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Arastirma Makalesi / Research Article

E7 ULKELERINDE YENILENEBILIR ENERJI TUKETIMI VE EKONOMIK
BUYUME ILISKISININ INCELENMESI

Aysegiil HAN ©

inonii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ekonometri Boliimii, Malatya (aysegullhann@ gmail .com)

OZET

Enerjide meydana gelen gelisimle biiyiime kavramina destek verilmesi giiniimiizde kaginilmaz bir
hal almistir. Enerji, insanlarin temel gereksinimlerini gidermek icin bile en gerekli bir olgu durumuna
gelmistir. Gerek gida gerek barinma gerekse de seyahat diisiiniildiigiinde evin isinmast, yemegin pismesi ve
ulasimin saglanmasina olan gereksinim, enerjinin insan hayatindaki yerini one ¢ikarmaktadir. Bu amagla
yapiulan bu calismada, E7 iilkeleri kapsaminda yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiyiime arasindaki
iligki incelenmistir. Degiskenler arasindaki nedensellik iligkisinin belirlenmesi amaciyla heterojenligi
dikkate alan Emirmahmutoglu ve Kose nedensellik testi wygulanmistir. Nedensellik testi sonucunda panel
genelinde yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiyiime arasinda %1 anlamlilik diizeyinde ¢ift yonlii
nedensellik iligkisi oldugu bulgusu elde edilmigtir. Nedensellik iliskisi iilke bazli incelendiginde ise Tiirkiye
icin yenilenebilir enerji tiiketiminden ekonomik biiyiimeye dogru %10 anlamlilik diizeyinde, Brezilya icin
ekonomik biiyiimeden yenilenebilir enerji tiiketimine dogru %1 anlamlilik diizeyinde, Cin i¢cin ekonomik
biiyiimeden yenilenebilir enerji tiiketimine dogru %Il anlamlilik diizeyinde ve Rusya icin ekonomik
biiyiimeden yenilenebilir enerji tiiketimine dogru %5 anlamlilik diizeyinde tek yonlii nedensellik iligkisi
oldugu bulgusu elde edilmistir. Endonezya, Hindistan ve Meksika icin ele alinan degiskenler arasinda bir
nedensellik iliskisi olmadig1 yapilan nedensellik analiziyle belirlenmigtir. Yapilan analizler sonucunda,
panel genelinde geri besleme hipotezinin gegerli oldugu goriilmektedir. Ulkeler bazinda incelendiginde
ise Tiirkiye i¢cin koruma hipotezinin Brezilya, Cin ve Rusya icin biiyiime hipotezinin Endonezya, Hindistan
ve Meksika icin tarafsizlik hipotezinin gecerli oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Enerji, Yenilenebilir enerji tiiketimi, Ekonomik biiyiime, E7 iilkeleri, Nedensellik.

INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP OF RENEWABLE ENERGY
CONSUMPTION AND ECONOMIC GROWTH IN E7 COUNTRIES

ABSTRACT

It has become inevitable today to support the concept of growth with the development in energy.
Energy has become a most necessary phenomenon even to meet the basic needs of people. When considering
food, shelter and travel, the need for heating the house, cooking the food and providing transportation
highlights the place of energy in human life. For this purpose, in this study, the relationship between
renewable energy consumption and economic growth within the scope of E7 countries was examined. In
order to determine the causality relationship between the variables, Emirmahmutoglu and Kose causality
test, which takes heterogeneity into account, was applied. As a result of the causality test, it was found
that there is a bidirectional causality relationship at the 1% significance level between renewable energy
consumption and economic growth throughout the panel. When the causality relationship is analyzed on a
country basis, it is seen that for Turkey at the 10% significance level from renewable energy consumption
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to economic growth, 1% significance level from economic growth to renewable energy consumption for
Brazil, 1% significance level from economic growth to renewable energy consumption for China, and
from economic growth to renewable energy consumption for Russia. It was found that there is a one-way
causality relationship towards energy consumption at the 5% significance level. It was determined by the
causality analysis that there was no causality relationship between the variables considered for Indonesia,
India and Mexico. As a result of the analysis, it is seen that the feedback hypothesis is valid throughout
the panel. When analyzed on the basis of countries, it is seen that the conservation hypothesis is valid for
Turkey, the growth hypothesis is valid for Brazil, China and Russia, and the neutrality hypothesis is valid
for Indonesia, India and Mexico.

Keywords: Energy, Renewable energy consumption, Economic growth, E7 countries, Causality.

1. Giris

Ekonomik biiyiime siireci genellikle, ekonomide meydana gelen yapisal bir degisim,
kisi basina diigen gelirde artig, isgiicii verimliliginde artig, politik, ideolojik ve sosyal yonden
gelisim seklinde ele alinmaktadir. Temel belirleyicilerden sermaye, yatirim, iiretim, istihdam
ve inovasyonda meydana gelen artiglar beraberinde ekonomik biiylimeyi getirdigi icin gelismis
tilkeler politika belirlerken odak noktaya biiyiime kavramint almaktadirlar. Enerjide meydana
gelen gelisimle biiylime kavramina destek verilmesi giiniimiizde kacinilmaz bir hal almistir.
Enerji, insanlarin temel gereksinimlerini gidermek icin bile en gerekli bir olgu durumuna
gelmigtir. Gerek gida gerek barnma gerekse de seyahat diisiiniildiigiinde evin 1smmasi,
yemegin pismesi ve ulagimin saglanmasina olan gereksinim, enerjinin insan hayatindaki yerini
one cikarmaktadir.

19. ve 20. yiizyilda sanayilesmenin hizlanmasiyla yeni enerji kaynaklarina gereksinim
duyulmugtur. Sanayilegsmenin hizlanmasinin bir neticesi olarak da cevresel kirlilik goriilmeye
baglanmigtir. “Siirdiiriilebilir kalkinma” kavrami, 1987 yilinda hazirlanan BM Diinya Cevre
ve Kalkinma Misyonu tarafindan diizenlenen Brundtland Raporu’nda cevreyle alakali olarak
ele alinmistir. Bu kavram zaman icerisinde pek ¢ok alanda kullanilmigtir. Siirdiiriilebilirlik
temel olarak ekonomik, sosyal kapsamda ve cevre kapsaminda degerlendirilip bu kavramlar
baglaminda ele alindiginda, yenilenebilir enerjinin ne kadar 6nemli oldugu goriilmektedir.
Yenilenebilir enerji, gerek ekonomilerin gereksinimi olan enerjiyi saglayabilmesi gerekse
fosil yakatlara nispeten ¢evreyi daha az kirletmesi acisindan siirdiiriilebilir kalkinma amaclari
arasinda yer almaktadir (Seydiogullar1, 2013:19-20).

Insanlik tarihinden beri enerjiye duyulan ihtiyac giderek artmistir. Fakat enerjiyi
sagladigt kaynaklar zaman igerisinde farklilasmistir. Endiistri Devrimi ile beraber komiir
enerjisi kullanimi ¢ogalmis ve 1960’11 senelere dek diinyada komiir, en cok tiiketilen enerji
kaynagi haline gelmigtir. Petrol enerjisi, 1960’11 senelerde komiir enerjisi tiiketimini de
gecerek en fazla tiiketilen enerji kaynagi olmustur. Bunun yani sira, 21. yiizyilda evlerde odun-
komiir vb. enerji kaynaklari kullanilmaya devam etse de dogalgaz kullanimi hizli bir sekilde
yayginlasmaktadir. Yeni enerji kaynaklarinin ¢ikarilmasi diger enerji kaynaklarinin kullanimina
son vermemis, aksine ¢esitli kaynaklardan enerji saglanmasi desteklenen siyasi bir secim olarak
goriilmiistiir. Fosil bazli enerji kaynaklarinin sinirhi oldugu, ¢evrede meydana getirdigi hasar
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ve toplumlarda ¢evre bilincinin artmasi géz 6niinde bulunduruldugunda “siirdiiriilebilirlik” ve
“enerji doniisiimii” kapsaminda yenilenebilir enerji kaynaklarina daha ¢ok ilgi duyulmaktadir.
Hatta klasik enerji liretim ve tiiketim sekillerinin olumsuz g¢evresel yansimalari ve kisith
faydalarindan dolay: yenilebilir enerji kaynaklarimnin tiiketimine iligkin talep giderek artmustir.
Bu durum 6zellikle geligmis iilkelerde acil bir gereksinim durumuna ulagmigtir (Crtak & Kiling
Pala, 2016:82). Bundan dolay1 yenilenebilir enerji tiiketiminin genigletilmesine iligkin tegvik
politikalart da nem kazanmugtir.

Endiistrilesmenin hizla gelisim gostermesi, niifusta goriilen onemli artiglar, yeni
teknolojinin beraberinde getirdigi makina ve araglarin cogalmasi vb. nedenlerden dolay1
giin gectik¢e enerji ihtiyaci bunlara paralel sekilde cogalmaktadir. Enerji, iiretim evresinde
gereksinim hissedilen vazgecilmez bir iiretim faktorii ve toplumlarin refah seviyelerinin
artmast bakimindan 6nemli bir unsur seklinde ele alinmaktadir (Ko¢ & Kaplan, 2008:1).
Genel olarak enerji tiiketimi oncesinde higbir degisiklik yapilamayacagindan, enerjinin tim
iktisadi faaliyetlerdeki etkisi net olarak goriilmektedir. Mal ve hizmetin iiretimi agisindan
ele alindiginda bu iiretim, enerji kaynaklarinin doniisiimiiyle meydana gelmektedir (Alam,
2006:3). Oldukca 6nemli olan enerjinin uygun maliyetle iiretimi de tilkelere uluslararasi alanda
rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica bu avantaj, enerji kaynaklarmin, nitelikli ve tagimabilir
olmasi, depolanabilmesi, iletilmesi vb. kriterler baglamindaki ilgili teknolojinin var olmasina
dayalidir (Yokus, 2017:27).

Ekonomik biiyiimenin ol¢limiinde ve iilkeler arasindaki kargilagtirmada ele alinan
en Onemli gosterge Reel Gayri Safi Yurt ici Hasiladir. Ulkelerin Reel GSYIH degerleri
kargilagtirilirken niifusun goéz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir. Artan enerji ihtiyaci ve
bununla birlikte artan diinya niifusu nedeniyle enerji kaynaklarina olan talep 6ne ¢ikmaktadir.
Talep artisiyla enerji kullanim miktarinin da artmasi, liretimi ¢cogaltmakta ve hayat standartlarini
arttirmaktadir. Uretimdeki artiglarin iilke ekonomilerinde olumlu etkisi bulunmaktadur.
Bu durumda enerji, ekonomik biiyiimenin ham maddelerinden biri olarak ele alinmaktadir
(Sengelen, 2016:22-23). Her iilkenin yiiksek biiylime diizeylerine ulagilabilmesi icin iiretim
ve boylelikle de enerji kullanimi artmalhidir (Akgigcek, 2015:24). Ekonomistlerden bazilarina
gore tiim tiretim ve ¢ogu tiiketim faaliyeti, temel bir girdi seklinde enerjiyi gerektirmektedir.
Bu ekonomistler enerjiyi ekonomik biiylimenin, endiistrilesmenin ve sehirlesmenin temel
kaynag olarak ele almaktadirlar. Ulkelerin kalkinmasinda dnemli bir girdi seklinde goriilen
enerji tilkketimi ekonomik biiyiime iizerinde de etkili olmaktadir (Dumrul, 2011:47-48; Efeoglu
& Pehlivan, 2018:104).

Enerji tiiketimi ve ekonomik biiylime arasindaki ampirik iligkinin ele alinmasinda;
biiytime, koruma, tarafsizlik ve geri besleme hipotezi olarak dort hipotez One siiriilmiistiir
(Apergis & Payne, 2010:734; Kesbi¢ & Salkim Er, 2017:139; C)rgﬁn & Pala, 2017:10;
Sengoniil & Kosaroglu, 2018:433; Giirsucu, 2021:71). Biiylime hipotezi, enerji tiiketiminde
meydana gelen artigin reel GSYIH’da artisa yol agacagini, koruma hipotezi, reel GSYIH’daki
artisin enerji tilketiminde artisa yol acacagini, tarafsizlik hipotezi, enerji tiiketimi ve reel
GSYIH arasinda nedensel iligkinin bulunmadigini belirtmektedir. Geri besleme hipotezi ise
enerji tiiketimi ve reel GSYIH arasinda bir ¢ift yonlii nedensellik iligkisi bulundugunu ifade
etmektedir.

799



Aysegiil HAN

Yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiyiime arasindaki iligkinin 1990-2018
yillar1 arasindaki verilerle gelismekte olan yedi iilke grubu olan E7 iilkeleriyle incelenmesi
amacglanmigtir. Yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiylime iligkisinin arastirildig:
bu calisma bes kisimdan meydana gelmektedir. Ik kisimda giris kismui ifade edilmis, ikinci
kisimda yenilenebilir enerji kavrami, yenilenebilir enerji tiiketiminin ekonomik biiyiime ile
olan teorik iligkisi agiklanmustir. Ugiincii kistmda konuya iligkin literatiir taramasina yer
verilmigtir. Dordiincii kisimda yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiyiime arasindaki
iliski ampirik olarak incelenmistir. Son kisimda ise sonucun yer aldigi, konuya ait oneri ve
degerlendirmelerin yapildig: boliim olmugtur.

2. Yenilenebilir Enerji

Enerji giinlik yasamin hemen hemen tiim alanlarinda ihtiya¢ duyulan ve kullanilan
bir yap1 sergilemektedir. Enerji ekonomik anlamda bircok yontemle elde edilmektedir. Ele
alinig bigimi olarak enerji degisik sekillerde siniflandirilmaktadir. Kullaniglarina gore enerji
kaynaklari yenilenebilir ve yenilenemez enerji kaynaklari seklinde siniflandirilmaktadir. Ayrica
enerji kaynaklar1 doniistiiriilebilirliklerine gore birincil ve ikincil enerji kaynaklari olarak ifade
edilmektedir. Yenilenemez enerji kaynaklar1 gelecekte tiikenebilecegi ihtimali olan kaynaklari
ifade etmektedir. Bu kaynaklar fosil kaynaklilar ve c¢ekirdek kaynaklilar olarak iki grupta
incelenmektedir Yenilenebilir enerji kaynaklari ise; uzun bir siire tiikenmeden kalabilecegi
ongoriilen kaynaklar olarak tanimlanmaktadir (Senel, 2012:1-2).

Yenilenebilir enerji, tiiketildikge kendini yenileme niteligi bulunan ve miktart
azalmayan bir enerji kaynagidir. Kendisini yenileyebilme 6zelligi, yenilenebilir enerjinin fosil
enerji kaynaklarindan ayurt etmektedir ve ayrica siirdiiriilebilir bir enerji kaynagidir (Ko¢ &
Kaya, 2015:37).

Yenilenebilir enerji, iilkelerin enerji gereksinimlerini sahip olduklar1 kaynaklarla
karsilamasini saglamaktadir. Ayrica yenilenebilir enerji disa bagliligin diisiiriilmesi, kaynaklarin
cesitli hale getirilmesiyle enerjide siirdiiriilebilirligin saglanmast ve kullanilan enerji
kaynaklarinin ¢evreye en diisiik seviyede tahrip etmesi bakimindan da 6nem tagimaktadir. 2017
senesinden beri diinya ¢apinda kullanilan toplam enerji miktarinin takribi 1/5°1 yenilenebilir
enerji kaynaklarindan elde edilmektedir. Fosil yakitlarin tiikketim diizeyi oldukca yiiksek olsa
bile yenilenebilir enerjinin pay: giin gectik¢e cogalmaktadir (Karagol & Kavaz, 2017:7-8).

Enerji kaynaklarinin kisith halde bulunmasi ve doniisiim teknolojilerinin de ¢evreyi
tahrip etmesi goz Oniinde bulunduruldugunda enerji, diinyada varligint devam ettiren bir
kavram seklinde bulunmaktadir. Var olan hayat kosullari ve bu kosullarda yasanan farkliliklar
enerji kullaniminin siirekli sekilde artmasina yol a¢gmaktadir. Bununla birlikte var olan
enerji kaynaklart da bu artis kargisinda yeterli olmamaktadir. Bu soruna ¢6ziim i¢in sonsuz
kaynaga erigimin tek yolu daima kendini yenileyebilen kaynak elde edip onunla bu tiiketimi
karsilamaktir. Ulkelerin devamli artan niifuslari, biiyiime oranlari, endiistrilesmenin getirmis
oldugu gereksinimler ve refah diizeylerinin artisina dayali olarak enerji talepleri de siirekli artig
gostermektedir. Fosil enerji kaynaklariin cevresel tahribatlari, rezervlerin tilkenme ihtimalinin
olmast, fiyat tutarsizliklari, yeterli kaynagin bulunmamasi, enerjide disa bagimliligin cogalmasi
vb. nedenlerle yenilenebilir enerji kaynaklarmma yonelim kaginilmaz bir hal almaktadir
(Albayrak, 2019:50).
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3. Literatiir Taramasi

Literatiirde yenilenebilir enerji tiiketimi ile ekonomik biiyiime arasindaki iliskiyi
inceleyen bir¢ok calisma (Apergis & Payne,2010; Ucak,2010; Sebri & Ben-Salha, 2014; Hassan
vd., 2017; Ozcan & Oztiirk, 2019; Ozbay & Pehlivan, 2020) bulunmaktadir. Bu kapsamda
Apergis & Payne (2010), 20 Organisation of Economic Countries Development (Ekonomik
Isbirligi ve Kalkinma Tegkilati-OECD) iilkesine ait 1985-2005 dénemi verileriyle yapmig
olduklari calismalarinda yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiyiime arasinda ¢ift yonlii
iliski bulgusu elde etmislerdir. Ugak (2010), OECD iilkelerine ait 1980-2007 donemi verileriyle
yapmis olduklari aragtirmalarinda yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiytime arasinda ¢ift
yonli iligki bulgusu belirlemiglerdir. Menyah & Wolde-Rufael (2010), ABD’ye ait 1960-2007
donemi verileriyle yapmis olduklari ¢aligmalarinda ekonomik biiyiimeden yenilenebilir enerji
tiiketimine dogru tek yonli nedensellik iliskisi oldugu sonucunu elde etmiglerdir. Lim & Yoo
(2012),Kore’ye ait 1991-2008 donemi verileriyle yapmis olduklar calismalarinda yenilenebilir
enerji tiikketimi ve ekonomik biiylime arasinda ¢ift tarafli iliski bulgusuna ulagsmiglardir. Kula
(2014), 19 OECD iilkesine ait 1980-2008 donemi verileriyle yapmis olduklar1 arastirmalarinda
ekonomik biiyiimeden yenilenebilir enerji tiiketimine dogru tek yonlii nedensellik iligkisi
oldugu sonucunu elde etmislerdir. Salim vd. (2014), se¢ilmis 29 OECD iilkesine ait 1980-2012
donemi verileriyle yapmis olduklari caligmalarinda yenilenebilir enerji tiikketimi ve ekonomik
biiytime arasinda tek yonlii nedensellik iliskisi bulgusu tespit etmislerdir. Sebri & Ben-Salha
(2014), Brezilya, Rusya, Hindistan, Cin ve Giiney Afrika Cumhuriyeti (BRICS) iilkelerine
ait 1971-2010 donemi verileriyle yapmis olduklart caligmalarinda Brezilya icin biiylime
hipotezinin, Giiney Afrika ve Hindistan i¢in yansizlik hipotezinin, Brezilya ve Giiney Afrika
icin geri besleme hipotezinin gecerli oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bhattacharya vd. (2016),
Yenilenebilir Enerji Ulke Cekiciligi Endeksinde yer alan 38 iilkeye ait 1991-2012 donemi
verileriyle yapmis olduklari caligmalarinda yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiyiime
uzun donemli iligski oldugu bulgusu elde etmislerdir. Inglesi-Lotz (2016), 34 OECD iilkelerine
ait 1990-2010 donemi verileriyle yapmis olduklart ¢caligmalarinda yenilenebilir enerji tiiketimi
ve ekonomik biiylime uzun donemli iligki oldugu bulgusuna ulagmiglardir. Hassan vd. (2017),
1977-2013 donemi verileriyle yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda yenilenebilir enerji tilketimi ve
ekonomik biiyiime arasinda tek yonlii iligski bulgusu elde etmislerdir. Kizilbay (2017), Brezilya,
Rusya, Hindistan, Cin, Tiirkiye ve Giiney Afrika Cumhuriyeti iilkelerine ait 1990-2006
donemi verileriyle yapmis olduklari calismalarinda hem uzun dénemde hem de kisa donemde
yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiyiime arasinda iliski bulgusu elde etmistir. Ozcan
& Orztiirk (2019), gelismekte olan 17 iilkeye ait 1990-2016 donemi verileriyle yapmus olduklari
caligmalarinda Polonya icin biiyiime hipotezinin, kalan 16 iilke icin ise yansizlik hipotezinin
gecerli oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Ocal & Aslan (2013), Tiirkiye’ye ait 1990-2010 donemi verileriyle yapmis olduklari
caligmalarinda ekonomik biiylimeden yenilenebilir enerji tiiketimine dogru tek yonlii
nedensellik iligkisi oldugu sonucunu elde etmislerdir. Erdogan vd. (2019) ise Tiirkiye’ye ait
1983-2017 donemi verileriyle yapmig olduklar1 ¢calismalarinda yenilenebilir enerji tiikketimi
ve ekonomik bilylime arasinda nedensellik iligkisi olmadig1 bulgusunu elde etmislerdir. Zhi
Guo vd. (2018), Cin, Japonya ve Kore’ye ait 1991-2015 dénemi verileriyle yapmis olduklari
caligmalarinda Cin’de yenilenebilir enerji tiiketimi ile ekonomik biiylime arasinda tek yonlii
bir iligki oldugu ancak Japonya ve Kore’de ise bu degiskenler arasinda nedensellik iligkisi
olmadig1 sonucuna ulagmiglardir.
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Ozbay & Pehlivan (2020) Tiirkiye’'ye ait 1990-2018 donemi verileriyle yapmig
olduklar1 caligmalarinda yenilenebilir enerji tiiketimi ile ekonomik biiylime arasinda cift
yonlii nedensellik iligkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir. Konat (2021) ise 10 NIC (Malezya,
Cin, Giiney Afrika, Brezilya, Endonezya, Meksika, Tayland, Hindistan, Filipinler, Tirkiye)
iilkesiyle 1965-2019 donemi verileriyle enerji duraganligini geleneksel (Lagrange Multiplier)
LM, yapisal kirilmali LM ve kalintilarla genigletilmis en kiiciik kareler (RALS) temelli RALS-
LM testleriyle incelemistir. Analiz sonucunda gerek diizeyde gerekse de diizeyde ve egimde
iki yapisal kirilmada 8 NIC iilkesinin yenilenebilir enerji tiiketimi serisinin duragan oldugu
sonucunu elde etmistir.

Literatiirde yer alan aragtirmalar dikkate alindiginda yenilenebilir enerji tiikketimi ve
ekonomik biiyiime iligkisi hakkinda gesitli goriislerin bulundugu; incelenen iilke, zaman,
degiskenler ve kullanilan yonteme bagli olarak degisiklik gosterdigi goriilmektedir.

4. Veri Seti ve Metodoloji

Yapilan bu ¢aligmada yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiyiime arasindaki
iligkinin E7 (Rusya, Hindistan, Endonezya, Meksika, Brezilya, Cin ve Tiirkiye) iilkeleri i¢in
panel veri analiziyle sinanmasi amaclanmaktadir. Bu amagla calisma kapsaminda kullanilan
1990-2018 yillarina ait yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiyiimeye ait veriler Diinya
Bankasi resmi veri tabanindan elde edilmistir (World Bank, 2022).

Calisma kapsaminda kullanilan degigkenler ve elde edildigi kaynaklar Tablo 1°de ifade
edildigi gibidir;

Tablo 1: Degiskenlerin Tanimlanmasi ve Kaynaklari

Degiskenler Aciklama Kaynak

Yenilenebilir Enerji Tiiketimi Toplam Nihai Enerji Tiiketiminin Yiizdesi (%) Diinya Bankasi
Ekonomik Biiyiime Kisi Bagina Diigen GSYH ($) Diinya Bankasi

Calismada kullanilan yenilenebilir enerji tiiketimi degiskeni yenilenebilir enerjinin
toplam nihai enerji tiiketimi icindeki payini, ekonomik biiyiime degiskeni ise ekonomideki tiim
yerlesik {ireticiler tarafindan eklenen briit deger art1 tiim {irlin vergileri ve {iriinlerin degerine
dahil edilmeyen tiim siibvansiyonlarmn toplamii ifade etmektedir. Caligmaya ait model
asagidaki gibidir;

InYET, = a’it—i-/g’llnGDPit-l- Ei

Modelde yer alan YET kisaltmas1 yenilenebilir enerji tiiketimini, GDP ise ekonomik
biiyiimeyi ifade etmektedir. Incelenecek verilerin oncelikle logaritmasi alinmigtir. Logaritma
alma, diizeyde tistel bir biiyiime gosteren serinin logaritmasi alindiginda biiyiime dogrusal hale
gelmektedir. Logaritmanin alinmasiyla varyans diisiiriilmekte ve aykir1 gozlemlerin etkileri
azalmaktadir (Tire & Akdi, 2005:6). Degiskenlerin logaritmasimin alinmasinin ardindan
serilerin duraganlik derecelerinin belirlenmesi amaciyla standart ADF birim kok testinin
bireysel serilerindeki birinci farklarla gecikme diizeylerinin yatay kesit ortalamalar1 dahilinde
genisletilmis hali olan CADF ve gecikmeli degiskenlerin t-istatistiklerinin ortalamalari
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almarak elde edilen CIPS panel birim kok testi ve degiskenler arasindaki nedensellik iligkisinin
belirlenmesi amaciyla da Emirmahmutoglu & Kose (2011) nedensellik testi uygulanmigtir.

4.1. Yatay Kesit Bagimhhk

Panel veri analizinde, birim kokiin varligin1 sinamak i¢in yatay kesit bagimlilik
simnamast gerekmektedir. Birimler arasinda yatay kesit bagimlilik olup olmadigmin tespit
edilmesi, analizden sonraki siirecte kullanilacak birim kok testi ve es biitiinlesme analizinin
belirlenmesiyle ilgili bilgi vermektedir. Ciinkii yatay kesit bagimliliginin mevcut bulundugu
zamanlarda, yok varsayimi altinda caligan birinci nesil analizlerin kullanilmasi analiz
bulgularinin sapmali ve tutarsiz ¢ikmasina yol agmaktadir. Bu bakimdan yatay kesit bagimlilik
testleri uygulamanin devaminda kullanilacak diger testlerin secimi icin gerekli goriilen bir 6n
test niteligindedir.

Panel veri analizlerinde veri setindeki gerek birim boyutu (N) gerekse de zaman boyutu
(T) goz 6niinde bulundurulmalidir. Panelde zaman boyutu birim boyutundan biiyiik oldugunda
T>N Breusch-Pagan (1980) LM testinin kullanilmalidir (Breusch & Pagan, 1980:239). Zaman
boyutu birim boyutuna esit (T=N) ya da yakinsa (T=N) Pesaran (2004) CD testi 6nerilmistir
(Pesaran, 2004:2). Bu iki test grup ortalamalari sifir lakin bireysel ortalamalari sifirdan farkl
olmast durumunda sapmali sonu¢ vermektedir. Bu durumda ise bu sapmanin diizeltildigi
Pesaran Scaled LM test istatistigi kullanilmas: tavsiye edilmistir (Pesaran, 2004:2). Daha
genis bir olcekte gerek zaman periyodu birim sayisindan fazlayken (T>N), gerekse de birim
sayis1 zaman periyodundan fazlayken (N>T) Bias-Adjusted testi kullanilmaktadir (Baltagi vd.,
2012:165).

4.2. Delta Testi

Delta testi, degiskenlerin homojen mi yoksa heterojen bir yapida oldugu belirlemek
icin kullanilmaktadir. Delta testi, kullanilacak birim kok testi ve es biitiinlesme testinin
belirlenmesinde de dikkate alinmaktadir (Eratas vd., 2013:23). Panel veri analizi 6ncesinde
yapilmasi gereken testlerden bir digeri de 2008 yilinda Peseran ve Yamagata tarafindan
gelistirilen Deltahomojenlik testidir. Delta testi sayesinde katsayilarin homojen olup olmadiklari
test edilmektedir. Ciinkii, heterojen olan katsayilarin homojenlik varsayimi lizerinden yapilmasi
durumunda elde edilen sonuglar yaniltict olabilmektedir (Pesaran & Yamagata, 2008:51). Bu
baglamda ele alinan Delta testine ait denklem asagidaki esitlikte gosterildigi gibidir.

_ NN SZEZ) N'3—E(Z,)
nd] VVar(Z;)
Delta testine ait hipotezler ise agagida gosterildigi gibidir.
H 0. ﬁ i = B
Hi:B:i# B

Test sonucunda ortaya c¢ikan olasilik degeri 0,05°ten kii¢iik olmasi durumunda %5
anlamlilik seviyesinde H, hipotezi reddedilmekte ve H: hipotezi kabul edilmektedir.
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4.3. CADF ve CIPS

CADF testi, standart ADF birim kok testinin bireysel serilerindeki birinci farklarla
gecikme diizeylerinin yatay kesit ortalamalar1 dahilinde genisletilmis hali seklinde ele
almmaktadir (Pesaran, 2007:267). CADF testinde, ADF regresyonunun birinci farki birimler
arasi korelasyonu yok etmekle birlikte, H: b=0 ve H: b<0 hipotezlerini test eden CADF
testinde kullanilan ana denklem asagidaki gibidir;

Y = (1 _¢i)/~li+¢iyi,t—1+uit (1)

Denklemde goriildiigii gibi i = 1,..,N; t = 1,...,T ve wuy=7yfi e 'dir. [
gozlemlenemeyen ortak etkileri, € ise hata terimlerini belirtmektedir. ¢; = 1 olmast halinde
H,: b=0 (biitiin i’ler i¢in) seklinde olup, bu kapsamda CADF testinde incelenen denklem
asagidaki gibidir;

Ayy = a;it Biyis-1 + € 2)

Budenklemde @; = (1 —¢;) ¢, Bi = — (1 — ¢;) ve Ays = yu — ya—1 "dir. Bukapsamda
denklem % 'nin gecikmeli birinci farklarinin ilave edildigi genigletilmis regresyon denklemi
haline gelmekte ve bu sekilde tahmin edilmektedir.

Elde edilen CADF istatistik degeri, Pesaran (2007) istatistik degeriyle karsilagtirilmak-
tadir. CADF istatistik degerinin Pesaran (2007) istatistik degerinden kii¢iik olmasi durumunda,
degiskenin duragan hale geldigi bulgusu elde edilmektedir. Bunun yani sira CADF ile her bir
yatay kesite ait degerin duraganlik sinamasini yapmak giictiir. CADF regresyonunun tahmin
edilmesinden sonra H  hipotezinin gegerliligi panelin hepsi igin CIPS istatistigiyle ele alinabil-
mektedir. CIPS = N ' ¥ | CADF; olarak belirtilen CIPS istatistigi, gecikmeli degiskenlerin
t-istatistiklerinin ortalamalar1 alinarak elde edilmektedir. CADF; testinde CIPS istatistiginin
ele alinmasinin asil sebebi, her bir yatay kesite ait birim kok test istatistiklerinin ortalamasiyla
panelin geneli i¢in birim kok testinin yapilabiliyor olmasidir (Pesaran, 2007:267-268).

4.4. Emirmahmutoglu ve Kose Nedensellik Testi

Emirmahmutoglu ve Kose nedensellik testi, Granger nedensellik testine dayalidir.
Heterojen panellerde kullanilabilen bu test yatay kesit bagimlilik oldugu zaman ya da
degiskenler arasinda egbiitiinlesme iligkisinin olmadig1 zaman da kullanilabilmektedir (Altiner,
2019:374).

Heterojen panellerde Granger nedensellik hipotezini sinamak amaciyla Fisher’in 6ne
stirdiigli Fisher test istatistikleri ele alinmaktadir. Fisher (1932), bagimsiz testlerin birkac
onemli seviyesini (p degerlerini) bir araya getirmistir. Nedensellik iligkinin tespit edilmesi
amaciyla Fisher test istatistigi ele alinmaktadir. Teste iliskin denklem asagidaki gibidir;

A=-2"" In(pi) i=1,2,..,N 3)

Denklemde bulunan p, degeri i. kesitinin Wald istatistiklerine kargilik gelen p degerlerini
belirtmektedir. Bunun yani sira bu test istatistigi 2N serbestlik dereceli bir ki-kare dagilimia
sahiptir.
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Fisher testi seride yatay kesit bagimlilik oldugu zaman etkili sonuclar verememektedir.
Bu durumda test bootstrap teknigiyle ortaya koyulmaktadir. Bu teknige iligkin k;, + dmax,
gecikmeli VAR modeliyse asagidaki gibidir;

— T __ ki+dmax. ki+dmax; T
Tig = Mi = Zf:1 TAL Xt 2/:1 T A Y-t Wiy

4)
— Y — kit+d i kitd i y
Yis = M7 = ijlmax A2 iiZiv—j + ijlmax A2 iiYin—; + Wiy

Denklemde bulunan dmax, her bir i igin sistemde olugsan maksimum biitiinlesme sirasini
belirtmektedir. Yani x ve y gibi iki degisken arasindaki nedensellik iligkisini belirlemek icin
maksimum iligkiyi ifade etmektedir (Emirmahmutoglu & Kose, 2011:872).

4.5. Bulgular

Calisma kapsaminda olugturulan modele ait yatay kesit bagimlilik sinamasinin
sonuglari Tablo 2°de ifade edildigi gibidir;

Tablo 2: Yatay Kesit Bagimhilik Sonuclar:

Yenilenebilir Enerji Tiiketimi Gecikme Uzunlugu Istatistik Degeri Olasilik Degeri

LM 3 29,112 0,011%*
CD, 3 1,252 0,005%*
CD,,,, 3 -3,324 0,000%
LM . 3 5,553 0,000%*
Ekonomik Biiyiime Gecikme Uzunlugu Istatistik Degeri Olasihk Degeri
LM 3 51,196 0,000%
CD,,, 3 4,659 0,000%*
CD,,, 3 -3,044 0,001%*
LM 3 4,888 0,000%

adj

Not: Gecikme uzunlugu T'? olarak belirlendi (Chudik & Pesaran, 2013:28). *, ** ve *** simgeleri sirastyla %1, %5
ve %10 seviyelerindeki anlam derecelerini belirtmektedir.

Yatay kesit bagimlilik testlerine gore degiskenlere ait olasilik degerleri 0,01°den
kiigiik oldugundan H; hipotezi %1 anlamlilik seviyesinde reddedilerek serilerde yatay kesit
bagimliligimin oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle ¢aligmada yatay kesit bagimlilig1 dikkate
alan ikinci nesil panel birim kok testlerinden CADF-CIPS birim kok testi uygulanmaistir.

Homojenlik simnamasimin gerceklestirilmesi i¢in kullanilan Delta Testi’ne ait sonuglar
Tablo 3 ile gosterilmistir;
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Tablo 3: Delta Testi

istatistik Degeri ~ Olasilik Degeri
A 3,716 0,00%*
A 3,755 0,00*

adj

Not: *, ** ve *** simgeleri sirastyla %1, %5 ve %10 seviyelerindeki anlam derecelerini gostermektedir.

Homojenlik testi sonuglari incelendiginde, hem Ahem de A . testinin olasilik degerlerine
gore efim katsayisinin homojen oldugunu belirten H hipotezinin reddedilmektedir. Yani
incelenen degiskenlerin heterojen yapida oldugu goriilmektedir.

Yapilan CADF ve CIPS birim kok test sonuglari Tablo 4 ile gosterilmistir;

Tablo 4: CADF-CIPS Birim Kok Testi Sonuclari

Yenilenebilir . CADF Yenilenebilir . CADF
Enerji Gec1kn3e Istatistik Enerji Gecnknze Istatistik
Tiketimi 10)  C7"™MU8Y  peseri  TiiketimiId)  UZUMUEYpeseri
Brezilya 2 -1,15 Brezilya 2 -3,655™
Cin 3 -1,87 Cin 2 -3,515"
Endonezya 2 -0,02 Endonezya 2 -3,708"
Hindistan 2 -0,96 Hindistan 2 -3.881™
Meksika 3 -0,70 Meksika 2 -4 475"
Rusya 2 =273 Rusya 2 -3.,800"
Tiirkiye 3 -2,50 Tiirkiye 2 -3,759
CIPS Test Istatistigi -1,71 CIPS Test istatistigi -3,628"
E!fo?omik Geciknze is(l?:t::tlii‘k I?kgnomik Gecikn:e is(t::tggk
Biiyiime 1(0) Uzunlugu Degeri Biiyiime I(1) Uzunlugu Degeri
Brezilya 4 -1,601 Brezilya 5 -6,033"
Cin 5 -2,642 Cin 5 -3,978"
Endonezya 2 -3.849 Endonezya 3 -3,742"
Hindistan 2 -3276 Hindistan 2 -3,889"
Meksika 2 -4.456 Meksika 2 -3,574"
Rusya 5 -1,732 Rusya 5 -3,638"
Tiirkiye 2 -3.,840 Tiirkiye 2 -4,091™
CIPS Test Istatistigi 3,056 CIPS Test istatistigi 3378

NOT: CADF i¢in kritik degerler Pesaran (2006) Tablo 1c¢’den; CADF i¢in kritik degerler Pesaran (2006) Tablo 2¢’den
alinmistir. CADF i¢in %1 anlamlilik seviyesindeki kritik deger -4,67, %5 anlamlilik seviyesindeki kritik deger -3.,87
ve %10 anlamlilik seviyesindeki kritik deger -3.,49 olarak belirlenmistir. CIPS i¢in %1 anlamlilik seviyesindeki kritik
deger -3,10, %5 anlamlilik seviyesindeki kritik deger -2,86 ve %10 anlamlilik diizeyindeki kritik deger -2,73 olarak
belirlenmigtir. *, ** ve *** simgeleri sirasiyla %1, %5 ve %10 seviyelerindeki anlam derecelerini belirtmektedir.
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CADF testiyle iilkelerin ayr1 ayr1 duraganlifi incelenmekte ve CIPS testiyle panel
verilerinin biitlin olarak duraganligini sinanmaktadir. Uygulama sonucunda ulagilan CADF
sonuglar1 degerlendirildiginde, incelenen iilkelerin hepsinin farkli anlamlilik seviyelerinde,
birinci farkta duragan hale geldigi goriilmektedir. CADF test istatistiklerinin ortalamasi alinarak
bulunan CIPS test sonuclart incelendiinde de yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik
biiyiime degiskenlerinin E7 iilkeleri i¢in birinci farkta duragan hale geldigi goriilmektedir.

Degiskenler arasindaki nedensellik iliskisinin belirlenmesi icin yapilan Emirmahmutoglu
ve Kose nedensellik testi sonuglart Tablo 5 ile ifade edildigi gibidir;

Tablo 5: Emirmahmutoglu Nedensellik Testi

Yenilenebilir Ekonomik

Enerji Tiiketimi- Gecikme Istatistik Olasithk  Biiyiime- Gecikme Istatistik Olasiik
Ekonomik Uzunlugu Degeri Degeri Yenilenebilir Uzunlugu Degeri Degeri
Biiyiime Enerji Tiiketimi

Brezilya 3 0,331 0,954 Brezilya 3 14,138 0,003"
Cin 2 2454 0,293 Cin 2 9,946 0,007
Endonezya 1 2,169 0,141 Endonezya 1 0,002 0,961
Hindistan 2 0372 0,83 Hindistan 2 0,622 0,733
Meksika 1 0,398 0,528 Meksika 1 0,123 0,726
Rusya 2 1,710 0425 Rusya 2 7438 0,024™
Tiirkiye 1 2,831 0,092 Tiirkiye 1 0019 0,89
Fisher Test Istatistigi 14,589 0009  Fisher Test Istatistigi 30,769  0,00°

Not: *, ** ve *** simgeleri sirastyla %1, %5 ve %10 seviyelerindeki anlam derecelerini belirtmektredir.

Emirmahmutoglu ve Kose panel nedensellik analizinden elde edilen sonuglara gore, ilk
olarak panel Fisher istatistikleri incelenecek olursa yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik
biiytime arasinda %1 anlamlilik diizeyinde ¢ift yonlii nedensellik iligkisi oldugu bulgusu elde
edilmistir.

Nedensellik iligkisi iilkeler ve degiskenler i¢in incelendiginde, Tiirkiye i¢in yenilenebilir
enerji tiiketiminden ekonomik biiyiimeye dogru %10 anlamlilik diizeyinde, Brezilya igin
ekonomik biiyiimeden yenilenebilir enerji tiiketimine dogru %1 anlamlilik diizeyinde, Cin igin
ekonomik biiylimeden yenilenebilir enerji tikketimine dogru %1 anlamlilik diizeyinde ve Rusya
icin ekonomik biiytimeden yenilenebilir enerji tiikketimine dogru %5 anlamlilik diizeyinde tek
yonlii nedensellik iligkisi oldugu bulgusu elde edilmistir.

Elde edilen bu sonuglar incelendiginde, Panel Fisher istatistiklerine gore geri besleme
hipotezinin gegerli oldugu goriilmektedir. Ulkeler bazinda incelendiginde ise Tiirkiye igin
koruma hipotezinin Brezilya, Cin ve Rusya i¢in biiyiime hipotezinin Endonezya, Hindistan ve
Meksika i¢in tarafsizlik hipotezinin gecgerli oldugu goriilmektedir.
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5. Sonug

Enerjiye olan ihtiyac gerek gelismis gerekse de gelismekte olan iilkelerde giderek
artmaktadir. Ozellikle enerji kaynaklarmin simirli ve belli bolgelerden temin edilmesi enerji
kaynaklariin 6nemini arttirmaktadir. Ulkelerin biiyiiyen ekonomik yapisi, sanayilesme hizi ve
niifus artig1 goz oniine alindiginda enerjiye duyulan ihtiyag¢ artmaktadir. Yapilan bu ¢alismada,
E7 iilkeleri kapsaminda yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiytime arasindaki iliski
incelenmigtir. Yapilan yatay kesit bagimlilik simmamasi sonucunda serilerde yatay kesit
bagimlilik bulgusu tespit edilmistir. Bu nedenle calismada yatay kesit bagimlilig1 dikkate alan
ikinci nesil panel birim kok testlerinden CADF-CIPS birim kok testi uygulanmigtir. CADF-
CIPS birim kok testi sonucunda incelenen degiskenlerin birinci farkta duragan hale geldigi
bulgusu elde edilmisgtir.

Degiskenlerin homojenlik smamast icin yapilan Delta Testi sonucunda incelenen
degiskenlerin heterojen yapida oldugu bulgusu elde edilmistir. Degiskenler arasindaki
nedensellik iligkisinin belirlenmesi amaciyla heterojenligi dikkate alan Emirmahmutoglu ve
Kose (2011) nedensellik testi uygulanmistir. Nedensellik testi sonucunda panel genelinde
yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik biiylime arasinda %1 anlamlilik diizeyinde ¢ift yonlii
nedensellik iligkisi oldugu bulgusu elde edilmistir. Nedensellik iligkisi iilke bazli incelendiginde
ise Tiirkiye i¢in yenilenebilir enerji tiikketiminden ekonomik biiyiimeye dogru %10 anlamlilik
diizeyinde, Brezilya i¢in ekonomik biiylimeden yenilenebilir enerji tiiketimine dogru %1
anlamlilik diizeyinde, Cin icin ekonomik biiylimeden yenilenebilir enerji tiiketimine dogru
%1 anlamlilik diizeyinde ve Rusya icin ekonomik biiyiimeden yenilenebilir enerji tiikketimine
dogru %5 anlamlilik diizeyinde tek yonlii nedensellik iligkisi oldugu bulgusu elde edilmistir.

Elde edilen bu sonuglar incelendiginde, Panel Fisher istatistiklerine gore geri besleme
hipotezinin gegerli oldugu goriilmektedir. Bu durum yenilenebilir enerji tiiketimi ile ekonomik
biiytimenin birbirleriyle ayrilmaz bir sekilde baglantili oldugunu belirtmektedir. Hiikiimet
ya da piyasa tarafindan sadece biri tegvik edildiginde gerek ekonomik biiyiime gerekse de
yenilenebilir enerji tiiketiminde artis goriilmektedir (Menegaki & Tugcu, 2016:79). Buna gore,
ekonomik biiyiimedeki bir artig yenilenebilir enerji tiiketiminde de artisa yol agabilmekteyken,
enerji tiiketimindeki herhangi bir artig da ekonomik biiyiimede etkilere yol acabilmektedir. Bu
kapsamda elde edilen sonuglarin literatiirde bulunan Apergis & Payne (2010), Lim ve Yoo
(2012), Sebri & Ben-Salha (2014) ile Ozbay & Pehlivan (2020) gibi arastirmalarla benzerlik
gosterdigi goriilmektedir.

Analiz sonuclart iilkeler bazinda incelendiginde ise Tiirkiye i¢in koruma hipotezinin
gecerli oldugu goriilmektedir. Bu hipoteze gore, ekonomik biiyiimedeki artig enerji tiiketiminde
artisa yol agmaktadir (Oztiirk, 2010:340). Bu durumun literatiirde yer alan Menyah & Wolde-
Rufael (2010), Ocal & Aslan (2013) ve Kula (2014) gibi ¢aligmalarin sonuglartyla benzerlik
gosterdigi goriilmektedir.

Brezilya, Cin ve Rusya i¢in biiylime hipotezinin gecerli oldugu goriilmektedir. Burada
enerji tiiketiminde meydana gelen artiglar ekonomik biiyiimede artigsa yol acarken, diisiisler
ekonomik biiyiimede gerilemeye neden olmaktadir (Menegaki & Tugco, 2016: 78). Enerji
kullanim1 veya muhafazakar tarzi politikalarin kisitlanmasi, ekonomik biiyiimeye engel
olacaktir. Enerji tikketimi, dogrudan ve dolayli sekilde emek ve sermayenin bir tamamlayicisi
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seklinde biiyiimeye destek olmada kritik bir rol almaktadir (Oztiirk, 2010:340). Bundan dolay1,
enerji, ekonomik biiylimeyi ve enerji kaynaklarmin eksikliini veya enerji arzina yapilan
soklar1 sinirlayici bir unsur seklinde goriilmektedir. Bu durumun ekonomide olumsuz bir etkisi
olmaktadir (Prendergast, 2017:15). Bu kapsamda elde edilen sonuglarin literatiirde bulunan
Salim vd. (2014), Sebri & Ben-Salha (2014), Hassan vd. (2017), Ozcan & Oztiirk (2019) ile
Zhi Guo vd. (2018) gibi aragtirmalarla benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Endonezya, Hindistan ve Meksika icin ise tarafsizlik hipotezinin gegerli oldugu
goriilmektedir. Bu durum yenilenebilir enerji tiiketimi ile ekonomik biiylime arasinda
hicbir iligkisinin bulunmadigini belirtmektedir. Bu ne genislemeci ne de kisitlayici enerji
politikalarmin, aralarinda bir iligki olmadigindan, enerji tiiketiminin ekonomik biiyiimeyi
etkilemeyecegini ifade etmektedir (Menegak & Tugco, 2016:79). Bu kapsamda elde edilen
sonuglarin literatiirde bulunan Sebri & Ben-Salha (2014), Ozcan & Oztiirk (2019), Erdogan vd.
(2018) ile Zhi Guo vd. (2018) gibi aragtirmalarla benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Ulkelerin dogal kaynaklara olan erisimi diisiiniildiigiinde iiretimde &nemli bir girdi olarak
kullanilan enerjinin temin edilmesinde yenilenemez kaynaklar yerine yenilenebilir kaynaklarin
tercih edilmesi gerekmektedir. Yenilenebilir enerji kaynaklarina yonelim iilkelerin hem
ekonomik hem de cevresel agidan olumlu sonuglar doguracagindan iilkelere katkis1 biiyiiktiir.
Fosil kaynakli enerji kaynaklarinin ¢cevreye verdigi zararlar diisiiniildiigiinde yenilenebilir enerji
kaynaklariin kullanimi cevresel sorunlarin azalmasina yol acacaktir. Ayrica enerji ithalatt
iilke ekonomileri agisindan 6nemli bir gider kalemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulkelerin
gelistirecekleri yenilenebilir enerji kaynakli sistemlerle iiretimde 6nemli bir kaynagin temeli
saglanmig olacaktir.

