti modeli, Bandung’ta ortaya g¢ikan ulusal burjuva

11940-1970 arasinda diinya genelinde gozlenen tarimsal iiretim artigini ifade eden bir terimdir. Bunu saglayan
etmenler sulama olanaklarinin iyilestirilmesi, koruma tekniklerinin ¢agdaslastirilmasi, melez tohum, yapay giibre ve
zararlilar1 yok eden ilaglarin kullanilmaya baslanmasidir.
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olusturma ideolojisi ve Sovyet sistemi etkili olmusg; fasizmin olmamasi kiiresellesmeyi
kolaylastirmigtir. 1960-1970’1ere kadar tam hegemonik olan ABD’nin bu hegemonisi Avrupa ve
Japonya’nin gii¢ kazanmasiyla aginmaya baslamustir.

IMF 1948’den 1967’ye kadar bir denge saglamistir. Daha sonra bazi paralar1 devaliie,
bazi paralar1 revaliie etmis; altint dalgalanmaya birakmistir. 1973’te paralarin  genel
dalgalanmasinin benimsenmesiyle istikrarsizlik ortaya ¢ikmistir. IMF kriz yonetiminin bir araci
olarak Ugiincii Diinya iilkelerine dayatilan uyumu kontrol etmektedir. Bor¢ verme sermaye
fazlas1 icin giivenli bir yatirnm olarak goriilmektedir. Amin’e gore IMF eliyle Dogu Avrupa
iilkelerine biiyiik bir baski uygulanmaktadir. Miidahale ile Sovyet tiretim sistemini ¢okertmek,
bagiml gevre iilkeleri olarak kapitalist sisteme entegre etmek, is¢i siniflarin1 demoralize ederek
yeni burjuvaziyi giiclendirmek ve aralarindaki ekonomik dayanigma kirilmak istenmektedir.

Diinya Bankas1 kendisini 6zel sermayenin rakibi bir kamu kurumu olarak degil, ¢cok
uluslularin Ugiincii Diinya’ya niifuz etmelerini saglayan bir kurum olarak gormektedir. Bu
dogrultuda Ugiincii Diinya iilkelerinin madenlerinin millilestirilme riskine kars1 bir sigorta islevi
gorerek oralarda ¢ok uluslulari desteklemis, tarimda koy toplumunun 6zerkligini tahrip etmeyi
ve yesil devrime yonelik kredilerle kirsal kesimlerde sosyal esitsizlikleri derinlestirmeyi
amacglamig, demiryolu yerine karayolunu tesvik ederek petrole bagimliligi artirmis, ihracata
yonelik orman is¢iligini 6zendirerek ekolojik yikimi derinlestirmistir.

Diinya Ticaret Orgiitii; disa acilma, serbest ticaret ve giimriik tarifelerini indirme
ilkeleriyle hareket etmektedir. Artik teknolojiye ulagmak istendiginde insanligm ortak mali olan
bilgiden degil de korsanliktan s6z edilmektedir. Bu politika ilgili alanda faaliyet gdsteren
tekellerin asir1 karlarmi giivence altina almak igin Ugiincii Diinya’nin ihtiyaci olan ucuz ilag
iiretimini engellemektedir.? Dolayisiyla Diinya Ticaret Orgiitii, ¢ok uluslularm hizmetinde bir
aygittir. Toplantilan gizli ve seffaf degildir. Ayrica madencilige kisitlama getirmeyerek ¢evrenin
kirlenmesine de sebep olmaktadir.

Amin’e gore Lome Sézlesmesi® ile amag dis iliskileri Afrika halklarinin lehine gevirecek
bir doniisiim yaratmak degil, Avrupa’nin ekonomik ve jeopolitik pozisyonunu takviye etmektir.
Lome ile Avrupa tropik tarim iiriinleri, madenler ve petrol ihtiyacini karsilama niyetindedir. Bu
sozlesmenin ardindan giren sermayeden daha fazlasi kuzey iilkelerine ¢ikar duruma gelmistir.

ABD’nin ilk kadm Disisleri Bakan1 Madeleine Albright’in danigsmani Thomas Friedman
22 Mart 1999°da New York Times’ta yayimlanan makalesinde;

“Diinyanin ihtiyaci olan kiiresellesme, ancak bir siiper giic durumundaki ABD tiim
giictinii ortaya koydugunda miimkiindiir. Goriinmez yumruk olmadan, goriinmez el asla
islevsel olamaz. Mc Donalds’in zenginlesmesi, ancak F 15’leri tireten Mc Donell
Douglas sayesinde miimkiindiir. Silikon Vadisi’'ndeki teknolojiye giivenli bir diinya
yaratan goriinmez yumruk: Ordu, hava kuvvetleri, deniz kuvvetleri ve deniz
piyadelerinden baskasi degildir.” (s. 139).

ifadelerini kullanmaktadir. Amin bu makaleden hareketle, Avrupa basinim Washington’in agikca
dile getirdigi hegemonik sdylemleri bile gérmedigi gerekgesiyle elestirmektedir. NATO, Avrupa
savunmasinin degil, ABD’nin saldirgan yayilmaci siyasetinin bir aracit durumuna gelmistir.
Avrupa bir an 6nce ¢ok kutuplu diinya sistemini benimsemeli, NATO’dan ¢ikmali, egemen
uluslararas1 kurumlarm yerine yenilerini inga etmeye girismelidir.