Yenilenebilir enerji denildigi zaman ilk akla gelen giines, riizgar, hidrolik, jeotermal
enerji haricinde dalga enerjisi ve gel-git enerji de arastirma konusu olmaktadir. Gerek elde
edilmesi gerek siirdiiriilebilmesi gerekse de verimliligi i¢in gereken teknolojiyi tiretmek
iilkelerde giindem haline gelmektedir. Yenilebilir enerji hakkindaki arastirmalar ekonomiye
olan katkist ve bu alandaki ithalati azaltmas1 yenilenebilir enerjinin popiilaritesini arttirdigini
gostermektedir. Bu nedenle yenilenebilir enerji kaynaklar1 giines, riizgar, hidroelektrik,
jeotermal ve biyokiitle enerjisi seklinde gruplandirilarak her birinin ekonomik biiyiimedeki
etkisini incelemek miimkiindiir.

Katki Orani Beyani

Calisma tek yazarlidir.

Cikar Catismasi Beyam

Calismanin potansiyel bir ¢ikar catigmasi olarak yorumlanabilecek herhangi bir ticari
veya finansal bir iligki icinde yiirtitiilmedigini beyan ederim.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

Energy is seen as an important factor in meeting the growth needs of countries. High
growth rates also increase the energy needs of countries. As a result of the increase in energy
demand, countries are looking for many ways to source resources. Renewable energy is seen
as an increasingly important resource due to its resource supply and environmental efficiency.

In the study, the effect of renewable energy, whose importance is increasing, on growth
has been attempted to be examined both empirically and theoretically. The relationship
between renewable energy and growth in E7 countries, which has recently shown a significant
improvement in growth rates, has been examined. In the literature, the relationship between
renewable energy and growth has been examined with different variables, methods, and country
groups. This study aims to examine the current subject with current techniques and data.

Literature Review

The relationship between renewable energy and growth has been examined in the
literature using panel data analysis as well as time series. Apergis and Payne (2010), Airplane
(2010), Kula (2014), Salim et al. (2014), Sebri and Ben-Salha (2014), Bhattacharya et al.
(2016), Inglesi-Lotz (2016), Kizilbay (2017), Ozcan and Ozturk (2019), Zhi Guo et al. (2018),
and Konat (2021) investigated the renewable energy growth relationship for certain country
groups in their studies. Menyah & Wolde-Rufael (2010), Lim & Yoo (2012), Ocal & Aslan
(2013), Erdogan et al. (2018), and Ozbay & Pehlivan (2020) examined the renewable growth
relationship for the countries they selected.

In this study, the contribution of renewable energy to growth in E7 countries was
investigated by panel analysis. The results were reported in the literature by Sebri & Ben-Salha
(2014), Ozcan & Ozturk (2019), Erdogan et al. (2018), and Zhi Guo et al. (2018), which seems
to be similar to research such as.

Methodology

The research was conducted for E7 countries in the study examining the relationship
between renewable energy and growth. In the empirical analysis, first, the logarithm of the
variables was taken. Then, after taking the logarithm of the variables in order to determine the
degree of stationarity of the series, the CADF, which is the expanded version of the lag levels
within the cross-section averages of the first differences in the individual series of the standard
ADF unit root test, and the CIPS panel unit root test, obtained by averaging the t-statistics of
the lagged variables, is used to determine the causality relationship between the variables. In
addition, the Emirmahmutoglu and Kose (2011) causality test were applied.

Results and Conslusions

When these results are examined, it is seen that the feedback hypothesis is valid
according to Panel Fisher statistics. This indicates that renewable energy consumption and
economic growth are inextricably linked.
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When the analysis results are analyzed on the basis of countries, it is seen that the
protection hypothesis is valid for Turkey. According to this hypothesis, an increase in economic
growth leads to an increase in energy consumption.

It is seen that the growth hypothesis is valid for Brazil, China, and Russia. While
increases in energy consumption lead to an increase in economic growth, decreases cause a
decline in economic growth.

It is seen that the neutrality hypothesis is valid for Indonesia, India, and Mexico. This
indicates that there is no relationship between renewable energy consumption and economic
growth. This means that neither expansionary nor restrictive energy policies, as there is no
relationship between them, energy consumption will not affect economic growth.

Considering the access of countries to natural resources, renewable resources should
be preferred instead of non-renewable resources in the supply of energy, which is used as an
important input in production.

Since the orientation towards renewable energy sources will have positive results both
economically and environmentally, it will be of great benefit to the countries. Considering the
damage caused by fossil-based energy sources to the environment, the use of renewable energy
sources will lead to a reduction in environmental problems. In addition, energy imports appear
as an important expense item in terms of national economies.

With the renewable energy-based systems to be developed by the countries, the basis of
an important resource in production will be provided.
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OZET

COVID-19, tiim diinyada pek ¢ok sektorii etkilemis; diinya ekonomisinde siirecin ne kadar devam
edecegiile ilgili artan belirsizlik tiiketici talebinde azalma, finansal sistemde para akisinda azalmaya neden
olmustur. Bu ¢calismada, yeni-normal olarak adlandirilan bu donemin Tiirk girisimcilik sektoriiniin aldig
yatirimlar agisindan derinlemesine incelenmesi ve ekosistem iiyelerine yol gostermesi hedeflenmistir.
Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan icerik analizi kullamimustir. Icerik analizi iki haber
biiltenine Mart 2020’den Mayis 2020’e kadar uygulanmistir. Calisma sonucunda, toplam yatirimlarin
1 milyar $in iizerine ¢ikng, girisim bagina ortalama yatirvmn 10 bin $'t agnigi, 200’den fazla sirketin
yatirim aldigi tespit edilmistir. Yatirimlar agirlikli olarak tohum finansman turunda yapumistir. Tohum
oncesi, Seri A, B, C, D, F finansman turlaruun yatirim tutarlart Tiirkiye ortalamalart ile wyumludur.
Diger yandan, tohum finansman turlaruun yatirum tutarlari ise Tiirkiye ortalamalarinin oldukga iizerinde
gerceklesmistir. Yatirim alan girigim sayisimin en fazla oldugu alan bilgi teknolojileri ve hizmetleri
faaliyet alamdir. En fazla yatirim pazaryeri faaliyet alaninda yapumistir. 2021’in en yiiksek yatirim tutari
pazaryeri girisimi olan Getir’e aittir. Yeni-normal doneminde Tiirk girisimcilik ekosistemi biiyiimeye
devam etmiy fakat girisim bagina yapilan yatirum tutari ortalamasi, Avrupa ve Amerika ortalamalarinin
altinda kalnugnir. Tiirk girisimcilik ekosisteminde kamu ve ozel sektor araciligiyla calismalarin yapilmast
cok onemlidir ve ekosistemin yatirimlart artirmasi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Girisimcilik, Yatirum, COVID-19 Pandemisi, Yeni-normal, Tiirkiye.

ANALYSIS OF INVESTMENTS TO STARTUPS DURING THE COVID-19
PANDEMIC PERIOD IN TURKEY

ABSTRACT

COVID-19 affected many industries in the world; the increasing uncertainty about how long the
process will continue in the world economy has caused a decrease in consumer demand and a decline
in money flow in the financial system. In the present study, it is targeted to deeply analyze the period
which is called as new-normal and guide ecosystem members in terms of the investments received by the
Turkish entrepreneurship ecosystem. Content analysis is one of the qualitative research methods used
in this study. Content analysis was applied to two news bulletins from March 2020 to May 2021. As a
result of the study, it is found that total investments exceed 1 billion $, average investment per startup
was up to 10 thousand $, more than 200 startups receive investment. Investments were mostly made in a
seed funding round. Investment amounts of Pre-seed, Seri A, B, C, D, F funding rounds were consistent
with Turkey averages. On the other hand, the seed funding rounds’ investment amounts were significantly
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above the Turkey averages. The highest number of startups which receive investments were seen in the
information technologies and services field of activity. The highest amount of investments was made in the
marketplace field of activity. The maximum investment amount of 2021 belongs to the marketplace startup
Getir. During the new-normal period the Turkish entrepreneurship ecosystem continued to grow but the
average investment amount per startup was below the European and American averages. It is crucial to
carry out studies in the Turkish entrepreneurial ecosystem through the public and private sectors and the
ecosystem still needs to increase investments.

Keywords: Entrepreneurship, Investment, COVID-19 Pandemic, New-normal, Turkey.

1. Giris

Girisimcilik ve girisimlerin yatirimcilar tarafindan desteklenmesi diinya tarihinde her
donemde farkli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Girisimcilik ve yeni girisimlerin aldiklari
yatirimlar, diinya ekonomisinin biiylimesi ve igsizligin azaltilmasi i¢in yegine ¢dziim yolu
olarak goriilmektedir (Sonmez & Toksoy, 2014). Girisimcilik ekosisteminin gelismesi ve Tiirk
girisimcilerin aldiklar1 yatirimlarin artmasi Tiirk ekonomisi i¢inde ciddi bir 6nem tagimaktadir.
Diger yandan, 2019 yili sonunda Cin’in Vuhan kentinde baglayan, Mart 2020°de iilkemizde
vakalarin goriildiigii ve tam kapanma ile her tiirlii isleyisi degistiren COVID-19 viriisii,
girisimcilik ekosistemini de derinden etkilemistir. Yeni normal olarak adlandirilan bu donem,
pandemi Oncesi siireg ile farklilik gsteren, alisilmigin disinda ve yer yer tamamen yeni kavram
ve isleyisleri de beraberinde getirmistir. Diinyada bu tiir kriz donemlerinde girisimcilik ve yeni
girisimler iizerinde hem olumlu hem olumsuz etkiler olusturmaktadir (Xu vd., 2020). Olumsuz
etkiler i hacminde ve karlilikta diisiise yol agacak, girisimcilerin kisisel psikolojik durumunu
etkileyecek ve hatta bazi girisimlerin kriz dénemini atlatamamalarina neden olacaktir (Irvine
& Anderson, 2004; Doern, 2016). Kriz donemlerinin girisimcilik ile ilgili olumlu etkisi ise yeni
firsatlarin ve kaynaklarin gelistirilmesi icin itici bir gii¢ saglamasi, kaynak bosluklarina dayali
girisimcilik icin yeni firsatlar saglamasi, yenilik¢i iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesini tegvik
etmesidir (Briinjes & Revilla-Diez, 2013; Linnenluecke & McKnight, 2017). Diger yandan
girisimcilik de kriz donemlerini etkileyebilir. Literatiirde, girisimciligin bir krizin olumsuz
etkilerini azaltabilece8ini ve bir krizin ardindan ulusal ekonomileri ve bolgesel kalkinmay1
maksimum diizeyde diizeltebilecegini gosteren ¢alismalar mevcuttur (Grube & Storr, 2018;
Boin & McConnell, 2007).

Girigimcilik {izerine yapilan ¢alismalar incelendiginde, yabanci yazinda daha fazla
calismaya rastlanmakla birlikte COVID-19 pandemi doneminde calisma sayisi oldukca
stirhidir (Tekin, 2021). Girisimcilik {izerine yapilan calismalarda oOncelikli olarak; (i)
uluslararasi pazarlar ve stratejileriler (ii) girisimcilerin demografik ve kisilik 6zellikleri tizerine
olan caligmalarin agirlik kazandigi, bu calismalari (iii) girisimcinin biligsel siiregleri (iv)
girisimciligin koken, siire¢ ve etkileri (v) yeni is kurma siire¢lerinde finans ve devlet destekleri
bagliklar1 altinda toplayabilecegimiz caligmalarin takip ettigi soylenebilir (Meyer vd., 2014).

Bu caligmada, diger caligmalardan farkli olarak pandemi siirecindeki yatirimlar inceleme
konusu yapilmistir ve Tiirkiye’de pandemi doneminde girisimlere yapilan yatirimlari inceleyen
ilk caligmalardan biri olmasi nedeniyle 6nem tasgimaktadir. Girigsimlerin, lilkemizde vakalarin
goriildiigii ve ilk tam kapanmanin yasandig siire¢ sonrasinda aldigi yatirnmlar detayli olarak
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analiz edilmigtir. Yeni normal olarak adlandirilan pandemi sonrasi: doneme iligkin olarak Tiirk
girisimcilik ekosistemindeki yatirrmlarin 6zellikleri, yogunlagtiklar: sektorler, yapilan yatirim
tutarlar1 ve cesitleri arastirllmigtir. Girigimlerin aldiklart yatirimlar ile ilgili bilgilere tek bir
kaynaktan ulasmak miimkiin olmadig i¢in iki farkli haber biilteni taranarak Microsoft Excel’de
bir veri formu olusturulmugtur. Daha sonrasinda icerik analizi uygulanarak sonuclar tablo ve
grafikler seklinde sunulmustur. Girisimcilik ekosistemi iiyelerine ve gelecekte girisimci veya
yatirimci olmak isteyenlere yol gosterici olmast amaciyla yapilan ¢aligma sonucunda, Tiirk
girisimcilerine yapilan yatirimlarm 1 milyar $ seviyesini ve ortalama yatirimin da 10 bin $’1
astif1, 250°den fazla sirketin hem bireysel hem de kurumsal yatirimcilardan 6zellikle tohum
yatirimi aldig1 bulgularina ulagilmastir.

Calismada oncelikle Tiirk girisimcilik ekosistemin son durumu hakkinda bilgi
verilecektir. Ardinda arastirmanin yontemi ve elde edilen bulgular agiklanacaktir. Son olarak
sonug ve Oneriler ile calisma sonlandirilacaktir.

2. Tiirk Girisimcilik Ekosistemi

Ekosistem sozciigli biyolojik/ekolojik anlaminin 6tesinde ilk kez 1993 yilinda
kullanilmustir'. Girisimcilik ekosistemi; mevcut ve potansiyel girisimcileri, kurumlari, kamu
ve 0zel sektorii kapsayan bir yapidir (Cansiz vd., 2018). OECD ve uluslararasi diger kurumlar
tarafindan kabul gérmesiyle kullanimi yaygmlasmustir. Biitiinsel bir acidan girisimciligin ve
yatirimeiligin tiim bilesenlerine bakma imkani sagladigindan, lilkemizde de yaygin olarak
kullaniimaktadir.

Tirk girisimcilik ekosistemi, ozellikle 2009 yili sonrasinda biiyiik bir ivme
kazanmistir (Eser & Yildiz, 2015). Ekosistemin her bir bileseni ayr1 ayr1 cok hizli gelisme
gostermistir. Tiirkiye Cumbhuriyeti Cumhurbagkanligi Yatirrm Ofisi tarafindan yayimlanan
Tiirkiye Girisimcilik Ekosistemi 2020 Raporu’nda; hizlandiricilar, teknoparklar, kulucka
merkezleri, melek yatirimcilar, risk sermayesi sirketleri, devlet ve kamu kurumlar1 ve ortak
calisma alanlar1 ekosistem bilesenleri olarak yerlerini almiglardir. 2019 yili itibariyle kamu
ve 0zel sektor tarafindan desteklenen hizlandiricilar? 57 tanedir ve son 10 yilda iilkemizdeki
hizlandirict sayisinda 8 kat artig goriilmistiir. Ortak ¢alisma alanlarinin® sayisi 44’e ulagmigtir.
Aragtirma gelistirme odakli girisimlere kapilarimi agcan ve devlet tarafindan saglanan vergi
muafiyeti avantajim1 kullanmalarma imkan veren teknoparklar, 1990°l1 yillarda kanun ile
diizenlenmelerine ragmen iilkemizde ilk kez 2001 yilinda kurulmustur. Sayilar: biiyiik bir artig
gostererek 60°1n iizerine ¢ikmustir.

Ekosistemin bir diger énemli oyuncusu olan risk sermayesi sirketleri tilkemizdeki
girisimlere biiyiik ilgi gostermektedir. Vinci, Inventram, T3 Girisim Merkezi, Aslanoba
Capital, Tiirk Telekom Ventures, Sankonline, Teknoloji Yatirim, Demirdren Ventures, Vestel
Ventures onemli risk sermayesi yatirimcilart arasinda yer almaktadir. Risk sermayesi sirketleri
konusunda son yillarda yasanan bir gelisme ile sirketler kendi biinyelerinde risk sermayesi

1 Moore (1993) tarafindan, ig ekosistemi (business ecosystem) seklinde kullanilmigtir.

2 Accelerator: girisimci adaylarina is modellerini olusturma, pazara ulasma, iiriinii ve pazari dogrulama gibi pek
cok konuda genellikle kisa siireli egitimlerin verildigi ve sonunda bir yatirimet sunumu ile yatirimeilarla bir araya
gelme imkan saglayan girisimcilik programi.

3 Co-working space: paylasimli ofis olarak da adlandirilan, yeni nesil caligma alanlari.
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sirketi kurma yoluna gitmektedirler. Boylece ana faaliyet alan1 girisimlere yatirim olan risk
sermayesi sirketlerinin yani sira, ana faaliyet konusu farkli olan sirketlerin biinyesinde faaliyet
gostermeye baglayan kurumsal risk sermayesi sirketleri* de goriilmektedir. Ulkemizde sayilari
hizla artan bu olugumlarin sayis1 30’a yaklagmigtir.

Girigimcilik ekosisteminde yer alan bir yatirimecr ¢esidi de melek yatirimeilardir®.
Ulkemizde Hazine ve Maliye Bakanlig1 tarafindan yapilan bir diizenleme ile lisanshi melek
yatirimer kavrami® giindeme gelmistir. Melek yatirimcilar bir araya gelerek melek yatirim
aglarmi’ da olusturabilmektedir. Ulkemizde EGIAD Melekleri, Galata Business Angels, BuBa
Investors Club, labX, Keirtsu Forum Tiirkiye, TEB Melek Yatirrm Platformu, TEB Ozel
Yatirnmci Kuliibii, TR Angels, Sirket Ortagim Melek Yatirnm Agi, Angel Effect ve Metutech-
Ban Teknoloji Yatirimcilart Ag1 6n plana ¢ikan melek yatirim aglaridir.

Ulkemiz girisimcilik ekosistemi igerisinde faaliyet gosteren ve Tiirk girisimlerine
yatirim yapan uluslararasi yatirimceilarin sayisi da her gecen giin artmaktadir. Sequoia, Goldman
Sachs, International Finance Corporation, Social Capital, Makers Fund, European Bank for
Reconstruction and Development iilkemizdeki uluslararas1 yatirimcilar arasinda yer almaktadir.

Tiirkiye’nin 2021 yili Tiirkiye Girisim Ekosistemi 2. ceyrek degerlendirmesine gore;
iilkemizde ilk kez 1 milyar $ yatirim esigi asilmistir ve Haziran sonu itibariyle 129 girisime
toplam 1,261 milyar $ yatirim yapilmustir. 2020 yilinin Aralik ayr sonu itibariyle bu rakam
186 yatirimla 143 milyon $ diizeyindedir. Ulkemizdeki unicorn (tekboynuz) sirket sayisi bese
yiikselmistir: Dream Games, Peak Games, Trendyol, Hepsiburada, Getir (Startups.watch,
2021).

Girigimcilik ekosisteminde finansman tiirleri kisaca tohum Oncesi yatirim®, tohum
yatirim®, Seri A'°, Seri B, C, D, E..!! seklinde 6zetlenebilir. Tohum 6ncesi yatirim turu bir
tirtin fikrinin uygulanabilirligini gostermek i¢in yapilan ilk finansman turudur. Bu asamada
yatirimeilar genellikle aile bireyleri, yakin arkadaslar, kurucularin kendilerinden olusur ve
sirkete hisse senedi karsiliginda yatirim yaparlar. Tohum finansmani ya da tohum yatirim
turu, lirlin/pazar uyumuna ulagmak icin kullanilan ilk resmi 6z sermaye agamasidir. Diger bir
deyisle girisimin dis paydaglardan aldigi ilk yatirimi temsil eder. Girigimi biiylitmek i¢in Seri A
yatirim turuna ¢ikilir. Bu agamadaki yatirimeilar siirekli miisterilere sahip olmus ve iiriin/pazar
uyumuna ulagmiglardir. Seri A tur, genellikle girisimin bir risk sermayesi firmasindan yatirim
aldig1 ilk turdur. Girigsim sermayesi fonlar1 tarafindan bir 6nceki doneme gore daha yiiksek
degerlemelerle yapilan fonlama turlart Seri B, C, D, E ..vs olarak adlandirilir.

Tim iilkelerdeki girisimcilik faaliyetleri; girisimcilik davranis ve tutumlart ile
girisimcilik cerceve kosullar1 baghiklarr altinda yillik verilerle uluslararas: diizeyde Global

Corporate venture capital: kurumsal risk sermayesi sirketi.
Angel investor: kendi birikimiyle, bireysel olarak girisimlere yatirim yapan Kisi.

N W B~

Bireysel katilim sermayesi olarak da adlandiriimaktadir. Bakanlik tarafindan verilen lisans kapsaminda yapilan
yatirimlar, yatirrmcilara vergi avantaji saglamaktadir.

7 Business Angel Network (BAN).

8 Pree-seed investment: Tohum oncesi yatirim

9 Seed investment: Tohum yatirim

10 Series A: Seri A

11 Series B,C.D.E..: Seri B,C,D,E...
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Entrepreneurship Monitor tarafindan diizenli olarak izlenmektedir. Veriler bolge, gelir grubu ve
diinya ortalamast ile de karsilagtirma yapma imkani saglamaktadir. Bu verilere gore Tiirkiye’deki
18-64 yas aras kisilerin %40’ mdan fazlas1 simdiye kadar girisimcilik faaliyetleri icerisinde yer
almig; %50’sinden fazlasi girisimcilik faaliyetine baglamak icin gerekli tiim bilgi ve beceriye
sahip oldugunu diisiiniiyor; basarisizlik korku diizeyleri diinya ortalamasinin altinda, her ii¢
kisiden birisi oniimiizdeki ii¢ yil icerisinde girigsimcilige baglamay: diisiiniiyor. Girisimcilik,
Tiirkiye’de, diinya ortalamasindan ¢ok daha yiiksek bir oranla iyi bir kariyer segenegi olarak
goriiliiyor. Tiirkiye’de erken asama girisimcilik faaliyetleri ve calisanlarin girisimcilik
faaliyetlerine katilim diizeyleri diinya ortalamasinin iizerinde bulunmakta ve erkek girisimciler
tim girisimcilik diizeylerinde baskin durumdadir. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
girisimciler, girisimcilii ihtiyac/zorunluluk sebebiyle seciyorlar. Kadin girisimciler ise
zorunluluk sebebiyle degil, Tiirkiye ortalamasindan farkli olarak bir firsat gordiikleri icin
girisimcilige yoneliyorlar. Uzmanlar tarafindan yapilan degerlendirmeleri yansitan girisimcilik
cerceve kosullarina gore ise kiigiik ve orta biiyiikliikteki igletmeler dzelinde 6z sermaye ve
kredi kaynaklarmin mevcudiyeti, arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin ticarilesmesi, ticari
ve yasal altyap, i¢ piyasa dinamikleri (biiyliyen i¢ pazar) ile okul sonras1 donemde verilen
girisimcilik egitimleri acisindan diinya, bolge ve gelir grubu ortalamasinin lizerinde performans
sergilemektedir. Bu gostergelerin yani sira; girisimcili8i destekleyen devlet politikalar: ile
vergi ve biirokrasi uygulamalar, ilk ve ortaokul diizeyinde girisimcilik egitimleri ve de mevcut
piyasalara giris 0zgiirliigii konularinda da ciddi ilerlemeler gostermektedir (Kurt Giimiig, 2020).

Tiirk girisimcilik ekosisteminde giderek onemi artan diger bir konu etki yatirimlaridir.
Etki yatirimlarinda, yatirimin finansal getirisi yaninda sosyal ve cevresel pozitif etkileri
dikkate alinarak yatirim yapilir. Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclari’nin (SKA) 2015 yilinda
Birlesmis Milletler tarafindan ilan edilmesiyle etki yatirimlari yatirim diinyasinda 6n plana
cikan konulardan biri olmustur. 2019 yilinda Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP)
Tiirkiye Ofisi ve Istanbul Uluslararas1 Ozel Sektor ve Kalkinma Merkezi (IICPSD), etki yatirim
ekosistemleri olusturmaya yonelik mevcut paydaglarin degerlendirmesini yapmak ve firsat/
zorluklarin belirlemek icin “Etki Yatinm Ekosistemi Haritalama” metodolojisini ve “SKA
Tiirkiye Yatirimci Haritasi”nit olugturdu. Bu haritaya gore Tiirkiye icin etki yatirimi yapilmasi
oncelikli sektorler; Teknoloji ve Iletisim, Ulagim, Yenilenebilir Enerji ve Alternatif Enerji,
Egitim, Saglik Hizmetleri, Yiyecek ve icecek, Tiiketim Uriinleri, Altyapr ve Finans sektorleri
olarak belirlenmistir. Tiirk girisimcilik ekosisteminde yer alan girisimcilerin bu alanlarda etki
yatirim1 yapmalart hem kar elde etmelerini hem de sectikleri alanda ¢evresel ve sosyal bir
sorunu gidererek pozitif bir etki saglamasi bakimindan biiyiik bir 6neme sahiptir (UNDP, 2021).
Nitekim Global Entrepreneurship Monitor (GEM)’in hazirladigi 2020/2021 Global Girigimcilik
Raporunda Tiirkiye’de yapilan toplam erken donem girisimcilik faaliyetlerinin %79’unda sosyal
etkinin her zaman g6z tintinde bulunduruldugu tespiti yapilmistir (GEM, 2021).

3. Yontem

3.1. Calismanin Amaci

Bu calismanin amaci; COVID-19 pandemi déneminde Tiirkiye girisimcilerin aldiklari
yatirimlari detayli olarak analiz etmektir. Ayrica, Tiirk girigsimcilik ekosisteminin genel yapisinin
ortaya koyulmasi ve de ekosistemde yer almak isteyen girisimcilere, yatirimcilara ve diger
ekosistem temsilcilerine yol gosterici nitelikte detayli bir kaynak saglanmas: hedeflenmistir.
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3.2. Arastirmanm Orneklemi

Calismanin evreni Tiirk girisimcilerin aldiklar1 yatirimlardir. Bu gercevede, 15 Mart
2020 ilk tam kapanma tarihinden itibaren {iglincii kapanma dénemin sonu olan 15 Mayis 2021
tarihine kadar Tiirk girigsimcilerin aldiklart yatirimlar incelenmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Girigimcilik alaninda yapilan yatirimlarin verileri ne yazik ki diizenli olarak tek bir
kaynakta yaymlanmamaktadir. Bu nedenle, ¢alismada igerik analizi yontemi kullanilmustir.
Icerik analizi, bir nitel aragtirma yontemi olup bir metindeki degiskenleri 6lcmek amaciyla,
sistematik tarafsiz ve sayisal olarak yapilan analizdir (Wimmer & Dominick, 2000, 135-136).
Oncelikle ¢alismada kullanilacak bilgileri belirleyebilmek amaciyla arastirmacilar tarafindan
icerik olgiitleri belirlenmistir. icerik olgiitleri, yapilan literatiir taramasi ve haber biiltenlerinde
yer alan bilgilerin diizeyi goz oniine almarak olusturulmustur. Icerik 6lciitleri belirlendikten
sonra, girisimcilik ¢alismalarinin yayimlandigi e-Girisim'? ve Crunchbase!® haber biiltenleri
15 Mart 2020-15 Mayis 2021 donemi icin taranmistir. Tiirk girisimciler tarafindan kurulan
232 girisim hakkindaki haber, “kurulug y1l1, yatirim alan sirketin adi, faaliyet alani, kuruculart,
degerleme ve yatirim tutari, yatirim turu, yatirimin kullanilacagi alan, katildigi hizlandirma
turu, yatirimin faaliyet alani ile ilgili anahtar kelimeler ve yatirimeilar” agisindan incelenmistir.
Degerleme ve yatirim tutarlari, girisimin yatirnm aldigi tarih itibariyle Merkez Bankasi
tarafindan aciklanan kurlar tizerinden ABD dolarina ¢evrilmigtir. Verilerin analizinde nicel
analiz yontemlerinden frekans ve ylizde kullanilmisgtir.

4. Bulgular

Calisma kapsaminda incelenmis haber biiltenlerinden elde edilen bilgiler Microsoft
Excel programinda bir tabloda toplanmis, daha sonrasinda gerekli siniflandirma ve kodlamalar
yapilarak frekans tablolar1 ve grafikler olusturulmustur. ilk olarak girisimlerin tanimlayici
istatistikleri verilecektir. Tablo 1°de girisimlerin kurulug y1l1 ve faaliyet alan1 verilmistir.

Tablo 1’de goriildiigii tizere 14 aylik arastirma doneminde toplam 232 farkli girisim
yatirrm almigtir. 13 girisim arastirma déneminde birden fazla yatirim almistir. Arastirmaya
orneklemine dahil olan girigsimlerin biiyiik cogunlugu2019,2020 ve 2021 yillarinda kurulmustur.
Yatirnm alan girisimlerin kurulduklart yillar dikkate alindiginda bir¢ogunun yeni kurulmusg
oldugu soylenebilir. Girisimlerin faaliyet alanlarina bakildiginda ise, “Bilgi Teknolojileri ve
Hizmetleri” kapsaminda 29 girisim (%29,24), “FinTech” alaninda 27 girisim (%11,64), “Saglik
Hizmetleri ve Teknolojileri”” alaninda 27 girisim (%11,64) ve Oyun faaliyet alaninda 24 girisim
(%10.34) yatirrm almisgtir.

Girigimlerin faaliyet alanlari ile anahtar kelimelerle eglestirilmistir. Anahtar kelimelerin
frekans ve yiizde dagilimlar1 girisimcilik alaninda ele alinan konular hakkinda siiflandirma
yapmaya olanak tanimaktadir. Her girigim icin minimum 1, maksimum 6 adet olmak {izere
anahtar kelime sec¢ilmigtir. 232 farkli girigsimin faaliyet alanlar1 degerlendirilerek 167 anahtar
kelime elde edilmistir. Tablo 2°de frekans dagilimi olarak anahtar kelimelerin %50’sini
olusturan sozcliklerin frekans ve yiizde dagilimlar1 goriilmektedir.

12 https://egirisim.com/
13 https://www.crunchbase.com/
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Tablo 2: Anahtar Kelimelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Anahtar Kelimeler Frekans Oran (%)
Yazilim 69 9
Oyun 50 7
Mobil uygulama 40 5
E-ticaret 32 4
Bilgi teknolojileri 31 4
Internet 30 4
Saglik hizmeti 18 2
FinTech 17 2
SaaS 17 2
Finansal hizmetler 16 2
Yapay zeka 16 2
Lojistik 14 2
Reklamecilik 10 1
Biyoteknoloji 8 1
Toplam 368 50

Tablo 2 incelendiginde girisimcilerin en ¢ok yazilim {izerinde (%9) ¢alismis olduklar:
goriilmektedir. Yazilim anahtar kelimesini takip eden oyun (%7) anahtar kelimesi; mobil oyun,
video oyunlar1 ve casual oyunlar, anahtar kelimelerinin toplamindan olugsmaktadir. Bu da
oyun sektoriiniin ne kadar gelismis oldugunu ve girisimcilere pek cok dalda ilerleme olanagi
sundugunu gostermektedir. Anahtar kelimeler arasinda yer alan mobil uygulama, e-ticaret, bilgi
teknolojileri ve internet teknolojileri, girisimlerin genel olarak internet iizerinden gelistirilen

uygulamalar oldugunu gosterdigi soylenebilir.

Yatirim alan girisimlerin aylara gore frekans dagilimlar Grafik 1°de verilmigtir.

Grafik 1: Girisimlerin Aylara Gore Frekans Dagilimlari
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15 Mart 2020 ile 15 Mayis 2021 tarihleri arasinda toplam 232 farkli girisim yatirim
almig, baz1 girisimlerin arastirma doneminde aldiklar1 yatirim sayist birde fazla oldugu i¢in
alman farkli tarihlerde alinan yatirim sayisi 245°e ulagmigtir. Grafik 1’e gére 15 Mart- 31 Aralik
2020 tarihleri arasinda toplam 133 girisim yatirim almigtir. 1 Ocak-15 May1s 2021 tarihlerinde
arasinda ise toplam 112 girigim yatirrm almigtir. COVID-19 pandemi 6deminin Tiirkiye’de
baglangici olan 15-31 Mart tarihleri arasinda sadece 3 girigim yatirim almigtir. 2020 y1li Nisan
aymnda 9 girisim ve 2020 Mayis ayinda 11 girisim yatirnm almigtir. Nisan ve Mayis aylarina
bakildiginda 2021 yilinda 2020 yilina gére daha fazla girigsimin yatirim aldigr goriilmektedir.
Pandeminin Tiirkiye’de ilk baslangi¢ asamasinda girisimcilik sektoriiniin negatif etkilendigi ve
yatirim alan girisim sayisinda bu donemde diisiik oldugu goriilmektedir (Grafik 1).

Girigimciler, projeleri icin genellikle finansal kaynaklara ihtiya¢c duymaktadirlar. Gerekli
finansal kaynaklar1 kendi ¢evrelerinden ya da banka kredileri araciligryla gerceklestirmelerine
‘Bootstraping” ad1 verilmektedir. Fakat cogu zaman girisimcilerin kendi imkanlar1 ya da banka
kredileri fikirlerini gerceklestirmek agisindan yeterli gelmemektedir. Bu nedenle girisimcilik
projelerinin gergek hayata gecirilebilmesi icin yatirim turlarina katilmaktadirlar. Girigimlerin
hangi yatirim turunda yer aldiklarinin belirlenmesi, kat ettikleri yolu gostermesi acisindan
onemlidir. 14 aylik aragtirma doneminde girisimlerin yer aldiklari yatirim turuna gore frekans
ve yiizde dagilimlari Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Girisimlerin Yatirim Turuna Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Yatirim Turu Frekans Oran (%)
Tohum 80 33
Belirtilmemis 61 25
11k tur 21 9
Ikinci tur 18 7
Cikis (Satin alindr) 14 6
Seri A 11 4
Seri A Oncesi turda 11 4
On tohum yatirim turu 10 4
Yeni tur 5 2
Corporate Round 2 1
Devam yatirimi 2 1
Oz sermaye yatirimi 2 1
Seri B 2 1
Seri C 2 1
Besinci tur 1 0
Seri F 1 0
Koprii yatirimi 1 0
Seri D 1 0
Toplam 245 100
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Tablo 3’te goriildiigii iizere girisimlerin %25’inin hangi yatirrm agsamasinda olduklar:
actklanmamugtir. %4°ti On tohum (Pre-seed) turunda yatirim almistir. On-tohum turu, yeni bir
sirkete fon saglamanin ilk agsamasidir. Bununla birlikte, calismaya katilan girisimlerin %33’
tohum yatirimi almiglardir. Girigimcilerin biiyiik cogunlugunun ilk yatirim agamasinda oldugu
sOylenebilir.

Bir girisim kendi kullanici tabanin1 gelistirdiginde ve tutarli gelir rakamlari elde etmeye
bagladiginda Seri A yatirim turuna (Seri A funding) gecebilir. Cogu zaman girisimciler bu turda
aldiklar1 yatirimlari projelerini/ dirtinlerini gelistirmek, ekiplerini biiyiitmek, yeni teknolojiler
satin almak ve farkli pazarlarda kullanima gecirmek icin kullanirlar. Katilimeilarin % 4’ Seri
A tiiri yatirrm almiglardir.

Seri B, C, D, E, F yatirim turlar1 da (Seri B, C, D, E, F funding) girisimcilerin projelerini/
iirlinlerini gelistirme asamasini tamamladiktan sonra katildiklar1 turlardir. Katilimcilarin
sadece %1°1 Seri B yatirim turunda yatirim almiglardir. Girisimcilerin ¢ok basarili oldugu ve
yatirimeilarin yaptiklart yatiriminin karsiligini almasi cok muhtemel girisimler Seri C yatirim
turuna (Seri C funding) ve daha sonraki Seri D (Seri D funding) turuna katilirlar. Katilimcilarin
9% 1°nin Seri C turda yatirim aldiklar1 ve sadece 1’er girisimin Seri D ve Seri F (Seri F funding)
yatirim turuna katildiklari Tablo 3’te goriilmektedir. Yatirim toplama turlarinda diger bir nemli
agsama cikis asamasidir. 2019 yilinda 20 adet girisim girisimcilik ekosisteminden ¢ikmustir
(Tekin, 2021). Bu say1 14 aylik calisma doneminde 14 olarak belirlenmistir.

T.C. Cumhurbagkanlig1 Yatirrm Ofisi Tiirkiye Girisimcilik Ekosistemi 2020 Raporu’nda
On-tohum, Tohum, Seri A,B,C,D.F turlar icin Tiirkiye ortalama yatirim tutarlart verilmistir.
Tiirkiye ortalamalart ile 15 Mart 2020- 15 Mayis 2021 COVID-19 pandemi doneminde yatirim
miktarlart agiklayan girisimlerin yatirim ortalamalarimi karsilastirmak Tiirk girisimeilik
ekosisteminin durumunu daha iyi anlayabilmemize olanak saglayacaktir. Bu nedenle Tablo
4’de On-tohum, Tohum, Seri A,B,C,D,F turlar1 igin Tiirkiye ortalamalar1 ve ¢alismaya katilan
girisimlerin ortalamalar1 karsilastirilmigtir.

Tablo 4: Secilmis Turlar Basina Yatirnm Tutar1 ve Tiirkiye 2020 Ortalamasi

Yatirim Turu Girisimlerin Yatirim Tutar1 Yatirim Tutan Tiirkiye
Ortalamasi (USD) Ortalamasi (USD)*
On-tohum 529.172 <500.000
Tohum 972.448 = 200.000
Seri A 10.919.900 = 1.000.000
Seri B 84.000.000
Seri C 66.000.000
; >1.000.000
Seri D 6.019.093
Seri F 100.000.000

* Ortalama yatirim tutar1 degerleri, T.C. Cumhurbaskanlig1 Yatirim Ofisi Tiirkiye Girisimcilik Ekosistemi 2020
Raporundan alinmigtir.
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On-tohum turu yatirim tutar1 Tiirkiye ortalamasi 500 bin $’in altinda oldugu bilinmek-
tedir. Caligma doneminde 529 bin $ tutarinda bir ortalama elde edilmistir. Tohum turu Tiirkiye
ortalamasi ise 200 bin $ seviyesinde iken ¢alisma doneminde bu tutarin 972 bin $ seviyesine
yiikseldi8i goriilmektedir. Seri A turda yine Tiirkiye ortalamasina yakin degerler bulunmugtur.
Yatirim basina en biiyiik yatirim tutarinin agiklandigi tur ise Seri F turdur. Caligma sonuglariin
Tiirkiye ortalamalar: ile uyumlu oldugu yalnizca tohum yatirim turunda Tiirkiye ortalamasinin
iizerine ¢ikti1 goriilmektedir.

Hizlandirma programlart girisimcilerin ihtiyag duyduklarn tim kaynaklara hizlica
ulagabilmelerini saglamak icin bir tiir destek mekanizmasidir. Girisimciligin diinya genelinde
artmastyla hizlandirma programlarinin sayisi da hizla artmistir. Hizlandirma programlari
girisimcilere ofis, hibe destegi, mentorluk, yatirim, global erisim, teknoloji, egitim, pazarlama,
danigmanlik, ve network gibi destekler vermektedirler. Tablo 5’te hizlandirma programlari ile
ilgili durumlari verilmistir.

Tablo 5: Girisimlerin Hizlandirma Programima Katillm Durumu Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Hizlandirma Programina Katilma Durumu Frekans Oran (%)
Herhangi bir bilgi belirtilmemis 172 74
Hizlandirma Programina Katilanlar 60 26

1 Tane Hizlandirma Programina Katilanlar 46 20

2 Tane Hizlandirma Programina Katilanlar 13 6

3 Tane Hizlandirma Programina Katilanlar 1 0
Genel Toplam 232 100

Arastirma doneminde incelenen girisimlerin %74 linlin herhangi bir hizlandirma
programinakatilip katilmadiklari konusunda herhangi bir bilgi elde edinilememistir. Hizlandirma
programina katildig1 bilgisine erisilen girisim oran1 %26’dir. Hizlandirma programina katilan
girisimlerin biiylik cogunlugu (%20) tek bir programa katilmislardir. Girisimlerin %61 iki tane
hizlandirma programina katilmustir, 1 girisim ise 3 tane hizlandirma programia katilmisgtir.

Girigimlerin katildiklar1 hizlandirma programlari ve katilimci sayisina gore frekanslari
Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 6’te goriildiigii lizere yatirim alan girigimlerin en ¢ok katildigir hizlandirma
programi (%14) Workup Girisimcilik Programi1’dir. Bu programi 7% frekans ile QNBEYOND
Hizlandirma Programi ve KWORKS programlar: takip etmektedir. Workup Girisimcilik
Programi Is Bankas! tarafindan kurulan teknoloji odakl girisimleri destekleyen bir hizlandirma
programidir. Bu programa katilan girisimler incelendiginde biiylik cofunlugunun bilgi
teknolojileri ve hizmetleri alaninda faaliyet gosterdigi, birer adet girisimin ise yesil-teknoloji,
egitim teknolojisi, FinTech ve teslimat tasima alaninda yer aldig1 tespit edilmistir. QNBEYOND
Hizlandirma Programi, Workup Girigimcilik Programi ile benzer faaliyet alaninda yer alan
girisimlere hizlandirma programi sunmustur sadece ek olarak tarim ve gida teknolojileri
girisimlerine de hizlandirma programinda yer verdigi goriilmiistiir.

Girigimlerin aldiklart degerleme ve yatirim tutarlarini incelemek Tiirk girisimcilik
sektoriiniin mevcut durumu ve giiciinii tespit etmek acisindan 6nemlidir. Tablo 7°de aylara gore
degerleme ve yatirim tutarini agiklayan girisimlerin bilgileri yer almaktadir.

Tablo 7: Aylara Gore Girisimlerin Degerleme ve Yatirnm Tutarlari

Degerleme D,Ie,lglgll_(::e Degerleme ,}{3:;?::1 Yatirim ng;fi:)nr "

Aylar 1.&1.3 n Aciklayan Tl.ltarl Aciklayan T'.ltan Yatirim

Girigim Girisim Milyo Girisim Milyon Tutar

Sayist Sayis1 USD Sayis1 USD Milyon USD
15-31 Mart 2020 3 1 1,89 2 7,00 3,50
4.2020 9 2 1,72 4 3,13 0,78
5.2020 11 5 10,20 4 2,64 0,66
6.2020 15 8 80,34 10 947 0,95
7.2020 21 8 28,76 15 199,85 13,32
8.2020 13 10 17,63 4 2,29 0,57
9.2020 17 11 25,72 7 6,56 0,94
10.2020 9 2 3,80 7 4333 6,19
11.2020 18 7 3.33042 11 23227 21,12
12.2020 17 7 20,37 9 9,00 1,00
1.2021 21 12 876,25 13 14243 10,96
22021 23 11 29,99 10 118,61 11.,86
3.2021 30 17 59,94 10 308,85 30,89
42021 24 11 75,78 14 25364 18,12
1-15 Mayis 2021 14 8 9,65 6.00 6,99 1,16
2020 Y1l Toplam 133 61 3.520,85 73 515,54 7,06
2021 Yih Toplam 112 59 1.051,61 53 830,53 15,67
Genel Toplam 245 120 4.572,46 126 1.346,07 10,68
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14 aylik arastirma doneminde toplam 4 milyar 573 milyon $ degerleme ve 1 milyar 346
milyon $ tutarinda Tiirk girisimcilerin kurdugu girisimlere yatirim yapilmigtir. 2020 Mart’taki
15 giinliik donem, yatirim alan girisim sayisinin en az oldugu donemdir. 2020 Mart déneminde,
2013 yilinda kurulan temizlik hizmetleri sunan Temizlikyolda adli girisim, besinci yatirim
turlarinda 1,89 milyon $ degerleme almis, aldiklart yatirim tutari ise agiklanmamigtir. 1-15
Mart 2020 doneminde yatirim tutarmni agiklayan 2 girigsime toplam 7 milyon $ tutarinda yatirim
yapilmigtir. Yatirim alan girisimlerden ilki 2010 kurulan medya sirketi Superpeer ve ikincisi
ise 2012 yilinda kurulan, bir site yonetimi yazilimi olan Apsiyon adli girisimdir. Mart 2020°de
baglayan pandemi doneminin ¢ekimserliginin yatirimcilar etkiledigi soylenebilir.

2020 Mart aymda 7 milyon $ olan yatirim tutari, Nisan ve Mayis aylarinda yaklagik 3
milyon $ civarinda seyir etmis, tam kapanma yasaklarina ara verildigi Haziran ayinda yaklagik
9.5 milyon $ tutarina ulagmugtir. Temmuz ayinda ise ciddi bir artis olmug ve yatirim tutari
yaklagik 200 milyon $ seviyesine ulagmistir. 2020 yilinin en yiiksek yatirimi Temmuz ayinda
gerceklesmistir. Yatirim toplaminin 130 milyon $ tutarindaki kismini, e-ticaret ve mobilya
iiretimi iizerine kurulmusg olan ve 6z sermaye yatirimi alan Vivense sirketine aittir.

Diger 200 milyon $ yatirim tutarini yakalayan donem ise 2020 Temmuz ayidir. Saglik
hizmetleri ve teknolojileri alaninda hizmet veren Carbon Health girisimi 100 milyon $ tutarinda
yatirnm almig ayni sekilde egitim/egitmenlik alaninda hizmet veren Udemy girisimi de 100
milyon $ tutarinda yatirim almigtir.

Genel olarak, 9 ay 15 giinliik 2020 déneminin yatirimlar agisindan 4 ay 15 giinliik 2021
doneminden daha geride kaldig1 sdylenebilir. 2020 yilinda agiklanan yatirimlarin toplam tutari
yaklagik 516 milyon $ iken 2021 yilinda agiklanan yatirimlarm tutari yaklagik 830 milyon $
tutarindadir. 2021 yilinin en ¢ok yatirim alan girisimi Mart ayinda ikinci yatirim turunda 300
milyon $ yatirim alan online aligveris sitesi Getir’dir. Getir 2021 yilinin Ocak ayinda Seri B
yatirim turunda 128 milyon $ yatirim alarak toplamda 428 milyon $ yatirim ile en ¢ok yatirim
alan Tiirk girisimi olmug hem de 2.6 milyar $ degerleme ile unicorn olmustur.

2021 yilinin en c¢ok yatirim alan ikinci ay1 Nisan ayidir. Nisan ayinda, 2014 yilinda
kurulan ambalaj sektoriinde yer alan Probak ambalaj yaklasik 145 milyon $’a Constantia
Flexibles tarafindan satin alimmustir. Yatirnm biiyiikliigli acisindan Probak ambalaji, 2017
yilinda kurulan ve bir oyun sirketi olan Tripledot aldig1 ilk tur yatirim olan 78 milyon $ ile
takip etmektedir.

Yatirim alan girigsimlerin faaliyet alanlarini incelemek Tiirk girisimcilerin hangi alanlara
yoneldigini anlamimiza yardimci olacaktir. Tablo 8’de 14 aylik aragtirma doneminde faaliyet
alanlarina gore agiklanan yatirim tutar: ve toplam girigsim adedi verilmistir. En fazla yatirim
alan girisim sayisina sahip faaliyet alan1 Bilgi Teknolojileri ve Hizmetleri’dir. Genel olarak
teknoloji tabanli girisimler yatirrma konu olmaktadir. Diger yandan yatirim tutari olarak
en fazla yatirim alan faaliyet alan1 Pazaryeri’dir. Pazaryeri e-ticareti kolaylastiran, alic1 ve
saticinin bir pazaryeri yoneticisi tarafindan bir araya getirildigi online aligveris platformlarina
verilen isimdir. En fazla yatirim tutarina sahip ilk ii¢ siradaki pazaryeri girisimleri arasinda
Getir, Yollando ve Barakatech yer almaktadir. Yatirim tutart miktarma gore ikinci sirada yer
alan faaliyet alan1 Oyun alanidir.
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Tablo 8: Faaliyet Alanlarina Gore Girisimlerin Aldiklar1 Toplam Yatirim Tutar:

Faaliyet Alam Girisim  Aciklanan Toplam Yatirim Yatirim

Sayisi Tutar1 (Milyon USD) Tutari (%)

Ambalaj 1 1448 11
Bilgi Teknolojileri ve Hizmetleri 69 135,6 10
Egitim/Egitmenlik 8 1024 8
Elektrik/Elektronik Uretimi 6 28,8

Endiistriyel Teknoloji 3 05 0
FinTech 27 1448 11
Medya 22 164 1
Oyun 24 2060 15
Pazaryeri 13 4298 32
Saglik Hizmetleri ve Teknolojileri 27 116,9 9
Sosyal Girigim 3 10 0
Startup 1 2.0 0
Tarim ve Gida Teknolojileri 10 52 0
Teslimat ve Lojistik 14 11,2 1
Yayincilik 2 0,6 0
Yesil-teknoloji girisimi 2 0,0 0
Genel Toplam 232 1.346,1 100

Aragtirma doneminde, toplam 382 yatirimci/yatirimcr grubu girisimlere yatirim
yapmiglardir. Bu yatirnmcilar ve yatirimci gruplart arasinda frekansi en yiiksek olanlar Grafik
2’de verilmistir.

Grafik 2: Frekansi En Yiiksek Yatirimci Grubu ve Yatirimel
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Grafik 2°de goriildiigii iizere, frekansi en yiiksek yatirimci/yatirimer gruplari arasinda
bir tane bireysel yatirimcr bulunmaktadir. Bankalararasi Kart Merkezi (BKM) eski Genel
Miidiirii ve Turkish Bank Yonetim Kurulu Uyesi Sertag Ozinal alti ayri girisime yatirim
yapmugtir. 2012 yili sonunda yiiksek biiyiime potansiyeline sahip teknoloji sirketlerine yatirim
yapmak amaciyla kurulan Alesta Elektronik Teknoloji Yatirrm A.S 14 aylik donemde adet
olarak en fazla yatirimi gergeklestiren yatirim sirketi olmustur. Alesta Yatirimi, Keiretsu Forum
Tiirkiye Melek Yatirimcilik a8 takip etmektedir. Keiretsu Forum, diinyanin en biiyiik yatirimet
aglarindan biridir. 4 kitada 53 subesi ve 3.500’iin iizerinde akredite — lisansli yatirimci liyeye
sahiptir (https://keiretsuforum.com.tr). 382 adet yatirimcit/yatirnrmer grubu arasindan sadece
71 tanesi birden fazla girisime yatirim yapmistir. Pandemi déneminde girisimcilik sektoriiniin
genel olarak 1 defa yatirim yapan yatirimcilarin destekleri ile biiyiidiigii sdylenebilir.

5.Sonug

31 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Yuhan sehrinde ilk vakanin tespit edilmesi ile baglayan
ve tiim diinyay1 saran bir pandemi krizine yol acan COVID-19 viriisiiniin etkisi sadece saglik
alani ile kisith kalmamais, diinya ¢apinda biiyiik bir ekonomik etki yaratmustir. Tiirkiye’de ise
ilk vaka 11 Mart 2020 tarihinde goriilmiis, 15 Mart itibariyle ulasim, kapanma vb. kisitlamalar
uygulanmaya baglanmigtir. COVID 19 pandemisi, bir ¢cok ekonomide 2008 ekonomik krizinden
daha biiyiik bir krize neden olmustur (Galindo-Martin vd., 2021). Girisimcilik faaliyeti ise
bu olumsuzlugu azaltmak igin dikkate alinmasi gereken 6nemli bir faktordiir. Ozellikle yeni-
normal olarak adlandirdigimiz bu dénemde girisimcilik ve girisimlerin aldiklar1 yatirimlarin
ekonomik sisteme katkisinin énemi artmigtir. Bu ¢aligmanin amaci Tiirkiye’de ilk defa tam
kapanmanin bagladigr 15 Mart 2020 tarihi ile {iglincii tam kapanma doneminin sonu olan 15
Mayis 2021 tarihleri arasinda Tiirk girisimcilerin aldiklari yatirimlarin incelenmesidir. Boylece
pandemi doneminde Tiirk girisimcilik ekosistemine yapilan yatirimlarin detayli olarak ele
alinarak girisimci ve yatirimeilar basta olmak tizere ekosistemin tiim oyuncularina yol gosterici
bir kaynak olusturulmasi hedeflenmistir. Calismada icerik analizi yapilarak Tiirk girisimcilik
ekosisteminin 14 aylik durumu tespit edilmisgtir.

2020 yilinin Mart ay1 ile 2021 Mayis aylari arasinda Tiirk girisimcilik ekosistemindeki
232" farkli girisim yatirim almigtir. Yatirim alan girigsimlerin faaliyet alanlarinin ¢cogunlugu,
Bilgi Teknolojileri ve Hizmetleri, FinTech, Saglik Hizmetleri ve Teknolojileri ve Oyun
alaninda yer almaktadir. GEM’in hazirladigi 2020/2021 Global Girisimcilik Raporunda iilkeler
kisi bagina Gayri Safi Yurtici Hasilalarma (GSYIH) gore ii¢ ayr1 gruba ayrilmaktadir. Tiirkiye,
Level B iilke grubunda yer almaktadir. Rapora gore, 2020 ve 2021 yillarinda Tiirkiye ile ayn1
gelir grubunda yer alan Polonya, Ispanya ve Slovenya’da da girisimcilik faaliyetlerinin agirlikl
olarak bu dort faaliyet alaninda yapilmistir (GEM, 2021).

Faaliyet alanlan ile eglestirilen anahtar kelimeler arasinda en yiiksek frekansa sahip
olanlar ise; yazilim, oyun, mobil uygulama ve e-ticarettir. Tiirkiye nin biiyliyen geng niifusu
dijital olarak aktif bir niifus ©zelligine sahiptir. Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi
Yatirim Ofisi Tiirkiye Girisimcilik Ekosistemi 2020 Raporu’na gore Tiirkiye; Facebook
icin 10., Instagram ve Twitter i¢in 6., TikTok icin 3., YouTube i¢in 8. ve toplam uygulama
indirme sayisina gore 7. en biiyiik pazardir. Yatirnm alan girigimlerin faaliyet alanlar1 bu

14 Arastirma doneminde birden fazla yatirim alan girisimlerle birlikte yatirim sayisi 245’e ulagmaktadir.
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alanlarla paralellik gostermektedir. Girisimlerin kurulug yillarina bakildigina ise yogunlukla
2019-2021 yillar1 arasinda toplandiklar1 goriilmektedir. Yatirim alan girisimlerin kurulduklar:
yillar dikkate alindiginda bircogu yeni girisimlerdir. GEM’in hazirladig1 2020/2021 Global
Girigimcilik Raporunda yer alan 43 iilkede arasinda yapilan anket ¢aligmas: gostermedir ki
pandemi nedeniyle isini durduran/kapatan bir kigiyi taniyan 18-64 yas arasi yetigkinlerin orant,
pandemi nedeniyle bir yeni bir ig kuranlarin oranindan fazladir (GEM, 2021). Diinya genelinde
bdyle bir durum soz konusu iken Tiirk girisimcilik ekosistemindeki girisimlerin aldiklar:
yatirimlar agisindan iyi bir performans sergiledigi sdylenebilir.

COVID-19 nedeniyle tam kapanma donemlerinin yasandigi 2020 yilinin Mart ay1 ile
2021 Mayis aylar arasinda Tiirk girigsimcilik ekosistemindeki 232" farkli girigime toplam 1
milyar 346 milyon $ tutarinda yatirim yapilmigtir. Ortalama yatirim tutari 10.680 $ olarak
gerceklegmigtir. 2020 Mart’taki 15 giinliik donem, iilkemiz agisindan belirsizligin hakim oldugu
ve gelecege iliskin 6ngoriide bulunulamayan bir siirece denk gelinmesi sebebiyle, yatirim alan
girisim sayisinin en az oldugu dénemdir. Bu dénemde sadece 3 tane girigim yatirim almustir.

Yatirimlarin biiyiik bir ¢ogunlugu tohum yatirnmi olarak gerceklesmistir. Calisma
tohum turundaki yatirimlarin ortalamasi yaklagik olarak 970 bin $ tutarinda olup, 2020 Tiirkiye
ortalamasinin c¢ok iizerinde bir tutardir. Yatirnmcilarin, Tiirk girigimcilerin projelerine tohum
asamasinda yiiksek bir ilgi gosterdigi soylenebilir.

COVID-19 pandemisi girisimci rol modellerini ve tutumlarini etkilemistir (GEM, 2021).
COVID-19 pandemisi nedeniyle girisimciler diinyanin karsilastig1 yeni zorluklara ¢oziimler
iiretmeye caligmis hem de degisen piyasa kosullart ve degisen kurallara ayak uydurmaya
calismiglardir. Adet olarak en fazla yatirim alan girisimlerin faaliyet alan1 Bilgi Teknolojileri
ve Hizmetleri’dir. Pandemi doneminde teknoloji adaptasyonun onemi artmis, genel olarak
teknoloji tabanli girisimlerin yatirima konu oldugu goriilmiistiir. Pandemi doneminde yapilan
diger caligmalarda benzer sonuglar elde edilmis, teknoloji adaptasyonunu ve dijitallesmesinin
kritik oneminin girisimler tarafindan daha fazla dikkat cektigi ve girisimlerin ig yap1s sekillerinde
degisikliklere gidildigi tespit edilmistir (Sarioglu, 2020). Ayrica pandemi doneminde Tiirk
girisimcilik ekosisteminde yenilik¢i ¢alismalarda bir azalma olmamus, toplam patent faydali
model bagvuru sayilarinda bir diisiis yasanmamustir (Koker & Alan, 2021). En yiiksek yatirim
tutarma sahip olan faaliyet alani ise Pazaryeri’dir. Pandemi siirecinin tiim olumsuz etkilerine
ragmen bazi girisimciler eve teslim, viriisiin bulusmasini 6nleyecek iirtinlerin satilmasi gibi
faaliyetler nedeniyle bu siirecin olumsuzluklardan etkilenmemislerdir (Galindo-Martin vd.,
2021). Etkilenmeyen girisimlerin baginda da pazaryeri girisimleri gelmektedir.

Tirkiye’de 2010 yilindan beri hizlandirma programlarinin sayist hizlica artmustir.
Son donemde fintech girisimciligin popiilaritesinin artmasiyla birlikte sekiz banka fintech
odakli hizlandirma programi agmiglardir. Ayni1 zamanda 15 teknoparkta hizlandirma programi
acmuglardir. (Tiirkiye Girisimcilik Ekosistemi 2020 Raporu, 2020). Calisma sonuglarina gore
de en fazla girisimin katildi§1 program Is Bankasi’min Workup Girisimcilik programudir.
Girigimlerin katilimlart agisindan ilk ii¢ sirada yer alan (Workup Girisimcilik, QNBEYOND
Hizlandirma Programi ve KWORKS) programlar genel olarak teknoloji ve fintech faaliyet
alanindaki girisimleri programlarina almaktadirlar.

15 Aragtirma doneminde birden fazla yatirim alanlarla birlikte yatirim adeti 245’e ulagmaktadir.
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Bireysel olarak en fazla yatirim yapan kisi Serta¢c Ozinal, kurum ise Alesta Yatirim’dur.
En aktif melek yatirrm ag1 ise Keiretsu Forum Tiirkiye’dir. Serta¢c Ozinal’m 6zellikle finansal
teknoloji sirketleri tarafindan tercih edilen bir yatirimct oldugunu ve pek cok girisime akillt
para'® yatirimi yaptigini belirtmekte fayda gortilmektedir.

Sonug olarak, Tiirkiye agisindan en yiiksek yatirim rakamlarinin goriildiigii, degeri
1 milyar $’1 asan unicorn'” sirketlerimizin sayisinin arttig1 oldukc¢a verimli bir siire¢ geride
birakilmigtir. Pandeminin tiim diinyada pek cok alanda yarattigi olumsuz etkilerin aksine,
girisimcilik alaninda olumlu gelismeler yasanmustir. Ulkemiz de bu dénemde olumlu yonde
ayrisan nadir iilkelerden birisi olmustur. Tiim bu olumlu gelismelerin yant sira girisim basina
yapilan ortalama yatirim tutari, Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi’ndeki 25 bin $
ve 25 bin € ortalamasinin gerisinde kalmistir. Bu da yapilan yatirim tutarlarinin artirilmasi
gerektigini ve bu alanda kamu ve 6zel sektor araciligiyla ¢alismalar yiiriitiilmesinin 6nemini
ortaya koymaktadir.

Katki Orani Beyam

Calismanin yazarlar1 olarak makaleye esit oranda katki saglamis oldugumuzu beyan
ederiz.

Cikar Catismas1 Beyam

Calismanin sonuglar1 veya yorumlar etkileyebilecek herhangi bir maddi veya diger asli
cikar catismasi olmadigini beyan ederiz.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose

COVID-19 affected many industries in the world; the increasing uncertainty about
how long the process will continue in the world economy has caused a decrease in consumer
demand and a decrease in money flow in the financial system. In the study, it is targeted to
deeply analyze the period which is called as new-normal and guide ecosystem members in
terms of the investments received by the Turkish entrepreneurship ecosystem.

Methodology

Qualitative research method was used in the study. Content analysis is a qualitative
research method and is a systematic, unbiased and numerical analysis to measure the variables
in a text. Content analysis parameters were determined according to the literature review.
Content analysis was applied to two news bulletins from March 2020 and May 2021 reveals
patterns in the Turkish entrepreneurship ecosystem. Establishment year, name of startups, field
of activity, founders of startups, valuation and investment values, financing round, acceleration
program, keywords related to field of activity, investors of startups were analyzed. The valuation
and investment amounts have been converted into USA dollars at the rates announced by the
Central Bank as of the date the startup received investments.

Findings

232 different startups in the Turkish entrepreneurship ecosystem received investments
between March 2020 and May 2021. The majority of field of activity were the startups in
information technologies and services, fintech, health services and technologies, and gaming.
Among the key words related to the field of activity, the ones with highest frequency were
software, game, mobile application, and e-commerce. Approximately, a total of $1 billion
346 million was invested in 232 startups in Turkish entrepreneurship ecosystem. The average
investment amount per startup was $10,680 and more than 200 startups received investment
in the study period. While 133 startups received investment from March 15- December 31,
2020, 112 startups received investment from January 1- Mayl5, 2021. It was seen that the
ecosystem was negatively affected at the initial stage of the pandemic in Turkey and the number
of entrepreneurs receiving investments was low during this period.

It was not disclosed any information about 25% of startups’ financing round in news
bulletins. The top funding round was a seed round (33%). Investment amounts of Pre-seed,
Seri A, B, C, D, F funding rounds were consistent with Turkey averages. On the other hand the
seed funding rounds’ investment were significantly above the Turkey averages. No information
could be obtained about whether %74 of startups participated in any acceleration program
or not. While the vast majority of startups participated in one acceleration program (20%),
the 6% of startups participated in two acceleration programs. Only one startup participated in
three different programs. Is Bank’ Workup Entrepreneurs Program was the most participated
program (14%). This program was followed by QNBEYOND Acceleration Program and
KWORKS programs with a frequency of 7%.
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During the 14-month research period, a total of $4 billion 573 million in valuations
and $1 billion 346 million in investments were made in initiatives established by Turkish
entrepreneurs. The highest number of startups were in the information technologies and services
field of activity. The highest amount of investment was in the marketplace field of activity. The
highest investment amount of 2021 belongs to marketplace startup Getir. In 2021, Getir received
300 million investment in the second funding round in March, it had received $128 million in
investments in the Series B funding round in January, made it the most invested Turkish startup
with a total investment of $428 million, and became unicorn with a valuation of $2.6 billion. In
addition, Sertag¢ Ozinal was the person who made the most investment individually, and Alesta
Yatirrm was the institution. As a result, we left behind a very productive period in which the
highest investment amounts for Turkey and the number of our unicorn companies with a value
exceeding $1 billion increased.

Conclusion and Discussion

This study stated that during the new-normal period, contrary to other fields the
investments received by the Turkish entrepreneurship ecosystem continue to increase. Turkey’s
entrepreneurship ecosystem maintained its successful activity as the amount of investment
reached an all-time high by more than tripling the amount raised in 2020 within the first quarter
of 2021. The rise was largely driven by Getir which completed two large funding rounds
constituting more than 80% of total funding in the first five months in 2021. Despite the fact
that there is still uncertainty heading towards the other half of 2021, the adaptation to the new-
normal with the aid of technological improvements highlighted the importance of technology
startups. Startups will maintain playing significant roles in the sustainability and development
of the new lifestyle post-pandemic. In addition, the average investment amount per startup
in the Turkish entrepreneurship ecosystem is below the European and American averages. It
is crystal-clear that it is crucial to carry out studies in the Turkish entrepreneurial ecosystem
through the public and private sectors and the ecosystem still needs to increase investments.
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COVID-19 DONEMINDEKI ASIRI FIYATLAMALARA ILISKIN TUKETICI
SIKAYETLERI VE REKABET HUKUKU ACISINDAN ALINAN ONLEMLER
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OZET

Bu ¢alismamin amaci, COVID-19 doneminde asurt fiyatlara yonelik tiiketici sikdyetlerini
betimlemek, diinyada ve Tiirkiye’de Rekabet Hukuku agisindan ne tiir onleyici ve diizenleyici tedbirlerin
alindigini tespit etmek ve degerlendirmektir. Belge Tarama yontemi kullanarak elde edilen ikincil veriler
sadelestirilmis ve analiz birimi olarak kullamilan ciimleler ve paragraflar aym alt baslhklar altinda
toplanmugtir. Elde edilen nitel veriler tablolar hdlinde verilmis; ayrica sikayetvar.com sitesinde yer
alan son 20 aylik donemdeki asurt fiyatlara iliskin sikayetler tasnif edilmistir. Sikayetvar.com sitesindeki
sikayet coziimlemesinde ortaya ¢ikan bulgular hem sayisal hem de kategorik olarak tablolar hdlinde
verilmigtir. Fiyati en ¢ok sikdyet edilen mal ve hizmetler ev ici arag-gere¢ ve tamirleri, gida, kisisel
iletisim arag ve hizmetlerdir. Literatiire iligkin bulgular COVID-19 salgini ile birlikte pek ¢ok iilkede
isletmeler tarafindan fahis fiyat uygulamasimin gerceklestirildigini gostermektedir. Bu duruma kargi
iilkelerin rekabet otoritelerinin haksiz kazang saglayan bu tiir firmalara yonelik yaptirimda bulunduklar
ortaya ¢ctkmistir. Bu calismada sorunlarin kaynagini bertaraf edici tedbirlerin tiim taraflarin ortak
mutabakatt ile alinmast; bu tedbirlerin ¢ikarilacak hal yasast ve perakende yasasinda yer almast ve bu
tedbirlerin uygulamalarinn siirekli kontrol edilmesinin onemine isaret edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gida, Asirt Fiyat, Tiiketici Sikdyeti, Rekabet Otoritesi, Cezalar.

CONSUMER COMPLAINTS REGARDING OVERPRICING IN THE COVID-19
PERIOD AND MEASURES TAKEN IN TERMS OF COMPETITION LAW

ABSTRACT

The purpose of this study is to describe consumer complaints about overpricing during the COV-
1D-19 period, to determine and evaluate what kind of preventive and regulatory measures have been taken
in terms of Competition Law in the world and in Turkey. The secondary data obtained using the Document
Scanning method has been simplified and the sentences and paragraphs used as the analysis unit have
been gathered under the same subheadings. The qualitative data obtained are given in tables, In addition,
complaints regarding overpricing in the last 20 months on sikayetvar.com are classified. The findings that
emerged in the complaint analysis on the sikayetvar.com site are presented both numerically and categor-
ically in tables. The most frequently complained goods and services are domestic equipment and repairs,
food, personal communication tools and services. The findings in the literature show that overpricing is
applied by businesses in many countries with the COVID-19 epidemic. On the other hand, it has been re-
vealed that the competition authorities of the countries impose sanctions on such companies that provide
unfair profits. In this study, it has been pointed out that it is important to take the measures to eliminate the
source of the problems with the common agreement of all parties, to include these measures in the market
law and retail law to be enacted, and to constantly control the implementation of these measures.
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1. Giris

COVID-19 pandemisi ile birlikte mal ve hizmet fiyatlarinda ortaya cikan asirt
fiyatlamalar kargisinda tiiketicilerin son derece rahatsiz olduklari, temel ihtiya¢ maddelerine
bile erisimde giicliik ¢ektikleri, gorsel ve yazili basinda siklikla dile getirilmektedir. Asiri fiyat
artiglar1 hakli ve/veya haksiz nedenlere dayandirilsa da tiiketicilerin alim giiciiniin erimesine
neden olmaktadir. Bu artiglar 6zellikle 2021 yilinin yaz aylarinda diinyanin ve Tiirkiye nin
giindemininde siirekli yer almaktadir. Diinyadaki emtia fiyatlari, kiiresel iklim degisikligi ve
doviz kurunun artmasi fiyatlarin asirt yiikselisinde hakli nedenler olarak gosterilse de 6zellikle
COVID-19 salgminin da etkisi ile hareket eden ve panik satin almanin yarattig1 fazla tiiketimi
firsat bilen saticilarin bu mevcut durumu istismar ederek haksiz kazang saglama ¢abasi i¢inde
olduklar1 bilinmektedir (Yoon vd., 2018; Prentice vd., 2020; Nicomedes & Avila, 2020; Cabral
& Xu, 2020). Asiri fiyatlara iligkin artan tiiketici sikdyetleri karsisinda devletler, tiiketicileri
magdur ederek haksiz kazang saglayan kisi ve kuruluglara hukuk cercevesinde gerekli yasal
islemler yapmaktadir. Diinyada pek cok iilke piyasa ekonomisini benimsemekle beraber rekabet
hukuku kapsaminda bagta tekellesme olmak iizere rekabeti bozucu eylemleri yasaklamaktadir.
Tiiketicinin magdur edildigi donemlerde devletler, tiiketici tarafinda yer almakta ve her tiirlii
magduriyeti gidermeye yonelik denetim ve kontroller yapmaktadirlar. Tiirkiye’nin de kabul
ettigi Birlesmis Milletler Evrensel Tiiketici Haklar1 Bildirgesi'nde tiiketicilerin ekonomik
cikarlarinin korunmasi, ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmetlere en uygun fiyat ve kalitede
ulasilabilmeleri oncelikli amaglar olarak belirtilmistir (Larsen & Lawson, 2013).

Fahig fiyat uygulamalar1 ve bu konuda gerceklestirilen yasal diizenlemeleri konu alan
calismalar ¢ok kisithdir. Yapilan caligmalarin cogu iilkelerin kendi rekabet otoritelerinin
konuyla ilgili diizenlemelerini, uygulamalarimi ve orneklerini icermektedir (Kigwiru, 2020;
Mncube, 2020; Oxenham, 2020; Ratshisusu & Mncube, 2020; Yavuz, 2020; Boshoff, 2021).
Diger calismalar ise, AB ve OECD iiye iilkelerinin COVID-19 déneminde getirdigi rekabet
hukuku kararlar1 kapsamindaki diizenlemelerden ve AB iilkelerinde goriilen fahis fiyat
uygulamalarindan 6rnekler vermektedir (Costa-Cabral vd.,2020; Sproul & Harms, 2020; Giosa,
2020; Rooney vd., 2020; OECD, 2020). Tiirkiye’de en son 28 May1s 2020 tarihli Haksiz Fiyat
Degerlendirme Kurulu (HFDK) Yo6netmeligi ¢ikarilmigtir. Tiirkiye’de son zamanlarda Ticaret
Bakanlig1’nin asir1 fiyat uygulayan isletmelere para cezasi verdigi sik¢a belirtilmektedir.

Bu caligmanin amaci cergevesinde asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:
1. Tiirkiye’de asir1 fiyat artiglarina iligkin ne tiir sikayetler yapilmaktadir?
2. Diinyada agir1 fiyatlamaya karsi rekabet otoriteleri ne gibi tedbirler almaktadir?

3. Tiirkiye’de asir1 fiyatlamaya karst yapilan yasal diizenlemeler nelerdir? Yapilan denetimler
amacina ulagsmakta midir?

4. Sorunun ¢6ziimii noktasinda neler yapilabilir?

Bu ¢aligsmada, pandemi doneminde mal ve hizmetlere yonelik agir1 fiyatlama kargisinda
yapilan tiiketici siklyetleri yaninda diinyada ve Tiirkiye’de idarelerin Rekabet Hukuku
acisindan ne tiir dnleyici ve diizenleyici tedbirler aldiklar1 incelenmigtir. Caligma siirecinde
Aragtirma ve Yayin Etigi kurallarma dikkat edilmistir. Bu ¢caligmanin amacina uygun olarak,
ozellikle COVID-19 doneminde rekabeti bozan ve haksiz kazanca neden olan agir1 fiyatlar

838



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 18, Sayt 3, 2022, ss. 837-855
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 18, No. 3, 2022, pp. 837-855

karsisinda tiiketicileri korumak ve dengeyi saglamak iizere diinyada ve Tiirkiye’de Rekabet
otoritelerinin ne tiir tedbir ve kararlar aldiklarma iligkin literatiir taranmistir. Bu ¢aligmada,
genellikle ikincil kaynaklar iizerinde dokiiman incelemesi yapilmigtir. Dolayisiyla ¢aligmada
Belge Tarama yontemi siklikla kullanilmigtir. Caligmanin bir diger amacina yonelik olarak da
sikiyetvar.com sitesinde son 20 aylik donemde fiyati en ¢ok sikiyet edilen mal ve hizmetler
nitel ve nicel olarak asamalar hilinde tasnif edilmigtir. Gerek rekabet otoritelerinin aldiklar:
tedbir ve kararlar, gerekse sikayetlere iligkin yapilan tasnifler 6zet tablolar halinde verilmig ve
kisa agiklamalar: yapilmistir. Buna gore fiyat: en ¢ok sikiyet edilen mal ve hizmetler sirasiyla;
ev ici ara¢ gerecleri, tamir bakim hizmetleri, gida iiriinleri, kigisel iletisim (telefon, internet
vb), kargo hizmetleri, saglik iriinleri ve ulastirma hizmetleri seklinde siralanmaktadir. Gida
maddeleri icinde en cok fiyat: sikdyet edilen maddeler sirasiyla; yerli fast-food yemekleri, un
ve unlu mamuller, su, et ve et Uriinleri, siit ve siit iiriinleri gibi temel ihtiya¢ duyulan gidalara
iligkindir. Bulgular COVID-19 salgini ile birlikte ¢esitli iilkelerde mal ve hizmet fiyatlarinin
maliyetlerinde hakli olarak aciklanabilecek bir farklilik olmamasina ragmen, bircok isletme
tarafindan fahis fiyat uygulamasinin gerceklestirildigini gostermektedir. Bu duruma kars: pek
cok iilkenin rekabet otoritesinin haksiz kazan¢ saglayan bu tiir firmalara yonelik yaptirrmda
bulunduklart ortaya c¢ikmustir. Aragtirma sonuclarmma gore rekabet otoriteleri, stokculuk
yapan, asir1 fiyat uygulayan, piyasa dengesini bozucu faaliyette bulunan, tiiketicilerin iiriinlere
ulagsmasina engel olan ve rekabete aykirt davranan isletmelere sorusturma a¢makta ve para
cezalar1 vermektedir. Bu calismada ayrica en kisa siirede ¢ikarilacak hal yasasi ve perakende
yasasinda sorunlarin kaynagini bertaraf edici hususlarin yer almasi ve uygulamalarmin siirekli
kontrol edilmesinin 6nemine isaret edilmistir. Konu pazarlama mevzuat: a¢isindan da ayri bir
onem kazanmaktadir. Calismanin icerik acisindan literatiirde bu konuda goriilen eksikligin
giderilmesinde bir katki saglayaca8i, perakendecilere ve idarecilere de faydali olacagi
beklenmektedir. Hatta bu ¢aligma akademisyenlere konunun hukuki boyutlarinin incelenmesi
acisindan bir goriis acist kazandirabilmektedir.

2. COVID-19 Déneminde Tiirkiye’de Asir1 Fiyatlamaya iliskin Sikayetler

Bir tiiketicinin herhangi bir iiriinden memnun olup olmadigi, beklentileri ile algilanan
kalite arasindaki karsilastirmaya baglidir (Oliver, 1980). Bir tiiketicinin satin aldig1 ya da
almayr diistindiigii iiriin konusunda beklentileri karsilanmazsa, tiiketici i¢in olumsuz bir
durum s6z konusudur. Sikayet, karsilasilan bir soruna ¢oziim bulmak ve/veya isletmenin
uygulamalarinda, politikalarinda veya iiriinlerinde bir degisiklik baglatmak igin isletmeye
basvuran memnuniyetsiz bir miisterinin tutum ve davranisi olarak belirir (Yilmaz vd., 2016).
Miisteriler,isletmeden satin aldiklar1 bir kisim ya da tiim mal ve hizmetler konusunda algiladiklari
memnuniyetsizlikler hakkinda olumsuz tepkide bulunabilmektedir (Singh, 1988). Bir tiiketici
yasadig1 memnuniyetsizlik konusunda iddialiysa ve bu durumun telafi edilmesini istiyorsa o
zaman sikayet davranigr gostermektedir (Yan vd., 2021). Miisteri sikayetleri igletmeler i¢in
olumsuz bir duruma isaret edebilir; ancak miigterilerin sikayet etmesi, igsletmeye bir tiir ¢6ziim
saglama ve/veya siiregleriyle ilgili diizeltici eylemlerde bulunma firsati vermektedir (Y1lmaz vd.,
2016). Giintimiizde, miisteri memnuniyetinin igletmelerin finansal karlilig1 a¢isindan en 6nemli
unsurlardan biri oldugu diisiiniiliirse mal ve hizmet saticilarinin bu sikayetleri SGnemsemeleri
ve gerekli diizenlemeleri hizla yapmalari beklenir. Isletmelerin etkili miisteri sikayeti yonetimi
uygulamalari, miisterileri ile uzun siireli karl iliskiler kurmalarini ve onlar1 elde tutmalarinm
saglamaktadir (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Angelovska, 2021). Aksi takdirde, ¢oziime
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ulagsmayan sikayetler, tiiketicilerin memnuniyetsizli§ine, bu memnuniyetsizligi cevreleri ile
paylagmalarina ve bagka isletmelere yonelmelerine neden olmaktadir (Cai vd., 2018).

Bir¢ok ¢alismada, miisteri sikayetlerinin biiyiik bir cogunlugunun {iriinlerin fiyatlari ile
ilgili oldugu goriilmektedir (Best & Andreasen, 1976; Estelami, 2003). Isletmeler her ne kadar
tiiketicilerine uygun {iriinii, dogru fiyattan satmay1 amaclasalar da bu konuda her zaman bagsarili
olamamaktadirlar. Herrmann vd. (2007), tiikketiciler i¢in fiyatin 6nemli oldugunu ve tiiketicilerin
satin aldiklart bir iirtinii degerlendirirken oncelikle fiyati dikkate aldiklarini belirtmektedir.
Ozellikle pandemi doéneminde hizla artis gosteren mal ve hizmetler konusunda tiiketicilerin
hem cevrim i¢i hem de ¢evrim dis1 olmak iizere tiim platformlardan sikayette bulunduklari
gozlenmektedir. Tiiketiciler her konuda sikdyetlerini ilgili yerlere iletebilmektedir. Tiirkiye’de
agir1 fiyatlara iligkin tiiketicinin ihbar ve sikayette bulunabilecegi degerlendirilen merciler ve
sikayet hatlar1 asagidaki gibi siralanabilir:

1. Ticaret Bakanlig1 ALO 175 Tiiketici Miisavere Hatti

2. Ticaret Bakanhigi'min Haksiz Fiyat Artigt Sikayet Bildirimi (HFA-BILDIRIMI) mobil
uygulamasi

3. Alo 153 Zabita Thbar hatti

4. Alo 189 Vergi Iletisim Merkezi hatti

5. Tarim ve Orman Bakanlig1 Alo 174 Gida Hatt1

6. Tarim ve Orman Bakanligit WhatsApp hatti. 0501 174 0 174.
7. Alo 153 zabita

8. Sikayetvar.com sitesi

9. CIMER sikayet hatt:

10. 11 ve Iice Tiiketici Hakem Heyetleri

11. Rekabet Kurumu (sorusturma a¢gmaktadir)

3. COVID-19 Doneminde Asir1 Fiyatlamalar Karsisinda Rekabet Hukuku

COVID-19 pandemisi isletmeler yaninda kamu ve rekabet otoritelerini hemen her
konuda zorlamaktadir. Isletmelerin ve ekonomilerin kriz kosullarindan olumsuz etkilendigi bu
donemde, ekonomik iyilesmenin yolunu agmak, ayn: zamanda hizla gelisen sorunlara yanit
vermek ve esit sartlar saglamak gibi rekabet hukukunun temel amaglarinin siirdiiriilmesine
ihtiyac vardir (Rakic, 2020:27). Rekabet hukukunun temel amaci, tiiketicinin refah diizeyini
arttirmak ve etkinligini saglamaktir (Lee & Brown, 2008:2). Arz ve talep dengesinin
bozuldugu, dzellikle bazi {irlinlere talebin asirt derecede arttigt COVID-19 salgini doneminde
cogu igletmenin maliyetlerde bir artig olmasa da kar oranlarini arttirmak amaciyla, miktar
siirlamasi yaptiklari, hatta acik arttirma yolu ile fiyat artiglarina gittikleri belirtilmektedir
(Sproul & Harms, 2020; Cabral & Xu, 2020; Buccafusco vd., 2021). COVID-19 doneminde
talebin artmasindan dolay1 arz sikintis1 yasandigi icin fiyatlarin arttigz ileri siiriilse de rekabet
otoriteleri tiiketicilerin somiiriildiigiinii diiglinmektedir. Bu durumun 6niine ge¢gmek amaciyla
bircok tilkenin rekabet otoriteleri isletmeleri uyarmakta ve ¢esitli onlemler almaktadir.
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Ozellikle COVID-19 pandemisi siirecinde rekabet kurallarinin ihlali, agir1 fiyatlama,
stokculuk, kartel anlagmalar1, hakim durumun kétiiye kullanilmasi gibi tiiketici aleyhine cereyan
edecek hadiselere kars1 pek ¢ok iilkede tiiketiciyi koruyan yasal kurumlar ¢esitli takip-kontrol
mekanizmalar1 kurarak gerekli hukuki iglemleri baglatacaklarini ilan etmektedirler. Rekabet
otoritelerini endiselendiren husus, firmalarin boylesine benzeri goriilmemis durumlarda rekabet
yasasini ihlal ederek savunmasiz tiiketicileri somiirmeye ¢aligma gayretleridir. Firmalar bunu
asir1 fiyatlandirma yaparak, aralarinda uygunsuz gizli anlagma saglayarak, ticari acidan hassas
bilgi aligverisi yaparak, minimum yeniden satis fiyat: tespit ederek veya diger rekabete aykiri
davraniglarda bulunarak yapmaktadirlar (Rakic, 2020:27).

Tablo 1: Diinya’da Asir1 Fiyatlamaya Kars1 Tiiketiciyi Korumaya Calisan Rekabet
Otoritelerinin Aldiklar1 Onlemler (Kararlar)

Ulkeler Kurum adi Uygulamasi
Adalet Bakanligi (“DOJ”) ve o e
ABD Federal Ticaret Komisyonu 24.03.2020 tarihinde ortak bildiri
(“FTC”) yayimlanmustir.

Avustralya  Rekabet Otoritesi Fahis fiyat uygulayan igletmelere yasaklama

getirmigtir.
AB Avrupa Rekabet Agi-ECN) 23.03.2020 tarihinde ortak bildiri
yayimlamigtir
Avusturya  Federal Rekabet Otoritesi Sorusturma agilacagini ilan etmisgtir.
Birlesik Birlesik Krallik COVID-19 ¢alisma grubu olusturmustur. Ozel
Krallik Rekabet Otoritesi (CMA) sektore uyar1 mektuplari yollamistir.

Brezilya Brezilya Rekabet Otoritesi Sorugturmalar baglatmusgtir.

Diizenleyici ve cezalandirict aksiyonlart

Cekya (ekya Rekabet Otoritesi almaya hazir oldugunu igletmelere ilan etmisgtir.
Cin Cin Piyasa Fiyat artisina yonelik faaliyetlere iligkin
Diizenleme Otoritesi 01.02.2020 tarihinde bir kilavuz yayimlamistir
23.04.2020 tarihinde baglattig1 sorugturma
Giiney Gliney Afrika hakkinda bir bildiri yayimlamus; tiiketiciyi
Afrika Rekabet Otoritesi korumak i¢in her tiirlii cabay1 gostereceklerini
aciklamustir.
Hong Hong Kong Rekabet 2703v2(’)20 tarihinde salgin siiresince Rekabet
. Tiizigli’niin uygulanmasina dair bir agiklama
Kong Otoritesi
yayimlamistir.
Salgina yonelik sikayetleri ve talepleri bir
ispanva Ispanya Rekabet yerde toplamak amaciyla 6zel bir e-posta
pany Otoritesi (“CNM”) adresi tahsis etmis; anti-rekabet¢i faaliyetlere

yonelik olarak cesitli sorusturmalar baglatmigtir
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Tablo 1 devam

Internetten hijyen ve diger saglik iiriinleri satan
Italya Antitrost Otoritesi kuruluglara hakimiyeti kétiiye kullanma sugu
kapsaminda sorusturmalar baglatmustir.

Isletmelerin fiyatlandirmalarini diizenleme

Fransa Rekabet Otoriteleri
konusunda uyarmustir.
Salgin siiresince yliksek fiyatlandirmalara
Isvec Isvec Rekabet Otoritesi iliskin hususlara 6ncelik verecegini
aciklamistir.
Isvigre Isvigre Rekabet Otoritesi, Isletmelere uyarilarda bulunmustur.

Fiyatlar takip edecek 6zel bir ekip
Polonya Polonya Rekabet Otoritesi olusturmaya karar vermis; iki toptanci
tesebbiise kars1 sorusturma baslatmusgtir.

Rusya Federal Uriin fiyatlarini takip edecek bir merkez

Rusya Anti-Tekel Idaresi (“FAS”)  kurmus ve sorusturmalar baslatmustir.

Kaynak: Aydin,A.B. & Ozer,N. (2020). Turkey: Covid-19’un rekabet hukukundaki etkileri: Rekabet otoriteleri salgina
nasil cevap veriyor?. Erisim Tarihi: 15.09.2021, https://www.mondaq.com/turkey/antitrust-eu-competition-/948644/
covid-1939un-rekabet-hukukundaki-etkileri-rekabet-otoriteleri-salg305na-nas3051-cevap-veriyor; Botta, M. (2020).
Excessive v. unfair prices during the coronavirus crisis. European University Institute. Erigim Tarihi: 11.11.2021,
http://fcp.eui.eu/wp-content/uploads/sites/7/2020/05/BOTTA-Excessive-v.-unfair-prices-during-the-coronavirus-
crisis; Demirbag, N. (2020). Avrupa Birligi rekabet otoritelerinin ve Tiirkiye’nin Covid-19 destekleri / tedbirleri.
Erisim Tarihi: 12.09.2021, https://www.aksan.av.tr/tr/blog/detail/1073; ICA (2021). ICA: Coronavirus, the authority
intervenes in the sale of sanitizing products and masks. Erisim Tarihi: 01.11.2021, https://en.agcm.it/en/media/press-
releases/2020/3/ICA-Coronavirus-the- Authority-intervenes-in-the-sale-of-sanitizing-products-and-masks; Cabral, L.
& Xu, L. (2021). Seller reputation and price gouging: Evidence from the Covid-19 pandemic. Economic Inquiry,
59(3), 867-879.; Simonyan, Y. & Smith, N. C. (2020). Coronavirus ethics: Judgments of market ethics in a pandemic
(Working Paper 2020/62/ATL). https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3750616#.

COVID-19 Déneminde diinyada ve AB’de agir1 fiyatlamaya iligkin rekabet otoritelerinin
aldig1 6nlemler asagida belirtilmektedir:

Bircok iilke otoritesi, pandemi doneminde tiiketicilerin 6zellikle ihtiyac duydugu
iiriinlere, isletmelerin fahis fiyat uygulamasi konusunda olduk¢a hassas davranmaktadir.
Pandemi donemlerinde oOzellikle saglik ve egitim gibi temel kamu hizmetlerinde yeterli
sosyal korumalarin saglanmasi gerekir. Aksi halde gida basta olmak iizere diger temel ihtiyac
maddelerinin fiyatlarindaki agir1 artiglar en savunmasiz olanlar1 ve daha diisiik gelirli olanlart
biiyiik olciide etkiler (Jomo & Chowdhury, 2020). Cin Piyasa Diizenleme Otoritesi {iriinlerde
fahis fiyat uygulayan isletmelere cesitli para cezalart vermektedir. Giiney Kore Rekabet
Otoritesi her gegcen giin artan stok yapma davranigina karsin idari para ve hapis cezalari
uygulamaktadir (Ardiyok vd.,2020). ABD, Avustralya, Kanada ve Meksika gibi bazi tilkelerde,
serbest piyasa sisteminden dolayi, istismar amaclt agir1 fiyatlandirma yapilmas: rekabet
otoriteleri tarafindan miidahale edilmesi gereken bir durum olarak goriilmemektedir. Ancak
bu iilkelerde fiyat diisiirme yasalar1 veya tiiketici yasas1 kapsamindaki haksiz ticaret hiikiimleri
gibi belirli somiiriicii fiyatlandirma uygulamalarmi ele almak igin baska mekanizmalar
bulunmaktadir (OECD, 2020). Ornegin Avustralya tiiketiciyi koruma yasasi uyarinca, belirli
fiyatlandirma davraniglarini 6l¢iistiz davranig olarak yasaklayabilmistir. ABD’de de somiirti
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amagh fiyatlandirma suistimalleri antitrést kapsamina girmese de talebin cok yiiksek ve
arzin yetersiz kaldig1 donemlerde belirli mallarin agir1 fiyatlandirilmalarini yasaklayan eyalet
diizeyinde uygulanan para cezalari, hapis cezalar1 ya da her iki cezanin da uygulanabilecegi
durumlar mevcuttur (OECD, 2011). ABD’nin 34 eyaleti devletin resmi olarak bir acil durum
veya felaket ilan ettigi anda aktif héile gelen fiyat diisiirmeye iliskin 6nceden mevcut olan
yasal diizenlemelere sahiptir. Ornegin, Kaliforniya Valisi Newsom, isletmelerin fahig fiyat
uygulamalarini yasaklayarak “tiim tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar: seyi adil bir fiyattan satin
alabilmelerini saglamak” konusunda titiz davranmalar1 konusunda isletmeleri uyarmaktadir
(Chakraborti & Roberts, 2020). Kenya’nin Rekabet Otoritesi el dezenfektan fiyatlarinin agiri
derecede artirildig1 gerekgesi ile bir siipermarkete ceza vermisgtir.

AB Rekabet Hukuku: AB’nin Isleyisine Dair Anlasma’nin (ABIDA) 102. maddesi
isletmelerin hakim durumu kétiiye kullanmak suretiyle tiiketicilere fahis fiyat uygulayarak
haksiz kazang saglamaya yonelik davraniglarini yasaklamaya iligkindir (Akman, 2010:606).
AB Rekabet Hukuku, ulusal rekabet otoriteleri tarafindan yonetilen, AB’ye iiye iilkeler arasinda
gecerli olan hukuk kurallari olup kamu yarar1 gdzetmektedir (Costa-Cabral vd., 2020:2). AB
Rekabet Hukuku anlagmasi kapsaminda, hakim ya da tekel durumunda bir sirketin “dogrudan
veya dolayli olarak adil olmayan alis-satig fiyatlar1 veya ticaret kosullar1 dayatmasindan”
olusan davraniglar1 yasaklanmaktadir (Gilo & Spiegel, 2018:504). Hatta mahkemeler bazi
durumlarda, 6zellikle “fiyatin iiriniin ekonomik degeriyle makul bir iligkisi yoksa” haksiz
yiiksek fiyatlar1 yasakladigi seklinde yorumlamaktadir (OECD, 2020). Gériildiigii tizere AB
Rekabet Hukukunun tiiketiciyi dogrudan zarara ugratan ve rekabetci pazar yapisina zarar
veren asirl fiyat uygulamalarina miidahale edebilmektedir (Sahin, 2019:111). Ancak AB
Rekabet Hukuku agir1 fiyatlamanin uzun vadede kendi kendini diizeltebilecegini ve asiri
fiyatlandirmaya yaptirim uygulamanm verimliligi olumsuz yonde etkileyebilecegini de
diistinmektedir (Svetlicinii & Botta, 2012:478). Kisaca AB Rekabet Hukuku, etkin igleyen bir
piyasa ekonomisinde, tiiketicilerin asir1 fiyatlama yapan isletmeleri terk edecegini ve piyasanin
normal fiyatlara geri donecegi goriisiinii benimsemektedir. Bu nedenle, piyasanin akigina ¢ok
fazla miidahale etmeyi uygun gérmemektedir. Avrupa Rekabet Ag1, 23 Mart 2020 tarihinde
yayinladigi ortak bildiride (Demirbag, 2020), pandemi siirecinde saglik ve hijyen iiriinlerinin
rekabetci fiyatlarla satilmasinin 6nemli oldugu; firsatcilik yapan igletmelerin hakim konumlarini
kartellestirmeleri ya da kotiiye kullanmalart durumunda 6nlem almaktan ¢ekinmeyecekleri yer
almaktadir (Europa, 2021). Istismara yonelik suistimallerin yasaklanmasi oldukga etkilidir.
Ciinkii kartellere kars: tutarli yaptirimlarin uygulanmasi, isletmelerin rakipleriyle anlagsma
yapmanin risklerine kars1 farkindalik saglamaktadir (Costa-Cabral vd., 2020:8).

Italyan Antitrdst Otoritesi, koronaviriis salgminim ardindan en ¢ok talep goren iiriinlere
uygulanan fiyat artiglarma yonelik aragtirmalar baglatmistir (ICA, 2020). Italyan Rekabet
Otoritesi ise e-ticaret platformlar {izerinden olagan dis1 fiyat artis1 ve yaniltici bilgilendirme
yoluyla gerceklestirilen satilar1 sorusturdugunu duyurmustur (AGCM, 2020). italyan Rekabet
Kurumu, Amazon ve eBay’in internetten tiim dezenfektan iiriinleri, solunum maskeleri, diger
saglik ve hijyen iirtinlerini haksiz bir sekilde ve onemli fiyat artiglart ile satilmasindan dolayi,
hakimiyeti kotiiye kullanim su¢u kapsamindan bu iki isletmeye sorusturma baglatmistir (Cabral
& Xu, 2020; Simonyan & Smith, 2020:5). Amazon, pandemi ile birlikte maskeleri iki ay
icerisinde 2.72 katina ¢ikarmistir (Cabral & Xu, 2020). Polonya Rekabet ve Tiiketici Koruma
Idaresi (UOKIK), pandemi déneminde tibbi tedaviler igin ek olarak “asir1 iicret” talep eden bir
dizi 6zel saglik tesisi lizerinde sorusturma baglatmistir (Botta, 2020). Romanya’nin Rekabet
Kurumu ayrica sihhi iriinler, koruyucu ekipman ve dezenfektanlarla ilgili fiyat artiglari

843


https://en.agcm.it/en/media/press-releases/2020/3/ICA-Coronavirus-the-Authority-intervenes-in-the-sale-of-sanitizing-products-and-masks

Neslihan CAVLAK, Murat Selim SELVI

hakkinda sorusturma baglattigin1 duyurmustur. Benzer bir durum Ispanya’da da yasanmaktadir.
Ispanyol Rekabet Kurumu rekabete aykiri davranan, birgok isletme icin sorusturma agtigini
duyurmustur (Rakic,2020:31). Ispanya,agiri fiyatlandirma yapan ve rekabete aykirt uygulamalar
gerceklestirenler konusunda arastirma ve inceleme yaptiklarini duyurmustur. Yunan Rekabet
Kurumu da perakende fiyatlarindaki 6nemli artiglar, saglik malzemeleri ve diger tiim {irtinler
tizerindeki tiretim kisitlamalar1 hakkinda bir sorusturma baglatmistir (EPANT, 2020). Fransa
Rekabet Otoritesinin koronaviriis salgini nedeniyle yiiksek talep goren ve fiyatlari agir1 artan bazi
iiriinlerin toptan ve perakende fiyatlarini sinirlamak icin diizenleyici fiyatlandirma gercevesine
gectigi aktarilmistir (Giosa, 2020:506). Fransa’da Ekonomi Bakanligi, el dezenfektanlari i¢in
bir fiyat kontrol sistemi getirmistir (Botta, 2020). Ingiltere’de Rekabet ve Piyasalar Kurumu
(CMA), koronaviriisle miicadelede 6nemli bir unsur olan el dezenfektani tirtinleri i¢in haksiz
fiyat talep eden eczaneler ve ¢ok cesitli marketler hakkinda sorusturma a¢mistir (Botta, 2020).