2 Patent haklar1 nedeniyle aym sorun Kovid-19 siirecinde de yasandi.

31975 yilinda Togo’nun baskenti Lome de Avrupa Birligi iilkeleriyle Afrika, Karayip ve Pasifik iilkeleri arasinda
imzalanan bir dizi anlagsmadir.
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Amin, kiiresellesmis diinyanin {iglii merkezi olarak adlandirdigi ABD, Avrupa ve
Japonya’nin 5 tekeli oldugunu sOylemekte; bunlari teknoloji tekeli, uluslararasi finansal
kurumlar ve dolara endeksli kurlar, dogal kaynaklara kolayca ulasilabilen tekeller, kitle iletigimi
ve medya tekelleri ile kitle imha silahlar1 alaninda faaliyet gosteren tekeller olarak
stralamaktadir. Kiiresellesme karsisinda Ugiincii Diinya’da ise en marjinallerin Afrika, Arap ve
Islam iilkeleri oldugunu kaydetmektedir. Bu iilkelerde biiyiime goriilmemektedir. Cogu sanayiye
gecmemis, gegenlerse rekabet gliciine sahip degildir. Zengini ¢ok zengin, fakiri ¢ok fakirdir.
Aralarinda diinyay1 bigimlendirebilecek tek bir iilke bile yoktur. Kiiresellesmenin pasif
nesneleridirler. Baz1 Uciincii Diinya iilkelerinin ise projeleri bulunmaktadir. Amin bunlardan
umitlidir ve egemen emperyal projelerle c¢elisen bu projelerin  yarinin diinyasini
bicimlendirecegini soylemektedir.

Boliimiin son kisminda gelecege yonelik bazi muhtemel senaryolara ve liberal viriisten
kurtulus regetelerine yer veren Amin; bu regetelerin ¢ok idealist oldugunu ve bir agamalar
stratejisi icermedikleri siirece anlamli sonug vermeyeceklerini vurgulamaktadir.

Son olarak liberal viriisii ortadan kaldirmak i¢in kendi ¢6ziim Onerisini sunan Amin,
gergek alternatifin ¢cok kutuplu demokratik bir diinya kurmak oldugunu ifade etmektedir.
Kapitalist kiiresellesmeye kars1 yegane gercekci cevap hiimanist bir cevaptir. Bu, diinyanin tiim
bolgelerinde sosyal muhalefeti saglayabilir. Cozlim; ¢cok kutuplu, karsilikli bagimliliga dayali ve
bolgesellesmis bir diinyadir. Bu, ulus-devletin Gtesine gegmeyi gerektiren bir projedir. Buna
ragmen projenin gerceklesmesi ancak ulus-devletler 6lgeginde onu hayata gecirecek giiglerin
olusup netlesmesi ve gerekli reformlar1 ortaya koyabilmesine baglidir. Proje gerceklestiginde
yerel ozerkliklerle kiiresellesme barisacak, bolgesel biitiinlesme ile tgliiniin bes tekelinin
kutuplastirici sonuglariyla miicadele etmenin etken bir araci ortaya konulacaktir.

Amin’in kitapta ortaya koydugu goriisler ele alindiginda kiiresellesmeye kars1 siipheci
bir bakis acisina sahip oldugu soOylenebilir. Bununla birlikte &zerkliklerle kiiresellesmeyi
baristiracagini sdyledigi bir ¢éziim Onerisi getirmesi ve bunun gerceklesmesinde ana rolil ulus-
devletlere vermesi nedeniyle doniisiimcii bir yonii de bulunmaktadir denilebilir. Amin’in
kiiresellesmeye siipheci yaklasan bir diger isim olan Amerikali sosyolog Immanuel Wallerstein
ile yakin goriislere sahip oldugu ifade edilebilir. Nitekim Wallerstein; merkez cevre
¢ekigsmesinin siddetlendigini, diinyanin muazzam bir diizensizlik ve kargasa ortamina
stiriiklendigini, 6zgiirliikkler ve demokrasinin tehlike altina girdigini sdylemektedir (Sahin, 2009:
71). Amin ise diinyanin su anda ¢atisma donemine girdigini belirtmektedir. Demokrasinin ABD
basta olmak iizere birgok iilkede diisiik yogunluklu hale geldigini, Ugiincii Diinya iilkelerinde ise
icler acis1 halde oldugunu vurgulamaktadir. Amin’in kitapta sundugu diger ¢6ziim Onerilerinin
asamalar stratejisi icermedigine yonelik elestirileri kendisine de yoneltilebilir. Nitekim ¢ok
kutuplu demokrasi diinyasi projesi i¢in nelerin yapilmasi gerektigini sdylemis ama asamalari ele
almayarak Karl Marx’a benzer bir sekilde diinya kapitalizminden diinya sosyalizmine uzun
asamali bir gecis gerektigini ifade etmistir.

Kitabin yurtdisinda yayimlanan Ingilizce baskisinin kapaginda icerigi giizel bir sekilde
yansitan Cin Seddi’nde elinde Coca Cola bulunan Cinli bir ¢ocuk bulunurken, Yordam Kitap’in
baskisinda sadece bir fona yer verilmesi kitaba 6zen gosterilmedigi diislincesine neden
olmaktadir. Bunun yaninda kitabin akigkan ama sert iislupta bir ¢eviriye sahip oldugu
sOylenebilir. Bu durumun kaynagi terciiman ya da yazar olabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani
Bu calisma bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.
Cikar Beyani

Yazarlar agisindan ya da tigiincii taraflar agisindan galismadan kaynakli ¢ikar ¢atigsmast bulunmamaktadir.
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