4. COVID-19 Déneminde Tiirkiye’de Asir1 Fiyatlamaya iliskin Yasal Diizenlemeler

OECD 5Mayis 2021 verilerine gore Tiirkiye, gida fiyat artiglar konusunda OECDiilkeleri
arasinda ilk sirada bulunmaktadir (OECD, 2021). Diger taraftan, yine OECD iilkeleri arasinda
Tiirkiye zam konusunda da ilk sirayr almaktadir (Bayraktar, 2021). Isletmeler olaganiistii
zamanlar1 ve durumlart tiiketiciler aleyhinde kullanarak asir1 kar elde etmek amacriyla fahis fiyat
belirleyerek ve stok¢uluk yaparak haksiz rekabet yaratip haksiz kazang saglamak isteyebilirler.
Tiirkiye’de 5237 sayili TCK’nin fiyatlar1 etkileme baslig1 altindaki m.237- (1) ....besin veya
mallarin degerlerinin artip eksilmesi sonucunu dogurabilecek bir sekilde ve bu maksatla yalan
haber veya havadis yayan veya sair hileli yollara bagvuran kimseye ii¢ aydan iki yila kadar
hapis ve adli para cezasi verilecegi belirtilmistir. 4054 sayili Rekabetin Korunmas1 Hakkindaki
Kanunun m.6’da hakim durumun kétiiye kullanilarak tiiketicinin zararina olabilecek iiretim,
pazarlama ya da teknik gelismenin kisitlanmasindan bahsetmektedir. Yeni Koronaviriis
salgimina yonelik tedbirler dahilinde, 7244 sayili kanunun m.14’te 6585 sayili kanuna ek
madde eklendigi belirtilmistir. Buna gore mal ve hizmet iireten ve satan tiim isletmelerin
stok yapmalar1 ve {iiriinlerde fahis fiyat uygulamalari; iiretici, tedarik¢i ve perakendecilerin
piyasayi1 daraltarak piyasada rekabeti ve dengeyi bozucu is ve islemler yapmalari, boylelikle
tiiketicilerin {irlinlere erisimini engelleyici faaliyetlerde bulunmalar1 yasaklanmaktadir. Bu
ek maddeye gore bunu yapan isletmelere idari para cezasi verilecegi, bunun i¢in Haksiz
Fiyat Degerlendirme Kurulu (HFDK) olusturulacag: belirtilmektedir (Resmi Gazete, 2020).
Pandemi siirecinde Ticaret Bakanli81 tiim illerdeki market, ¢arsi, pazar yeri, hal vb. yerlerde
denetimler gerceklestirmektedir. Bu cercevede basta gida ve temel ihtiyac maddeleri olmak
lizere tiim iriinlerin fiyatlart HFDK tarafindan degerlendirilmekte ve gerektiginde isletmelere
cesitli miktarlarda para cezalar1 verilmektedir (Ticaret Bakanligi, 2021). Ticaret Bakanlig1
onderliginde stokculuk, fahis fiyat eylemleri ve de rekabete aykiri hareket eden isletmelere
yonelik kontrollerin devam ettigi yazili ve gorsel basindan izlenmektedir. Karayolu Tasima
Yonetmeligi m. 11/2’ye gore Bakanlik, kamu yarari icin asir1 fiyat ve iicret uygulanmasi ve/
veya rekabet ortaminin bozulmasi héllerinde otobiis isletmelerine taban ve tavan licret tarifesi
uygulayabilmektedir. Son zamanlarda Ulagtirma ve Altyapr Bakanli§1 Ulastirma Hizmetleri
Diizenleme Genel Miidiirliigii’nlin yolcu tagimaciligi yapan yiizlerce otobiis isletmesi ve
binlerce otobiisii denetleyerek idari para cezalar1 dahil binlerce islem yaptig1 gorsel ve yazilt
basinda yer almaktadir. Ticaret Bakanligi’nin resmi sitesinde 27 Ocak 2021 tarihli yapilan
bir aciklamada 81 ilde HFDK’nin 81 il miidiirliikleri marifetiyle market, pazar yeri, cars: ve
toptanct hallerinde fahis fiyat artiglarina yonelik denetimlerde son bir haftada 1674 isletme
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bazinda, 22 bin 535 iiriiniin incelendi8i ve sonucta 495 firmaya toplam 15,5 milyon lira ceza
verildigi belirtilmistir (Ticaret Bakanlig1, 2021a).

Tablo 2: Tiirkiye’de COVID-19 Doneminde Fahis Fiyat Uygulamalarna iliskin

Denetlemeler
Tarih Firma Uriin Agarhkh Uriinler Slkay'et Sayisi ve  Idari Para
Sayis1  Sayisi Merci Cezasi
. 11 Miidiirliiklerine
Cerrahi maske ve .
... Haksiz Fiyat Artig1
3M maske cesitleri, A ; .
Sikayet Sistemi
dezenfektan, Mobil Uygulamast
28022020- ¢ 14g 1300 Cormahicldiven.el o iyia31817
25.03.2020 antiseptigi, kolonya adet
ve makarna, 5 CIMER
bakliyat ve diger B
Lo araciligiyla 2.074
gida liriinleri
adet
Reklam
Kurulunun Internetten maske Dokuz firmaya
03.03.2020 13 satarken haksiz fiyat toplam 943.029
tarihli artig1 tespiti TL ceza
toplantisi
maske, dezenfektan,
kolonya,
Mart 2020 198 dezenfektan, 1slak 10.090.060 TL
. ceza
mendil ve gida
tirlinleri
Internetten
fahis fiyat
maske, dezenfektan, Tg%t;lgi/a’;llljl ra
Nisan 2020 kolonya, ates olger, 7386 ) .
1slak mendil ve gida Satig yerinde
fahis fiyat
uygulayan:
10475 TL
Haksiz Fiyat
Degerlendirme
Market, pazar yeri, Kurulunun 81 495 firmaya
Ocak 2021 1671 22.535 cars1 ve toptanct il mudiirliikleri toplam 15,5
hallerindeki iirlinler ~marifetiyle fahis milyon TL

fiyat artiglarina
yonelik denetimler

Kaynak: Ticaret Bakanligi (2021b). Erisim Tarihi:18.09.2021, https://Covid19.Ticaret.Gov.Tr/Tuketici/Duyuru/

Ticaret-Bakani-Pekcan-Fahis-Fiyat-Artisi-Tespit-Edilen-Firmalara-Verilen-Cezalar;
https://Ticaret.Gov . Tr/Haberler/Ticaret-Bakanligi-8 1-Ildeki-Market-Pazar-Yeri-Ve-

Erisim  Tarihi:  18.09.2021,
Hallerde-Fahis-Fiyat-Denetimi-Y.

Ticaret

Bakanligi  (2021c¢).
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5. Yontem

Bu caligmanin amacina uygun olarak 6zellikle COVID-19 doneminde rekabeti bozan ve
haksiz kazanca neden olan asir1 fiyatlar karsisinda tiiketicileri korumak ve dengeyi saglamak
tizere diinyada pek ¢ok iilkenin rekabet kurumlarinin ne tiir tedbir ve kararlar aldiklarma iligkin
literatiir taranmustir. Bu calismada Tiirkiye’de COVID-19 doneminde piyasada goriilen agirt
fiyatlama konusunda Tiirk Hukuk Sistemi’nde yerini alan tedbirlere iligkin olarak da yasal
mevzuat incelenmig ve gerekli ¢ikarimlar elde edilmigtir. Bu ¢aligmada genellikle ikincil
kaynaklar iizerinde dokiiman incelemesi yapilmigtir. Dolayisiyla calismada Belge Tarama
yontemi siklikla kullanilmigtir. Calismanin bir diger amacina yonelik olarak da sikayetvar.com
sitesinde son 20 aylik dénemde fiyat: en cok sikayet edilen mal ve hizmetler incelenmistir. {1k
asamada ilgili donemde bu siteye yapilan sikayetler tek tek okunmustur. Ikinci asamada mal
ve hizmetlere 111§k1n sikayetler i¢inde sadece asir1 fiyatlama ile ilgili olanlar secilmis ve sayilari
belirlenmistir. Ugiincii asamada, asir1 fiyatlamaya iligkin tiim sikAyetler nitel ve nicel olarak
belirli mal ve hizmet gruplari i¢inde birlestirilmistir. Bagka bir deyisle bu sitede yer alan soz
konusu sikayetler tasnif edilmistir. Elde edilen veriler hem sayisal hem de kategorik olarak
tablolar hilinde verilmistir. Ikincil kaynaklardan elde edilen diger nitel veriler birka¢ defa
okunarak sadelestirilmis ve ayni alt bagliklar altinda toplanarak derlenmistir. Bu derlemeler
de okuyucuya daha rahat aktarabilmek icin yine tablolagtirilarak verilmistir. Daha sonra
farkl iilkelerde rekabet otoritelerinin aldiklart 6nlemlere iliskin cesitli 6rnekler verilmistir.
Tiirkiye’de yapilan hukuki diizenlemeler hakkinda da gerekli bilgiler 6zetlenmistir. Yapilan
bu caligma daha sonra bir hukuk¢u ve bir de pazarlama alaninda ¢alisan iki akademisyenin
degerlendirmesine sunulmus; gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu ¢alismada ikincil kaynak
olarak kullanilan kitap, makale ve internet sitelerindeki bilgilerin dogru ve yansiz oldugu
varsayilmigtir.

6. Bulgular

Tiiketicilerin mal ve hizmetlerin satig fiyatlarina iligskin sikayet siirecinde 6zellikle satig
fiyatinin 6nceki ve sonraki halini belgelemeleri yerinde olacaktir. Bu calismada Tiirkiye’de
ozellikle pandemi doneminde sikayetvar.com sitesinde yer alan ve son 20 aylik donemde sadece
fiyatlara iliskin yapilan sikdyetler betimlenmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3’te verilmistir.

Buna gore ilk siralarda yer alan sikayet konularinda COVID-19’un 6nemli bir etkisinin
oldugu belirtilebilmektedir. Ciinkii sokaga c¢ikma sinirlamalar1 nedeniyle tiiketicilerin ev
aletlerini yogun olarak kullandiklar1, gida iiriinlerine yogun talep gosterdikleri, uzaktan egitim
nedeniyle telefon, internet vb sorunlarinin arttig1, ihtiyaclarini kargo hizmetleri sayesinde temin
etmeye calistiklar1 ve daha c¢ok saglik hizmetleri almaya bagladiklar1 degerlendirilmektedir.
Ancak satin alinan bu tiir mal ve hizmet fiyatlarinda goriilen artiglar karsisinda tiiketicilerin
rahatsiz olup sikayetlerini ad1 gecen sitede ifade ettikleri belirlenmistir.
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Tablo 3: Sikayetvar.com Sitesinde Fiyati En Cok Sikayet Edilen Mal ve Hizmetler- 2020
Ocak-2021 Agustos (20 aylik donem)

Fiyat1 sikayet edilen Sikayet Fiyat: sikayet edilen Sikayet
mal ve hizmetler adedi mal ve hizmetler Adedi
Ev ici arag-gerec tamir bakim servisi 687 Egitim 66
Gida iirtinleri 609 Cicek 62
Kisisel iletisim ara¢ ve hizmet fiyatlar 565  Alarm, pronet, giivenlik sistemi 59
Kargo 356 Kuafor, giizellik merkezi 46
Saglik hizmetleri ve iiriinleri 287 Otomobil fiyati 43
Ulastirma hizmetleri 199 Kisisel bakim iiriin fiyatlart 39
Ozel arag masraflart 190 Otel iicreti 38
Bankacilik hizmetleri 64 Ev e§ya1f1r (mf)bilya-tekstil 38
zliccaciye vb
Elektrik, su, dogal gaz 162 Arag kiralama ve yikama 36
Diger mal ve hizmet fiyatlari 120 Saglik sigortasi 32
Dijital teknoloji kullanim bedelleri 112 Spor salonu, spor aleti 27
Temizlik ve dezenfektan iirtinleri 111 Altin, giimiis, ¢igek 26
Ayakkabi-Giyim 102 Hali yikama 25
Elektrikli ev aletleri 64

Tablo 4: Sikayetvar.com Sitesinde Gida Fiyatlarma iliskin Yapilan Sikayetler 2020 Ocak-
2021 Agustos (20 aylik donem)

Fiyat:1 en cok sikayet edilen gida maddeleri Adet
Yerli fast—food (déne.:r, isk.ender, kebap, kofte, lahmacun, pide, tost, gbzleme, 125
sandvig, ¢ig kofte, cigerci)

Firin- unlu mamiiller (ekmek, borek, agma, simit, pide) 46
Su 43
Et ve et iiriinleri (et, balik, tavuk, sucuk, salam, sosis vb) 42
Yabanci fast-food (pizza, hamburger menii) 40
Siit ve siit iiriinleri (yogurt ve 6zellikle peynir 38
Kahve, cay 33
Baklava, giillag, pasta, ve diger tatlilar 32
Meyve —sebze 29
Sivi yag 24
Pepsi, cola, meyve suyu, ayran, soda, boza 18
Kahvalti 16
Dondurma 15
Yumurta 11
Kuruyemis 11
Cikolata 10
Bebek mamasi 9
Kurubaklagil, piring 5
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Tablo 4’e gore en ¢ok sikayet yerli fast-food iiriinlerinin fiyatlarina yoneliktir. Yerli
fast-food iiriinleri yoresel olarak da Tiirkiye’nin her tarafinda tiiketilen {riinlerdir. Bunu unlu,
etli ve siitlii mamul gruplarinin fiyatlarma iligkin yapilan sikayetler izlemektedir. Kisaca Tablo
4’teki sikayetlerin ¢ogunlugu insanlarin bir giinde 6giin olarak tiikettigi temel yeme-icme
maddelerinin fiyatlaria aittir.

7. Tartisma

Bu calismada elde edilen bulgulardan biri COVID-19’un da etkisi ile tiiketicilerin ev
aletleri, gida tirtinleri, telefon, internet, kargo hizmetleri ve saglik hizmetlerine olan taleplerinin
artmasi ve en ¢ok bu mal ve hizmetlerin artan fiyatlarindan sikayet¢i olmalaridir. Gida maddeleri
icinde fiyat1 en ¢ok sikdyet edilenler ise yerli fast-food iiriinleridir. Ozellikle Tiirkiye’de
yerli fast food tiirleri ile ilgili calismalarda yemek kiiltiirii olarak yoresel agidan iinlenmis
doner, kebap, kofte, pide vb yiyeceklerin, giiniin her 6giintinde siklikla kafe ve restoranlarda
sunuldugu ve tercih edildigi belirtilmektedir (Tayfun, 2007; Hamsioglu, 2013; Acar, 2016;
Sacilt & Ozer, 2018; Tagpinar, 2018; Oztiirk, 2019). Gida iiriinleri, insanlarin yasamlarint
stirdiirebilmeleri i¢in zorunlu ihtiyaglardir. Pandemi doneminde gida iiriinlerinde agir1 fiyat
artiglarinin yasandigr artik bilinmektedir. Tiiketicilerin bu konudaki sikayetleri, devletin bu
duruma ¢6ztim bulmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Muthaza vd., 2021). Pandemi doneminde
her gegen giin artis gosteren mal ve hizmet fiyatlarina kargi tiiketicilerin g¢esitli mecralardan,
sorunlarina ¢oziim aradiklar1 gézlemlenmektedir.

Onemli bulgulardan bir digeri ise mal ve hizmet fiyatlarinin maliyetlerinde bir farklilik
olmamasina ya da fiyatlarin asir1 derecede artmasina neden olacak bir farklilik yasanmamasina
ragmen bircok isletme tarafindan fahis fiyat uygulamasimin yapildigina iligkin ipuclaridir.
Diger taraftan bu aragtirmada AB Rekabet Hukuku, OECD iilkeleri ve Tiirkiye nin serbest
piyasa ekonomisini bozan her tiirlii sozlesme ve anlagsmaya yani kartellere (tekellesmeye)
rekabeti kisitlamasindan dolay1 kars1 ¢iktig1 anlagilmaktadir. Kriz donemlerinde tiiketicilerin
magdur olmasina neden olacak sekilde davranan igletmelere kargi tiim diinya {iilkelerinde
benzer diizenlemeler ve uygulamalarin gerceklestigi ortaya ¢ikmaktadir. Diinyada devletler
nasil destekleyici ve tesvik edici hamleler yapiyor ise hukuk ¢ercevesinde de piyasada dengeyi
bozucu, haksiz rekabet doguran tutum ve davraniglar sergileyen kisi, kurum ve kuruluglara
kars1 da gerekenleri yapmaktadir. Kianzad (2021) pandemi déneminde ABD, Cin, Avustralya,
Ingiltere, italya, Ispanya, Yunanistan, Liiksemburg ve Belgika’da tiiketicilerden gelen binlerce
sikiyet tlizerine rekabet kurumlari ya da ilgili kuruluglarin maske, eldiven, dezenfektan
tirtinlerinin yani sira gida ve diger mal ve hizmetlerde goriilen asir1 fiyatlamaya iligkin sorusturma
baglattiklarint ve para cezalar1 verdiklerini belirtmektedir. Giiney Afrika’da Mart 2020°de
hiikiimet, gida maddeleri ve tibbi malzemelerden yiiz maskeleri ve cerrahi eldivenlere kadar
cesitli temel mal ve hizmetlerin Rekabet Yasasi uyarinca agir1 fiyatlandirilmasinit yasaklayan
diizenlemeler yayinlamistir (Boshoff, 2021:114-118). Bunun ardindan Giiney Afrika Rekabet
Mahkemesi, Temmuz 2020’de bazi isletmeleri bu diizenlemeye uymamalarindan dolay1
cezalandirmus ve tiiketicileri agir1 fiyatlamaya kars1 koruyacaklarini aciklamistir (Oxenham vd.,
2020:7; Boshoff, 2021:118).

Tiirkiye’ye iligkin 6nemli bulgulardan biri ise iireticiden tiiketiciye kadar tiim tedarik
zincirinde yer alan kanal iiyelerinin asir1 fiyatlama, stokc¢uluk yapma gibi piyasa bozucu
eylemlerine karg1 denetlenebilmesi icin HFDK y&netmeliginin ¢ikarildiginin belirtilmesidir.

848



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 18, Sayt 3, 2022, ss. 837-855
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 18, No. 3, 2022, pp. 837-855

2020 Mays1s sonunda getirilen bu yeni diizenleme ile Tiirk Hukuk sisteminde fahis fiyat artig1 ve
stokculuk idari bir su¢ saytlmigtir (Soyler, 2021:463). Devlet kurum ve kurullarina olan giivenin
zedelenmemesi i¢cin HFDK nin bu denetimleri siirekli ve etkili bir bicimde hi¢bir sekilde taviz
vermeden, hicbir kaygi duymadan gorevini layikiyla siirdiirmesi, sonug¢ alabilmek acisindan
cok onemlidir. HFDK kuruldugu tarihten itibaren aradan yaklagik 1.5 yil zaman gecmistir.
HFDK’nin sorunun tespitiyle ilgili bilimsel verilere dayali bugiine kadar iilke capinda ne
siklikla ve hangi hedef kisi, grup ve kuruluglara yonelik denetimler yaptig1 ve bu denetimlerin
ne tiir etki ve sonuglarinin oldugu ¢ok dnemlidir.

Onemli olan konulardan biri de Tiirkiye’de nerede hangi kurum ve kuruluslarin
denetlenecegine iligkin medyada ¢ikan haberlerdir. Bu tiir haberler etik dis1 iiretim, pazarlama
ve fiyatlama yapan firmalarin gecici olarak kendilerini kontrol etme firsat1 vermesine, gercek
durumlarmin tespit edilememesine, yaniltict sonuglara dolayisiyla denetimlerin amacina
ulasamamasina neden olabilir. Bununla birlikte polisiye tedbirler ve zabita ekiplerince yapilan
baskin ve denetimlerin fiyatlart diistirme noktasinda bir etkisinin olup-olmadig: tartisma
konusudur. Ancak fahis fiyatla miicadelede kanun ve yonetmeliklerle cergcevelenmis bir
ortamda usulsiizliik yapanlar, organize fiyat artislarina neden olanlar varsa, hukuk dahilinde
caydirict yaptirimlarin uygulanmasi normal karsilanmalidir. Ancak hatirlatmakta yarar vardir
ki, bilimsel arastirma sonuglarina dayanmayan veriler olmadan belli meslek gruplarini ve
cevreleri suglayict tutum ve davraniglarda bulunmak kamuoyunu rahatsiz edebilir. Ciinkii bu
veriler denetimlerin ne siklikla, nerelerde nasil yapilacagina dair ¢cok dnemli ipuglart verecek;
dogru tespit yapmayi, dogru c¢oziimii ve dogru karar almayi saglayacaktir. Caligmadaki
en 6nemli simurliliklardan biri hangi sikdyet mercisine bugiine kadar konuyla ilgili ka¢ adet
sikayetin yapildiginin tam olarak bilinmemesi ve ayrmtili verilere ulasilamamasidir.

8. Sonug

Bu calismada COVID-19 salgim ile birlikte mal ve hizmet fiyatlarinda goriilen asirt
artiglara iligkin tiiketici sikayetleri yaninda, AB, OECD iilkeleri ve Tiirkiye’nin rekabet
otoritelerinin bu konuda aldiklar1 6nlemler ve kararlar incelenmekte ve degerlendirilmektedir.
Tlgili literatiiriin taranmasi ve sikayetvar.com sitesinin incelenmesi neticesinde elde edilen
bulgulara iligkin ortaya c¢ikan sonuclar su sekilde 6zetlenebilir:

Tiiketicilerin olaganiistii durumlarda panik satin alma nedeniyle fazla miktarda iiriin
stoklamak istedikleri; igletmelerin bu durumu firsata cevirerek kendilerine gore daha zayif
konumda yer alan tiiketicilerin durumundan faydalanarak fiyatlarda anormal artiglar yapma
egilimine girdikleri anlagilmaktadir. Ciinkii COVID-19 salgini ile birlikte diinyada ve Tiirkiye’de
bir¢ok isletme tarafindan fahig fiyat uygulamalara bagvurulduguna iligkin 6nemli ipug¢larina
ulagilmigtir. Agirt fiyat artiglart kargisinda tiiketicilerin zarar gordiigli, hayat standardinin
geriledigi ve sonucta sikiyet mercilerine bagvurmak zorunda kaldiklar1 anlasilmaktadir.
Ornegin bu calismada COVID-19’un da etkisi ile tiiketicilerin ev aletleri, gida iriinleri, telefon,
internet, kargo hizmetleri ve saglik hizmetlerine olan taleplerinin arttig1 ve en ¢cok bu mal
ve hizmetlerin artan fiyatlarindan sik&yetci olduklar: ortaya ¢ikmistir. Gida maddeleri iginde
fiyat1 en ¢ok sikdyet edilenler ise fast-food iiriinleridir. AB Rekabet Hukuku, OECD iilkeleri
ve Tiirkiye serbest piyasa ekonomisini bozan her tiirlii s6zlesme ve anlagmaya, yani kartellere
(tekellesmeye) rekabeti kisitlamasindan dolayr karsi ¢ikmaktadir. Pek cok iilkenin Rekabet
Otoritesinin haksiz kazang¢ saglayan bu tiir firmalara yonelik yaptirirmda bulunduklar1 ortaya
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cikmigtir. Rekabet otoritelerinin sebepsiz stok¢uluk yapan ve agiri fiyat uygulayan, piyasa
dengesini bozan, hakim durumu kétiiye kullanan, tiiketicilerin iiriinlere ulasmasina engel olan
ve rekabete aykirt davranan igletmelere sorusturma agmasi ve para cezalart vermesi dogaldir.
Zaten devletin tiiketicilerin hakkini koruyarak iilke ekonomisine ve tiiketicilere sahip ¢ikacak
ve onlarin hakkini koruyacak uygulamalar ve diizenlemeler getirmeleri beklenen ve istenen
bir durumdur. Ancak yapilacak diizenlemelerin giincellenmesi ve denetimlerin iiriin ¢esidi
bakimindan genisletilip, lilke genelinde ve artarak siirdiiriilmesi hilinde sonu¢ alinabilecegi
unutulmamalhidir. O bakimdan yapilan denetimlerin ne tiir etkiler ve sonuglar dogurduguna
iligkin bilimsel arastirmalar yapilabilir. Agir1 fiyatlamalarin hangi asamalarda olustuguna
iligkin tedarik zincirini olusturan dagitim kanali lyelerine (iiretici-toptanci-perakendeci)
nicel ve nitel karma yontemleri birlikte kullanilarak arastirmalar yapilabilir. Yonetmelik
hiikiimlerinin uygulanmas: siirecinde ortaya ¢ikan sorunlarin tespitine yonelik ayri bir
akademik c¢aligsma yiiriitiilebilir. Tiiketicilere mal ve hizmet sunan perakendecilerin, lireticilerin
ve tedarikgi igletmelerin pazarin dogal yapisini bozabilecek, piyasada darlik olugturabilecek,
halkin mal ve hizmete ulagimini zorlagtirabilecek, tamamen kendi menfaatlerini diisiinerek
hareket edebilecekleri her tiirlii davranigtan kaginmalar1 gerekmektedir. Ciinkii bu davraniglar
icerisinde bulunan ve miisteri memnuniyetini hige sayan igletmeler genellikle ¢ok kisa bir
stirede piyasa digina itilmekte ve varliklarini siirdiirememektedir. Gelisen bilgi teknolojileri
sayesinde tiiketiciler mal ve hizmet fiyatlarin1 zaman ve mekana bagli olmadan inceleyebilmekte
ve karsilagtirmalar yapabilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin satin aldiklar1 ya da satin almay1
diistindiikleri iiriinler konusunda bilinglenmelerine neden olmaktadir.

Katki Orani Beyam

Caligmanin tiim agsamalarinda her iki yazar birlikte katkilar saglamigslardir.

Cikar Catismasi Beyam

Calismanin potansiyel bir ¢ikar catismasi olarak yorumlanabilecek herhangi bir ticari
veya finansal bir iligki icinde yiirtitiilmedigini beyan ederiz.
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EXTENDED SUMMARY
Literature

Along with the COVID-19 pandemic, excessive price increases are experienced in the
prices of goods and services. Consumers are extremely annoyed with this situation and even
have difficulty in accessing basic needs. This situation is frequently expressed in the visual and
written media. Although the excessive price increases are based on just and/or unjust reasons,
the fact that the purchasing power of consumers is decreasing day by day and it is going to run
and run in the world and especially in Turkey. Studies on excessive price practices and legal
regulations on this subject are very limited. Most of the studies include the regulations, practices
and examples of the countries’ own competition authorities. (Kigwiru, 2020; Mncube, 2020;
Oxenham, 2020; Ratshisusu & Mncube, 2020; Yavuz, 2020; Boshoff, 2021). Other studies,
give examples of the regulations within the scope of competition law decisions brought by
the EU and OECD member countries during the COVID-19 period and the excessive price
practices seen in EU countries. (Costa-Cabral vd., 2020; Sproul & Harms, 2020; Giosa, 2020;
Rooney vd., 2020, OECD, 2020).

Methodology

In this study, besides to the consumer complaints made against excessive pricing of
goods and services during the pandemic period, what kind of preventive and regulatory measures
have been taken by the administrations in the world and in Turkey in terms of Competition
Law has been examined. In accordance with the purpose of this study, the literature on what
kind of measures and decisions the Competition authorities took in the world and in Turkey
in order to protect the consumers and provide the balance against the excessive prices that
distort competition and cause unfair profits, especially during the COVID-19 period, has
been reviewed. In this study, a document review was made on secondary sources. Therefore,
Document Analysis method was used frequently in the study. For another purpose of the study,
the goods and services whose prices were most frequently complained about in the last 20
months on sikayetvar.com were classified in stages, both qualitatively and quantitatively. Both
the measures and decisions taken by the competition authorities and the classifications made
regarding the complaints are given in summary tables and brief explanations are given.

Research Questions & Research Problem

Within the framework of the purpose of this study, answers to the following questions
are sought:

1. What kind of complaints about excessive price increases are made in Turkey?
2. What kind of measures do competition authorities take against excessive pricing in the world?

3. What are the legal regulations against excessive pricing in Turkey? Do the inspections
achieve their purpose?

4. What can be done to solve the problem?
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The Importance of Research

The most important feature that distinguishes this study from other studies is; in this
study, besides examining the consumer complaints about the excessive price increases in the
prices of goods and services with the COVID-19 epidemic, the measures and decisions taken by
the competition authorities of the EU, OECD countries and Turkey are examined and evaluated.
In addition, complaints that occurred during the pandemic period are investigated by scanning
the relevant literature and examining the website sikayetvar.com. The subject gains a special
importance in terms of marketing legislation. It is expected that the study will contribute to the
elimination of the deficiency seen in the literature in terms of content and will be beneficial to
retailers and administrators. In fact, this study can provide academicians with a perspective in
terms of examining the legal dimensions of the subject.

Results and Conclusion

As aresult of the research, consumers want to stock up in excess of products due to panic
buying in extraordinary situations and businesses tend to make excessive increases in prices by
taking advantage of the situation of consumers who are in a weaker position than themselves
by turning this situation into an opportunity. With the COVID-19 epidemic, important clues
have been reached regarding the use of exorbitant price practices by many businesses in the
world and in Turkey. It is understood that consumers are harmed in the face of excessive price
increases, their standard of living has declined, and as a result, they have to apply to complaint
authorities. In this study, it has been revealed that with the effect of COVID-19, consumers’
demands for household appliances, food products, telephone, internet, cargo services and
health services have increased and they mostly complain about the increasing prices of these
goods and services. Among the foodstuffs, the ones whose price is the most complained about
are fast-food products.

In the research, the Competition Law rules applied by the EU and OECD countries in
the COVID-19 pandemic and the measures taken are examined. EU Competition Law, OECD
countries and Turkey oppose all kinds of contracts and agreements that distort the free market
economy, namely cartels (monopoly) because they restrict competition. It has been revealed
that the Competition Authority of many countries imposes sanctions on such companies that
provide unfair profits. In the research, it is stated that, it is natural for the competition authorities
to open investigations and impose fines on businesses that hoard without reason and apply
excessive prices, disrupt the market balance, abuse the dominant position, prevent consumers
from accessing products, and act against competition.
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ABSTRACT

This study investigated the effect of push and pull factors of travel motivation, which is one of the
main reasons behind someone’s travels, on customer-based destination equity. For this purpose, 468 data
were gathered from foreign tourists in Alanya, Turkey. Explanatory factor analysis was used due to the
addition of new variables in the scale of push and pull factors of travel motivation. Velicer’s minimum
average partial (MAP) test and Horn’s parallel analysis were used to determine the factor numbers
in the explanatory factor analysis. In the customer-based destination equity scale, confirmatory factor
analysis was used because this scale was taken as it is. Relationships between dependent and independent
variables were examined by correlation and regression analyses. The study results demonstrate that push
and pull factors of travel motivation affect destination awareness, destination association, perceived
destination quality, economic value of destination, and destination loyalty.

Keywords: Customer-Based Destination Equity, Brand, Travel Motivation, Push and Pull Factors,
Cognitive Image.

BiR MARKA OLARAK DESTINASYON: SEYAHAT MOTIVASYONUNUN
ITICI VE CEKICI FAKTORLERININ TUKETICI TEMELLI
DESTINASYON DEGERI UZERINE ETKISI

OZET

Bu calismada, kisilerin seyahatlerinin arkasindaki ana nedenlerden biri olan seyahat
motivasyonunun itici ve c¢ekici faktorlerinin tiiketici temelli destinasyon degeri iizerindeki etkisi
arastirdmistir. Bu amag dogrultusunda 468 yabanci turistten Alanya, Tiirkiye ‘den veri toplanmustir.
Seyahat motivasyonun itici ve cekici faktorleri olgceginde yeni degiskenlerin eklenmesinden dolayt
aciklayici faktor analizi kullamilmistir. Agiklayict faktor analizinde faktor sayilarimin belirlenmesinde
Velicer’in kismi minimum ortalama (MAP) testi ve Horn’un paralel analizi kullanilmistir. Tiiketici temelli
destinasyon degeri olgceginde bu olcegin oldugu gibi alinmasindan dolayr dogrulayict faktor analizi
kullamilmugtir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiler korelasyon ve regresyon analizleri
ile incelenmigtir. Calisma sonuglart seyahat motivasyonunun itici ve ¢ekici faktorlerinin destinasyon
farkindaligini, destinasyon ¢agrisimini, algilanan destinasyon kalitesini, destinasyonun ekonomik
degerini ve destinasyon sadakatini etkiledigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Temelli Destinasyon Degeri, Marka, Seyahat Motivasyonu, Itici ve Cekici
Faktorler, Biligsel Imaj.
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1. Introduction

One of the most apparent marketing strategy goals is product/service differentiation
(Kotler, 2000; Kotler & Armstrong, 2012). Products/services that differ from their competitors
to meet customer demands and needs are one step ahead. The product/service, which provides
customer satisfaction and loyalty by making a difference with its positive features, plays an
active role in achieving the determined marketing targets (Hosany et al., 2007). Destinations
can be similar in terms of their services and the natural charms they possess. This similarity is
mainly in terms of destinations in a particular geography. For example, it is possible to say that
Alanya, a city located in the Mediterranean region, has similar characteristics to many other
destinations in this area due to its natural structure.

One of the factors that should be considered in the birth process of brands is how they
will be named. Misnaming can be quite costly (Neumeier, 2006). Brand names differentiate
the brand from its competitors and become its primary identifier (Kotler, 2000; Holt, 2004).
Since the destinations have already been named, there is no need to determine the name in
the destination’s branding efforts. The names of the destinations are their brands. Hence, the
destination image is used in the literature instead of the destination brand image. Thus, the
concept referred to as customer-based destination brand equity in the literature is expressed as
customer-based destination equity in this study.

People’s desire to travel outside of their residence for different reasons is old, at least as
written history. Trade, religion, holiday, Olympic Games, and the desire to regain health were
the main reasons of people’s travel (Casson, 1994). Today, besides the travels made for similar
reasons, there are also travels made for different purposes by people to become a modern
person. In our age, where individuals travel to the end of their own lives (Dyer, 2003) instead
of traveling to rest and renew themselves can be seen, it is seen that the diversity in tourism
will continue in coordination with the variety of human desires. Therefore, the answers given
to why people travel differ over time.

Travel motivation is one of the central answers given to the question “Why do people
travel?” (Dunne, 2009), and it is seen that most of the studies on travel motivation have been
carried out to include push and pull factors (Crompton, 1979). Pull factors are defined as a
destination’s characteristics, while push factors are defined as someone’s desire to travel, and
these factors emerge as components of travel motivation (Crompton, 1977; Dann, 1977). It is
seen that the cognitive image, which can be defined as information about the characteristics
of a destination (Baloglu & McCleary, 1999), and pull factors are explained and measured
similarly. In this study, both the cognitive image scale and pull factors scales were used to
measure the pull factors’ variable.

Income, which is the primary determinant of welfare, can be obtained from many
different sectors (Fisher, 1939; Kenessey, 1987; Alatriste-Contreras, 2015). The tourism sector
is an essential income source, especially for developing countries with tourism potential (Endo,
2006; Akama & Kieti, 2007; Agaraj & Murati, 2009; Cardenas-Garcia, 2015). Each issue that
will affect their income is crucial for these countries. At this point, factors that are effective in
tourist preferences gain importance. Customer-based destination equity is an important concept
that can affect tourist behavior. Brand equity is addressed through customer and finance-based
approaches. Customer-based brand equity, which can be defined as the perceptual value in the
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customer’s mind (Pappu et al., 2005), is seen as a prerequisite for the formation of financial-
based brand equity (Kapferer, 2008), which can be defined as the monetary value (Pappu et
al., 2005). Financial gains are influenced by brand preference to be made due to the brand’s
perception. Similarly, customer-based destination equity affects destinations’ economic
progress. Thus, destinations can provide the investments and employment they want.

Brand equity is one factor that provides a competitive advantage (Aaker, 1991). Each
destination is a brand, and it has customer-based destination equity. With the desired customer-
based-destination equity, destinations may get more share from the world tourism pie.
Therefore destinations should focus on what affects customer-based destination equity. Push
and pull factors of travel motivation strongly affect tourists’ destination choices. Therefore,
this study focuses on the effect of push and pull factors of travel motivation on customer-based
destination equity. Determining the relationship between push and pull factors and customer-
based destination equity will help identify one of the issues that should be focused on in creating
strong customer-based destination equity. In this sense, this study contributes to the literature
by examining the relationship between related variables.

The relevant literature is primarily discussed in this study, which aims to reveal the
relationship between push and pull factors of travel motivation and consumer-based destination
equity. The study adopted a quantitative method. Explanatory factor analysis, Velicer’s
minimum average partial (MAP) test, Horn’s parallel analysis, confirmatory factor analysis,
correlation analysis, and regression analysis are used in the study.

2.Brand

Selling products for miles beyond where they were produced dates back centuries.
Therefore, product recognition has occupied both manufacturers and consumers for centuries.
That’s why branding began to be used to indicate the owner of the product and its quality.
Marking has a history that goes back at least 1300 B.C. (Keller, 2013). Branding is still used for
similar purposes and is also an important factor that simplifies customers’ purchasing decision
process. The brand, which provides a distinction between similar products in the market, also
undertakes a similar task for destinations. Name, which is the destination’s brand, brings to the
minds the distinctive features of the destination from others. For instance, associations created
by the names of Paris, Rome, Istanbul, Baghdad, or Aleppo appear as the differing effects of
destinations.

There is no consensus on the definition of the brand in the literature. The main reason
for the diversification of the brand definition is that each prominent expert makes a new brand
definition or makes small differences in existing ones (Kapferer, 2008). According to one of
the most widely used definitions, the name, term, symbol, design, or combination of these
which identifies seller’s goods or services that distinguishing it from its competitors’ goods and
services (Aaker, 1991; Kotler & Armstrong, 2012). The brand is not only the name given to a
product, trade logo, original packaging, discernible color, or other design features (First, 2009).
As Holt (2004) says, name, logo, and design are important identifiers used by the brand, but the
brand cannot consist only of identifiers. This identifier, whether it is a name, trademark, logo,
or another symbol, is a set of specific features, benefits, and services that a vendor promises to
consistently offer to the customer (Kotler, 2000). Therefore, the definition of the brand as an
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offering from a known source (Kotler & Keller, 2012: 10) indicates that the brand is much more
than just distinguishing it from competitors by the identifier.

3. Customer-Based Destination Equity

A tourism destination is a geographic area where tourism resources and services are
clustered (Pike, 2008). Each destination is a product, and its name is its brand. That is why
destination image, destination loyalty, and destination personality are used instead of destination
brand image, destination brand loyalty, and destination brand personality. However, when
mentioning customer-based destination equity, customer-based destination brand equity is
used. This study uses customer-based destination equity instead of customer-based destination
brand equity. The reason is the destination itself indicates the source of the offering. The fact
that the destination’s name is the brand of that place makes it possible to express the customer-
based brand equity for the destinations as the customer-based destination equity. Mechinda
et al. (2010) used destination equity as a shorter form of customer-based brand equity for a
destination.

As in the definition of brand, there are also numerous definitions of brand equity in
the literature. There is no standard definition that the researchers agree on, and there are
different views on what concepts and issues brand equity includes. According to Kotler &
Keller (2012), brand equity is the added value endowed on the brand’s goods or services.
According to another generally accepted definition, brand equity is the value that the brand
captures (Kotler & Pfoertsch, 2006). Keller (2013) defines brand equity as the added value
to the product through the marketing efforts carried out in the past years. On the other hand,
Kotler & Armstrong (2012) defined brand equity as the known effect that makes a difference in
consumers’ responses to the brand’s product and marketing efforts. According to Aaker (1991),
brand equity is the value that a brand adds or subtracts.

The definitions of brand equity are divided into two main topics; finance and marketing
(customer). Finance-based brand equity is defined as the brand’s monetary value, while
customer-based brand equity is defined as the brand’s perceptual value in customer’s memory
(Pappu et al., 2005). Brands that have created positive perceptions about the brand in the
customer’s minds through marketing efforts can make them pay more. Therefore, customer-
based equity is accepted as the beginning of financial-based brand equity (Kapferer, 2008).

Aaker (1991) proposes that the brand equity consists of five components. The first four
components, awareness, associations, perceived quality, and loyalty, represent the customer’s
brand perception. The fifth component is called brand assets and consists of patents, trademarks,
and channel relations owned by the brand. Keller (1993) considers consumer-based brand
equity in two dimensions: brand awareness and brand image. These two dimensions are the
same as two of Aaker’s (1991) consumer-based brand equity dimensions, awareness, and
association (image).

Konecnik & Gartner (2007) measured the customer-based brand equity of destinations
by using awareness, quality, and loyalty variables from the four customer-based brand equity
components of Aaker (1996b), together with the image variable that is included instead of
brand association. Boo (2006) also used destination brand image instead of Aakers’ brand
association. It is possible to come across definitions of the brand image such as a group of brand
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associations (Aaker, 1991) and the reflection of brand associations in the customer’s mind
(Keller, 2013: 72). Boo (2006) has also included the economic value dimension in addition to
the same variables to measure destination brand equity.

Brand awareness is the customer’s awareness of the brand in a specific product category,
recognizing or remembering it (Aaker, 1991). A destination that wishes to be successful must
firstly create awareness and then provide a positive image (Konecnik & Gartner, 2007).
Destination awareness is the information tourists obtain about a particular destination or its
surroundings about a specific destination (Boo, 2006). Awareness is the first step in creating and
increasing customer-based destination equity. For a destination to be considered as a potential
destination for travel, some features of that place must be known. However, for a well-known
destination, customer-based destination equity is not guaranteed. Famous sites globally (e.g.,
Afghanistan, Burma, and Iraq) are not considered places to travel by many people. Known
negative characteristics of a site can prevent the creation of positive customer-based destination
equity (Gartner & Ruzzier, 2011).

The brand association is defined as everything related to the brand in customer memory
(Aaker, 1991). Brand association is guided by brand identity, which is defined as what the
brand wants to mean in the customer’s mind (Aaker, 1996a). It is possible to come across
definitions of the brand image such as a group of brand associations (Aaker, 1991) and the
reflection of brand associations in the customer’s mind (Keller, 2013).

The destination’s perceived quality is the perception of tourists about the performance
and functional benefits of the destination. The destination’s perceived facilities, resulting
from the expected performance of the destination’s accommodation, food and beverage,
transportation, shopping, and entertainment (Boo, 2006), generate the perceived quality of the
destination.

Brand loyalty is explained as having a positive attitude towards a brand. It is also defined
as the customer’s intention to buy a specific brand regularly in the future (Pappu et al., 2005).
High customer loyalty towards the brand is deemed the most critical brand equity dimension
(Aaker, 1991). Destination loyalty is defined as the desire to visit, visit again, and express one’s
satisfaction with the destination in a continuous manner towards any destination (Boo, 2006).

Zeithaml (1988) defines the perceived value as a general evaluation of the customer
about the product’s benefit. In other words, the perceived value is the comparison of the quality
and benefits obtained and the price paid (Monroe, 1990). The customer acts under the harmony
between the price and the product’s benefits (Lassar et al., 1995). According to Boo (2006),
the destination’s economic value is judging the monetary costs together with the ones obtained
from the visit to the destination.

4. Push and Pull Factors of Travel Motivation

Motivation, which comes from the Latin word movere (action), is why people take
action. There are needs based on the motives that cause behavior. The homeostasis balance,
which means that the individual does not need anything, is disrupted when the individual’s
physiological or psychological needs emerge. The individual takes action after the homeostasis
balance is disrupted (Kog¢, 2011). Some authors describe tourists as motivated people to
escape from the routine of their daily life, revealing the importance of motivation for tourists
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(McGehee et al., 1996). Many authors see travel motivation as the most crucial factor in
tourists” decision-making process. It is one answer to the question “why do people travel”
that has occupied tourism researchers’ minds for years (Dunne, 2009: 74). Motivation is an
essential factor explaining tourist behavior because it is a compelling and motivating force
behind human behavior (Baloglu & Uysal, 1996). A motivating formation requires a utilitarian
or hedonic need and motivation, stimulating the person to satisfy the evoked need (Solomon et
al., 2006). Travel motivation is the evoked need that encourages one to travel.

The Traveling Career Ladder theory is inspired by Maslow’s theory of the hierarchy
of needs and is a theory that pays attention to the tourist’s motivations. Travel Career Ladder
handles tourist motivation at five different levels. While the tourist can be motivated by more
than one need at the step, one of these needs may be more dominant. The Travel Career Ladder
model’s basic idea is that people’s motivation to travel will change with their travel experience.
In this approach, individuals can have a travel career with travel motivations created by their
age and/or total travel experience (Pearce & Lee, 2005).

The push and pull factors theory is perhaps the best-known one in tourism researches
(Uysal et al., 2008). Most of the discussions about tourist motivation revolve around the concept
of push and pull factors (Crompton, 1979). The push factors are defined as the desire to travel
in a person, socio-psychological impulses in a person for a journey (Crompton, 1979); pull
factors are defined as the characteristics of destinations that stimulate the motivations to travel
(Dann, 1977; Crompton, 1979; Prayag & Ryan, 2011).

5. Methodology
5.1. Study Site and Sample

The data were collected by convenience sampling in Alanya, one of the destinations
with high international tourism participation in Turkey. In this research, a questionnaire which
is one of the primary data collection methods was used as a data collection tool. Nine hundred
questionnaires were published in English, German, and Russian languages and distributed to
hotels, restaurants, and beach clubs in Alanya city center and around. German and Russian
questionnaires were back-translated to English and then translated again to German and Russian.
Six hundred fifty questionnaires were returned. One hundred eighty-two questionnaires,
partially empty or thought to have not been completed by reading, were eliminated, and the
remaining 468 questionnaires were used for analysis.

5.2. Questionnaire Design and Research Variable

In many studies, it is seen that the cognitive image, which is defined as the information
about a particular place, and the pull factors, which is defined as the characteristics of a place,
are measured with the same or similar expressions. Therefore, it is possible to say that the
cognitive image and pull factors measured by the same or similar presentations measure the
same thing. In this study, cognitive image items (Baloglu & McCleary, 1999) were used
together with pull factor items (Cha et al., 1995; Baloglu & Uysal, 1996; McGehee et al., 1996;
Heung et al., 2001; Jang & Cai, 2002; Yoon & Uysal, 2005; Kim et al., 2006; Rittichainuwat,
2008) to measure pull factors. Besides, ‘‘cheaper shopping opportunities than where I live”’
and ‘‘all-inclusive holiday opportunities’” are added to the pull factors scale.
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While the push factors items used in the study were considered travel motivation in
Baloglu & McCleary’s (1999) research, they were considered push factors of travel motivation
in many studies (Cha et al., 1995; Baloglu & Uysal, 1996; McGehee et al., 1996; Heung et al.,
2001; Jang & Cai, 2002; Kim & Jogaratman, 2002; Yoon & Uysal, 2005; Kim et al., 2006).
“Traveling to places where famous people go” added a new push factor item.

Boo et al. (2009) used the customer-based destination brand equity scale. There were
five factors and 21 variables on this scale. Las Vegas and Atlantic City, which are the world’s
most-renowned gambling cities, are compared in that study. That scale was used in this study as
a customer-based destination equity scale for Alanya. In this research, while “travel” was used

XY

instead of “gambling’’, ‘*Alanya’” was used instead of ‘‘destination’’.

5.3. Research Model

It is thought that the push and pull factors that compose the travel motivation affect the
customer-based destination equity. The research model established within this framework is
given in Figure 1.

Figure 1: Research model

Customer-Based
Destination Equity

Travel Motivation / Destination Awareness |
| Pull Factors | —» Destination Association |
Perceived Destination
Quality

| Push Factors

Economic Value of
Destination

Destination Loyalty

5.4. Analysis Of Data

The software SPSS 22 and AMOS 21 were used to analyze the data. Exploratory factor
analysis was used for the research’s push and pull factors variables. Horn’s parallel analysis
and Velicer’s MAP test were used to determine the factor numbers of push and pull factors.
Confirmatory factor analysis was used for customer-based destination equity variables of the
study. KMO and Barlett tests were applied to determine the data’s suitability for factor analysis.
Cronbach’s Alpha value was examined for the reliability of the research data. Correlation
analysis and regression analysis were used to explore the study variables’ relationship.

5.5. Results

Demographic characteristics of the participants are given in Table 1.
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Table 1: Demographic Characteristics of the Sample

Country n % Gender n %
Germany 117 25.0 Female 250 534
Russia 60 12.8 Male 208 44 4
United Kingdom 50 10.7 Unknown 10 2.1
Ukraine 29 6.2 Total 468 100
Denmark 22 4.7 Age n %
Netherlands 22 4.7 18-24 45 9.6
Poland 15 32 25-35 96 20.5
Belgium 13 2.8 36-45 76 16.2
Norway 11 24 46-55 64 13.7
Finland 10 2.1 56-65 44 94
France 10 2.1 66 and over 26 5.6
Sweden 10 2.1 Unknown 117 25
Austria 8 1.7 Total 468 100
Switzerland 5 1.1 Marital Status n %
Latvia 4 09 Married 248 53
Bulgaria 4 0.9 Single 169 36.1
Belarus 4 09 Divorced/Widow 30 6.7
Kazakhstan 4 09 Unknown 21 4.5
USA 3 0.6 Total 468 100
Italy 2 04 Education n %
Romania 2 04 Primary school 41 8.8
Greece 2 04 High school 191 36.3
Estonia 2 04 University 170 40.8
Iran 2 04 Master’s/PhD 37 79
Greenland 1 0.2 Unknown 29 6.2
Ireland 1 0.2 Total 468 100
Iceland 1 0.2 Monthly Income $ n %
Australia 1 02 Less than 2,000 $ 135 28.8
Georgia 1 0.2 2,000 $-4,999 $ 188 40.2
Jamaica 1 02 5,000 $-7,999 $ 58 124
Spain 1 02 8,000 $ and over 16 34
Unknown 50 10.7 Unknown 71 152
Total 468 100 Total 468 100
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To determine whether the data obtained from the push factors, pull factors, and customer-
based destination equity scales are normally distributed, the skewness and kurtosis values of
each variable in each scale are examined. Beautiful climate is the variable that has the highest
skewness and kurtosis values of the variables in the scale. Its skewness value is -1.375, whereas
kurtosis value is 1.647. The skewness and the kurtosis values of all the remaining variables
were lower than 1.647 and -1.375, indicating that the scale has a normal distribution (Field,
2009). The research data meets the normal distribution requirement.

In the exploratory factor analysis, it is seen that there are different approaches in
determining the number of dimensions. In this study, Horn’s parallel analysis and Velicer’s
MAP test, which have been used in recent years and are thought to be more accurate in
determining the number of factors, are used (Horn, 1965; Velicer, 1976; Yavuz & Dogan,
2015; Kocak et al., 2016; Tutuncu, 2017). In Horn’s parallel analysis, the number of factors is
decided according to the part below: the eigenvalue of the data produced in parallel is greater
than the eigenvalue in the actual data set. In the Velicer’s MAP test, the mean of the squares of
the partial correlations obtained is the lowest and determined as the number of factors (Kocak
et al., 2016). Horn’s Parallel analysis and Velicer’s MAP test results show that the number of
factors required is two for pull factors and three for push factors.

The results of Bartlett’s Test of Sphericity (p-value .000, chi-square 3338,422, df 171),
the Kaiser Meyere Olkin Measure of Sampling Adequacy (.883), and the diagonals of the anti-
image correlation matrix were also all over .7 show that push factors variables are appropriate
for factor analysis. While internal consistency of the push factors full scale is 0=.895,
internal consistency of the factors are 0=.869, a=.835, and a=.818 (Table 2). Explanatory
factor analysis is conducted for the push factors. In the explanatory factor analysis, principal
component analysis is used. Varimax rotation is used as the rotation method. Horn’s Parallel
analysis and Velicer’s MAP test are used to determine the number of factors. In the scale of
push factors consisting of 21 variables, the factor load of the “doing nothing all” variable
remains below 0.40. It is observed that the variable “experiencing new/different places” is
cross-loading. Therefore, these two variables are excluded from the data set, and factor analysis
is repeated (Hair et al., 2014).

Horn’s Parallel analysis and Velicer’s MAP test results showed that the numbers of
factors required are three for push factors. When the first dimension variables are reviewed, it
is deemed appropriate to name this dimension as those seeking innovation and close friendship.
When the second dimension variables are examined, it is decided that it would be fair to name
the relevant dimension as seeking relaxation and escape. Finally, it is suitable to call the third
dimension those seeking excitement, entertainment, and adventure. Contribution to seek
innovation and close friendship to the variance is 24.55%. While the contribution of those
seeking relaxation and escape to the variance is 18.19%, the contribution of those seeking
excitement and fun to the variance is 14.53%. It is seen that the driving factors scale has a
structure that explains 57.28% of the total variance.
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Table 2: Exploratory Factor Analysis of Push Factors

Factor . Explained Reliability
Factors Loadings Eigenvalue Variance ()
Se.ekmg fnnovatlon and close 4665 24.551% 869
friendship
Traveling to places where famous 787
people go '
Developing close friendship 783
Meeting people with similar interest 762
Going places my friends have not been 752
Telling my friends about the trip 684
Finding a boyfriend/girlfriend 651
Enriching myself intellectually 639
Learning new things, increasing my
A87
knowledge
Experiencing different cultures and
. 456
ways of life
Trying new foods and beverages 433
Seeking relaxation and escape 3457 18.193% .835
Getting away from demands of
. .820
everyday life
Relaxing physically and mentally 811
Relieving stress and tension 790
Escaping from the routine 713
Getting away from crowds 488
Seeking excitement, 2762 14537% 818
entertainment and adventure.
Finding thrills and excitement 875
Being adventurous .826
Doing exciting things 656
Having fun, being entertained 583
Total variance explained 57.281%

Extraction method: Principal component analysis, rotation method: varimax with Kaiser normalization, Kaiser
Meyer Olkin Measure of Sampling Adequacy:.883. Bartlett’s Test of Sphericity p value .000 (chi-square: 3338.422,

df: 171). Reliabilities were assessed using Cronbach’s alpha (o) coefficient.
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The results of Bartlett’s Test of Sphericity (p-value .000, chi-square 3387.355, df 276),
the Kaiser Meyere Olkin Measure of Sampling Adequacy (.918), and the diagonals of the anti-
image correlation matrix were also all over .8 show that pull factors variables are appropriate
for factor analysis. While the pull factors’ internal consistency on the whole scale is a=.923,
internal consistency of the factors are 0=.882 and 0=.860 (Table 3). Principal component
analysis and varimax rotation were also used for pull factors in the exploratory factor analysis.
Horn’s Parallel analysis and Velicer’s MAP test were also applied for pull factors to determine
the number of factors. According to factor analysis, “great beaches” item is removed from
the data set of 27 pull factors items since the factor load is less than 0.40 and cross-loading.
Subsequently, in the repeated factor analysis, the variables “a variety of foods” and “historical
and archaeological attractions” are omitted from the data set because they are cross-loading (Hair
et al., 2014). Horn’s Parallel analysis and Velicer’s MAP test results showed that the numbers
of factors required are two for pull factors. It is seen that the variables in both dimensions vary
and do not provide homogeneity. Therefore, the first dimension, which includes more variables,
is called broadly pull factors, and the second dimension, which provides for fewer variables,
is called narrowly pull factors. The contribution of broadly pull factors to variance is 23.77%,
while the contribution of narrowly pull factors to variance is 20.47%. The two-dimensional pull
factors scale has a structure explaining 44.24% of the total variance.

Confirmatory factor analysis is used in customer-based destination equity as a part of the
study since an existing scale is used. Customer-based destination equity consists of five factors:
destination awareness, destination association, perceived destination quality, economic value
of destination, and destination loyalty. There are four items in the destination awareness, four
in the destination association, five in the economic value of destination, four in the perceived
destination quality, and four in the destination loyalty dimension. The goodness of fit values
could not be obtained with all of the scale variables. Therefore, confirmatory factor analysis is
renewed by removing one variable until the goodness of fit values is obtained. The items are
used in the customer-based destination equity scale are shown in Table 4.
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Table 3: Exploratory Factor Analysis of Pull Factors

Factors Lf)‘z;ti?;s Eigenvalue Ei;;‘:‘liz:lce: Reli(:g))ility
Broadly Pull Factors 5.706 23.777% .882
Amusement or theme parks 122

Unpolluted and unspoiled environment 684

Quality of infrastructure 623

Outdoor activities 614

Standard hygiene and cleanliness S74

Good nightlife and entertainment 560

Cheaper shopping opportunities than

where I live 537

Personal safety 551

Variety of shopping opportunities 550

Convenient transportation 547

Family oriented 531

Water sports 522

Exotic atmosphere 502

All inclusive holiday opportunities 486

Low-cost holiday package 481

Narrowly Pull Factors 4913 20.471% .860
Reliable weather .805

Beautiful scenery and natural 793

attractions

Good value for money spent 676

Suitable accommodations 662

Interesting cultural attractions 636

Interesting and friendly local people 623

People’s friendliness/hospitality 560

Appealing local food 503

Culture different from my own 497

Total variance explained 44.248%

Extraction method: Principal component analysis, rotation method: varimax with Kaiser normalization, Kaiser
Meyer Olkin Measure of Sampling Adequacy:,918. Bartlett’s Test of Sphericity p value .000 (chi-square: 3387.355,
df: 276). Reliabilities were assessed using Cronbach’s alpha (o) coefficient.
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Table 4: Confirmatory Factor Analysis of Customer-Based Destination Equity

Dimensions Items Fac‘for AVE CR
Loadings
Alanya is very famous S61 43 .60
DA When I am thinking about vacation, Alanya comes 745
to my mind immediately '
DAS Alanya fits my personality 801 60 75
Visiting Alanya reflects who I am 754
Alar}ya Performs better than other similar 738 49 66
PDQ destinations
Alanya provides quality experiences 667
The costs of visiting Alanya are a bargain relative to 152 S0 .80
the benefits I receive
Considering what I would pay for a trip, I will get 641
EVD \ S
much more than my money’s worth by visiting Alanya
Visiting Alanya is a good deal 738
Alanya has reasonable prices 693
DL Alanya would be my preferred choice for a vacation 117 S52 .69
Overall, I am loyal to Alanya 736

Goodness-of-

.. y2=218.745, df = 44, %2/df=4.971, CFI=0.94, GFI=0.93, RMSEA=0.092
fit statistics

DA: Destination awareness, DAS: Destination association, PDQ: Perceived destination qualit,y EVD: Economic
value of destination, DL: Destination loyalty, AVE: Average variance extracted CR: Composite reliability.

The fit indexes of the model created for customer-based destination equity (y?=218.745,
df =44, ¢2/df=4.971, CFI=0.94, GFI=0.93, RMSEA=0.092) are good and acceptable. The 2/
df ratio is sensitive to sample size and around five or less demonstrates good fit (Wheaton et al.,
1977). RMSEA value can be accepted up to .10 (Browne & Cudeck, 1992; MacCallum et al.,
1996). For destination awareness, the AVE value is 0.43, the CR value is 0.60; for destination
association, the AVE value is 0.60, the CR value is 0.75; for destination loyalty, the AVE value
is 0.53, and the CR value is 0.69; for perceived destination quality, the AVE value is 0.494, CR
is 0.66; for destination economic value, the AVE value is 0.50, CR is 0.66. AVE value above
0.50 is expected, but if CR value is above 0.60, an AVE value below 0.50 is acceptable (Fornell
& Larcker, 1981).

Results of the Pearson correlation indicate that there are significant positive association
between push and pull factors of travel motivation and destination awareness (DAW), destination
association (DAS), perceived destination quality (PDQ), economic value of destination (EVD),
and, destination loyalty as shown in Table 5.
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Table 5: Descriptive Statistics and Correlation Analysis Results

Variable n M SD 1 2
Push Factors 468 3.7080 61161 -

Pull Factors 468 3.8910 57154 699" -
DAW 468 3.6904 91785 521 .508™
DAS 468 3.5905 95379 523" 4627
PDQ 468 3.6977 .86087 569 ST717
EVD 468 3.7725 74464 555 595
DL 468 3.8202 92938 507 526"

Significant regression equations are found between push and pull factors of travel
motivation, destination awareness (DAW), destination association (DAS), perceived destination
quality (PDQ), economic value of destination (EVD), and destination loyalty (DL), as shown
in Table 6.

Table 6: Regression Analysis: Relationship Between Push and Pull Factors of Travel Mo-
tivation, Destination Awareness, Destination Association, Perceived Destination Quality,
Economic Value of Destination, and Destination Loyalty

DAW DAS PDQ EVD DL

Beta t-Value Sig.t Beta t-Value Sig.t Beta t-Value Sig.t Beta t-Value Sig.t Beta t-Value Sig.t
lzzs?ors 324 6022 .000 .390 7.146 .000 .332 6.513 .000 .273 5.399 .000 .273 5.081 .000
Pull Factors 282 5235 .000 .189 3.467 001 .338 6.636 .000 403 7.970 .000 .335 6247 .000
R2 312 292 382 392 315
R2Adjusted 309 288 .380 .389 312
Is:t;f'sstt'cs/ F=105.478 F=95.673 F=143.812 F=149.636 F=106.924

S P=.000 P=.000 P=.000 P=.000 P=.000

significance

After the analyses carried out within the research framework, it is seen that the study
hypotheses are accepted. Related hypotheses are shown in Table 7.
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Table 7: Study Hypothesis

Hypothesis Test Results
H, Push factors significantly affect the destination awareness Supported
H, Push factors significantly affect the destination association Supported
H, Push factors significantly affect the perceived destination quality Supported
H, Push factors significantly affect the economic value of destination Supported
H, Push factors significantly affect the destination loyalty Supported
H, Pull factors significantly affect the destination awareness Supported
H, Pull factors significantly affect the destination association Supported
H, Pull factors significantly affect the perceived destination quality Supported
H, Pull factors significantly affect the economic value of destination Supported
H,, Pull factors significantly affect the destination loyalty Supported

6. Conclusion

While one of the questions in destination marketers’ minds is what makes people travel,
the other problem is creating perceptual values that stand out in the target market. Push and pull
factors of travel motivation and customer-based destination equity are some of the answers to
these questions. The positive customer-based destination equity can easily bring a competitive
advantage to a destination. Push and pull factors of travel motivation are among the most
investigated topics to understand travel intentions driving force.

Travel motivation shapes tourist expectations. This motive affects the perceptual value
of the destination. The fact that the relationship between push and pull factors and customer-
based destination equity has not been studied before provides a new perspective. Therefore,
this study provides a factual basis for empirical studies on consumer-based destination equity
affected by travel motivational factors. The results of this study provide information on which
travel motivations should be focused on for substantial customer-based destination equity to be
delivered to destination management organizations.

This study examines the relationship between push and pull factors of travel motivation
and customer-based destination equity. First, explanatory factor analysis is used due to new
variables added to measure push and pull factors of travel motivation. Second, Parallel and
MAP tests are used to determine the factor numbers. Third, confirmatory factor analysis is used
for the customer-based destination equity scale because the scale was taken directly. Finally,
regression analysis examines the relationship between the relevant variables. In this sense, the
study has a mixed method.

In the studies investigating customer-based destination equity, the models of Aaker
(1991) and Keller (1993) are generally used. It seems studies examine the relationships
between customer-based destination equity and different variables. Unlike other studies, this
study used push and pull factors of travel motivation as independent variables. The data used
in this research were obtained through questionnaire forms that 468 foreign tourists completed
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in Alanya, one of Turkey’s most important tourist destinations. The study’s regression analysis
results revealed that the push and pull factors have a 44.7% impact on the customer-based
destination equity. This remarkable rate can guide the destination marketers about what
elements should be considered. Also, correlation analysis results show a robust positive
relationship between push and pull factors and customer-based destination equity. Researchers
can also view these findings in destination marketing studies.

This study conducted in August, September and October of 2016. That year is regarded
as one of the worst tourism seasons of Turkey. Because the negativity experienced with Syria
and Russia and July 15 coup attempt have reduced the tourism demand to Turkey. Destinations
that meet tourist expectations can provide loyalty, the most desirable component of customer-
based destination equity. When the data is analyzed, destination loyalty has the highest
average. This context can conclude that loyal customers do not care about negativity. A similar
study, which will be carried out in another time frame when these negativities do not exist, can
compare this research results. Research findings also show that Alanya provides destination
awareness. However, it should be considered that the opinions of the participants were taken
while they were in Alanya. Therefore, the characteristic features of Alanya may come to mind
immediately.

There are many reasons behind the increase in tourism participation from the past to
the present. Although there are changes in working conditions, income level, and means of
transportation, it is possible to say that the motivations to escape from daily life routines and
seeking relaxation do not differ. It is seen that the priorities of the survey participants who prefer
Alanya for their holidays are seeking relaxation and moving away from their daily routines.

Because of its location in the Mediterranean region, Alanya holds the trio of sea, sand,
and sun as a strong trump card. Therefore it is seen that one of the most attractive features of
Alanya is its beautiful climate. Participation in tourism is high in most European countries,
which we can call the world’s most developed continent. Turkey is a European Union candidate
country and has a different cultural structure from European countries. This difference is a
prominent pull factor.

Although globalizing of the world increases the number of people with similar
characteristics, each country’s citizens may have different attributes from another country’s
citizens regarding consumer behavior due to its cultural and socio-political factors. This study’s
sample is foreign tourists who are in Alanya for vacation. Data obtained by respondents from
thirty-one different countries, but country-based differences were not being considered. Studies
to be carried out by considering the differences between countries will help the studies for the
target country. Whether tourist motivations and perceptions differ by country can be discussed
in future studies, the scales used in this study can be used for different destinations.
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ABSTRACT

Impulsive buying is a sudden, unplanned purchase that the consumer makes without thinking
about the consequences. Impulsive buying has become an important economic phenomenon due to
the availability of credit cards, the existence of online shopping options, and the spread of shopping
mall culture. This study investigates the effects of demographic characteristics, social media, hedonic
consumption and conscientiousness on the impulsive buying behaviour of consumers in the city of Ankara,
Turkey. Data were collected through face-to-face interviews with 784 customers in 14 shopping centers.
Structural equation modelling (SEM) was used to validate the proposed model. The results showed
significant relationship between the factors social media, hedonic consumption, conscientiousness and
impulsive buying. It is also found that the customers making shopping list have less impulsive buying than
those who do not have shopping list, and also women are more impulsive buyer than men.

Keywords: Impulsive Buying, Conscientiousness, Social Media, Hedonic Consumption, Structural
Equation Modelling.

DURTUSEL SATINALMA DAVRANISININ BELIRLEYICILERI VE
BiR MODEL ONERISI

OZET

Diirtiisel satinalma, tiiketicinin sonuglarin diisiinmeden yaptigi ani, plansiz satinalmadir.
Giiniimiizde kredi kartlarinin yogun kullanilmasi, cevrimici aligveris seceneklerinin varligi ve aligverig
merkezi kiiltiiriiniin yayginlasmasi nedeniyle diirtiisel satinalma onemli bir ekonomik olgu haline
gelmistir. Bu arastirmamin amaci, Ankara ilindeki tiiketicilerin diirtiisel satinalma davraniglart iizerinde
demografik ozelliklerin, sosyal medya, hedonik tiiketim, aligveris listesi ve bir kisilik ozelligi olarak,
diizenli olmamin etkilerini incelemektir. Veriler 14 aligveris merkezinde 784 miisteri ile yiiz yiize goriigiilerek
toplanmustir. Onerilen modeli dogrulamak icin yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullamlnugstir. Sonuglar,
sosyal medya, hedonik tiiketim ve itinalilik faktorleri ile diirtiisel satinalma arasinda anlamly bir iliski
bulundugunu gostermistir. Aligveris listesi yapan tiiketicilerin aligveris listesi olmayanlara gore daha
az diirtiisel satin alma yaptiklari, kadinlarin ise erkeklere gore daha fazla diirtiisel satinalma davranis
gosterdikleri arastirmanin elde ettigi onemli bulgular arasindadir.

Anahtar Kelimeler: Diirtiisel Satinalma, Itinalilik, Sosyal Medya, Hedonik Tiiketim, Yapisal Esitlik
Modellemesi.

* This study is derived from Gazi University Institute of Science and Technology’s master’s thesis titled “Structural
Equation Modeling and an Application on Impulsive Buying Behavior” and was presented at the International 19
May Multidisciplinary Studies Congress held in Samsun on 17-19 May 2019.
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1. Introduction

The globalization of the world day by day and the competition between companies
have made it very difficult for businesses to survive and find a place for themselves in new
markets. Therefore, companies have had to look for new sales strategies in order to overcome
these issues. With the growth of the market the variety of products offered by companies has
increased. This situation has caused many power elements such as quality, price and right of
choice, which are monopolized by the companies, to pass to the consumer, and it has made it
necessary for the sales strategies of companies to be more “consumer wants and needs” centred
(Islamoglu & Altunisik, 2013).

Since the continuation of the existence of the companies has become dependent on
preferences, satisfaction and trust of the target customer population is of vital importance
in determining the sales strategies of the companies. Within this context, companies should
analyse consumer behaviour in detail in order to determine the most suitable sales strategy and
to implement the determined strategy in the best way. For this reason, it is of great importance
to examine in detail many characteristics such as need of the consumers for the product,
price performance ratio and quality and intended use of the products in the market as well as
economic, socio-cultural and psychological features of target population (Cakir & Akel, 2020).

Consumers can buy products that they do not need or have not intended to buy before
by making instant decisions with the effect of different reasons when they visit the store for
shopping. This type of purchase is called impulsive buying (ImpBuy). The use of “Impulsive
Buying” goes to the root of the concept of “impulsive behaviour”. Impulsive behaviour means
an act that is done suddenly and without thinking, hedonic behaviour. This kind of behaviour
form the basis of the concept of impulsive Buying (Rook & Fisher ,1995).

In the researches on purchasing behaviour, the concept of impulsive buying has been
discussed from different perspectives for long years. Before 1980s, the studies examined usually
effect of customer profile on impulsive buying, and aimed to determine the differences between
demographic characteristics of customers in terms of impulsive buying (Kollat &Willett, 1967).

One of the striking results of these studies is that impulsive buying differs by gender. It
has been observed that female consumers do not stay engaged to certain stores in the shopping
process, but make their decisions after visiting different and more stores and appraising the
products and prices. It has also been reported in these studies that women generally engage
in more impulsive buying behaviour than men, and see purchasing behaviour as an enjoyable
activity (Tifferet & Herstein, 2012).

The main objective of this study is to determine the relationship between impulsive
buying behaviour and the factors social media, hedonic consumption, conscientiousness and
demographic variables in Ankara province. The research is of explanatory type. Structural
equation modelling is used as a statistical tool to find the factors affecting impulsive buying
and strength and type of relationship between those significant factors and dependent impulsive
buying.

The following parts of the study starts with a conceptual discussion about impulsive
buying. The next sections cover methodology and statistical and theoretical discussion of the
impulse buying behaviour and possible factors affecting the impulse buying behaviour.
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2. Concept of Impulsive Buying Behaviour

Changing times have brought about changes in the competitive situation and, on the other
hand, the tastes of consumers, and it has become more important for industries to analyse and
understand the factors that can affect consumer purchasing behaviour and develop strategies in
this direction (Ratnawat & Borgave, 2019).

2.1. Demographic Factors

In the studies conducted since the beginning of the 2000s, the impulsive buying has
provoked researchers to understand the effect of emotional feelings as well as demographic
characters behind this behaviour.

Desai (2018) investigated the impact of demographic factors on impulse buying and
concluded that gender, income, age and education level play a significant role in impulsive
buying behaviour. However, in the study, it was stated that among the demographic factors
affecting impulse buying, gender was the most reliable predictor of impulse buying compared
to the others.

One of the striking results of studies on impulsive buying is that impulsive buying differs
by gender. In many studies, it has been observed that female consumers do not stay engaged to
certain stores in the shopping process, but make their decisions after visiting different and more
stores and appraising the products and prices. It has also been reported in these studies that
women generally engage in more impulsive buying behaviour than men, and see purchasing
behaviour as an enjoyable activity (Tifferet & Herstein, 2012). Gohary & Hanzaee (2014) also
showed that women enjoy shopping more than men and they did more shopping for hedonic
purposes.

2.2. Hedonic Consumption

The fact that consumers started to consume for rational reasons has changed their
behaviour over time. Consumption behaviours have become more emotional and consumers
have started to enjoy their choices and consumption instead of just buying and consuming what
they need (Karatas, 2011).

Hedonic consumption, based on the philosophy of hedonism, can be shortly stated as
“pleasure from shopping” (Aytekin & Ay, 2015). A somewhat broader definition of hedonic
consumption is provided by Holbrook & Hirschman (1982). They have nicely defined hedonic
consumption as “aspects of consumer behaviour related to the multi-sensory, fantasy, and
emotional aspects of one’s experience with products”. That is, the hedonic shopping experience
includes multiple sensory modalities such as touch, taste, smell, and sound, and thus is likely to
involve creative thinking and lead to emotional impulse.

According to the hedonic consumption view, products and services kept in the mind of
the consumer not as objective entities, but as subjective symbols. For the consumer, what the
product or service represents and what it evokes is more important than its tangible features
(Sahin & Firat, 2018). The relationship between instant decision, hedonic consumption
behaviour (HedCons) have attracted the attention of researchers and consequently many studies
have been carried out. The studies in this respect showed that there is a mutual emotional
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and psychosocial motivation behind relationship between hedonic consumption and impulsive
buying rather than thinking and functional benefits (Chang et al., 2011). Impulsive buying
and hedonic consumption are two behaviours that are strongly associated with emotional
engagement that creates a shopping experience for consumers (Gunawan, 2016).

2.3. Conscientiousness

From a psychology perspective, personality refers to a stable trait or characteristics. The
importance of impact of different personality traits on the buying tendencies was understood
in the 1940s. (Ratnawat & Borgave, 2019). Subsequently, the idea that individual personality
traits can lead to different purchasing behaviour became the subject of considerable number
of marketing research in the 1960s. Although consideration of personality traits in modelling
buying behaviour had been became rare in the 1970s due to negative reviews, researchers have
more recently (since the 1980s) revisited the issue of personality in consumer behaviour in light
of recent advances in personality theory and measurement (Foxall & Goldsmith, 1988).

Emotional and internal structure or personality traits can also affect impulsive buying.
Various researchers have studied the effect of some common personality traits on impulsive
buying. Verplanken et.al. (2005) indicates that impulsive buying tendency has strong roots in
the personality characteristics of consumers.

Gohary & Hanzaee (2014), when investigating the relationship between the five major
personality traits and shopping behaviour, found that conscientiousness, neuroticism, and
openness are predictors of compulsive buying, impulse buying, and utilitarian shopping. The
results also showed that there were significant differences between male and female shoppers in
terms of conscientiousness, neuroticism, openness, compulsive buying and hedonic shopping
(Tarka et al., 2022).

In most of the studies on the effect of personality traits on impulsive buying, it is seen that
the conscientiousness dimension is effective. Conscientiousness is a personality trait defined
as “socially determined impulsive control that facilitates task- and goal-directed behaviour
such as thinking before acting, delaying gratification, following norms and rules, and planning,
organizing, and prioritizing tasks” (John & Srivastava, 1999).

Badgaiyan et.al. (2016) also showed that two personality traits, conscientiousness
and extraversion significantly affect impulsive buying tendency. In addition, Farid & Ali
(2018) found that impulsive buying is significantly related with openness, extraversion,
conscientiousness.

Conscientiousness is a concept used to describe a meticulous, well-organized and
hardworking person (Costa & McCrae, 1992). These people are reliable, self-disciplined,
punctual, organized, ambitious, determined, deliberative, competent, devoted to duty (Pervin,
2006; Maltby et al., 2010), exhibit planned behaviour rather than spontaneous behaviour.
(Zurawicki, 2010).

Conscientious people have the ability to control their impulse emotions (Joshanloo et
al., 2012). Therefore, it has been shown that there is a negative relationship between impulsive
behaviour and conscientiousness (Gustavsson et al., 2003).
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24. Social Media

As Khokhar et al. (2019) mentioned after communication technology has introduced
innovations such as social networking websites, social media platforms have also used to discuss
ideas and experiences about a product or service. “As a result, it influences the approaches
in which people have an effect on each other’s behaviours, sentiments, and convictions. In
addition, consumer’s buying possibilities have been extended with the use of internet as the
accessibility of products and services multiplied and it becomes easy to make a purchase”
Khokhar et al. (2019).

As atool that enables people to communicate easily with each other, social media gives
an opportunity to marketers to reach consumers easily and offers different interaction options
(Appel et al., 2020:79). The use of social media to promote the company and its products is
known as social media marketing. There are different web-based strategies, including e-mails,
newsletters and other techniques that are used and are part of online marketing (Nadaraja &
Yazdanifard, 2013). Social Media allows firms to engage in timely and direct end-consumer
contact at relatively lower cost and higher levels of efficiency than can be achieved with more
traditional means of communication (Kaplan & Haenlein, 2010).

Social media has changed the way people communicate with each other, as well as
their consumption habits. The concept of “marketing convenience” brought by social media
(Jacobson et al., 2011) means that consumers evaluate products by taking into account user
comments and order easily through almost all social media platforms. In addition, businesses
can easily reach consumers through social media and can use many channels at the same
time to influence them (Copuroglu, 2021). Social community members can be influenced by
other members’ opinions and tendencies about a product or service, and thus the information
obtained can be influential in the impulsive purchase of that product (Sudha & Bharathi, 2018).
Social media can cause impulsive buying directly or indirectly through hedonic consumption.
Therefore, hedonic consumption may play a mediating role in the impact of social media on
impulsive buying (Kurt, 2019).

3. Research Hypotheses
In this study, the main hypothesis is that there is relationship between impulsive buying
and variables discussed above are explored along the hypotheses listed below:
HI: There is a direct effect of age on impulsive buying behaviour
H2: There is a direct effect of gender on impulsive buying behaviour
H3: There is a direct effect of marital status on impulsive buying behaviour
H4: There is a direct effect of work status on impulsive buying behaviour
HS5: There is a direct effect of education level on impulsive buying behaviour
H6: There is a direct effect of making shopping list on impulsive buying behaviour
H7: There is a direct effect of hedonic consumption on impulsive buying behaviour
HS: There is a direct effect of conscientiousness on impulsive buying behaviour
HO: There is a direct effect of social media on impulsive buying behaviour

H10: There is an indirect effect of social media on impulsive buying behaviour
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4. Methodology
4.1. Research Method

Considering both the frequency of use and the areas in which it is used, the structural
equation model has become the choice of many researchers, especially from the beginning of
the 2000s to the present. The use of structural equation modelling in many fields is increasing
gradually due to its ability to analyse latent variables and the presence of residuals in the
analysis, the visual interfaces offered by statistical analysis programs and the theoretical
model structure (Kaplan, 2001). While most of the statistical analyses apart from the structural
equation modelling aims to discover the relationships between the variables, the SEM is to test
the previously determined relationships (Meydan & Sesen, 2011:6).

Because SEM measures the significance of a theoretical model, one of the most important
components is theory about phenomena. While the model is being set up, the researcher should
have a good knowledge about the theory. Then, the path diagram should be created that will best
represent the theoretical structure. The model should be tested using CFA, path analysis, and
regression analysis with sample data. Next, the fit of the model is evaluated according to the
goodness-of-fit indices to determine how well the model fits the data. If necessary, the model
can be improved and retested according to the fit indices. After the model reaches the final stage,
if its suitability is accepted, the results can be interpreted (Celik & Yilmaz, 2016:1-6).

4.2. Research Model

In this study, a theoretical structural equation model is constructed with the variables
that are predicted to have an effect on impulsive buying. This theoretical research model is
given in Figure 1. Here, it is assumed that the factors hedonic consumption, Conscientiousness
and social media directly explain the variability of impulsive buying behaviour of individuals,
and also the variable social media may have an indirect effect by using hedonic consumption as
a mediating factor. At the same time, it has been pre-assumed that the demographic variables
gender, age, income, education level, marital status and work status may also have a direct effect
on impulsive buying. Additionally, the binary variable shopping list denoting the availability of
shopping list when shopping.

Figure 1: Theoretical Model
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4.3. Research Sample

Sample selection is of great importance so that the sample can represent the population
and the errors caused by selection of sample can be minimized. Ankara has a population of
4709929, of which is 3761488 are over the age of 18. The sampling procedure is carried out
in several stages, and thus multi-stage stratified cluster sampling method is followed for the
research design (Yamane, 2006: 389-405). Firstly, the 36 shopping malls in the central districts
of Ankara are stratified into 3 groups according to the socio-economic status of the district they
are located in: high, medium, and low. In the second stage, the shopping malls are randomly
selected in proportion to the number of customers of shopping malls from each stratum by
cluster sampling. Thus, 4, 8 and 3 clusters are selected from each of 3 stratums, respectively.

The total sample size is calculated as 784 with a 0.95 confidence level and a margin
of error d=3.5. In the final stage, the sample size is distributed proportionally to the stratums
and thus, the size of ultimate sampling units for each stratum are calculated as 208, 562 and
14 visitors, respectively. The sampling design and calculations are shown in Table 1 (Yamane,
2006: 146-153).

Table 1: Number of Shopping Malls and Sample Sizes

Socio- Number of Average Number . Sampled

. . Proportion Sample
Economic shopping  of Customers per to size number of size
Status mall Week (thousand) shopping malls
High 8 1306 0.266 4 208
Middle 20 3522 0.717 8 562
Low 8 82 0.017 3 14
Total 36 4910 1.000 14 784

4.4.Data Collection Method

The research data is collected by face-to-face survey technique. The distribution of the
subjects in the sample according to their demographic characteristics is given in the Table 2.

The distribution of the sample according to demographic variables approximately
represents the distribution of the population of Ankara. The sample is roughly represented in
terms of gender, with 46.2% male and 53.8% female. The largest age groups are 26-32 and 33-
40, respectively. Most individuals have a Bachelor’s degree, and this is followed by two-year
degree and high school graduates.
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Table 2: Demographic Characteristics of Sample

Demographic Variable Group Frequency %
Gender Male 379 46.2
Female 441 53.8
o Yes 697 85.0
Shopping list No 123 150
18-25 146 17.8
26-32 288 35.1
Age 33-40 165 20.1
41-48 123 15.0
49- 98 12.0
Primary school 24 29
Middle school 48 59
. High school 121 14.8
Education Level
Two-year degree 90 110
Bachelor’s degree 471 574
Post-graduate 66 8.0
Marital Status Married 405 04
Single 415 50.6
Student 71 8.66
Unemployed 91 111
Other 131 15.98
Work Status Housewife 60 7.32
Worker 229 27.92
Government officer 222 27.07
Retired 16 1.95
Less than 2000 TL 93 11.3
2000 TL-4000 TL 267 32.6
Income 4001 TL-6000 TL 215 26.2
6001 TL-8000 TL 105 12.8
More than 8000 TL 140 17.1
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4.5. Data Collection Tool: The Questionnarie

The questionnaire implemented in the research consists of 5 parts. The first part of the
questionnaire includes questions about demographic characteristics of individual visitors. The
second part consists of items of four factors: impulsive buying, social media, conscientiousness
and hedonic consumption. Some scales in the literature are used for factor definitions.

The impulsive buying factor have 7 items and comes from Rook & Fisher (1995). The
number of items of conscientiousness factor is two and are taken from Badgaiyan et.al. (2016)
personality scale. Finally, the social media scale consists of 5 items and is used from Al-Zyoud
(2018) and the scale for hedonic consumption factor with 7 items is given by Aytekin & Ay
(2015), which is mix of Turkish adaptation of Yu & Bastin (2010) and Babin et. al (1994) with
their additional items.

Thus, the questionnaire consists of 28 questions in total, 7 of which are demographic
and the other 21 are 5-point Likert type scaled questions with options strongly disagree (1),
disagree (2), undecided (3), agree (4) and strongly agree (5). The impulsive buying subscale
consisted of 7 items (o = 0.822), the social media subscale consisted of 5 items (o = 0.828),
the conscientiousness subscale consisted of 2 items (o0 = 0.751) and the hedonic consumption
subscale consisted of 7 items (o = 0.936). The overall scale inventory was found to be highly
reliable (21 items; o. = 0.829).

The questions regarding the factor items in the questionnaire, the definitions of
demographic variables and the abbreviations to be used in the following analyses are given in
Table 3.

Table 3: Latent and Observed Variables

Variable type Statement Symbol
Gender Gender
Shopping list ShopList
Marital status MariSta
Work status WorkSta
Education level Educ
Age Age
Income Income
Latent Impulsive buying ImpBuy
Observed I often buy things without thinking. S1
Observed “I see it, I buy it” describes me. S2
Observed I often buy things spontaneously. S3
Observed “Just do it” describes the way I buy things. S4
Observed “I see it, I buy it” describes me. S5
Observed “Buy now, think about it later” describes me. S6

883



Samet KURT, Filiz KARDIYEN, Mehmet Akif BAKIR

Table 3 continued

Observed I buy things according to how I feel at the moment. S7
Latent Social Media SocMed
Observed I use social media as a source of information. S8
Observed Social media managed to empower me over the years. S9
Observed I find social media attractive and easy to use. S10
Observed I spend my free time browsing social media websites. S11
Observed I am attracted to the concept of purchasing through social media. S12
Latent Conscientiousness Cons
Observed I see myself as dependable, self-disciplined. S17
Observed I see myself as disorganised, careless. S18
Latent Hedonic Consumption HedCons
Observed Shopping activity makes me happy. S23
Observed Shopping activity makes me feel relaxed. S24
Observed Shopping is fun. S25
Observed Finding new things makes me excited. S26
Observed I enjoy being immersed in exiting new products. S27
Observed I can forget my troubles during shopping. S28
Observed Shopping is a wonderful experience. S29

5. Data Analysis
5.1. Assessment of Normality

Generally, maximum likelihood (ML) is used as the standard estimation approach in
SEM. However, this approach requires a multivariate normal distribution of the variables used
in the analysis. Violation of this assumption leads to an increase in the chi-square value and
thus a false rejection of the candidate model. It also causes underestimation of standard errors
(i.e. bias). The implication of bias is incorrect inferences in testing of model parameters (path
coefficients, covariance among factors or residuals) (Celik & Yilmaz, 2016:26).

Univariate normality of variables is necessary but not sufficient for multivariate
normality (Byrne, 2010). The value of most widely used Mardia’s multivariate normality check
greater than 5 should be considered as an indication of deviation from multivariate normality.

The individual and multivariate kurtosis and skewness values are given in the Table
4. As it can be seen most of critical ratios (c.r.) for both skewness and kurtosis of individual
variables and also for multivariate distribution are outside the interval [-1.96, 1.96]. Thus, it can
be concluded that the data is non-normally distributed.

In non-normality case, various strategies such as deleting outlying values, using
multivariate normality-free estimation procedures such as ADF, MLR, corrected test statistics
(Satorra-Bentler scaled chi-square) or using bootstrapping methods can be alternative in SEM
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analysis (Celik & Yilmaz, 2016: 27). Since estimation methods for non-normally distributed
data usually require large samples, the bootstrap ML method is used in this study. In the
bootstrap estimation, the number of bootstrap samples is chosen as 5000, and the model
coefficients are estimated accordingly.

Table 4: Single and Multivariate Normality Test

Variable min max skew cr. kurtosis c.I.
WorkSta 1.000 8.000 =794 -9.286 -315 -1.843
MariSta 1.000 2.000 -.024 -.285 -1.999 -11.68
Educ 1.000 6.000 -1.121 -13.102 545 3.184
ShopList 1.000 2.000 1.960 22918 1.843 10.774
Income 1.000 5.000 329 3.846 -.945 -5.524
Gender 1.000 2.000 -.152 -1.773 -1.977 -11.556
Age 1.000 5.000 439 5.137 -.862 -5.036
S26 1.000 5.000 -.888 -10.382 061 355
S7 1.000 5.000 331 3.865 -1.154 -6.745
S6 1.000 5.000 904 10.569 -.546 -3.189
S5 1.000 5.000 451 5274 -1.210 -7.074
S4 1.000 5.000 1.116 13.043 -.091 -531
S3 1.000 5.000 232 2.709 -1.278 -7.470
S2 1.000 5.000 232 2.716 -1.305 -7.629
S1 1.000 5.000 508 5.933 -1.070 -6.255
S18 1.000 5.000 919 10.740 280 1.638
S17 1.000 5.000 1.461 17.084 1.788 10.449
S12 1.000 5.000 -025 -.294 -1.366 -7.983
S11 1.000 5.000 -.191 -2.233 -1.241 -7.256
S10 1.000 5.000 -.567 -6.634 -.796 -4.655
S9 1.000 5.000 116 1.354 -1.333 -7.790
S8 1.000 5.000 -488 -5.701 -1.005 -5.874
S29 1.000 5.000 -.800 -9.355 -095 -.557
S28 1.000 5.000 -992 -11.592 308 1.800
S27 1.000 5.000 -.908 -10.616 -.008 -.045
S25 1.000 5.000 -.826 -9.662 008 047
S24 1.000 5.000 -.799 -9.338 -.039 =227
S23 1.000 5.000 -.889 -10.391 124 727
Multivariate 96.643 33.759
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5.2. Goodness of Fit Measures

Goodness-of-fit measurements and their threshold values showing how fit the model to
the data are given in Table 5. According to most of the calculated index values, the impulsive
buying theoretical model does not fit the data well.

Table 5: Goodness of Fit Measures

Indices Good fit Acceptable fit Computed index value
CMIN <3 <5 6.249
GFI >0.90 >0.85 0.835
IFI >0.95 >0.90 0.807
CFI =095 >0.90 0.806
RMSEA <0.05 <0.08 0.080

5.3. Estimation of Model Coefficients

It is not meaningful to interpret the estimated coefficients because the model’s Goodness
of fit measures are not satisfactory. However, a way can be determined by looking at the
significance of the regression coefficients to determine what can be done to improve the model.

SEM unstandardized coefficients and bootstrap confidence intervals estimated with
bootstrap maximum likelihood are given in Table 6. The p values show that only Gender
and ShopList from demographic variables are significantly effective on Impulsive buying
behaviour. On the other hand, it is seen that all three factors Conscientiousness, SocMed and
HedCons significantly explain the Impulsive Buying behaviour of individuals. In addition, the
relationship between HedCons and SocMed is significant.

Table 6: Estimation of Coefficients

Parameter St;‘;‘:i?;gzw Estimate Lower Upper p
HedCons < SocMed 0.138 0.12 0.034 3.508 o
ImpBuy - Age -0.015 -0.011 0.025 -0424 0.672
ImpBuy < Gender 0.338 0.608 0.069 8.81 o
ImpBuy < Income 0.07 0.05 0.025 1.958 0.05
ImpBuy < ShopList -0.124 -0.312 0.09 -3.449 ok
ImpBuy - Educ 0.021 0.016 0.027 0.59 0.555
ImpBuy - Cons 0.099 0.128 0.082 1.565 0.118
ImpBuy < SocMed 0.112 0.091 0.032 2832  0.005
ImpBuy < HedCons 0.091 0.085 0.035 2.445 0.015
ImpBuy < MariSta -0.039 -0.021 0.064 -0.33 0.741
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Table 6 continued

ImpBuy - Occup -0.012 -0.019 0017  -1.089 0.276
S23 < HedCons 0.838 1

S24 < HedCons 0.786 0.94 0.035 27011 oAk
S25 < HedCons 0.856 1.031 0033  30.923 oAk
S27 < HedCons 0.813 1.002 0035 28424 oAk
S28 <  HedCons 0.899 1.08 0.032  33.629 oAk
S29 < HedCons 0.71 0.858 0.037  23.302 ok
S8 < SocMed 0.822 1

S9 < SocMed 0.686 0.883 0046  19.194 Ak
S10 < SocMed 0.668 0.779 0042  18.665 Ak
S11 < SocMed 0.672 0.825 0.044 18.761 ok
S12 < SocMed 0.659 0.827 0.045 18.397 o
S17 - Cons 0.659 1

S18 - Cons 0.564 0913 0.608 1.5 0.134
S1 < ImpBuy 0.654 1

S2 < ImpBuy 0.613 0.955 0065 14.691 ok
S3 < ImpBuy 0.742 1.136 0067 17.024 ok
S4 < ImpBuy 0.547 0.776 0.058 13.35 ok
S5 < ImpBuy 0.511 0.825 0066  12.565 ok
S6 < ImpBuy 0.683 0.991 0062 16.023 ok
S7 < ImpBuy 0.64 0.982 0.064 15222 oAk
S26 < HedCons 0.85 1.03 0.034  30.576 ook

5.4. Improvement of Model

Removing the non-significant variables age, income, education, marital status and work
status from the model may improve the model’s goodness-of-fit values. SEM is re-estimated
by removing the non-significant explanatory variables from the model.

In order to prevent the effect of interaction of variables in the process of dropping the
non-significant relationships between the variables from the model, the relationships from the
model was dropped in such a way that a single relationship was dropped at each step, and
the fit tests are re-calculated for the revised model at each step. The largest p value is used
as the criterion in the selection of the variable to be dropped from the model. This process is
continued until all the remaining variables in the model are significant, and finally the revised
model given in Figure 2.

The goodness of fit measures of the final revised model are given in Table 7. The
goodness of fit indices are in the acceptable range. The results support the fitness of the model.
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Table 7: Goodness-of-Fit Measures for The Revised Model

Indices Good fit Acceptable fit Computed index value
CMIN/df <3 <5 3377
GFI >0.90 >0.85 0.924
IFI =095 =0.90 0.934
CFI >0.95 >0.90 0.934
RMSEA 0.05 <0.08 0.054

Figure 2: Revised SEM

@—]

S\

P Gender

=N F

1

— (5 @

1 1

(D)2 ] 1 )
1

@> -

Ogng =N ) < [ ] @

€10 @ 1

@m m@

D) EE )

@ T <@

@—»s8 e Shopt]

The standardized regression weights given in Table 8 show that all relationships
defined in revised model are significant (p < 0.05). The lower and upper columns refer to 95%
confidence intervals (bias-corrected percentile method).

Among the demographical characteristics, only the variables gender (1: Male, 2:
Female) and shopping list (1: Yes, 2:No ) significantly affect the impulsive buying and thus the
hypotheses given in H2 and H6 are supported. The fact that the sign of the gender coefficient
is positive indicates that women has more average impulsive buying score than men. On the
other hand, those who do not make shopping lists do more impulsive buying than those who
make lists.

All three of social media, conscientiousness and hedonic consumption have a positive
and significant effect on impulsive buying, then the hypotheses given in H7, H8 and H9 are
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supported. In other words, an increase in these features of the customers also increases the
impulsive buying tendency. In summary, 1 standard deviation increase in social media, hedonic
consumption and conscientiousness scores causes an increase of 0.115, 0.097 and 0.099
standard deviations in the impulsive buying score, respectively. In addition, the relationship
between social media and hedonic consumption was also found to be positively significant. An
increase of 1 standard deviation in the social media score creates an increase of 0.138 standard
deviation in the hedonic consumption score.

Table 8: Standardized Regression Weights of Revised Model

Parameter Estimate Lower Upper P

HedCons - SocMed 138 059 213 001
ImpBuy - ShopList -.137 -.209 -062 000
ImpBuy - Cons 099 022 193 022
ImpBuy - SocMed A15 028 193 010
ImpBuy - HedCons 097 027 172 009
ImpBuy - Gender 344 278 412 000
S23 - HedCons 838 .800 872 000
S24 - HedCons 786 746 825 000
S25 - HedCons .856 815 .889 001
S27 - HedCons 813 767 852 000
S28 - HedCons .899 871 923 001
S29 - HedCons 710 656 760 .000
S8 - SocMed 822 780 857 001
S9 - SocMed 686 630 735 000
S10 - SocMed 668 613 718 000
S11 - SocMed 672 611 726 000
S12 - SocMed 660 608 710 000
S17 - Cons 699 378 1.713 000
S18 - Cons 532 214 957 001
S1 - ImpBuy 655 601 708 000
S2 - ImpBuy 615 558 673 000
S3 - ImpBuy 743 690 187 001
S4 - ImpBuy 549 486 610 000
S5 - ImpBuy S12 A47 575 000
S6 - ImpBuy 685 629 734 001
S7 - ImpBuy 643 585 698 000
S26 - HedCons .850 .807 885 001
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In the theoretical model, by defining a relationship from social media to hedonic
consumption, it is investigated the mediation role of hedonic consumption.

The standardized direct (unmediated) effect of SocMed on HedCons is 0.138, while the
standardized indirect (mediated) effect is 0.000. Thus, it is not concluded that HedCons is a
mediating factor for SocMed since total effect of SocMed on ImpBuy is totally due to direct
effect. Thus, the hypothesis H10 is rejected. When SocMed goes up by 1 standard deviation,
HedCons goes up by 0.138 standard deviations.

6. Conclusion

In this study, the relationships between impulsive buying and conscientiousness as
a personality trait, social media, hedonic consumption and demographic characteristics of
consumers are investigated with the help of structural equation modelling.

The SEM analysis here shows that, only gender are significantly effective while other
demographic characteristics work status, marital status, educational status, age and income
level hypothesed through H1, H3-5 have no effect on impulsive buying. In addition, making
shopping list is also significantly and negatively explain impulsive buying behaviour (H1). That
is if someone has a shopping list, she or he has negative tendency towards impulsive buying.
According to gender, women are more impulsive buyer than men. This result is inline with the
outcomes of many studies such as Giraud (2001), Tifferet & Herstein (2012). Tulungen (2013),
Akgay & Ozdemir (2019). Tulungen (2013) interprets that this result is reasonable because
“women are more comfortable and happier all over the shopping areas” and “usually shop quite
willingly”.

The present study also reveals that the making shopping list has negative effect on
impulsive buying Customers making shopping list have less impulsive buying than those who
do not have shopping list.

In recent years, shopping malls have become places where consumers can benefit from
various activities at the same time and have a pleasant time, rather than being a set of stores
where consumers shop. This can trigger hedonic emotions and cause impulsive buying. The
outcome of this study supports that hedonic consumption has a positive effect on impulsive
buying. This is similar to the results of Semiz (2017), Aytekin & Ay (2015), Babin et al. (1994)
and Yu & Bastin (2010).

The hypothesis H9 is supported, and thus the use of social media has a positive direct
effect on impulsive buying, while has no indirect effect. It also significantly explains hedonic
consumption. Among many studies, Aragoncillo & Oris (2018), Al-Zyoud (2018), Chen et al.
(2019), obtained similar results. Social media has become a very common advertising platform
and stimulates consumers to buy unintended products.

Regarding conscientiousness as a personality trait, the results demonstrate also there
exists a positive correlation with impulsive buying. In other word, the statement given in the
hypotheses HS8 is supported. This outcome would reasonable be expected since disorganized
personality leads to impulsive buying behaviour.
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Some studies on impulsive buying have investigated the impact of objective variables
such as price, discounts or customer satisfaction on impulsive buying (Gupta et al.,2021), while
some others investigated the effect of physical features of shopping environment on impulsive
buying. In some other studies, the mediating roles of psychological variables were examined.
In addition to looking at the mediating role of positive mood (Muhammad et al., 2019), it
also included personal traits among the independent variables. The studies in the literature,
impulsive buying has generally been tried to be explained according to objective variables
or personal traits have been taken into account as well as some psychological factors. In this
study, along with psychological factors such as hedonic consumption and conscientiousness,
social media was included in the model as a mediating variable. It is based on the thesis that
social media mediates hedonic consumption. In addition to these, it is based on the thesis that
many demographic variables are effective on impulse buying. Thus, unlike the others, this
study has a broader perspective in that it considers many psychological factors, shopping list
and objective demographic variables together.

Marketers should take advantage of impulse buying. Social media influencers and
greater consumer engagement on social media can encourage impulsive buying. In addition, the
tendency of female consumers to buy more impulsive indicates that strategies can be developed
to stimulate their main purchasing emotions.

In this study, limited number of latent factor and observed variable are considered to
explain the impulsive buying behaviour of customers, and in an improved version of this study,
possibly more factor related to personality could be added to the model. In particular, more
characteristics defining personality could be considered, and also one trait of personality can
be extended with more item scales.

In this paper, the principles of Research and Publication Ethics are followed.
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ABSTRACT

With the developing technology, mobile payment systems have become increasingly popular. In
the public transport industry, this system has been convenient to the sector in terms of purchasing, using,
carrying and storing tickets. One of the greatest challenges encountered in the mobile payment system
in this sector is fraud. Fraud reduces customer satisfaction, reduces snow margins and causes severe
costs for the company. Therefore, it is very important to detect and prevent fraudsters. This study is based
on users using a real mobile ticketing application in USA/Kansas, a customer of Kentkart, which has a
smart public transportation system. An automatic and intelligent detection system was developed using
a machine learning algorithm to detect whether the users in question are fraudulent or not. For this
system, the historical profiles of the variables that represent a user that the risky behavior are created.
These profiles are classified using Random Forest, Support Vector Machines, Logistic Regression,
K-Nearest Neighbor and Naive Bayes machine learning techniques and results are combined with simple
ensemble learning methods. Users classified as frauds are automatically blacklisted in accordance with
the company’s management policy. Thus, the fraud costs that these users caused the company have been
reduced.

Keywords: Classification, Ensemble Learning, Fraud Detection, Machine Learning, Mobile Payment.

MAKINE OGRENME ALGORITMALARIYLA SAHTEKARLIK
ALGILAMA: BiR MOBIL ODEME SISTEMI CALISMASI

OZET

Geligen teknoloji ile birlikte mobil ddeme sistemleri giderek daha popiiler hale gelmistir.
Toplu tasuma sektoriinde bu sistem biletlerin satin alinmast, kullanilmasi, taginmast ve saklanmast
agisindan sektore uygundur. Bu sektorde mobil odeme sisteminde karsilagilan en biiyiik zorluklardan
biri sahtekarliktir. Sahtekarlik, miisteri memnuniyetini azaltir, kar marjlarim diigiiriir ve girket icin
ciddi maliyetlere neden olur. Bu nedenle sahtekarlarin tespiti ve onlenmesi oldukca onem tasir. Bu
calisma, akilli toplu tasuma sistemine sahip Kentkart sirketinin miisterisi olan ABD/Kansas'ta gercek bir
mobil bilet uygulamast kullanan kullanicilara dayanmaktadir. Soz konusu kullanicilarin sahtekar olup
olmadigini tespit etmek icin bir makine ogrenme algoritmasi kullanilarak otomatik ve akillt bir tespit
sistemi gelistirildi. Bu sistem igin, bir kullamicimin riskli davramisi temsil eden degiskenlerden gecmis

* This study was based on the master thesis named Detecting of Mobile Payment Fraud within Machine Learning
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profilleri olusturulur. Bu profiller Rassal Orman, Destek Vektor Makineleri, Lojistik Regresyon, K-En
Yakin Komsu ve Naif Bayes makine 6grenme teknikleri kullamilarak simiflandirilmis ve sonuglar basit
topluluk ogrenme yontemleri ile birlestirilmistir. Sahtekar olarak simiflandirilan kullanicilar, sirketin
yonetim politikasina gore otomatik olarak kara listeye alinmistir. Boylece bu kullanicilarin girkete yol
actigt dolandiricilik maliyetleri diigiiriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Suuflandirma, Topluluk Ogrenme, Dolandiricilik Tespiti, Makine Ogrenmesi, Mobil
Odeme.

1. Introduction

With the developing technology, the concept of mobile payment, which enables shopping
with online payment methods by connecting to a mobile network via electronic devices, has
quickly entered our lives. Mobile payment is a type of payment for goods, services and invoices
using wireless network and other communication technologies through a mobile device such
as a mobile phone, smartphone or personal digital assistant (PDA). Payment can be made via
mobile devices for various needs such as digital content, tickets, parking, transportation fees or
online invoices (Dahlberg, 2008). Using the mobile payment system, it is possible to pay for
goods and services quickly and easily. As in almost every sector, this payment method has been
adopted in the public transportation sector. The sale and use of tickets through mobile devices
have contributed to the ease of use of public transportation. Necessary processes, such as ticket
printing, distribution, protection, storage and transportation, could be prevented by exploiting
the mobile ticketing system. Thus, users could buy tickets anytime and anywhere with mobile
devices, which are a part of their daily lives, carry the purchased tickets on their devices and
use them easily through their mobile devices.

The mobile ticketing system provides many advantages to public transport passengers in
terms of time, cost and ease of use. However, due to its ease of use, public transport companies
faced difficulties in terms of confidentiality and reliability, such as protecting and verifying
tickets, preventing violations of the user’s personal rights, and keeping data anonymous. As in
every system, smart transportation systems also have users who exhibit suspicious behavior,
abuse system initiatives and pose risks. The fact that a device that performs transactions such
as purchasing, validating and using tickets also contains information about users’ daily lives
makes the application vulnerable to attacks by fraudulent users. This situation reinforces users’
concerns about the disclosure of sensitive data contained in the device containing the ticket and
requires action. Otherwise, the intended use of the application may be abused, the application
may not reach reliable users, the actual number of users cannot be estimated, the reputation
of the application and the company may be damaged, and even greater financial losses may
be encountered. Due to such security-related problems in the design of electronic payment
systems, electronic commerce requires an effective electronic payment system. For this reason,
frauds that occur or may occur in electronic commerce should be prevented and the privacy of
the participants should be protected (Camenisch, 1996). Fraud reduces customer satisfaction,
lowers profit margins and causes serious costs and prestige losses for the company. Therefore,
detection and prevention of fraudsters is very important. Especially leaking information and
accessing sensitive data by wrong people is a serious fraud issue. In an ideal payment system,
sellers should not learn the real identity of their customers, users should remain anonymous,
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and banks should not receive any information about the products their customers buy, other
than the price. Order confidentiality and sensitive payment details must be protected from
surveillance (Hassinen et al., 2006).

In this study, a method was developed that detects and prevents users who may harm
the business in various ways, such as stealing, copying or leaking sensitive data produced and/
or stored in the mobile application, accessing personal data, exploiting system vulnerabilities,
and using the system with a stolen card or account. The developed method was used in
Kentkart, a smart public transportation developer and provider company. Kentkart, a company
based in Turkey, provides mass transit systems in many countries. The usage data of the smart
transportation mobile application of the company used in USA/Kansas were employed. The
purpose of the method was to identify fraudulent users (such as users who abuse application
features and promotions, generate fake tickets, distribute or sell them, violate the personal
rights of non-fraudulent users, make purchases with stolen credit/debit cards, etc.). In order to
prevent fraud, users identified as fraudulent were automatically blacklisted per the company’s
management policy, thus preventing them from entering the system. Considering that risky
users change their behavior over time by adapting to the measures required to be taken, the
blacklist structure was created with a learning-based algorithm, not a rule-based one.

There are three basic stages in the developed smart detection system. The first stage is
the data evaluation step. At this stage, the necessary variables were selected using the LASSO
model from among the variables that make up the profiles of the users, and dimension reduction
was performed using the PCA. In the second stage, to classify the behavior as fraudulent or
non-fraudulent, Random Forest, Support Vector Machine, Naive Bayes, K-Nearest Neighbor
and Logistic Regression algorithms were utilized. To make the final decision, voting techniques
were preferred among the ensemble of methods, which are the last stage of the system, and
simple majority and soft voting methods were used.

In the first part of the study, literature review about fraud analysis in ticketing and
mobile ticketing is included. Then, the data set discussed in the study was introduced in the
material and method section, and the machine learning methods discussed were explained.
Finally, the results of the case study and the interpretation of the results are given in the results
and discussion section. The study was concluded by explaining the general conclusions from
the study and the future goals of the study in the conclusions section.

2. Literature Review

The ticket is used to securely verify the identity of the owner and the payment made
between the authentication server and the edge server. The digital ticket includes basic necessary
information such as the name of the server, the client’s name, the client’s web address, a
random session key that validates the ticket, a timestamp from when the ticket was issued, and
the lifetime of the ticket between the time the ticket was first active and the expiration date
(Steiner et al., 1988). The features of the digital ticket are explained as follows (Fujimura &
Nakajima, 1998):

¢ Reliable

* Some anonymous, some not
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¢ Portable

¢ Some transferable, some not

¢ Can work offline

¢ Divisible

¢ Permanent

¢ Acceptable

* User-friendly

¢ Can be understood by the machine
* Transition statuses can be managed
* Can be combined

In order for the digital ticket to be fully provided, the ticket and the electronic device
on which the ticket is available must be protected in terms of security and privacy. Qin et al.
(2017) conducted a security and privacy analysis study on a mobile wallet. As stated, first of all,
the acquisition, alteration or misuse of the payment information between the customer and the
seller by any attacker should be prevented. Otherwise, the reputation of the mobile wallet and
the seller can be seriously damaged due to fraudulent and abused payment information. The
system administrator must determine the true identity of the malicious client and the attacker
who caused this damage and take the necessary corrective and preventive action. However, the
privacy of honest and reliable customers should be protected as much as possible as long as it
does not involve any risk (Qin et al., 2017). Many studies argue that the privacy of users and the
security of the system must be protected for a mobile payment application to operate effectively
(Hassinen et al., 2006; Karnouskos et al., 2004; Linck et al., 2006; Dewan & Chen, 2005).
One of the published works on this subject was done by (Pirker & Slamanig, 2012). A prepaid
strategy was proposed to achieve both privacy and reliability in online applications with both
micro and macro mobile payment systems (Pirker & Slamanig, 2012).

Regarding protection of the security of the system, some studies have presented complex
keys randomly generated by cryptological transactions and privacy mechanisms for mobile
payments as a solution (Hwang et al., 2006; Hashemi & Soroush, 2006). For the protection
of the user, the necessity of fraud detection and prevention was generally advocated (Wang
et al., 2016; Vlasselaer et al., 2015; Chan et al., 1999). Polla et al. (2012) argued that for
fraud detection and prevention, the roles of actors in the application should be examined and
the threat mechanism of each actor should be determined. Usually using fraudulent, false or
misleading representation, they tend to hide their activities to prevent detection for as long as
possible to maximize the effects of their fraudulent behavior (Behdad et al., 2012). For this
reason, it becomes difficult to detect and prevent people attacking the system by eye, and some
prevention and detection mechanisms are needed. A successful attack with today’s web-based
economic resources negatively affects consumer confidence and decreases consumers’ desire
to shop electronically (Erbacher et al., 2002).

Many security mechanisms have been developed to protect mobile payment security and
privacy. Despite all the efforts made to protect them, mobile payment systems still face security
challenges, such as malware detection, database attack prevention, multi-factor authentication,
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identity and data breach prevention, fraud detection and prevention (Wang et al., 2016). Fraud
prevention has been described by (Bolton & Hand, 2002) as stopping fraud at the first place it
occurs. On the other hand, fraud detection is the process of detecting the fraud as quickly as
possible after the fraud is committed. Fraud detection is activated after fraud prevention fails.

In a research study, approaches related to the prevention and detection of fraud in small
businesses were discussed and fraud risks in the business were discussed in terms of employees,
managers, executives, and owners (Johnson & Rudesill, 2001). Particularly, financial fraud
analysis applications involving payment have been handled with very different methods in the
literature. For example, in one study, binary probit and logit models and multivariate statistical
techniques were used to detect false financial statements (Kiiciikkocaoglu & Kiiciiksozen, 1997).
In the same study, Artificial Neural Network Model to predict manipulative financial reporting
practices of companies traded in Istanbul Stock Exchange (ISE). The results are modeled in
the proposed Neural Network. In another financial fraud focused study, simulation study for
fraud risk assessment process in financial statement audits was handled and a simulated fraud
brainstorming session was prepared (Hess & Andiola, 2018).

Although there are many methods used for fraud detection in the literature (Wang,
2010; Jyothsna et al., 2011), the detection mechanism was frequently performed by machine
learning methods, because detection is based on an intelligent and automatic system (Adewumi
& Akinyelu, 2017; Ghosh & Reilly, 1994). The fraud detection problem from a machine
learning point of view is a supervised classification task. Classification is done to determine
if a new transaction is true or fraudulent. The training phase of supervised machine learning
algorithms is designed for the corrected model that generalizes the class distribution (Acosta et
al.,2017). Supervised learning can work with many algorithms. Classification algorithms such
as K-Nearest Neighbor, Logistic Regression, Naive Bayes, Linear Regression and Nonlinear
Regression algorithms are examples of algorithms working with supervised learning. (Abdallah
et al., 2016). These methods are also frequently used in the literature for fraud detection. For
example, in a study for mobile payment fraud detection, EM, KMeans, Farthest First, XMeans
and MakeDensity clustering algorithms and Naive Bayes, Support Vector machines, Logistic
Regression, OneR, C4.5 and Random Forest classification methods were compared. In the
related study, a semi-supervised model is proposed by combining supervised and unsupervised
models. When the methods used were compared, it was seen that the most effective results were
in the regression models, but it was understood that the existing structure was not sufficient
for the increasing fraud rates with the increasing number of transactions (Choi & Lee, 2017).
On financial area, Support Vector Machine and Regression Tree methods have been used in
the literature to detect fraudulent financial statements and protect the global financial market
(Pai et al., 2011). On another financial fraud study, seven different classifiers, namely Support
Vector Machine, Naive Bayes, Artificial Neural Network, K-Nearest Neighbor, Random
Forest, Logistic Regression and Bagging, are used to detect financial accounting fraud in small
and medium-sized enterprises (SMEs) (Hamal & Senvar, 2021). In another financially focused
study using machine learning, credit card fraud was considered as a data mining problem in
financial fraud and Naive Bayes, K-Nearest Neighbor and Logistic Regression performance
were examined (Awoyemi et al.,2017). In this study, classification methods in machine learning,
which are frequently used in the literature, have been applied to detect fraudulent transactions.
Considering the literature, Naive Bayes, K-Nearest Neighbor, Logistic Regression, Random
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Forest and Support Vector Machines methods, which have successful results in the literature,
were preferred especially in financial fraud detection, since this study also focused on frauds in
the mobile payment system. Contrary to most studies in the literature, instead of choosing one
of the machine learning algorithms used in order not to cause information loss and to maximize
the benefit provided by the models, ensemble methods were used by combining the best results.

3. Materials and Methods
3.1. Data Sets

In the study, the data obtained from Kentkart’s US/Kansas customer were employed.
The profiles of all users who created an account in the mobile application were considered
for use in automatic blacklist management. There were 38 independent variables in total,
consisting of queries that showed whether the users had a risk within the system. These
variables contained categorical, binary and quantitative values. The dependent variable is a
binary variable indicating whether the user is on the blacklist, consisting of 0-1 which is defined
below as:

¢ (: user not being on the blacklist (non-fraudulent users)
e 1: user being on the blacklist (fraudulent users)

When users created an account on the mobile application, they started as whitelist users
in the application. Then, if the risky actions they exhibited were caught by rule-based controls,
they were blacklisted. 1.475% of all users were blacklisted through manual controls. There
were 108427 users registered in the mobile application. 1600 out of these users were on the
blacklist. The remaining 106827 users were in the category of non-fraudulent users. Due to the
class imbalance problem in the data set, the under sampling method was utilized and this new
sample set was used rather than the main population. Therefore, 1600 people known to be on
the blacklist and 6500 people who were known not to be on the blacklist were created.

The prepared sample was divided into two as training and test data sets to be used in
machine learning. In order to ensure that the training data was balanced and the study provided
the maximum benefit from the blacklist users, 1500 users were taken from the blacklist and
1500 users were taken from the whitelist as innocent users. The remaining 5100 users were
included in the test set. In the population, users on the blacklist account for 1.475% of all users.
Around 1.475% of the users in the test data should be on the blacklist to match the distribution
of the population. Considering this, approximately 2% of the test data were chosen to be on the
blacklist. Therefore, there were 5000 non-fraudulent users and 100 fraudulent users in the test
set. Table 1 shows the number of fraudulent and non-fraudulent users in the test and training
data sets.

Table 1: The Size of Datasets

Training Test Total
Non-fraudulent 1500 5000 6500
Fraudulent 1500 100 1600
Total 3000 5100 8100
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3.2. Random Forest (RF)

RF is a classifier of ensemble learning, which consists of the outputs of the classes
obtained by combining the outputs of many decision trees. It is a decision tree-based learning
algorithm that uses the classification and regression tree (CART) methodology proposed by
Breiman et al. (1984). Random forests randomly select a subset of explanatory variables at
each node by combining several binary decision trees. They use a collection of bootstrap
samples taken from the learning sample during the combining phase (Genuer et al., 2010).
Random forests differ from standard decision trees in their node division. In standard trees,
node splitting occurs using the best separation between all variables. However, in a random
forest, node splitting occurs using the best among subsets of randomly selected estimators at
that node (Liaw & Wiener, 2002).

3.3. Support Vector Machine (SVM)

SVM is a supervised learning algorithm that can deal with complex data sets (Cortes
& Vapnik, 1995). In this technique, the data is positioned on a larger-sized input area and
creates an optimal separating hyperplane on this area. This linear classifier system is called
the optimal separating hyperplane because it separates the classes equally and at the greatest
distance. The plane that produces the greatest difference among classes is called the maximum
margin hyperplane. Support vectors represent the data points closest to the maximum margin
hyperplane. Each class always has at least one, and often more than one, support vector
(Zareapoor et al., 2012). If the plane that provides the maximum margin hyperplane is chosen
optimally, this hyperplane maximizes the generalization ability of the classification. This is true
under two assumptions. First, there should be no outliers in the training data, and second, the
unknown test data should fit the same distribution as the training data (Abe, 2005).

3.4. Naive Bayes (NB)

NB classifier commonly used for classification relies on Bayes’ theorem, a simple
probability theorem. NB classifier is obtained using the set of discriminating functions and
calculates the conditional probabilities in the training set. Given the assumption that the
features are independent, this classifier can easily be shown as optimal in terms of minimizing
the false classification rate or zero-one loss (Domingos & Pazzani, 1997). The Bayes’ rule
relates to conditional probabilities and unconditional probabilities to identify the class of the
cases examined under the independence condition (Lewis, 1998).

3.5. Logistic Regression (LR)

LR estimates a separating hyperplane, which is a linear function of input properties
between two conditions or two classes. The purpose of a given training data set can be defined
as (Ryali et al., 2010):

* Estimating the hyperplane that accurately predicts the class label of a new instance,
* Determining the subset of the most informative characteristics about class distinction.

LR is used to describe the relationship between the independent variables and the
dependent variable known to be binary. According to this approach, the logistic function is
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always between 0 and 1. Therefore, for the logistic model, a risk estimate of over 1 or less than
0 can never be found.

3.6. K-Nearest Neighbor (KNN)

To classify a new transaction into the normal or fraudulent class, the KNN classifier
calculates the similarity between the new transaction and each of the training instances. It
uses the most similar neighbors’ class tags to predict the class of the new operation. The basic
assumption here is that operations belonging to the same class will come together in the vector
space. That is, in the KNN classifier, there is an assumption that a sample is classified into
the class that is most similar to the other samples in the vector space compared to the classes
in which they are located (Liao & Vemuri, 2002). Since the distance is measured in the class
comparison to select the correct class, the distance measure used to define the closest neighbor
of a sample directly affects the performance of the KNN. As a measure of distance, simple
Euclidean distance is often used to measure differences between samples (Weinberger & Saul,
2009).

3.7. Ensemble Learning

The ensemble is a group of classifiers that combine individual decisions in some form
(typically by weighted or unweighted voting) to classify new samples (Aras & Giilay, 2017).
The voting procedure of an ensemble learning method treats individual classifiers as smart
experts. This method aims to combine the strengths of each classifier in identifying the patterns
in the problem. This procedure ensures that the classifiers are in communication with each other
to construct the final decision collectively. Many papers show that simple ensemble methods
generally lead to considerably better predictions than other sophisticated ensemble methods
(Menezes et al., 2000). Hence, we utilized the two simplest ensemble methods in this study.
The definition of these is given below.

3.8. Simple Majority (Hard Voting)

Majority voting is based on collecting votes of at least one more than half of the number
of classifiers regarding the final decision. For example, if there are three classifiers and two
classes, if two of the classifiers choose the 1st class, the first class with the majority is selected.
This voting is an example of a weighted majority vote and assigns an equal weight 1/j to
each classifier, where “j” is the number of classifiers in an ensemble. The simple voting-based
ensemble learning formulation used in the study is presented in equation (1) below, with the
output of the t-th classifier represented by f (z,) and the input of the j-th class denoted by

x, (Kwong et al., 2015).
fjcom(l'n) = Zt(z)l ftO) (-Tw)7 ftw (xw) € {071} (1)

3.9. Soft Voting

In this voting method, the class with more than 50% average of class probabilities wins.
The approach computes the prediction of the class labels by taking the sum of the predicted
probabilities into account. Therefore, more sensitive results are likely to be obtained, and it can
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be obtained if the classifier outputs the probabilities of each label. The soft voting ensemble
learning formulation used in the study is presented in equation (2) below, with the output of the
t-th classifier represented by ft(] ) (.Z’,j and the input of the j-th class denoted by x, . Here w;
refers to the weight of each class for classifiers (Kwong et al., 2015).

Feom@) =20 wf? (@), 19 () € {01} @

3.10. Least Absolute Shrinkage and Selection Operator (LASSO)

LASSO, developed by (Tibshirani, 1996), minimizes experimental error penalized
by the regularization term and balances data tuning and regularization. LASSO aims for the
irrelevant features to be zero by shrinking the model parameters and even works effectively
if the number of variables is greater than the number of observations. The regularization term
governs the amount of shrinkage and has a significant effect on the performance. Hence, we
employed 10-fold cross-validation to find the optimal value of this parameter.

3.11. Principle Component Analysis (PCA)

PCA extracts the fundamental components or important properties of the correlation
matrix in terms of eigenvectors. These vectors are linear combinations that explain the
orthogonality of the observed data and the independence of the variance in the observations.
Most of the observed variance in the samples can be explained with just a few major components.
The transformed attributes are called principal components. It is helpful to reduce the number of
original variables to smaller transformed variables if there are many highly correlated features
in a data set. PCA provides a perspective on how to reduce a multidimensional data set linearly
to a smaller size (Tharwat, 2016).

4. Results and Discussion

Some performance evaluation measures were utilized to assess the predictions of the
classifiers examined. These performance scores were calculated from the confusion matrix
obtained from the results on the test set. The confusion matrix consists of the true negative
(TN), false positive (FP), false negative (FN) and true positive (TP) values of the classification.
After obtaining these values, accuracy, F1-score (also known as F-score or F-measure) and
Matthews correlation coefficient (MCC) metrics were computed to measure classification
performance in this study.

In general, accuracy is accepted as the most reasonable performance measurement
criterion in classification problems. However, when the data set is unbalanced, the accuracy
criterion is no longer a reliable criterion because it provides an optimistic result on the majority
class. At this point, the MCC score or Fl-score can be used as a measure that can deal with
imbalanced data sets. Besides, for binary classifications, it may be preferable to evaluate the
ranking performance achieved by the MCC since this score is high only when the classifier
can accurately predict most positive data samples and most negative data samples and includes
all elements of the confusion matrix (Chicco & Jurman, 2020). If both false negatives and
false positives are equally important in the application area, the Fl-score can be used, which
establishes a balance between the precision criterion calculated with false negatives and the
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precision criterion calculated with false positives by taking the harmonic mean. For these
reasons, these three performance measurements were compared to make a final decision.

Accuracy (ACC): This represents the ratio between the number of users correctly
classified among fraudulent users and the number of all users. This criterion is usually known
as the percentage of correctly classified users among all users. It takes a value between 0 and 1.
The best measurement result is 1. Equation (3) gives the formula for accuracy.

TP+ TN X
TP+ TN+ FP+ FN ©)

ACC =

Table 2 presents the accuracy scores calculated for all methods under investigation. In
this table, each column represents different cases constructed to see the effect of the techniques
of dimension reduction on the results. The first column uses all variables, 38 in total, without
any dimension reduction. The second column indicates the effect of feature extraction, PCA.
The number of basis vectors was chosen to explain 90% of the total variance. Therefore, 23
transformed variables were used for the analysis. The third one used LASSO as a feature selection
technique. Using 10-fold cross-validation, the number of the selected variables was determined
as 29. The fourth column shows the sequence of LASSO plus PCA to reduce the dimension
of the problem before modelling. After applying this strategy, 22 transformed variables were
used for the analysis. The last column represents the sequence of PCA plus LASSO as a pre-
processing strategy to handle the dimensionality problem. This strategy reduced the number of
variables to 15. The rows in the table correspond to the classifiers.

As can be seen from Table 2, the highest accuracy score, which is shaded, was achieved
by the ensemble of soft voting without any dimensionality reduction technique. To investigate
the effect of dimension reduction techniques on each classification method, Figure 1 was
generated from Table 2. Figure 1 shows that the greatest loss of information occurred in the case
of LASSO+PCA. The accuracy scores decreased substantially after this data pre-processing
method for NB, LR, KNN, and hard and soft voting. It is very hard to detect any performance
differences between the LASSO method and the method using all variables. RF and SVM
were the classifiers least affected by the number of variables. Among the single classifiers, RF
generally outperformed the others.

Table 2: The Accuracy Score

All Var. PCA LASSO LASSO+PCA PCA + LASSO
RF 0.990 0.985 0.991 0.986 0.982
SVM 0.978 0.975 0.975 0.975 0.972
NB 0.987 0921 0.989 0.762 0.932
LR 0.978 0.951 0.979 0914 0.942
KNN 0.984 0.986 0.981 0.838 0.981
Hard 0.994 0.988 0.994 0.924 0.984
Soft 0.995 0.987 0.994 0.905 0.985
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Figure 1: The Graph of Classification Methods in Terms of Accuracy
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F1-Score: This is a combination of recall and precision criteria. These two criteria are
inversely related to each other. The F1-score provides a balance between these two criteria.
Therefore, this criterion takes both false positives and false negatives into consideration. It
takes a value between 0 and 1. The best measurement result is 1. The F1 formula is given in
equation (4).

~ 2TP
Flscore = 5rp T Fp+ FN @

Table 3 includes the F1-score calculated for all combinations of the classifiers and the
strategies for dimension reduction. According to the table, the case with the highest F1-score
is the classification made by soft voting using all variables. When compared with Table 2, it
can be seen that F1-score has a high power of distinguishing between different classification
algorithms because the values obtained vary to a greater extent than Table 2. Considering the
values calculated in Table 3, the performance change of each data pre-processing regarding
dimension reduction is illustrated in Figure 2. It is evident from this figure that the LASSO and
all variables exhibit very similar performance. Among the classifiers, RF was better than the
other single models. However, the ensemble methods outperformed all single models, even RF.
NB and LR were the algorithms most affected by the methods of dimension reduction.
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Table 3: The F1-Score

All Var. PCA LASSO LASSO+PCA PCA + LASSO
RF 0.800 0.719 0.803 0.729 0.681
SVM 0.636 0.601 0.599 0.609 0.574
NB 0.736 0.266 0.759 0.220 0.293
LR 0.627 0.429 0.642 0.463 0.366
KNN 0.691 0.718 0.657 0.601 0.657
Hard 0.875 0.763 0.865 0.705 0.695
Soft 0.881 0.746 0.860 0.709 0.705

Figure 2: The Graph of Classification Methods in Terms of F1-Score
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MCC: This measures the quality of detection rate of the classification. It ranges from
-1 to 1. The best measurement result is 1. A result of -1 indicates that the prediction was
completely wrong. The MCC formula is given in equation (5).

MCC = (TP*TN)—(FP*FN) s
J(TP+ FP) * (FN + TN) * (FP+ TN) * (TP + FN) ®)

Table 4 contains the MCC scores calculated for all comparison points. The highest score
was achieved again by soft voting with all variables. RF was the best single classifier in all cases
examined. There was clear superiority of ensemble methods over the single classifiers except
for the RF with LASSO+PCA method. Figure 3 shows a graph of classification algorithms in
terms of MCC. Since the change in performance for MCC and F1-score looks very similar, the
same interpretations made for Figure 2 are also valid for Figure 3.
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Table 4: The MCC Score

All Var. PCA LASSO LASSO+PCA PCA + LASSO
RF 0.804 0.736 0.807 0.740 0.698
SVM 0.661 0.632 0.627 0.640 0.610
NB 0.736 0.313 0.757 0.283 0.334
LR 0.648 0.487 0.660 0.518 0418
KNN 0.703 0.725 0.674 0.617 0.669
Hard 0.874 0.770 0.865 0.719 0.702
Soft 0.881 0.751 0.859 0.719 0.713

Figure 3: The Graph of Classification Methods in Terms of MCC
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5. Conclusion

This study created a structure that shows the risk scores of users by automatically testing
all users with a mobile or web account within the company, which is carried out with machine
learning techniques. Thus, reliable and unreliable users were identified and this real need
was met satisfactorily in terms of company reputation and profitability. With this study, the
need to protect a real system with a high number of users from infringing users was met, the
fraud existing in the system was detected and these users were automatically blacklisted. The
learning-based system developed stands out due to its ability to determine new risks and people
who perform attacks in a short time, effectively and with minimum deviation. The method used
eliminates the burden of identifying thousands of different possible risk rules combinations in
fraud detection and provides both time and cost optimization to the business where the data
are used. This study increases the security of a mobile ticket application used in a real public
transportation system.
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In this study, an algorithm based on machine learning techniques that detected fraudulent
users exhibiting risky behaviors in a mobile application was developed and these users were
automatically blacklisted. In the method developed, machine learning classification techniques,
variable extraction and variable selection were used. Three performance measurement scores
were employed to understand which situation leads to the best prediction performance and to
choose the right method to decide whether the users are fraudulent or not. As a result, a reliable
and consistent result was obtained for accuracy, Fl-score and MCC. The best result among
all the scores was obtained using all variables without any variable selection or dimension
reduction method, followed by the LASSO method. Among the single classifiers, RF stood out
in terms of performance. However, it was observed that the least prediction error was obtained
in soft voting, one of the ensemble learning methods. Thus, it can be said that including
ensemble learning methods in the application made a meaningful contribution to the study.

In future studies on fraud analysis in mobile ticketing application, the system designed
will be monitored live and performance measurements will be made over the system in real
time by comparing the new fraud rates with the manual structure applied before the smart
blacklist system. The number of frauds missed in the online structure and the number of users
labeled as fraudulent even though they are not fraudulent will be calculated and the outputs will
be compared by applying deep learning methods according to the performance measurement
results and new data size by evaluating the presence of new variables according to new frauds.
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OZET

Orgiitsel demokrasi ve orgiitsel seslilik kavramlar: drgiitsel performansa olan etkileri nedeni ile
son zamanlarda isletmelerin ilgisini ¢ceken konular olmugtur. Demokrasi kavramimin igletme yonetimine
uyarlanmasiyla ortaya ¢ikan orgiitsel demokrasi, orgiit ¢calisanlarinin dolayli ya da dolaysiz bir sekilde
orgiit yonetimine katilmasin ifade eder. Orgiitsel demokrasinin varligi olarak kabul edilen isgiren
kattlmumin, ¢alisanlarin oOrgiitii daha ¢ok benimsemesine katki saglayacagr ve bu katkt iizerinden
performanslarim arttiracag diigiiniilmektedir. Ayrica orgiitsel demokrasinin varligi, isgoren sesliligini
saglayacaktir. Orgiitsel demokrasi sayesinde isgorenin kendini daha iyi ifade edebilecegi ve daha iyi
performans sergileyecegi tahmin edilmektedir. Yapilan bu ¢alismada orgiitsel demokrasinin orgiitsel
performansa etkisinde orgiitsel sesliligin araci rolii incelenmistir. Arastirmanin evrenini Viyana’da gida
sektoriinde faaliyet gosteren bir firmada calisan 500 ¢alisan olusturmaktadir. Elde edilen veriler ilgili
istatistiksel veri analiz programi yardimiyla yorumlanmustir. Arastirma sonucunda oOrgiitsel demokrasi
ile orgiitsel performans arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmada
orgiitsel sesliligin orgiitsel demokrasi ve orgiitsel performans arasinda kismi aract roliiniin oldugu
saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel Demokrasi, Orgiitsel Performans, Orgiitsel Seslilik.

THE MEDIATING ROLE OF ORGANIZATIONAL VOICE IN THE EFFECT OF
ORGANIZATIONAL DEMOCRACY ON ORGANIZATIONAL PERFORMANCE

ABSTRACT

The concepts of organizational democracy and organizational voice have recently attracted the at-
tention of businesses due to their effects on organizational performance. Organizational democracy, which
arises from the adaptation of the concept of democracy to business management, refers to the direct or
indirect participation of employees of the organization in the management of the organization. It is believed
that the participation of these employees, which is considered the existence of organizational democracy,
will contribute to the greater adoption of the organization by employees and increase their performance
through this contribution. In addition, it is estimated that the existence of organizational democracy will
ensure the silence of the employee and that the self-expressing employee will perform better in this situa-
tion. In this study, the mediating role of organizational voice in the effect of organizational democracy on
organizational performance was examined. The universe of the research consists of 500 employees work-
ing in a company operating in the food sector in Vienna. The obtained data were interpreted with the help
of the corresponding statistical data analysis program. As a result of the research, it was determined that
there is a significant and positive relationship between organizational democracy and organizational per-
formance. In addition, it was determined in the research that organizational voice has a partial mediating
role between organizational democracy and organizational performance.
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1. Giris

Is hayatinda isletmelerin dis cevreye verdikleri 6nem kadar i¢ cevrelerine de onem
vermesi gerekir. Clinkii i¢ cevreye ve oOzellikle ¢alisana verilen 6nem ve deger, calisanin
performansini etkilemektedir.

Orgiitsel performans, calisanin performansi iizerinden ortaya cikan ve isletme icin
oldukca 6nemli olan bir kavramidir. Bu baglamda ¢alisanin kendisini is yerinde mutlu, huzurlu,
degerli hissetmesi, kendisinin igiyle ve performansiyla ilgili olumlu fikirleri ifade etmesi i¢in
ortamin hazirlanmasi gerekir. Bu sorumluluk elbette ki isletme ve yonetimin sorumlulugudur
(Celik, 2007). Calisanlarin iyilestirici veya degil herhangi bir fikir beyanindan kacinmasi
orgiitsel sessizlik olarak tanimlanmig ve orgiitsel sessizligin orgiitlerde fayda getirmedigi de
bir¢cok calisma (Pinder & Harlos, 2001; Milliken vd., 2003; Perlow & Williams, 2003) ile
kanitlanmigtir. Bu ¢aligmalara bagli olarak yapilan aragtirmalar 6rgiitsel sessizlik yerine orgiitsel
sesliligin faydali oldugunu ortaya koymustur. Isletmeler son zamanlarda 6rgiit performansini
olumlu etkileyecek ve iiretim miktarini arttiracak ve katma deger yaratacak her tiirlii etmeni
onemser hale gelmislerdir.

Ozellikle son yillarda iiretim iizerindeki en ©nemli unsurlardan biri olarak kabul
edilen ¢aligan faktorii, 6nemli bir rekabet gostergesi olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin rekabet giicii elde etmeleri ve bu giicti korumalart i¢in ¢alisanlarina deger vermeleri
bir zorunluluk olmustur (Kulualp, 2016:745). Cetin & Cakmak¢i1 (2012:2), ¢alisanlarin tecriibe
biciminde sagladiklart sozlii katki ve katilimin olduk¢a 6nemli oldugunu belirtmistirlerdir.
Morrison (2011:375), calisanlarin orgiit performansin gelistirebilecek katki sunmalarini, 6neri,
diistince ve endiselerini dile getirmelerini orgiitsel seslilik olarak tanimlamustir.

Alan yazinda orgiitsel sesliligin (Efe, 2018; Zengin, 2019; Atac, 2020) degisken
olarak incelendigi ¢aligmalar s6z konusudur. Atac (2020:1740), orgiitsel seslilik konusunun
Tiirkiye’de yeni bir aragtirma konusu oldugunu, arastirmacilarin gayretlerini orgiitsel seslilik
yerine oOrgiitsel sessizlik olgusunu anlamak ve aciklamak icin sarf ettiklerini belirtmis ve
orgiitsel sesliligin de 6nemli bir kavram oldugunu, orgiitsel sesliligi tesvik eden ve engelleyen
olgularin neler oldugunun, hangi bireysel ve orgiitsel kisitlardan ne derece etkilendiginin
arastiritlmasi gerektigini ifade etmisgtir.

Bu calismada orgiitsel demokrasi, orgiitsel performans ve orgiitsel seslilik kavramlari
arasindaki iligki ve orgiitsel sesliligin aracilik rolii incelenmistir. Bu konu, Avusturya/Viyana’da
gida sektoriinde faaliyet gosteren bir igletmede incelenmis ve elde edilen sonuglar, alan yazinda
tespit edilebilinen ¢alisma sonuglariyla karsilagtirilmigtir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Orgiitsel Performans

Isletmelerde tiim faaliyetlerin temel hedefi orgiitsel performansmn arttirilmasidir
(Turung, 2015:19). Performans, bir isin yapilist esnasinda onu geregince sonug¢landiracak
tutum, beceriklilik ve gayret seviyesidir (Ayverdi, 2010:988). Bir diger ifade ile performans, bir
isletmenin sahip oldugu tiim kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasidir (Boyne,
2003:368).
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Performans kavrami daha c¢ok 0zel sektdorde onemsenen ve fiziksel liriin itibariyle
olciimlenen bir kavramdir (Celik, 2017:13). Orgiitsel performans ise organizasyonun dénemsel
veya biitlinlesik performansi olarak tanimlanmistir (Yavuz, 2010a:147). Performans kavrami
caligan degerlendirmesi bazinda oldugu gibi isletmelerin birimlerinin degerlendirilmesinde
de kullanilir. Bu baglamda bireyler lizerinden ortaya cikacak bir performans, 6zelde kisinin
degerlendirilmesinde kullanilsa da biraz daha genelde isletme biriminin ve isletmenin de
degerlendirilmesini saglar (Turung, 2015:19). Bu durumda literatiirde isletmenin bir biriminin
veya igletmenin genelinin verimlilik acisindan degerlendirilmesinde orgiitsel performans
kavramimin kullanildig1 goriilmektedir.

Orgiitsel performans, orgiitiin temel islevlerinin degerlendirilmesi, diizenlenmesi ve
diizeltilmesi bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii orgiitsel performansa iligkin degerlendirme
sonuglari ile isletme planinda yer alan planlanmis sonuglarin ortiismesi beklenir. Bu beklentinin
gerceklegsmesi, planlanan sonuclara ulagilacaginin ve uzaklasildiginin anlagilmasi orgiitsel
performans ile alakalidir (Yavuz, 2010b:49). Bu baglamda orgiitsel performansin 6l¢iilmesi,
yonetilmesi ve degerlendirilmesi igletmeler acisindan 6nemli ve zordur denebilir (Altuntas &
Donmez, 2010:56).

2.2. Orgiitsel Demokrasi

Diinya genelinde bir yonetim sekli olarak ortaya ¢ikan demokrasi, son yillarda sosyal
bilimlerin bircok alaninda karsilagilan bir kavram olmustur. Cosan & Giilova (2014:232-233),
demokrasi kavraminin ilk kullaniminin Antik Yunan Uygarlig1 olan Atina’da ortaya ¢iktigini
ve siyasal ve ekonomik gelismelerle modern toplumlarin 6nemli bir olgusu haline geldigini
ileri stirer.

Demokrasi terimi, Yunanca’da halk anlamina gelen “demos” ve iktidar anlaminda
“kratia” kelimelerinden tiiretilmigtir. Bu iki kavramin beraber kullanilmasi “halk iktidari/ halk
yonetimi - demokratia” anlamina gelmektedir. Bu baglamda demokrasi, cogunlugun sesiyle
kontrol edilen bir yonetim seklidir. Ayn1 zamanda demokrasi hem bireylerin hem de gruplarin
eylemlerini tegvik etmek icin, onlarin orgiitlenme ve yonetim siireclerine katilmalar: anlamina
gelmektedir (Powley vd., 2004:68).

Orgiitsel demokrasi, demokrasinin &rgiit diizeyinde uygulanilmasini ifade eder. Harrison
& Freeman (2004), orgiitsel demokrasiyi organizasyona iiye olan kisilerin dogrudan ve/veya
dolayli sekilde orgiitiin yonetimine veya yonetimsel siireclerine miidahil olmasi olarak ifade
etmistir. Sadykova & Tutar (2014:2), calisanlari dogrudan veya dolayli olarak ilgilendiren
konularda calisanlarin goriislerine bagvurmay1 orgiitsel demokraside bir zorunluluk olarak
goriir ve bir orgiitte orgiitsel demokrasin varligina isaret eden asgari kosullar1 agagidaki gibi
siralar:

- Yonetim ve caliganlar arasinda iyi bir etkilesimin olmasi,

- Karar alma siireclerine hem calisan hem de yonetim tarafinin istek ve beklentilerinin dikkate
alinmasi,

- Alnan kararlarin her iki taraf¢a izlenmesi ve beraberce denetlenmesi,

- Yasalarca giivence altina alinan kigisel haklarin ahlak ve etik ilkeler ¢ercevesinde korunmast,
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- Isletmenin sahip oldugu kurumsal imkanlardan tiim galisanlarin esit sekilde yararlanmasi,
- Yoneticilerin belirli kurullar dahilinde se¢imle belirlenmesi,

- Calisanlarin diisiincelerini 6zgiirce ifade edebilecek uygun bir kurumsal iklimin var olmasi,
- Calisanlarin inang ve degerlerini 6zgiirce yasayacaklari bir kurumsal kiiltiiriin var olmast,
- Yoneticilerin hukuka bagli ve saygili olmast,

- Caliganlarin kendileriyle ilgili her tiir karar konusunda yeterli bilgiye sahip olmas1 ve

- Kurumda hesap verilebilirlik, agiklik ve seffafligin bulunmasi.

Celik (2007:32), orgiitsel demokrasiyi orgiit yonetiminde kullanilabilecek ideal
bir yonetim sekli olarak belirtir ve orgiitii etkileyecek kararlarin alinmasinda oOrgiitiin tiim
tiyelerinin katki sunmasinin ve bu karar mekanizmasinda orgiitteki tiim taraflarin esit haklara
sahip olmasinin 6nemli oldugunu vurgular. Cosan & Giilova (2014:238), orgiitsel demokrasiyi
orgiitlerin islem siireglerinde, yapilarinda, politika ve prosediirlerinde calisan katilimina,
sinerjiye, bireysel iiretkenlige ve 6zgiirliige, saygiya ve esitlige dnem veren bir orgiit yonetim
sistemi olarak tanimlamustir.

Kesen (2015:537), geleneksel ve otoriter calisma ortamina sahip orgiitlerin yeterince
verimli olamadiklarin1 ve istenilen sonuclarin elde edilmesi icin orgiitsel demokrasiyi bir
¢oziim olarak sunmustur. Kesen, ayrica daha demokratik olan igletmelerin daha iyi ekonomik
performans sergilediklerini belirterek demokratik ilke ve politikalarin organizasyonlara hkim
kilinmasimin kacinilmaz oldugunu ileri siirmiistiir. Tiim bu gelismelere bagh olarak orgiitsel
demokrasi kavraminin ileriki yillarda daha ¢ok konusulup tartigilacag: ve isletmelerin cogunda
da ideal bir yeni yonetim anlayis1 olacag: sdylenebilir.

2.3. Orgiitsel Seslilik

Literatiirde orgiitsel seslilik ilk olarak Albert Hirschman tarafindan kullanilmis
(Hirschman, 1970) ve Brinsfield, bu bilgiyi teyit etmistir (Brinsfield, 2009:8-12). Hirschman
(1970:33-34), calismasinda orgiitsel seslilikten ziyade, miisterilerin veya c¢alisanlarin yok
sayllmaya ve tatminsizlige karsi ¢ikardiklari bir sesten bahseder. Efe (2018:91), Hirschman’nin
seslilik kavramina tanim yiiklemesinden sonra seslilik kavramina olan ilginin arttigint ve bu
kavraminin sorun yaratma, sdylenme ve ispiyonculuk gibi durumlarla birlestigini belirtmistir.

Orgiitsel seslilik, calisanin is yeri ile ilgili fikirlerini acik¢a belirtmesi (Premeaux &
Bedeian, 2003:1538)), is siireclerinin veya performansin artirilmasi adina iyilestirmeye yonelik
sozlii davraniglar (Detert & Burris, 2007:870) ve yapici ifadeler (Tangirala & Ramanujam,
2008:1189) olarak tanimlanmustir.

Ozdemir & Sarioglu Ugur (2013:274), orgiitsel sesliligin var oldugu isletmelerde
calisanlarin is tatmin diizeylerinde ve is basarilarinda artis oldugunu ileri siirmiistiir. Ozdemir &
Sarioglu Ugur (2013:274), bu basarinin ve memnuniyetin sebebini ¢aliganlarin hem yonetimle
hem de kendi aralarinda giivenli bir iletisim kurabildikleri oldugunu belirtmistir. Ciinkii bu
durumun orgiitsel baglilik olusturdugunu ve isgiicii devrini diisiirdiigiinii ifade etmigtir. Bu
durum orgiitsel sesliligin igletmeler icin son derece yararli oldugunu ve igletmelerin orgiitsel
sesliligin oldugu bir orgiit iklimi olusturmasinin faydal: oldugunu ortaya koymaktadir denebilir.
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Orgiitsel seslilik, orgiit icerisinde arzu edilen bir tutumdur. Ciinkii galisanlar bazen
isletmeye katki sunacak fikirler ve uygulamalar gelistirebilirler. Calisanlarin saha tecriibesi
iiretim siireclerindeki aksakliklar: daha net gérmekte ve bu aksakliklar1 giderecek uygulamalar
gelistirmekte ilk akla gelen merciidir. Ancak bu durumun gelismesi calisanin kendisini i
ortaminda rahat ve degerli hissetmesiyle miimkiindiir. Orgiitsel demokrasi de tam bu noktada
i ortamlarinda, fikir beyan etme o0zgiirliigii, bu fikrin degerli olmasini Oncelemektedir.
Orgiitsel demokrasi bu fikir beyan1 ve fikir beyanindan sonraki her tiirlii otekilestirmeyi
reddettigi icin orgiitsel sesliligin olugsmasia katki saglar. Bu baglamda orgiitsel demokrasinin
isletmelerde var olmasi ¢alisanlarin kendini rahat, mutlu, degerli ve huzurlu hissetmesine katki
sunabilir. Kendini mutlu ve tatmin hisseden caligan igine ve orgiite baglilik gosterecek, gérev
ve sorumluluklarin yerine getirmek icin elinden geleni yapacaktir. Dolayistyla igyerlerinde
orgiitsel demokrasinin olmas1 orgiitsel sesliligin varligina katki sunacak ve bu da c¢aliganin
ozellikle is gelistirici fikirlerini beyan etmeye ortam hazirlayacaktir. Bu durum ¢aligan1 mutlu
ederek performansinin artmasina katki sunacaktir. Isletmede ¢aligan performansinin artmastyla
da orgiitsel performans artacaktir. Tiim bu agiklamalar 1s181inda “6rgiitsel demokrasi orgiitsel
sesliligi giiclendirir ve orgiitsel performans: arttirir” denebilir.

Yukaridaki ¢ikarimi destekler nitelikte bircok ¢aligsma s6z konusudur. Efe (2018:179),
yapmis oldugu calismada orgiitsel sessizligin orgiitsel seslilige ¢evrilmesi gerektigini, Tayfun
& Catir (2013:114), orgiitsel seslilik ile orgiitsel performans arasinda pozitif bir iligki oldugunu
bulgulamistir. Sako (2006), orgiitsel sesliligi faydali bir davranig olarak kabul ederken, Brinsfield
(2009), bu davranigin sosyal baglilig1 giiclendirdigini, Kulualp (2016) ise orgiitsel sesliligin
orgiit gelisim ve ilerlemesini saglayarak, yenilik¢i ve yaratict fikirlerin ortaya ¢cikmasina katki
sunacagini belirtmigtir. Yapilan bu aragtirmalardan da anlagilacagi tizere orgiitsel performans
ile orgiitsel seslilik arasinda dogru orantil bir iligki oldugu ve orgiitsel demokrasinin orgiitsel
sesliligin olusmasinda 6nemli bir ortam hazirlayici oldugu soylenebilir.

3. Metodoloji
3.1. Amacg, Calisma Grubu, Sinirhliklar

Bu arastirmanin amaci orgiitsel demokrasinin 6rgiitsel performansa etkisinde orgiitsel
sesliligin araci roliinii (Hipotez: orgiitsel seslilik, orgiitsel demokrasi ve orgiitsel performans
arasinda araci bir rol oynar) belirlemektir. Arastirmanin evreni olarak pandemi kosullari
geregi Onemi artan, ancak caligma diizeni ve kosullarinda bazi aksamalar meydana gelen gida
sektoriinden bir isletme secilmistir. Bu ¢caligma, arastirmacinin Viyana’da yagsamasi ve pandemi
nedeniyle dolasim ve ulasim imkanlarinin kisitli olmasina istinaden Viyana’da gida sektoriinde
faaliyet gosteren ve 500 calisan1 olan bir firma ile sinirlandirilmistir. Bu kapsamda gida
isletmesinde caliganlarin tamamina soru formlart dagitilmig ve bir hafta sonra da doldurulan
420 anket geri toplanmugtir. Arastirma tek bir isletmeye dagitilan anketlerden elde edilen
yanitlarla sinirhidir. Anketlere dogru yanitlar verildigi varsayilmistir. Eksik doldurulan soru
formlar1 degerlemeye alinmamagtir.

3.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada, literatiirde siklikla kullanilan Gegkil & Tikici (2015) tarafindan gelisti-
rilen orgiitsel demokrasi lgegi, Cegarra-Navarro & Martelo-Landroguez (2020) tarafindan
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kullanilan orgiitsel performans 6lcegi ile Van Dyne & LePine tarafindan 1998 yilinda yazina
kazandirilan ve Arslan & Yener (2016) tarafindan Tiirk¢eye uyarlayan isgoren sesliligi ol-
ceginden faydalanilarak hazirlanan soru formu kullanilmigtir. Soru formunda “1” kesinlikle
katilmiyorum, “2” katilmiyorum, “3” kararsizim, “4” katiliyorum ve “5” kesinlikle katiliyorum
seklinde 5°1i likert skalasi tercih edilmistir. Aragtirmada 500 adet soru formu dagitilmig, ancak
geriye 420 adet soru formu alinmistir. Geri donen soru formlarindan 390 adet soru formu de-
gerlendirmeye alinmigtir. Eksik doldurulan 30 adet soru formu degerlendirmeye alinmamustir.
Aragtirmanin hipotezini test etmek i¢in (3.1°de belirtilen) elde edilen veriler gecerlilik ve giive-
nirlilik, KMO, faktor, frekans, regresyon ve hiyerarsik regresyon, sobel Z testi gibi analizlerine
tabi tutulmustur. Ayrica kullanilan tablolarin diizenli gériinmesi i¢in de “--“kesinlikle katil-
miyorum, “-“katilmiyorum, “0” kararsizim, “+” katiliyorum ve “++” kesinlikle katiliyorum
seklinde sembolize edilmistir.

3.3. Bulgular

Aragtirmanin gecerlilik analizi agimlayici faktor analizi ile yapilmistir. Bu analize gore
KMO degerinin 0,719 oldugu ve faktor analizi i¢in gecerli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,7119
Approx. Chi-Square 10077,304
Bartlett’s Test of Sphericity Df 820
Sig. 000

Faktor yiiklerinin ortak varyansina bakildiginda en diisiik varyansin 0,586 diizeyinde
oldugu ve her sorunun arastirma igin yeterli faktor yiikiine sahip oldugu tespit edilmistir. Kald1
ki aragtirmada kullanilan 6l¢ekler daha once literatiirde kullanilan ve gecerliligi kabul edilen
Olgeklerdir.

Arastirmada kullanilan ve soru formunu olugturan orgiitsel demokrasi 6lgeginin
chronbach’s alpha sayis1 0,663; orgiitsel performans olgceginin 0,784 ve orgiitsel seslilik
Ol¢eginin alpha sayis1 da 0,729 olarak 6l¢iilmiistiir. Soru formunun geneline yonelik chronbach’s
alpha sayisi1 ise 0,782 olarak bulgulanmigtir. Yildiz & Uzunsakal (2018) ‘a gore bu degerler,
kullanilan soru formunun oldukga giivenilir oldugunu ifade etmektedir.

3.3.1. Arastirmanin Demografik Ozellikler Analizi

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildiginda; katilimcilarin agirliklt
olarak 36-45 yas (%40,0) araliginda olan, evli (%57 ,2), ortaokul mezunu (%51,8), Avusturya’da
ortalama 16-20 y1l (%30,8) kadar kalmisg, isletmede 1-5 yil kadar (%31,8) is tecriibesi olan ve
soru formunu daha ¢ok Tiirk¢e dilinde (%54.9) cevaplamay1 tercih eden Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1 (%54.9) erkek (%65.9) kisilerden olustugu bulgulanmistir. Ayrica katilimcilarin,
Avusturya (%?24,6), Macaristan (%11,5), Romanya (%4,1), Slovakya (%2,8), Slovenya (%1,5)
ve Sirbistan (%0,5) vatandagi olduklart tespit edilmisgtir.
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3.3.2. Orgiitsel Demokrasi Boyutuna Yonelik Analiz

Yapilan aragtirmada katilimeilarin ig yerlerinde mevcut olan orgiitsel demokrasi ile
ilgili algilar1 Tablo 2’de verilmistir. {lgili tabloya gore katilimcilar is yerlerinde alinan yanlis
kararlar1 rahatlikla elestirebildiklerini (ort.=3,58) ifade etmislerdir. Bu ifade oldukca giiclii
bir sekilde belirtilmigtir. Cilinkii aragtirmaya katilan ve yanlis kararlari elestirebildiklerine
kesinlikle katilan ile katilan davranigi sergiledigini beyan eden calisan orani oldukga yiiksektir
(%64,6). Bu durumda isletmenin c¢alisanlarin fikirlerini beyan etme konusunda demokratik
davrandig1 sdylenebilir. Is yerinde 6rgiitsel demokrasinin varhigim clgmede kullanilabilecek
bir diger giiclii ifade ise toplantilarda gelen onerilerin kimden geldiginin 6nemsenmemesi
ve sadece Onerinin degerlendirmeye alindiginin belirtilmis (ort.=3,52) olmasidir. Kaldi ki bu
durumun gergekten 6yle olup olmadigini sorgulayan ve bu sorgulamayi din, dil, irk ayriminin
olup olmamasi (ort.=3,52) iizerinden yapan ifade teyit etmistir. Yani ¢alisanlar kendi is
yerlerinden kendilerinin herhangi bir ciddi veya sorun tegkil edebilecek diizeyde bir ayirima
maruz kalmaksizin, fikirlerini beyan ettiklerini, yanlig kararlari elestirebildiklerini ve 6nerilerde
bulunduklarimi belirtmislerdir. Bu sonug is yerinde orgiitsel demokrasinin oldugunun giiglii bir
gostergesi olarak kabul edilebilir.

Tablo 2: Orgiitsel Demokrasi Degiskenleri Analizi

St. %
Sapma . -0+ ++

Orgiitsel Demokrasi n Ort.

Orgiitsel kararlara katilmam icin

L . . 390 290 1,35 203 233 156 279 128
yoneticiler beni cesaretlendirir.

Kurumsal karar almada ¢cogunlugun

goriisleri dikkate alnir. 390 304 123 133 22,6 22,1 30,8 113

Kurumumda kararlar alinirken o
kararlardan etkilenecek herkesin s6z 390 2,95 1,32 205 179 179 32,8 10,8
hakki vardir.

Yoneticiler hoslarina gitmese de
cogunlugun verdigi kararlara saygi 390 296 124 172 190 236 313 90
gosterirler.

Yanlis buldugum karar ve politikalar1

rahatlikla elestirebilirim. 390 358 1,27 103 123 128 387 259

Yonetim, calisanlari elestiri yapma

e 390 291 126 156 244 264 205 13,1
konusunda cesaretlendirir.

Yonetim calisanlarin elestirilerini
dikkate alir.

Caliganlarin yonetimin
uygulamalarini elestirmesi normal 390 3,11 1,24 11,5 20,8 30,8 195 174
karsilanir.

390 309 1,32 16,7 18,7 18,7 30,8 15,1

Kurumumda adil bir 6diil sistemi

390 3,00 130 16,7 195 259 228 15,1
vardir.
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Tablo 2 devam

Calisanlarin ticret ve diger gelirleri
yaptiklari ige ve kuruma katkilari 390 3,20 1,30 12,3 20,0 23,3 24,1 20,3
dikkate alinarak belirlenir.

Gorev dagiliminda liyakat dikkate

390 345 1,23 9,7 133 19,5 369 205
alinir.

Kurumumuzda degerlendirme

kriterleri standartlagsmustir. 390 341 L 36 138 336 277 192

Anmirlerin basar: diizeyinin
belirlenmesinde astlarin goriisleri 390 3,52 1,16 54 169 19,7 359 22,1
etkilidir.

Kurumumda cinsiyet ayrimi

gozetilmez 390 3,51 138 977 203 13,1 23,6 333

Kurumuma personel aliminda
kisilerin politik diistinceleri ve diinya 390 248 1,32 300 274 179 14,1 10,5
gortisii etkili olur.

Toplantilarda, gelen 6nerinin kimden
geldigine degil 6nerinin niteligine 390 352 1,32 105 154 13,8 32,1 282
bakilir.

Kurumumdaki ¢aliganlar arasinda
ayrimcilik yapilmaktadir.

390 328 1,39 123 23,1 162 210 274

Kurumumuzda dil, din, irk vb. ayrimi

gozetilmez 390 352 1,34 133 100 164 32,1 282

Kurumumun demokratik bir rgiit
oldugunu diigiiniiyorum.

Genel ortalama 390 3,18 1,28 139 188 205 28,1 187

390 3,16 1,28 14,1 17,7 21,5 31,5 15,1

Tablo 2 verileri degerlendirildiginde calisanlar, her ne kadar ig yerinden orgiitsel
demokrasi oldugunu ifade etseler de yine de is yerine personel alimlarinda adaylarin politik
diisiincelerinin ve diinya goriislerinin 6nemsendigini (ort.=2,48) belirtmislerdir. Ayrica
caliganlarin yanhg kararlara karsi fikirlerini beyan etmede yeterince 6zgiir davrandiklarini
(ort.=2,91) ve yapilan elestirilerin normal kargilandigini (ort.=3,11) belirtmisgtir.

Sonug olarak aragtirmanin ve orgiitsel demokrasinin varlifinin geneline bakildiginda
is yerinden oOrgiitsel demokrasinin varligimni kabul edenlerin (ort.=3,18) cogunlukta oldugu
bulgulanmistir. Bu rakamlara bakildiginda is yerinde orgiitsel demokrasinin varlifindan soz
etmek miimkiindiir, ancak bu varliginin yeterince giiclii oldugunu séylemek (Tablo 2 verilerine
gore) ise zordur.

3.3.3. Orgiitsel Performans Boyutuna Yonelik Analiz

Tablo 3’te calisanlarin oOrgiitsel performansi ile ilgili ifadeleri icermektedir. Buna
gore calisanlar bagli olduklari firmalarinin imajlarinin toplum nezdinde yiiksek ve sektor
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ortalamasmin iizerinde oldugunu (ort.=3,59) diisiindiiklerini belirtmiglerdir. ilgili tabloda
caliganlar firmalarinin finansal giiciiniin de sektor ortalamasinin iizerinde oldugunu (ort.=3,43),
ancak karlilik oraninin ise sektor ortalamasina denk oldugunu (%28.,5+%21,5=%50) ifade
etmislerdir.

Tablo 3: Orgiitsel Performans Degiskenleri Analizi

St. P
Sapma . - 0 + ++

Orgiitsel Performans n Ort.

Firmamizin uzun donemli
karlilik diizeyi sektor 390 3738 1,25 108 124 269 285 215
ortalamasinin iizerindedir.

Satig/gelir artig1 sektor

e . 390 3,36 1,21 115 72 349 264 200
ortalamasinin iizerindedir.

Caliganin moral diizeyi ve is
tatmini sektor ortalamasinin 390 327 1,20 11,5 85 40,8 19,5 19,7
tizerindedir.

Firmanin halk arasindaki imaji

sektor ortalamasinin tizerindedir. 3% 359 1,20 100 41 292 303 264

Finansal giicii (finansal
kaynaklarimi arttirma
yetenegi, likidite giicti) sektor
ortalamasinin iizerindedir.

Genel ortalama 390 340 1,23 11,78 7,06 322 26,78 22,18

390 343 1,29 151 3,1 292 292 233

Calisanlar, moral diizeylerinin ve ig tatminlerinin sektdr ortalamasinin altinda
oldugunu (%19,5+%19,7=%39,2) isletmenin satiglarinin diistiigiinii (%26,4+%20,0=%464)
belirtmiglerdir. Burada i¢inde bulunulan pandemi siirecinin etkisi olabilecegi diisiiniilmektedir.
Ancak bu hususta fikir beyan etmeyenlerin coklugu (%34.9), saglikli bir ¢ikarim yapmay1
engellemektedir denebilir.

Tablo 3 verilerine ve orgiitsel performans diizeyine genel olarak bakildiginda, is
yerinin performansinin kabul edilebilir diizeyde oldugu (ort.=3,40) soylenebilir. Ciinkii bu
hususta olumsuz diistinen ¢alisanlarin orani sadece (%11,78+%7,06=) %1884 tiir. Dolayistyla
pozitif algi sahibi ¢alisan oraninin fazla olmasi isyerinde orgiitsel performans diizeyinin kabul
edilebilir oldugu c¢ikarimi yapilmasina yardimct olmaktadir.

3.3.4. Orgiitsel Seslilik Boyutuna Yonelik Analiz

Tablo 4’te calisanlarin orgiitsel seslilik hakkindaki diistinceleriyle ilgili bilgiler
vermektedir. Yapilan aragtirmada ¢alisanlar, amirlerinin is yerlerinde ortaya ¢ikan problemlerin
¢coziimii konusunda kendilerini tegvik ettiklerini (ort.=3,82), yoneticilerle fikir ayriligina
diigseler dahi fikirlerini beyan edebildiklerini (ort.=3,72) ve isletmeye yararli olabilecek
fikirlerini paylasabildiklerini (ort.=3,79) beyan etmislerdir. Her ne kadar is yerinde is siireclerini
degistirebilecek fikirlerini beyan etme konusunda tereddiitlii davransalar da (ort.=3,35) bu
tutum sorun tegkil edecek diizeyde negatif degildir.
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Tablo 4: Orgiitsel Seslilik Degiskenleri Analizi

St. Yo

Orgiitsel Seslilik n Ort.
Sapma . -- 0 + 4+

Bu igyerinde iglerin daha iyi
yapilabilmesi i¢in amirlerime rahatca 390 3,67 1,33 79 17,7 10,3 274 36,7
fikirlerimi soyleyebiliyorum.

Bu igyerinde ¢aligsan arkadaglarimi
igleriyle ilgili problemlerin ¢oziimleri
konusunda amirleriyle ¢cekinmeden
konusmalar1 konusunda tegvik ederim.

390 382 1733 92 115 9,7 269 426

Bu igyerinde isle ilgili konularda
amirlerimle diisiincelerim farkli
olsa dahi diisiincelerimi amirlerimle
konusabilirim.

390 3,72 137 87 164 100 236 413

Bu igyerinde ¢ikan aksakliklar hakkin-
da amirlerimi her konuda bilgilendi-
ririm ve bu konularda faydasi olabile-
cek fikirlerimi paylagirim.

390 3,79 134 100 9,7 136 244 423

Bu igyerinde caligma ortamint
olumsuz yonde etkileyecek 390 3,67 136 10,8 12,1 14,1 25,6 374
problemlerin ¢oziimii i¢in ugrasirim.

Bu igyerinde ig siirecini
kolaylagtiracak yenilik fikirleri ve
degisikliler hakkinda amirlerimle
rahatca konusabilirim.

390 335 137 162 11,8 149 35,1 22,1

Genel ortalama 390 3,67 1,35 10,5 132 12,1 272 37

Tablo 4 verilerine ve orgiitsel seslilik diizeyine genel olarak bakildiginda, ¢alisanlar
is yerlerinde is yerlerinde fikirlerini (ort.=3,67) beyan edebildiklerini belirtmiglerdir. Yani
bu isletmede orgiitsel seslilik kabul edilebilir diizeyde s6z konusudur. Ancak diger taraftan
bakildiginda calisanlar %?23,7 (%10,5+%13,2) diizeyinde orgiitsel sesliligin olmadigini
belirtmiglerdir.

3.3.5. Orgiitsel Performans, Orgiitsel Demokrasi ve Orgiitsel Seslilik Arasindaki fliski
Diizeyi

Orgiitsel performans, orgiitsel demokrasi ve orgiitsel seslilik arasindaki iliskiyi ve
diizeyini belirlemek icin korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 5’e bakildiginda her iigii
arasinda da pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Tabloya gore orgiitsel demokrasi ile drgiitsel
performans arasinda %19,7 ve p=0,000 diizeyinde anlaml1 bir iligski oldugu goriilmiistiir. Ayn
tabloda, orgiitsel seslilik ve orgiitsel performans arasinda da %404 ve p=0,00 diizeyinde
anlamli bir iligki; orgiitsel seslilik ve 6rgiitsel demokrasi arasinda da %27,1 ve p=0,00 diizeyinde
anlaml bir iligski oldugu bulgulanmusgtir.
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Tablo 5: Korelasyon Analizi

Ort.  Std. Sp. 1 2 3
1. (")rgiitsel Performans 3,40 0,90 |
p
e p 0,197
2. Orgiitsel Demokrasi 3,10 0,62
0,000 1
. r 0,404 0,271
3. Orgiitsel Seslilik 3,67 0,88
p 0,000000  0,000000 1

Dolayist ile her ii¢ degisken arasinda anlamli bir iligki bulunmugtur. Tablo 5’te
goriilecegi tizere analizin sonucunda orgiitsel seslilik ile orgiitsel performans arasinda orgiitsel
seslilik ve orgiitsel demokrasi arasindaki iliskiden daha giiclii bir iliski oldugu tespit edilmisgtir.

Tablo 6°da orgiitsel demokrasinin orgiitsel performansa etkisinde orgiitsel sesliligin
araci rolii incelenmistir. Orgiitsel seslilik degiskenin araci roliiniin olabilmesi i¢in oncelikle
orgiitsel demokrasi ve orgiitsel performans arasinda anlamli bir iligkinin olmas1 ve orgiitsel
seslilik degiskeni de analize eklendiginde bu anlamli iligki diizeyin azalmasi gerekmektedir.
Buna gore tablo 6’da bu analize iliskin bulgular bulunmaktadir. Tablo 6’ya goére orgiitsel
demokrasi ile orgiitsel performans (analiz-1) arasinda anlamli bir iligkinin oldugu (P=0,00)
bulgulanmistir. Ayni tabloda (analiz-2’de) orgiitsel performans ile orgiitsel seslilik arasinda ve
orgilitsel demokrasi ile orgiitsel seslilik (analiz 3) arasinda da yine anlaml bir iligki (P=0,00)

soz konusudur.

Tablo 6: Degiskenler Arasinda Araci Roliinii Inceleyen Hiyerarsik Regresyon Analizi

Analiz-1

Bagimsiz Degisken Bagimlh Degisken F B t P
Orgiitsel Demokrasi Orgﬁtsel Performans 0,039 15,649 0,197 3,956 0,000%*
Analiz-2

Bagimsiz Degisken Bagimlhi Degisken F B t P
Orgiitsel Seslilik Orgiitsel Performans 0,164 75848 0,404 8,709 0,000%*
Analiz-3

Bagimsiz Degisken Bagimlhi Degisken F B t P
Orgiitsel Demokrasi Orgﬁtsel Seslilik 0,073 30,757 0,271 5,546 0,000%*
Analiz-4

Bagimsiz Degisken g:g;;l(l;n Adj.R? B t P i“(:als)fil
Orgiitsel Demokrasi Orgutsel 0.167 40,124 0,094 1961 0,051* Z=26,134
Orgiitsel Seslilik Performans ’ 0,379 7,882 0,000 P=0,00

P<0,01 diizeyinde anlamlidir. Sobel Z= 26,134, p=0,00
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Aragtirmada orgiitsel demokrasinin orgiitsel performansa etkisinde orgiitsel sesliligin
aract roliiniin olup olmadiini anlamak i¢in hiyerarsik regresyon analizi ve sobel testi
yapilmigtir. Analiz 1, analiz 2 ve analiz 3’de her ii¢ degisken arasinda anlaml ve pozitif bir
iligki oldugu tespit edilmisti. Analiz 4’te ise aract degisken olan orgiitsel seslilik eklendiginde
bu iligkinin nasil degistigine bakilmistir. Analiz 4’te de goriilecegi lizere aract degisken
eklendiginde beta () degerinin pozitif azaldig: (ilk analizde 3=0,197; ikinci analizde 3=0,404;
tigiincii analizde 3=0,271 ve araci degisken eklendiginde 3=0,094 ve P=0,051) goriilmektedir.
Baron ve Kenny (1986), iki degisken arasindaki iligkiye liciinde degisken eklendiginde ve bu
eklemeden sonra iki degisken arasindaki iligki azaldiginda, eklenen deg8iskenin kismi aracilik
rolii Gistlendigi belirtilmistir (Giirbiiz ve Biyik, 2018:38). Bu durumda 6rgiitsel demokrasinin
orgiitsel performansa etkisinde orgiitsel sesliligin anlamli, pozitif ve kismi araci rol iistlendigi
tespit edilmigtir.

Sonuglar beraber degerlendirildiginde; orgiitsel performans ile orgiitsel demokrasi
arasinda %3.9 (R2=0,039) diizeyinde ve %99 giiven araliginda (F=15,649, p=0,00) anlaml1 bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Yine tabloda orgiitsel performans ile orgiitsel seslilik arasinda
%164 (R2=0,164) diizeyinde (F=75,848, p=0,00) ve %99 giiven araliginda bir iligki s6z
konusudur. Tabloya gore orgiitsel seslilik ile orgiitsel demokrasi arasinda da %27,1 (R2=0,271)
diizeyinde (F=30,757, p=0,00) ve %99 giiven araliginda bir iligki bulgulanmistir. Yine Beta
degerine bakildiginda (ilk analizde (=0,197; ikinci analizde P=0,404; iigiincii analizde
=0,271 ve araci degisken eklendiginde 3=0,094), Beta degerinin azaldig1 ve orgiitsel seslilik
degiskeninin araci rol iistelendigi ve Sobel Z testine gore (Z=26,134; P=0,00) de bu aracilik
roliiniin pozitif etki yarattig1 ispatlanmustir.

4. Sonug ve Oneriler

Isletmeler kendi swot analizlerini yapan ve bu analiz sonucunda gerekli goriilen
performans iyilestirmelerine bagvuran yapilardir. Bu baglamda bilincli igletme yoneticileri,
kendi ¢aliganlariin performansini arttirmak i¢in onlarin ihtiyaglarini tespit eden, ¢aliganlaria
demokratik bir ortam hazirlayarak, onlardan gelebilecek ve isletmeye faydali olabilecek
fikirlerin ortaya ¢ikacagi ortamlar hazirlarlar. Bunun icin de en basta calisanlarin 6rgiitler
icerisinde ozgiirce fikirlerini beyan etmelerini ve seslerini ¢ikarmalarma ortam saglamalari
gerekmektedir.

Arastirmanin bulgulari1 kapsaminda;
- Katilimcilarin genel olarak calistiklari ig yerlerini olumlu degerlendirdikleri,
- Katilimcilar is yerlerinde demokrasinin var oldugunu ifade ettikleri,
- Orgiitsel seslilik diizeyinin kabul edilebilir diizeyde iyi oldugu,
- Orgiitsel demokrasi ile 6rgiitsel performans arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu,
- Orgiitsel seslilik ile orgiitsel performans arasinda pozitif ve anlaml bir iligki oldugu,

- Orgiitsel demokrasinin orgiitsel performansa etkisinde orgiitsel sesliligin pozitif ve araci bir
rol oynadig: tespit edilmistir.
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Analiz sonucuna biitiinciil bir bakis acistyla yaklagildiginda; is ortamlarinda orgiitsel
demokrasinin varli1, calisanlarin drgiitsel seslilik diizeyini gii¢lendirecek ve kendilerinin sahip
oldugu olumlu fikirleri ifade etmelerine ortam hazirlayacaktir denebilir. Yapilan bu aragtirmada
orgiitsel demokrasinin orgiitsel performansa etkisinde orgiitsel sesliligin araci rolii oldugu
tespit edilmistir. Bu durumda orgiitsel seslilik diizeyinin yiiksekligi orgiitsel demokrasinin
giiclenmesini saglayacag1 ve bunun da orgiitsel performans: arttiracag: soylenebilir.

Alanyazinda orgiitsel demokrasinin orgiitsel performansa etkisinde orgiitsel sesliligin
aracilik roliinti inceleyen bir ¢aligmaya rastlanillamamistir. Ancak orgiitsel sesliligin araci
rol olarak inceldigi caligmalar s6z konudur. Walumbwa vd., (2012), grup performansi ve
etik liderlik arasindaki iligkiyi belirlemede c¢alisan ses davranigini incelemis ve caligan ses
davranigiin iki degisken arasinda var olan iligkiyi giiclendirici rol oynadigi tespit etmistir.
Kulualp (2016), literatiirde, 6zellikle de Tiirkiye alanyazininda yaptigi taramasinda orgiitsel
sesliligin liderlik, baglilik ve adalet degiskenleri arasindaki yapildig: bu iligkiyi arttirdigini ileri
stirmiistiir. Bu aragtirma kapsaminda da orgiitsel sesliligin anahtar kelime olarak kullanildigi
calismalarin daha ¢ok iki degisken arasindaki iliskiyi inceledigi (Ozdemir & Sarioglu Ugur,
2013; Efe, 2018; Hirschman, 1970; Gao vd., 2011; Cetin & Cakmakci, 2012; Detert & Burris,
2007; Schlosser & Zolin, 2012), orgiitsel sesliligin aracilik roliiniin ise yeterince incelenmedigi
goriilmiistiir. Orgiitsel seslilik ile diger degiskenler arasindaki iliski inceleyen calismalarin
(parantez igerisinde belirtilen) genelinde de pozitif bir iligki s6z konusudur. Yukarida ad1 gegen
caligmalar bu arastirmanin sonug¢larimi desteklemektedir.

Katki Orani Beyam

Calismanin yazarlari olarak arastirmaya esit oranda katki saglamigtir.

Cikar Catismasi Beyam

Aragtirmanin sonuglar1 ve yorumlari etkileyebilecek herhangi bir maddi veya diger asli
cikar catismasi yoktur.

Arastirma Yayin Etigi Beyam

Insan katilimcilari iceren galismalarda gergeklestirilen tiim prosediirler, kurumsal ve/
veya ulusal arastirma komitesinin etik standartlarina ve 1964 Helsinki deklarasyonuna ve daha
sonraki degisikliklerine veya karsilastirilabilir etik standartlara uygundur.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

In business life, businesses should pay as much attention to their internal environment
as they pay attention to the external environment. Because the importance and value given to
the internal environment and especially to the employee affects the employee’s performance
and therefore also affects organizational performance. In this study, the mediating role of
organizational silence in the effect of organizational democracy on organizational performance
was examined. Basically, the question of the effect of organizational democracy on organizational
performance through organizational voice has been tried to be answered. In the literature
reviews, organizational democracy, organizational voice and organizational performance
issues have been studied separately. However, studies examining the role of organizational
decency tool in relation to organizational democracy and organizational performance have not
been found much. It has been considered that this research is important and necessary in terms
of contributing to the elimination of this deficiency in the literature.

Literature Review

Organizational silence is a desirable attitude within the organization. Because employees
can sometimes develop ideas and applications that will contribute to the business. The field
experience of employees makes it clearer to see the disruptions in production processes and
is the first authority that comes to mind in developing applications that will eliminate these
disruptions. But this situation is possible only if the employee feels comfortable and valued
in the work environment. At this point, organizational democracy also prioritizes the freedom
of expression of ideas in business environments and the value of this idea. Organizational
democracy contributes to the formation of organizational silence, as it rejects all kinds of
othering after this statement of ideas. In this context, the existence of organizational democracy
in businesses can contribute to making employees feel comfortable, happy, valuable and
peaceful. The employee who feels happy and satisfied will show commitment to his/her job
and organization and will do his/her best to fulfill his/her duties and responsibilities. Therefore,
the presence of organizational democracy in the workplace will contribute to the existence of
organizational silence, and this will prepare the environment for the employee to express his
business development ideas in particular. This will contribute to increasing the performance by
making the employee happy. Organizational performance will also increase with the increase
of employee performance in the enterprise. In the light of all these explanations, it can be said
that “organizational democracy strengthens organizational silence and increases organizational
performance”.

There are many studies that support the above inference. In his study, Efe (2018:179)
found that organizational silence should be deciphered into organizational silence, and Tayfun
& Catir (2013:114) found that there is a positive relationship between organizational silence
and organizational performance. Sako (2006, organizational behavior as a 20006) states that this
behavior strengthens social commitment and contributes to the development of organizational
voice (2009), and that organizational voice will provide innovative creative ideas by ensuring
the progress of organizational development. As can be seen from these studies, it can be
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said that there is a direct proportional relationship between organizational performance and
organizational decency, and organizational democracy is an important environment for the
formation of organizational silence.

Methodology

Due to pandemic conditions.the universe of this research, which is an applied and
exploratory study, is limited to a company with 500 employees working in the food sector in
Vienna. In this context, questionnaires were distributed to all employees of the food business
and 420 questionnaires filled out a week later were withdrawn. 390 questionnaires were
evaluated from the returned questionnaires. 30 questionnaires whose accuracy is doubted have
not been evaluated.

In this study, the organizational democracy scale developed by Geckil and Tikici (2015)
and the organizational performance scale used by Cegarra-Navarro & Martelo-Landroguez
(2020) were used. In addition, the questionnaire prepared by Van Dyne & LePine in 1998 and
adapted to Turkish by Arslan and Yener (2016) using the employee vocality scale was used.
The data obtained within the scope of the research were subjected to analyses such as validity
and reliability, KMO, factor, frequency, regression and hierarchical regression, sobel Z test.
Results and Conclusions

Within the scope of the findings of the study;

- In general, the participants positively evaluated the places of work where they work.
- The participants stated that democracy exists in their workplaces.

- It is understood that the level of organizational soundness is at an acceptable level.

- It dec revealed that there is a positive and significant relationship between organizational
democracy and organizational performance.

- Ithasbeenrevealed that there is a positive and significant relationship between organizational
decency and organizational performance.

- It has been determined that organizational silence plays a positive and instrumental role in
the effect of organizational democracy on organizational performance
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OZET

Dijital yerliler olarak adlandirilan Z Kugagi bir¢cok yonden diger kusaklardan farklilagmaktadur.
Rol modellerin, Z kusaguin davramigsal niyetleri iizerindeki etkilerini incelemek, dogru pazarlama
stratejilerinin gelistirilebilmesine yardimct olacaktir. Bireyler ailelerini, iinliileri, saygin kabul edilen
kisileri, iy insanlarini, arkadagslarini, 6gretmenlerini ve toplumun degisik kesimlerinden farkl statiilerdeki
bir¢ok kisiyi rol model olarak gormekte ve onlardan etkilenmektedir. Bu kapsamda, dijitallesen diinyada
Z kusagimin kimleri rol model aldigini ve rol modellerinden nasil etkilendigini anlamak onemlidir. Bu
calismamin amaci, Z kusaginda rol model degiskeninin davranigsal niyet iizerindeki etkisini incelemektir.
Veriler, 415 katilimcidan, anket formlart araciligryla kolayda drnekleme yontemi kullanilarak toplannustir.
Analiz icin SPSS 26 Paket Programi ve SPSS Process makrodan yararlamilnugtir. Sonuglar, rol model
degiskeninin marka sadakati, agizdan agiza iletisim, iiriin degistirme ve sikdyet degiskenleri iizerinde
etkili oldugunu gostermigtir.

Anahtar Kelimeler: Rol Model, Rol Model Etkisi, Z Kusagt, Davranissal Niyet.

DIGITAL NATIVES AS NEW CONSUMERS: THE EFFECT OF ROLE
MODEL ON BEHAVIOURAL INTENTION IN GENERATION Z

ABSTRACT

Generation Z, called digital natives, differs in many ways from other generations. Examining the
effects of role models on the behavioural intentions of Generation Z helps develop correct marketing strat-
egies. Individuals regard their family, celebrities, respected people, business people, friends, teachers and
many different people from different segments of the society as role models and are affected by them. In this
context, it is important to understand who Z generation takes role models and how they are affected by role
models in the digitalized world. The purpose of this study is to determine the effect of role model structure
on behavioural intention on generation Z. The data were collected from 415 participants via questionnaire
forms, using the convenience sampling method. The data were analysed by using SPSS 26 package pro-
gram and SPSS Process macro. Results show that brand loyalty, WOM, product switching, and complaint
behaviour have a positive effect on role model.
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1. Giris

Tarihsel siirece bakildiginda, insanlar stirekli bir sosyallesme ihtiyact duymus ve bu
dogrultuda kiictik topluluklardan biiyiik uluslar meydana gelmistir. Sanayi devriminden sonra
ortaya ¢ikan ve giinden giine hizli bir ivmeyle gelisen teknoloji ile artik diinya iizerinde yasayan
herkes birbiri ile iletisim haline gecebilmekte ve sosyallesebilmektedir. Sosyallesme; toplum
icinde yasayan kisilerin kendi rollerini yerine getirmek amaciyla ihtiya¢ duydugu deneyimlerin,
yetkinliklerin, 6zelliklerin, bilgilerin ve egilimlerinin i¢sellestirilmesi ve gelistirilmesi seklinde
aciklanmaktadir (Kenyon & McPherson, 1974). Siirekli degisen teknoloji ile toplumlarin
iletisimleri, insan davraniglari, yasam bigimleri, istek ve ihtiyaglar1 derinden etkilenmektedir.
Kisisel gelisim, fizyolojik ve ruhsal ihtiyaclardan dolay1 insanlar, cevreye ve sosyallesmeye
ihtiya¢c duymaktadir. Bu baglamda bir birey; ailesini, {inliileri, saygin kabul edilen kisileri, is
insanlarini, arkadaglarini, 6gretmenlerini vb. bircok kesimden farkli kisileri gormekte ve bu
kisilerden etkilenmektedir (de Run vd., 2010). Referans gruplar1 olarak adlandirilan bu kisiler,
pazarlama ve tiiketici davraniglarinda da 6nemli olarak degerlendirilmektedir (Martin & Bush,
2000).

Moschis & Churchill (1978), tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini gidermek amaciyla
satin alma davraniglarinda gerekli kabul edilen ekonomik faktorlerin yaninda yeterli bilgi
ve becerinin de 6nemli oldugunu agiklamaktadir. Genellikle genc tiiketicilerin sosyallesme
siirecinde, referans gruplariin biiyiik bir etkisi olmakla birlikte, satin alma davraniglarindaki
degisimlerde de bu gruplarin varligindan sz edilebilmektedir. Referans gruplari, kendi i¢cinde
normatif ve karsilagtirmali referans gruplari olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Makgosa &
Mohube, 2007).

Normatif referans gruplari, bireylerin, dogrudan etkilesimde olabilecegi aile, is/
okul arkadaslar1, komgular, 6gretmenler gibi kisilerden olugsmakta ve bilgilerin, becerilerin,
davraniglarin 6grenildigi kisiler olarak tanimlanmaktadir (Subramanian & Subramanian,
1995; Childers & Rao, 1992). Bu referans gruplarinin, bireylerin en yakininda bulunan
kisiler olmalar1 sebebiyle, davraniglarinin sekillenmesinde ¢ocukluktan itibaren biiyiik bir rol
oynadig diistiniilmektedir (Gavish vd., 2010). Bireylerin ilham aldi81, 6zendigi, etkilendigi,
hayranlik duydugu, basarilarini takip ettigi, zihninde cesitli durumlarda farkli yerlere koydugu,
nispeten yakin ¢evresinde bulunmayan sanatcilar, sporcular, siyaset insanlar ve ig adamlart ise
karsilagtirmali referans gruplari olarak adlandirilmaktadir (Childers & Rao, 1992; Escalas &
Bettman, 2005).

Literatiir incelendiginde, rol modellerin tiiketici davraniglarini etkileyebildigi ve
degistirebildigi goriilmektedir (Dix vd., 2010; Bush vd., 2004; Wong vd., 2015). I§letmeler,
kisilerin referans aldigi kisilerle ig birligi yaparak tiiketicilerin niyet ve davraniglar1 tizerinde
etkili olabilmektedir. Rol model etkisini inceleyen caligmalara bakildiginda ozellikle
sporcularin, ebeveynlerin ya da 6gretmenlerin rol model etkisinin incelendigi goriilmektedir
(Dix vd., 2010; Funk vd., 2003; Buksa & Mitsis, 2011; Gavish vd., 2010; Kose & Demir, 2014;
Martin & Bush, 2000; Mcllveen & Strungnell, 1999). Ancak Web 2.0 ve sonrasinda gelisen
etkilesimli teknoloji, uluslararasi literatiirde “influencer” olarak adlandirilan sosyal medya
fenomenlerinin etkinliginin arttigin1 gostermektedir.
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Bu caligmanin amaci Z kusagina yonelik rol model etkisinin WOM ve iiriin degistirme
ile sikayet niyetleri iizerindeki etkisini belirlemek ve marka sadakatinin WOM’a yonelik
aracilik etkisini incelemektir. Z kusagi, dijital yerliler olarak adlandirilmaktadir. Bugiiniin ve
gelecegin tiiketicilerini olusturan Z kusagi, dier kusaklardan farkl karakteristik ve davranigsal
ozelliklere sahip, degisen diinya ile beraber farkl1 bireyleri rol model almaya yatkin bir kugaktir.
Dijital bir diinyaya dogan bu kusagin kimleri rol model olarak goérdiigii ve tiiketici olarak rol
modellerinden nasil etkilendigi, pazarlama yoneticileri icin pazarlama planlar: tasarlarken yol
gosterici olacaktir. Dolayisiyla, bu ¢calismada Z kusaginin rol modelleri incelenmis ve literatiire
bagli olarak rol modelin davranigsal niyet lizerindeki etkileri aragtirilmigtir.

2. Insan Etkinliginin Kavramsallastirilmasi

Referans gruplariin ve rolmodellerin, sosyallesme konusunda ve tiiketici davraniglarinda
oldukga etkili oldugu diisiiniilmektedir. S6zii edilen bu kavramin agiklanmasinda faydalanilan
yaklagim ise, sosyal ogrenme teorisi olarak adlandirilmaktadir (Bandura, 1989). Insanin
psikososyal islevselligini aciklamak i¢in bir¢ok teori 6nerilmistir (Wood & Bandura, 1989:361).
Bandura (1989:1175), insan etkinliginin otonom, mekanik ve interaktif olarak ii¢ sekilde
kavramsallagtirildigint belirtmistir. Otonom etkinlik tamamen insanin bagimsiz bir sekilde var
olan etkinligidir ve bu sekilde bir insan etkinligi olabilecegini iddia eden savunucular son derece
azdir. Mekanik etkinlik ise, distan gelen etkilerin dis vasitalar yoluyla eyleme dokiilmesidir. Bu
goriise gore, insanin herhangi bir sekilde kendisini yansitan, kendisine tepki veren, yaratici
veya kendini yonlendirici herhangi bir motivasyonu yoktur. i¢ olaylar, herhangi bir nedensel
etkinlikten yoksun dis olaylarin iiriiniidiir. Insanlar kendi motivasyonlarini ve eylemlerini
etkileme kapasitesine sahip niyetsel bilige sahip degildir. Daha ziyade norofizyolojik hesaplama
makineleridir. Ancak bu tiir goriisler, nedensel etkiden yoksun olan veya hatta hi¢ nedensel
etkiye sahip olmayan, insanin kendisini yonlendiren faktorlerin kanitlanabilir 6ngoriicii ve
aciklayici giictinii agiklayamamaktadir.

3. Sosyal Ogrenme Teorisi

Sosyal biligsel teori, interaktif insan modelini savunmaktadir (Bandura, 1986). Bu
teoriye gore kisiler ne tamamen i¢c motivasyonlart ile hareket eden birer varliktir ne de tamamen
cevresel etkileri canlandiran mekanik tastyicilardir. Daha ziyade, triadik (ii¢ par¢adan olugan)
bir karsilikli nedensellik sisteminde, kendi motivasyonlarina ve eylemlerine yonelik olarak
“nedensel katkilarda” bulunan varliklardir. Bu karsilikli nedensellik modelinde eylem, biligsel
faktorler, duygusal faktorler ve diger kisisel faktorler ile cevresel olaylarin hepsi, etkilesimli
belirleyiciler olarak iglev gormektedir (Wood & Bandura, 1989:361-362). Bu nedenle, eylemin
belirleyicileri Sekil 1’de gosterildigi gibi ti¢ 6geden olusmaktadir.
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Sekil 1: Davramssal, Bilissel ve Diger Kisisel Faktorler ve Dis Cevre Arasindaki iliskilerin
Semalastirilmasi

Biligsel ve diZer kigisel faktorler

Davraniy » Dig Cevre

Kaynak: Wood, R. & Bandura, A. (1989). Social cognitive theory of organizational management. Academy of
Management Review, 14(3), 361-384.

Bireyin biligsel ve duygusal tutumu diger kisisel faktor 6zellikleri ile birleserek davranigt
etkilemektedir. Davranis da benzer sekilde kendini algilama teorisi, toplumsal yargi teorisi ve
denge teorisinde agiklandig1 iizere tutumlari degistirmeye ve yeni davraniglar sergilenmesine
yol agmaktadir (Solomon, 2018). Tiim bu etkilesim dis ¢evrenin etkisinde gerceklesmektedir.
Sekilde gosterilen karsilikli etkilesim, farkli etki kaynaklarinin esit giice sahip oldugu anlami
tagitmamaktadir. Nedensel bir faktoriin etkisini gostermesi ve karsilikli etkileri aktive etmesi
zaman alir. Etkinin c¢ift yonlii olmasi kisinin ¢evresinin hem iriinii hem de iireticisi oldugu
anlamimi tagimaktadir (Wood & Bandura, 1989:362). Yani kisi, toplum i¢inde referans
gruplarinin sergiledikleri davraniglari gozlemleyerek 6grenmektedir.

Teoride bulunan temel kavramlardan biri olan model alarak 6grenme taklit, gdzlem,
icsellestirme, 6zdeslestirme seklindeki kavramlarla ele alinmakta ve aciklanmaktadir (Bandura
& Kupers, 1964). Malone (2002), insanlarmn, dis uyaricilara bilingli ya da bilingsiz sekilde
tepkiler vererek ve ayni zamanda bu uyaricilardan etkilenerek; 6grenme, anlama, taklit etme
gibi davraniglarda bulunabileceginden soz etmektedir. Bu baglamda, bireylerin davranislarini
anlamak i¢in ge¢cmis yasantis1 ve tecriibeleriyle birlikte ¢evresini gdz oniinde bulundurmak
gerekmektedir (Cervone vd., 2001). Ayrica, bu siirecte gdzlemci ile model arasinda dogrudan
bir iligki veya etkilesimden ziyade, gdzlemcinin model alinan ile ilgili kurdugu zihinsel siire¢
on plandadir (Gibson, 2004). Insanlar bilgi ve becerilerini modelleme etkisiyle iletilen bilgileri
temel alarak genisletebilmektedir (Wood & Bandura, 1989:362). Modellenen bilgilerden
tiretken kurallar elde etmek; (1) gesitli sosyal orneklerden genel ozelliklerin ¢ikarilmasi, (2)
cikarilan bilgilerin birlesik kurallarla biitiinlestirilmesi ve yeni davranig kurallar iiretmek icin
bu kurallarin kullanilmasi siireclerini icermektedir (Bandura, 2001:276). Cervone vd. (2001),
insanlarin, gozlemleyerek Ogrenebilecegini, davranigta bir degisiklik meydana gelmeden
o0grenmenin olusabilecegini, alginin 6grenmede biiyiik bir rol oynadigini ve son olarak da
biligsel ve davranigsal 6grenme teorilerinin bir biitiin olarak ele alindigini1 belirtmektedir. Sosyal
Ogrenme teorisi temel anlamda modelleme ve gozlem siireclerinden olugsmaktadir. Bireyler,
referans gruplarinda gordiigii davraniglart kendi yasantilarina ve davraniglarina entegre etme
egiliminde olabilmektedir. Ustelik, modellerle gozlemciler ne kadar benzerlik gosterirse
kisilerin, modellerin davraniglarini 6zdeglestirme olasilig1 da o kadar fazla olmaktadir (Schunk
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& Zimmerman, 1996). Sosyal 6grenme kurami, insanlari, devamli bir sekilde kendisine rol
model arayan, farkli kiiltiirlerden etkilenen ve davraniglarmi bu sekilde olugturan canlilar
seklinde ele almaktadir (Bandura, 1986).

4. Ozdeslesme Teorisi

Rol-kimlik kavraminin, benlik kavraminin anlagilmasinda kritik bir rol oynadig
diistiniilmektedir (Callero, 1985). Rol kimlikler, kismen sosyal grup ya da yapilar tarafindan,
kismen de bireyler tarafindan tanimlanmaktadir. Bunlar; kisi tarafindan birlikte ele alinmakta
ve kisiyi temsil etmektedir (Turner, 1978). Bagka bir ifadeyle, sosyal kimlik teorisi bireyleri
ve toplumdaki diger kisileri temel alarak sosyal gruplara gore siiflandirma egilimi gosteren
bir teori olarak tanimlanmaktadir. Bireyler, kendi siniflandirmalarina dayanarak kendilerini bir
grubun iiyesi olarak algilayabilmekte ve o gruptaki degerleri ve normlart benimseyerek bu
deger ve normlarla 6zdeglesebilmektedir. Yani; kisi, sosyal kimlik teorisine gore bir grubun
iiyesi olarak kendi kimligini tanimaya ve tanimlamaya calisir (Tajfel, 1982). Bu bakis agisiyla;
bazi rol kimlikler digerlerine gore daha fazla benligin bir pargasidir ve sonug olarak benlik
kavrami tizerinde degisken bir etkiye sahiptir (Callero, 1985). Bunun yaninda, 6zdeslesme,
kisinin 6z benligini tanimasia yardimci olan biligsel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Hogg & Grieve, 1999). Bu baglamda 6zdeslesme, model olarak alinan tarafin kisiliginin bir
kismini kendi kisiligine katma siireci olarak degerlendirilmektedir (Wallis & Poulton, 2001).
Ozdeslesme “kimim ben?”, “ne yapmak istiyorum” ya da “ne yapmak istemiyorum?” ve
“hayattaki amaclarim nelerdir?” gibi sorularin cevabini igermektedir (Hogg & Grieve, 1999).

5. Rol Model Kavram

Kavramsal olarak rol, sosyal bir durumda veya sosyal bir rolde bireyin bir nesne olarak,
benlige yonelik olarak atfettigi anlamlardir (Burke & Tully, 1977:883). Benlik ise, bir insanin
tutumlarii ve bu tutumlari nasil degerlendirdigine yonelik olarak inanclarini kapsamaktadir
(Solomon, 2018:201). Benlik, 6ziinde sosyal bir yapidir ve sosyal deneyimlerin igerisinde
ortaya ¢ikmaktadir (Mead, 1934:140). Bu durumda benlik kavraminin “gelisimi olan bir sey”
oldugunu soylemek miimkiindiir. Mead (1934:137), dogumdan itibaren benligin sekillendigini
ve bireyin sosyal deneyimleri ve aktivitelerini ge¢irdigi stirecte, diger bireylerle olan iligkilerinin
sonucunun “benlik” oldugunu belirtmistir. Kurulan bu sosyal deneyimler ve iliskilerden birisi
de rol modellerle olan iligkilerdir. Bandura (1986:47), modellemenin, degerleri, tutumlart,
diisiince ve davranisg kaliplarini aktarmanin her zaman en giiclii yollarindan biri oldugunu
belirtmisgtir.

Rol model kavramu ile ilgili literatiirde farkli tanimlar bulunmaktadir. Irvine (1989:52),
rol model kavraminin literatiirde kesin olmayan bir sekilde kotii tanimlanmis oldugunu
belirterek daha aciklayici tanimlara ihtiya¢ duydugunu dile getirmistir. Struchen & Porta
(1997:120) rol modeli, kisilerin kendilerine hitap eden olumlu bir kimlik bulabilmelerine
neden olan sey olarak ifade etmistir. Ingall ise, rol modelin kisisel temas ve gozlenebilir olan
“iyi ya da kotii i¢in” ilham verebilen, genellikle iligki temelli olan ve benlik saygisi yaratan
davraniglar olugturan bir kavram oldugunu belirtmistir (1997:183). Flaxman vd. 1988 tarihli
caligmalarinda rol modeli, 6rnek teskil eden veya taklit etmeye deger birey olarak tanimlamisgtir.
Ayrica bir rol modelle kurulan duygusal yakinligin dogrudan kisisel temas gerektirmedigini de
vurgulamiglardir (Aktaran: Yancey, 1998:3). Yancey’e gore rol model, 6rnek alinan veya taklit
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edilmeye deger goriilen kisidir (1998:254). Bu tanimlardan yola ¢ikarak rol modelin, kigiyle
dogrudan temas etmesine gerek duyulmadan kisinin benligine katkida bulunan, gézlenebilir
olan, 6rnek alinabilecek ve taklit edilebilecek bireyler oldugunu sdylemek miimkiindiir.

6. Kusaklar ve Z Kusag1

Kusak, “belirli bir zaman araliginda dogmus, benzer yas ve hayat donemlerini paylasan
ve belirli bir donemin olaylart ve egilimleri tarafindan sekillenmis insan toplulugunu ifade
etmektedir (Ozkul & Albayrak, 2013:17). Kusaklarin 6zellikleri kiiltiirel, sosyal, ekonomik
ve bolgesel kosullara gore degiskenlik gostermektedir (Berkup, 2014; Levickaite, 2011:181).
Kusaklarin yasam tarzlari, degerleri, deneyimleri, beklentileri ve demografik o6zellikleri,
aligveris motivasyonlarini, satin alma ve tiiketim davraniglarini etkilemekte ve farkliliklara
sebep olmaktadir (Altuntug, 2012; Giimiis, 2019; Williams & Page, 2011). Kusaklarin
tiiketim aliskanliklar1 hem igletmeleri hem de rol-model ya da referans alan diger tiiketicilerin
davraniglarini ve satin alma kararlarini etkiledigi icin (Ozden, 2019); kusaklar arasindaki bu
farkliliklar1 anlamak ve cesitli ongoriilerde bulunmak (Altuntug, 2012) markalarin sadakat
yaratma ¢abalar1 agisindan son derece onemlidir.

Literatiir tarandiginda, kusaklarn siklikla su sekilde siniflandirildigi goriilmektedir
(DeVaney, 2015:11; Dimock, 2019:4; McCrindle, 2014:8-17): “Federasyon Kusagi (1924 ve
oncesi)”, “Sessiz/Gelenekselci Kusak (1925-1945)”, “Bebek Patlamasit Kusagir (1946-1964)”,
“X Kusagr (1965-1979)”, “Y Kusagr (1980-1999)”, “Z Kusag: (2000-2009)” ve sonuncusu
“Alfa Kusagi (2010 ve sonras1)”.

Bu calisma kapsaminda pazarlamacilar i¢in ayr1 bir dneme sahip milenyum kusaginin
temsilcileri olan Z kusag: ele alinmigtir. “Net kusagr” ve “dijital kusak™ gibi kavramlarla da
anilan bu kusak, giiniimiizde literatiirde yaygin olarak “digital natives / dijital yerliler” olarak
ifade edilmektedir (Prensky, 2001a; Prensky, 2001b; Bassiouni & Hackley, 2014; Bennet
vd., 2008; Gilimiis, 2019). Z kusaginin dijital yerliler olarak adlandirilmasindaki en 6nemli
faktorlerin arasinda bu kugagin iiyelerinin 6nceki nesillerden farkli olarak teknolojiye alismak
yerine teknolojinin icine dogmus olmalar1 gosterilebilir (Prensky, 2001a; Berkup, 2014).
Z kusagi, dijital gogmenler olarak anilan onceki kusaklara nazaran teknolojiyi sonradan
o0grenmemis; dogrudan teknoloji ile biitiinlesik bir yagam siirmeye baglamistir. Z kusag: gerekli
becerileri kazanir kazanmaz bilgisayar kullanmaya baglayan, video oyunlar1 oynayan, video
kameralar1, mobil telefonlar1 ve dijital ¢cagin diger tiim araclarimi kullanan bir kugaktir. Tiim
bunlar Z kugaginin beyinlerinin farkli olarak gelismesine; algilayis, 0grenme ve dolayisiyla
davranig bicimlerinin zaman zaman farkliliklar icerecek bigimde sekillenmesine yol acmistir
(Prensky, 2001a).

Dijital yerliler olarak Z kusagi, teknolojiyi 6ziimsemis, optimist ve takim ¢aligmasina
yatkin bir kugsaktir (Bennet vd., 2008). En belirgin 6zellikleri giiven, 6zgiirliik, bireysellik,
teknoloji bagimlilig:r ve hizdir. Ayn1 zamanda zeki ve tutkulu olmalart ayrica, diisiincelerini
dinlemek isteyenlerle paylasma egiliminde olmalari bu kusagin 6ne cikan diger 6zellikleri
arasindadir. Z kusaginin hizla degisen diinyay1 anlamaya ve i¢inde biiyiimeye ¢alisan iiyeleri,
gelecegin neslidir ve bu kusak bilgisayar, mobil telefon ve internet cocuklari olarak bilinmektedir.
(Berkup, 2014:223; Bennet vd., 2008). Bilgi Cagi’nin yiikselmesiyle hizli degisimler yasayan
bu teknolojik-dijital nesil (Berkup, 2014) dijital araglari iiriinleri arastirmak, akranlariyla ve
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diger kisilerle baglanti kurmak ve satin alma islemini gerceklestirmek i¢in kullanmaktadir
(Budac, 2014:12).

Gelecegi insa edecek olan bu kusagin (Bennet vd., 2008) tiiketim aligkanliklar1 da
aragtirmacilar tarafindan ele alinan popiiler konular arasindadir. Z kusagi, benliklerinin bir
parcast olarak marka tercihlerini bir gruba ait olma (Bassiouni & Hackley, 2014) ya da bir
gruptan ayrigma temelli sembolik tiiketim yonelimine gore secebilmektedir. Markalar, onlar
icin kendilerini ifade etme araclarindan birisidir (Djafarova & Bowes, 2021). Marka kavramina
kars1 duyarli olmakla beraber onceki nesiller kadar yogun bir sadakat anlayisi icerisinde hareket
etmemektedirler (Ozkan & Solmaz, 2017). Ailelerinin tiiketim kararlarmda da etkili olan bu
kusak, bireysel ve haz odakl1 bir tiiketim anlayigina sahiptir (Altuntug, 2012:209). interneti ve
dijital ortamlar1 ¢cok sik kullanan Z kusag1 (Prensky, 2001a; Prensky, 2001b; Bennet vd. 2008;
Giimiig, 2019) iiriin tercihlerinde kullanim kolaylig1, tasarim ve {iriin tavsiyeleri gibi faktorlere
dikkat ederler (Ozkan & Solmaz, 2017; Budac, 2014). Bilingli tiiketim, cevre hassasiyeti ve etik
kurallar1 gozetme konularinda hassastirlar (Beyaz, 2020). Uretim yontemleri acisindan daha
donanimli tirtinler, satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Daha cok internet {izerinden
aligveris yapmayi tercih ederler (Thangavel vd., 2021).

Z kusagi cevrelerinden ve dolayisiyla da rol model alabilecegi kisilerden de
etkilenebilmektedir. Innovating Commerce Serving Communities (ICSC-Inovatif Ticarete
Hizmet Eden Topluluklar) tarafindan yiiriitiilen bir caligmada Z kusaginin satin alma kararinda
en etkili faktorlerin ilk iiglinden birisinin arkadag ve aile tavsiyeleri oldugu ortaya konulmugtur
(ICSC, 2018:2). Giimiis ise Z kusagina yonelik calismalarinda Z’lerin tiiketim kararlarinda en
cok arkadaglarindan etkilendigini (2019) ve sosyal medya iinliilerinin Z kusaginin satin alma
kararlarinda etkili oldugunu ortaya koymustur (2020).

7. Hipotezlerin Olusturulmasi ve Arastirma Modeli

Tiiketicilerin bir markaya iligkin gosterebilecegi olumlu ve olumsuz davraniglar
davranigsal niyetlerdir (Bush vd., 2004). Davranigsal niyetler, herhangi bir mal ya da hizmetin
satin alinmasi ve tiiketilmesi siireglerinin sonrasinda, tiiketicilerin mal ya da hizmete iligkin
eylem planini kapsamakla birlikte, mantikli eylem teorisi (Sheppard vd., 1988), sosyal 6grenme
teorisi (Bandura, 1989) ve planli davranis teorisinde (Ajzen, 1985) ele alinan bir kavram olarak
belirtilmektedir (Madden vd., 1992; Belleau vd., 2007). Buna ek olarak, davranigsal niyetlerin,
tek boyutlu bir yap1 kullanilarak ol¢iilmesi yerine ¢ok boyutlu yapilar kullanilarak l¢iilmesi
onerilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Bu calismada benzer ¢aligmalarda da ele alindif1 gibi
davranigsal niyetin boyutlar1 arasinda olan agizdan agiza iletisim, iirlin degistirme ve sikayet
ile marka sadakati ele alinmistir (Bush vd., 2004; Dix vd., 2010). Literatiir incelendiginde
rol model etkisinin bu boyutlar iizerinde anlamli bir etkiye sahip olabilecegi diisiiniilmektedir
(Bush vd., 2004; Dix vd., 2010).

7.1. WOM Etkisi

Kimmel & Kitchen (2014) agizdan agiza iletisimi (WOM), tiiketicilerin arasinda
gerceklegen biitlin bilgi aligverigleri olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin bir iiriin ya da
hizmet hakkinda yaptig1 yorumlar, olumlu ya da olumsuz olarak yapilan degerlendirmeler ve
digerlerine verdigi tavsiyeler, iiriin ya da hizmet satin alma niyetinde olan kisileri etkilemekte
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ve zihinlerinde bir fikir olusmasini saglamaktadir (Westbrook, 1987). Bu, giiclii ve digerlerine
gore daha giivenilir olarak goriilen iletisim tiiriiniin, rol modeller araciliiyla yapilmasiyla
tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkiye sahip olacag: diisiiniilmektedir (Dix
vd., 2010; Bush vd., 2004). Bu baglamda, H, su sekilde olugturulmugtur:

H,: Rol model etkisi WOM iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

7.2. Marka Sadakati

Chaudhuri (1999), tiiketicilerin bir {irlin kategorisinde yer alan markalardan fiyatina
gore degil de algilanan kalitesine gore tek bir markay: tercih etmesini marka sadakati olarak
nitelendirmistir. Marka sadakatine sahip tiiketici o markay1 daha sik satin almaktadir (Tucker,
1964). Literatiirde yapilan c¢alismalar incelendiginde rol model etkisinin marka sadakati
tizerinde etkili olacag diistintilmektedir (Bush vd. 2004; Dix vd. 2010; Wong vd. 2015). Bu
baglamda H, su sekilde geligtirilmistir:

H,: Rol model etkisi marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Pazarlama ile ilgili yazin tarandiginda, rol model ile davranigsal niyetler arasinda
aracilik iligkisine sahip olabilecegi diisiniilen ¢aligmalara rastlanmaktadir. Eskiler vd. (2016),
rol model etkisinin satin alma niyeti ile iligkisini inceledigi ¢alismasinda marka duyarliliginin
araci rolii oldugunu tespit etmistir. Eskiler & Altunigik (2017) ise, rol model etkisinin pozitif
sozlii iletisimi tizerindeki etkisinde marka baghiligimnin araci etkisi oldugunu tespit etmistir.
Wong vd. (2015) de pozitif rol model etkisinin pozitif agizdan agiza iletisime etkisinde marka
sadakatinin aracilik etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢aligmalardan yola ¢ikarak H, su
sekilde gelistirilmisgtir:

H,: Rol model etkisinin WOM iizerindeki etkisinde marka sadakati aracilik etkisine
sahiptir.

Literatiirde yapilan ¢cok sayida ¢aligma sadakati, tekrar satin alma gibi ¢esitli davraniglar
gosteren bir olgu olarak degerlendirmektedir (Hallberg, 2003; Agustin & Singh 2005; Dick
& Basu, 1994; Day, 1976). Ayrica yapilan caligmalarda sadakatin pozitif agizdan agiza
iletisimle iligkisi de ele alinmaktadir. Sirdeshmukh vd. (2002), sadakatin tekrar satin almanin
yant sira olumlu agizdan agiza iletisim gibi cesitli davraniglar1 gésterme niyetine yol agti§ini
belirtmigtir. Munnukka vd. (2015), tutumsal sadakatin agizdan agiza pazarlama lizerinde giiclii
ve olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmigtir. Tiim bu ¢aligmalardan yola ¢ikarak H, su gekilde
olusturulmugtur:

H : Marka sadakati WOM iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

7.3. Uriin Degistirme ve Sikayet

Tiiketicilerin rol model olarak gordiigii kisilerin diislinceleri onlart mevcut kullandig:
tirtinti degistirmeye ya da iiriiniin olumsuz yonlerini gormesine neden olabilmektedir. Herhangi
bir iiriin ya da hizmeti deneyen tiiketicilerin, rol modellerinin tavsiyelerinde ya da yasantilarinda
farkli bir iiriin gordiiklerinde fikirleri etkilenebilmektedir.

Dix vd. (2010), sporcu rol modellerini temel aldig1 caligmalarinda, bu rol modellerin
gen¢ yetigkinlerin iiriin degistirme ve sikdyet davraniglarini etkiledigini 6ne siirmektedir.

936



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 18, Sayt 3, 2022, ss. 929-955
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 18, No. 3, 2022, pp. 929-955

Bir diger ¢aligmada, rol modellerin, geng tiiketicilerde yeni iiriin ya da hizmete sahip olma,
kullanma ve mevcut kullandiklarini terk etme iizerinde etkin bir rol oynadig: belirtilmektedir
(Bush vd., 2004). Verilen bilgiler dogrultusunda H, su sekilde geligtirilmigtir:

H: Rol model etkisi iiriin degistirme ve sikdyet iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Kurulan hipotezler gdz 6niine alindiginda caligmanin arastirma modeli Sekil 2’deki

gibidir:

Sekil 2: Arastirma Modeli

Marka
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8. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci, Z kusagina yonelik rol model etkisinin WOM ve iiriin degistirme
ile sikayet niyetleri iizerindeki etkisini belirlemek ve marka sadakatinin WOM’a yonelik
aracilik etkisini incelemektir. Rol model etkisini inceleyen g¢aligmalara bakildiginda c¢ogu
calismanin sporcularin, ebeveynlerin ya da 6gretmenlerin rol model etkisi iizerinde durdugu
goriilmiistiir (Dix vd., 2010; Funk vd., 2003; Buksa & Mitsis, 2011; Gavish vd., 2010;
Kose & Demir, 2014; Martin & Bush, 2000; Mcllveen & Strungnell, 1999). Ancak bireyler,
ailesini, lnliileri, saygin kabul edilen kisileri, is insanlarini, arkadaglarini, 6gretmenlerini ve
toplumun degisik kesimlerinden farkl: statiilerdeki bircok kisiyi rol model olarak gérmekte
ve onlardan etkilenmektedir (de Run vd., 2010). Ayrica dijitallesme ile yasanan gelismeler,
teknolojinin geldigi nokta ve Web 2.0 Cagi ile beraber insanlarin tutum ve davraniglari da
degisim gostermektedir. Bu baglamda tamamen dijitallesen bir diinyaya dogan ve “dijital
yerliler” olarak adlandirilan Z kusagi, diger kusaklardan son derece farkli 6zelliklere sahip
olabilmektedir.

Cok tarafl: iletisime, herkesin icerik liretmesine ve bu icerigi yaymaya olanak taniyan
yeni medya, “influencer” olarak adlandirilan kendi iinliilerini yaratmistir. Sohret sahibi
iinliilerden en cok etkilenen gruplar arasinda gencler bulunmaktadir (Erevelles & Leavitt,
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1992; Taylor & Stern, 1997; Weiss, 2004). SOhret ve basari, bireylere ilham vermekte ve
toplumun onlardan etkilenmesine sebep olmaktadir (Schroeter, 2002). Bu kapsamda, bugiiniin
ve gelecegin tiiketicileri olarak Z kusaginin rol modellerinin ve bu rol modellerin Z kusagina
yonelik davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerinin incelenmesine karar verilmistir.

9. Yontem

Aragtirma modeli, Sekil 2’de goriildiigii tizere dort degiskenden olugsmaktadir. Arastir-
mada kullanilan degiskenleri 6l¢mek i¢in yararlanilan kaynaklar Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirmada Kullamlan Degiskenler

Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar
Rol Model Etkisi Rich (1997)

Marka Sadakati Dix vd. (2010)

WOM Dix vd. (2010)

Uriin Degistirme ve Sikayet Dix vd. (2010)

Rol model etkisini 6lgmek icin, Rich (1997) tarafindan gelistirilen ifadelerden
yararlanilmistir. Pozitif WOM, {irtin degistirme ve sikayet ile marka sadakati 6l¢ekleri Dix vd.
(2010)’nin calismasindan uyarlanmistir. Olgek ifadeleri 5°1i Likert haline getirilerek Google
Forms iizerinden Z kusagi tanimina giren kisilere gonderilmistir. Calisma ile ilgili etik kurul
izni, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu tarafindan 21.09.2021
tarihinde 2021-88 numarali karar ile verilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini, internet erisimi olan Z kusagi tiiketiciler olusturmaktadir.
Calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis ve sosyal medya platformlari aracilifiyla
veri toplama arac1 olarak secilen 415 anket Z kusagi bireylere ulastirilmistir. Orneklem
boyutunun hesaplanmasinda Burns & Bush (2015) tarafindan onerilen 1 numarali formiil
kullanilmigtir:

n=[z2 *(p*q)l/(e2 ) = n=[1,962 *(50%50)]/52 =384,16 (1)

Verilerin toplanmasinin ardindan arastirma modelini test etmek icin dncelikle gegerlilik
ve giivenilirlik analizleri yapilmig; daha sonra degiskenler arasindaki nedensellik bagini
tespit etmeye ve kurulan hipotezleri sinamaya yonelik olarak korelasyon ve regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Gegerlilik, giivenilirlik, korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizleri
SPSS 26.0 paket programu ile yapilmistir. Arastirma modelinde yer alan aracilik etkilerini
Ol¢gmeye yonelik testler ise SPSS Process’den yararlanilarak gerceklestirilmistir. SPSS Process
aragtirmacilara, aract ve moderator degisken iceren degiskenleri bir arada sinayabilen modern
bir yontem sunmaktadir.
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10. Bulgular ve Analiz

Yeterli 6rneklem sayisina ulagildig tespit edilince veri toplama islemine son verilmis ve
toplamda 415 kullanilabilir veri elde edilmistir. Verilerin analizlerini yapmak i¢in SPSS 26.0
paket programi ve SPSS Process eklentisinden yararlanilmistir.

10.1. Katihmailari Demografik ve Tammlayici Ozellikleri
Katilimceilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, hane halkinin aylik gelir durumu ve rol

model alinan kisiye iligkin bilgiler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Katihmcilarin Demografik ve Tammlayic1 Ozellikleri

Cinsiyet n % Egitim Diizeyi n %

Kadin 252 60,7 1lk/Orta Ogretim 70 169
Erkek 163 393 Lise 202 48,7
Yas n % Onlisans 34 82
11-15 117 28,2 Lisans 84 20,2
16-20 298 71,8 Mezun 25 60
Rol Modeli n % Hane Halki Geliri n %

Aile Bireyi (Anne, baba, vb.) 120 289 2.000 TL ve alt1 48 11,6
Sanatct (Oyuncu, miizisyen, vb.) 107 25,8 2.001-4.000 TL 116 28

Fenomen (Youtuber, influencer, vb.) 104 25,1 4.001-6.000 TL 115 27,7
Sporcu (Futbolcu, basketbolcu, vb.) 36 8,7 6.001-8.000 TL 37 89
Diger 48 11,6 8.001 TL ve iizeri 99 239

Calismaya katilanlarin %60,7°si kadmlardan, %39,3’1i ise erkeklerden olugmaktadir.
Ankete katilanlarin %?28,2’si 11-15 ve %71,8’1 16-20 yas grubunda yer almaktadir. Egitim
durumlart acisindan cevaplayicilarin %16,9’u  ilk/ortadgretim Ogrencisi, %48,7’si lise
ogrencisi, %8,2’si 6n lisans 6grencisi, %20,2’si lisans 6grencisi ve %6’s1 mezun olup sinava
hazirlanmaktadir. Ailelerinin aylik gelirleri agisindan cevaplayicilarin %11,6’s1 2.000 TL ve
alti, %281 2.001-4.000 TL, %27,7’si 4.001-6.000 TL, %8.,9’u 6.001-8.000 TL ve %23,9’u
8.001 TL ve {istiinde bir kazanca sahiptir. Cevaplayicilarin %28,9’u aile bireylerini, %25,8’1
sanat¢ilari, %25,1°i fenomenleri, %8,7’si sporcular1 ve %11,6’s1 ise “diger” seceneginde yer
alan kisileri kendilerine rol model almaktadir. Digeri isaretleyenler arasinda en ¢ok rol model
alinan kisiler 6gretmen, bilim insan1 ve siyasi lider olarak belirlenmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Rol Modellerini Takip Ettigi Mecralar

Hic % Nadiren % AraSwra % SikSikk % CokSik %
Instagram 85 20,5 34 8,2 45 10,8 78 18,8 173 41,7
Youtube 106 255 32 7,7 58 140 103 248 116 280
Facebook 223 537 36 8,7 35 8.4 75 18,1 46 11,1
Twitter 187 45,1 36 8,7 46 11,1 81 19,5 65 15,7
Tiktok 256 61,7 60 14,5 42 10,1 40 9,6 17 4,1
Snapchat 268 64,6 62 149 41 9.9 30 7.2 14 34
Spotify 290 699 35 84 37 8.9 26 6,3 27 6.5
Podcast 330 795 52 12,5 14 34 15 3,6 4 10
TV 181 43,6 56 13,5 47 11,3 68 16,4 63 15,2
Dergi 208 50,1 63 15,2 70 16,9 57 13,7 17 4,1
Gazete 235 56,6 64 154 52 12,5 47 11,3 17 4,1

Katilimcilarin rol model aldiklari kisiyi takip ettikleri mecralar Tablo 3’°te gosterilmek-
tedir. Aragtirma sonucuna gore katilimcilarin rol model aldiklar: kisi ya da kisileri Instagram
iizerinden “cok sik” takip etme oranlar1 (%41,7), diger mecralara gore daha yiiksektir. Bu an-
lamda katilimcilarin takip etmek icin en sik kullandiklari ikinci mecra Youtube (%28 ,0) iken;
en az kullandiklar1 mecra ise Podcast (%1,0) olmustur.

Tablo 4: Katiimcilarin Rol Modelleri Tarafindan Onerilen Uriin Kategorilerini Satin
Alma Sikliklar:

Hic % Nadiren % AraSwra % SikkSikk % CokSik %
Kiyafet 125 30,1 37 8.9 60 14,5 87 21,0 106 255

Ayakkabi-
Canta

Aksesuar 142 342 42 10,1 70 169 115 27,7 46 11,1
Kozmetik 151 364 54 130 86 20,7 85 20,5 39 94

136 328 36 8,7 68 164 126 304 49 11,8

Gida 146 352 53 12,8 83 20,0 61 14,7 72 17,3
Hobi 156 37,6 80 193 59 142 75 18,1 45 10,8
Oyun 181 43,6 71 18,6 67 16,1 43 104 47 11,3

Kirtasiye 147 354 88 21,2 80 193 56 13,5 44 10,6
Teknoloji 163 393 71 17,1 57 13,7 78 18,8 46 11,1

Katilimeilarin rol modelleri tarafindan Onerilen iiriin kategorilerinin satin alinma
sikliklarina iligkin bilgilere Tablo 4’te yer verilmektedir. Tabloda yer alan aragtirma sonucuna
gore; katilimcilarin rol model Onerisiyle “cok sik” kiyafet (%25.5) satin aldig1 anlagilmistir.
Bunu, %11,8 oraninda ayakkabi-canta kategorisi takip etmistir. Uglincii sirada ise, %11,1
oraninda aksesuar ve teknoloji iriinlerinin tercih edildigi goriilmiistiir. Son olarak, %94
oraninda kozmetik iiriinlerinin en az tercih edilen iiriin kategorisi oldugu goriilmiistiir.
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10.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Literatiire dayanarak olusturulan aragtirma modeli sinanmadan 6nce yapilarin gecerlilik
ve giivenilirlik analizinin yapilmasi gerekmektedir. Bir araya getirilmis degiskenlerin ayni yapiy1
oOl¢iip 6lgmedigi, genel anlamda kendi arasinda tutarli iligkide olup olmadiginin anlagilmasi adina
yapilan teste, giivenilirlik analizi denilmektedir (Herbst vd., 2012; Zhang vd., 2017; Melchers
& Beck, 2018). Bu analizlerde genellikle Cronbach Alpha katsayisi degerlendirilmektedir
(Eren & Erge, 2012). Cronbach Alpha degerinin, 6l¢gegin giivenilir olduguna dair bir yorum
yapilabilmesi agisindan genellikle 0,7°den biiyiik olmas1 beklenmektedir (Santos, 1999; Cotte
& Wood, 2004; Bonett & Wright, 2015).

Tablo 5: Giivenilirlik Degerleri

Degiskenler Cronbach’s Alpha
Rol Model Etkisi 892
Agizdan Agiza Iletisim ,894
Uriin Degistirme ve Sikayet 917
Marka Sadakati 864

Arastirmada kullanilan rol model etkisi, agizdan agiza iletisim, iiriin degistirme ve
sikdyet ve marka sadakati yapilarina ait i¢ tutarliliklart belirlemek icin Cronbach’s Alpha
degerleri incelenmigtir. Tablo 5’te goriildiigii gibi en yiiksek giliven araligina sahip yapinin
Uriin Degistirme ve Sikdyet (,917) oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik degeri 0,917dir.
Tim yapilar incelendiginde olgeklerin giivenilirlik analizi sonrasindaki Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,864 ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, aragtirmada kullanilan 6l¢ek
degerlerinin tiimiintin ,85’ten biiyiik oldugu ve bu degerin ise; 6l¢ek giivenilirliginde yiiksek
derecede giivenilir oldugu belirtilmektedir (Hair vd. 1998).

Yap1 gecerliliklerinin degerlendirilebilmesi i¢in faktor analizi yapilmistir. Bir yapidaki
faktor yiikleri, yapiyr temsil eden ifadelerin fazla ortakliga sahip oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 2017:137). Veri setinin faktor analizi icin yeterli uygunluga sahip olup olmadigini
tespit etmek amaciyla, ilk olarak, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degerleri
ve Bartlett kiiresellik testi degerleri incelenmistir (Durmus vd., 2018:201). Bu degerler, Tablo
6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: KMO ve Bartlett Testi Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciitii 892
Yaklasik ki kare 4895461
Barlett Testi Serbestlik derecesi 136
Onem diizeyi 000

Analiz sonucunda elde edilen verilere gore KMO degeri 0,892 olarak bulunmus ve
Bartlett testi 0,05 6nem diizeyinde anlamli (,000) ¢cikmistir. Bu nedenle veri seti faktor analizine
uygun bulunmugtur (Durmus vd., 2018:202).
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Faktor analizi yapilirken literatiirde Onerildigi gibi temel bilegenler yontemi ve
dondiirme yontemlerinden Varimax kullanilmistir (Durmus vd., 2018:202). Buna gére analiz
sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Faktor Analizi

Faktor Yiikleri

Degiskenler f1 2 3 f4

Rol Model Etkisi

RM1 Onu takip ediyorum. Ciinkii benim i¢in iyi bir model. ,829

RM2 Bana o6rnek oluyor. 907

RM3 Diger kisilerin takip etmesi i¢in de 6rnek olusturuyor. ;714

RM4 Ornek aldigim ahlaki ve davraniglari sergiliyor. 857

RMS5 Benim icin iyi bir rol model gibi davraniyor. ,826

Agizdan Agiza Iletisim

WOMI Umnler. Yeya maTkalftr hakkinda diger insanlara olumlu 819
seyler sdylememi saglar.

WOM2 TaV.51yer.n1 isteyen birine iiriin veya marka 6nermem igin 834
beni etkiler.

WOM3 Arkadaglarimi veya ya.klnla.rlml behrl'l 1.1run1e.r1 veya 771
markalari satin almaya tesvik etmem icin beni etkiler.

Uriin Degistirme ve Sikayet

UDS1  Baz isletmelerden daha az {iriin almama neden olur. ,680

UDS2 A11§ver1§ler1mm bazﬂarmlvdaha iyi fiyatlar sunan diger 809
isletmelerden yapmamui saglar.

UDS3 Bir 1§let'mj:n1n hlzmet}erlyle ilgili sorun yasadigimda, 865
bagka bir isletmeye yonelmeme neden olur.

UDS4 Bir 1§le.tvmemr.1. hlzl'netle.rlyle ilgili sorun yasadigimda, 836
bunu diger miisterilere iletmeme neden olur.
Bir isletmenin hizmetleriyle ilgili sorun yasadigimda,

UDS5  bunu “sikayetvar.com” gibi platformlarda paylagsmama 802
neden olur.
Bir isletmenin hizmetleriyle ilgili sorun yasadigimda,

UDS6 . . . 815
bunu o igletmenin caligsanlarina iletmeme neden olur.

Marka Sadakati

MS1 Fiyatlar1 artsa bile ayn1 isletmeden aligveris yapmaya
devam etmemde etkili olur. 885

Baska bir yerden daha ucuza satin alabilecek
MS2 olabilmeme ragmen, onun onerdigi isletmedeki tirtinler ,884
icin daha fazla 6deme yapmamda etkili olur.

MS3 Belirli markalardan satin almamda etkili olur. 7125
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Faktor analizi sonucunda tek faktor olusturan, 6rnekleme yeterliligi 6l¢iisii 0,50°nin
altinda kalan, birbirine yakin faktor agirliklari olan ve faktor yiikleri 0,5’ten diisiik olan
ifadelerin analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2018:202). Rol Model Etkisi (5),
Agizdan Agiza lletisim (3), Uriin Degistirme ve Sikayet (6) ve Marka Sadakati (3) dlgekleri
ile biitiinlesen anket formunda toplamda 21 Likert tipi ifade bulunmakta ve her bir 6lcek kendi
icinde tek bir faktor altinda toplanmaktadir. Bu baglamda, toplamda dort boyuttan olusan anket
formu icin degiskenlerin faktor yiiklerinin tiimii 0,60 tan biiyiik deger almigtir. Ayrica, yukarida
ifade edilen diger kriterler de karsilandig1 i¢in ¢calismadan ifade ¢ikarilmadan diger analizlerin
yapilmasina karar verilmistir.

10.3. Korelasyon Analizi

Regresyon analizinden once degiskenler arasindaki dogrusallik ortaya konulmali ve
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal bir iligki oldugu kanitlanmalidir. Bu iliskinin
olup olmadigim ve iligkinin siddeti ile yoniinti belirlemek adina uygulanan analiz yontemine
korelasyon analizi denilmektedir. (Durmug vd., 2018). Bu baglamda, calismada bulunan
degiskenlerin arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonuglari,
asagidaki Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8: Korelasyon Analizi

RM WOM UDS MS

RM Pearson Korelasyon 1 ,307%* 266%* 174%*

Sig. ,000 ,000 ,000

Pearson Korelasyon 307%* 1 ,569%* ,530%*
WOM -

Sig. 000 000 000
UDS Pearson Korelasyon 266%* ,569%* 1 A62%%

Sig. ,000 ,000 ,000
MS Pearson Korelasyon 174%* ,530%* A462%* 1

Sig. ,000 ,000 ,000

Pearson korelasyon katsayist -1 ile +1 arasinda degerler almakta ve kesin bir sinirlama
belirtilememekle birlikte 0,70’in {izerindeki korelasyon kuvvetli, 0,70 ile 0,50 arasindaki
korelasyon orta ve 0,50 nin altindaki korelasyon zayif iligkiye isaret etmektedir (Durmus vd.,
2018). Elde edilen verilere gore, agizdan agiza iletigim ile iiriin degistirme ve sikayet (,569)
arasinda orta seviyede ve pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Diger yandan, rol model etkisi
ve marka sadakati arasindaki iligkinin degeri pozitif olmakla birlikte siddeti (0,174) zayiftir.
Agizdan agiza iletisim ve marka sadakati arasindaki iligkinin siddeti orta (,530), rol model ve
iirlin degistirme ve sikayet arasindaki iliski zayif (,266), liriin degistirme ve sikdyet ile marka
sadakati arasindaki iligki zayif (,462) ve son olarak da rol model ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkinin siddeti zayif (,307) olarak bulunmusgtur. Tablo 8’de belirtilen degerlere
genel anlamda bakildiginda; tiim degiskenlerin birbirleri ile pozitif ve anlamli (-1. +1) bir
korelasyon i¢inde bulundugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki dogrusallik kriterinin karsilanmasiyla beraber hipotezlerin test edilebilmesi i¢in
regresyon analizi asamasina gecilmistir.
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10.4. Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezlerine gore; rol model etkisinin agizdan agiza iletisim, marka
sadakati, iiriin degistirme ve sikdyet degiskenleri iizerinde etkisinin olmasi ve rol model
degiskeninin agizdan agiza iletisime yonelik etkisinde, marka sadakatinin aracilik etkisi
bulunmasi beklenmektedir.

Tablo 9: Rol Model Etkisi ile Uriin Degistirme ve Sikayet Degiskenleri Regresyon Analizi

Model Standardize Edilmemis Standardize ¢ p
Katsayilar Katsayilar
Standart
B Hata B
Sabit 1,307 267 4,897 000
1 Rol Model Etkisi ,355 063 0,266 5,608 000

Bagimsiz Degisken: Rol Model Etkisi, Bagimli Degisken: Uriin Degistirme ve Sikayet
R: ,266; R?: 071; Diizeltilmis R?: ,069; Model icin F: 31,454

Tablo 9’da goriildiigii gibi rol model de8iskeninin iiriin degistirme ve sikdyet lizerinde
anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu etkinin katsayis1 0,266 olarak tespit
edilmigtir (3=0,266).

Rol model degiskeninin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde, marka sadakatinin
aracilik roliinii saptamak i¢cin SPSS Process ile analiz yapilmistir. Process, kurulan modelleri
tahmin ederek, ilginin cesitli etkilerini hesaplayarak ve dolayl: etkiler icin onyilikleme giiven
aralig1 (bootstrap confidence intervals) olusturarak modern ve bilgisayar yogun ¢ikarim
yontemleri ile arastirmacilarin hesaplama yiikiinii ortadan kaldiran ve SPSS ile uyumlu olarak
caligabilen bir eklentidir (Hayes, 2018).

Analiz i¢in 6ncelikle arastirma modeline uygun olarak calistirilacak model numarasi 4
olarak tespit edilmistir (Hayes, 2018:585). Cesitli calismalarda onerildigi gibi 5000 6n yiikleme
yapilarak model caligtirilmistir (Hair vd., 2017:170; Hayes, 2018:98).

Tablo 10: Hayes Model 4 Regresyon Analizi Bulgulari

coeff T P LLCI ULCI
RM > MS 2524 3,5808 0004 ,1138 3910
Model Ozeti: R: 0,1735 R% 0,0301 F: 12,8218 p: 0,0004

coeff T p LLCI ULCI
RM > WOM 4626 6,5566 0,000 ,3239 ,6013
Model Ozeti: R: 0,3070 R2: 0,0943 F: 42,9892 p: 0,0000

coeff T p LLCI ULCI
RM > WOM ,3340 54098 0,000 2126 A554
MS > WOM ,5093 11,9987 0,000 4259 ,5928

Model Ozeti: R: 0,5734 R% 0,3288 F: 100,9195 p: 0,000
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Analiz sonucunda rol model degiskeninin marka sadakati lizerinde anlaml bir etkisi
(p<0,05) oldugu tespit edilmigtir. Bu etkinin katsayis1 0,252’dir. Ayrica rol model degiskeninin
WOM iizerinde de tek bagma anlamli bir etkisi (p<0,05) oldugu ve bu etki katsayisinin 0,463
oldugu goriilmiistiir. Daha sonra, agizdan agiza iletisim degiskeni hem rol model hem de marka
sadakati ile bir arada stnanmustir. Aracilik etkisinden sdz edebilmek i¢in rol model ve agizdan
agiza iletisim smandiinda anlamh bir etki beklerken; agizdan agiza iletisim marka sadakati
ve rol model degiskenleri ile beraber sinandiginda anlamli bir etki ¢tkmamasi beklenmektedir.
Tablo 10’da goriildiigii gibi rol model degiskeni ve marka sadakati degiskeninin, agizdan agiza
iletisimdeki etkisi beraber degerlendirildiginde rol model etkisinin WOM iizerinde anlaml
bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica, etki katsayis1 0,334°e diismiistiir. Bu noktada marka
sadakatinin tam aracilik etkisi oldugu sdylenememektedir.

Tablo 11: Dolayh Etki

effect BootSE BootLLCI BootULCI
Aracilik EtKisi ,1286 0309 0,0652 ,1863

Kismi aracilik etkisinden s6z edebilmek i¢in son olarak dolayli etki degerleri incelenmistir
(Tablo 11). Giiven araligim1 veren BootLLCI ve BootULCI degerleri incelendiginde bu
degerlerin istatiksel olarak sifirdan farkli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla giiven araliginin
sifirin lizerinde olmasi nedeniyle dolayli etkinin olumlu oldugu sonucuna varilmaktadir (Hayes,
2018:101). Yani, marka sadakatinin, rol modelin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde
aracilik rolii bulunmakta, ancak, bu yalnizca kismi bir aracilik rolii olarak degerlendirilmektedir.
Bu sonuclar 15181nda, hipotezlerin kabul/ret durumu asagidaki Tablo 12°de 6zetlenmektedir.

Tablo 12: Hipotezlerin Sinanmasi

Hipotezler Mliskiler Etki Katsayilari T p Kabul/Ret
H, RM - WOM 0,463 6,556 0,000 Kabul**
H, RM > MS 0,252 3,580 0,000 Kabul**
H, RM > MS > WOM 0,334 5409 0,000 Kismi Kabul**
H, MS 2> WOM 0,509 11,999 0,000 Kabul**

H RM - UDS 0,266 5,608 0,000 Kabul**

5

#p<0,05; *¥p<0,01

Rol model ve marka sadakatinin, agizdan afiza iletisim deg8iskenindeki varyansin
%33’iinii agikladigl; rol modelin, iirlin degistirme ve sikiyet degiskenindeki varyansin ise
%7’sini agikladigr goriilmiistiir. Chin (1998), 0,67, 0,33 ve 0,19 R? degerlerinin iistiindeki
sonuglarin sirastyla “6nemli”, “orta” ve “zayif” etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Buna
gore, rol model ve marka sadakati faktorlerinin agizdan agiza iletisim iizerinde orta diizeyde
bir etkisi oldugu ve rol model faktoriiniin iiriin degistirme ve sikayet faktorii lizerinde zayif

diizeyde bir etkisi oldugu tespit edilmisgtir.
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11. Sonug¢

Insanlarin sosyallesmesinin temelinde bulunan ve dolayl olarak bir kisinin, dogumundan
hayatinin sonuna kadar olan siiregte, rol modellerin olduk¢a 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Diinyadaki gelismeler, bireylerin sosyallesmesini, birbirleriyle olan iligkilerini, yasam tarzlarini
ve bircok olguyu derinden etkilemekte ve degisiklige ugramasina neden olmaktadr. ilk olarak
teknolojinin geligmesi ile birlikte, insanlarmn iletisim araglar1 giinden giine cesitlenmekte ve
daha kullanigh hale gelmektedir. Bu teknolojik gelisim her kesimden insanin farkli insanlari
gormesine, takip etmesine, izlemesine ve ornek almasina olanak saglamaktadir. S6zii edilen
sekillerde izlenen ve rol model olarak alinan kisiler, onlari izleyenler iizerinde bircok etkiye
neden olabilmektedir. Rol model olarak nitelendirilen kisiler ya da gruplar; aile bireyleri,
tinliiler ya da saygin kabul edilen kisiler, ig insanlar1, arkadaglar, 6gretmenler, sporcular vb. gibi
kisi ve topluluklar olarak belirtilmektedir. S6zii edilen rol modeller, bir¢ok disiplinde kendine
yer bulmakla birlikte, pazarlama biliminde ve tiiketici davranislarinda da olduk¢a onemli
bir konumda degerlendirilmektedir. Bu baglamda, genel olarak, geng¢ olarak nitelendirilen
tiiketicilerin, sosyallesme, topluma dahil olma, 6grenme ve satin alma davraniglarinda rol
modellerin etkisinden s6z edilmektedir. Yapilan bu ¢alismada, milenyum kusaginin temsilcileri
olan Z kusag ele alinmakla birlikte, rol modellerin s6zii edilen kusakta bulunan kisiler iizerinde
etkisi ve davraniglarinda meydana getirdigi degisiklikler agiklanmaktadir. Calisma kapsaminda
rol model olarak nitelendirilen kisilere literatiirdeki ¢alismalara bakilarak, genel anlamda ele
almmayan ve diger caligmalardan farkli olarak sanat¢ilar ve influencer olarak adlandirilan
“yeni medya etkileyicileri” de eklenmistir.

Davranigsal niyetler literatiirde bulunan; mantikli eylem teorisi, sosyal 6grenme teorisi
ve planli davranig teorileriyle ele alinmakta ve agiklanmaktadir. Bu ¢aligmada, davranigsal
niyetler; agizdan agiza iletisim, iiriin degistirme ve sikdyet, son olarak da marka sadakati
boyutlari ile ele alinmigtir. Rol model degiskeninin, Z kusagi tiiketicilerinin davranigsal niyetine
etkisini anlamaya yonelik olarak yapilan analiz sonuc¢larma bakildiginda; rol modellerin
agizdan agiza olan iletisim lizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna
ek olarak; rol modeller, Z kusaginda bulunan kisilerde marka sadakati olugturma konusunda
da oldukg¢a etkili bir konumda bulunmaktadir. Marka sadakatinin, agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkilerine bakildiginda, sozii edilen degiskenler ile kurulan hipotez kabul edilmekte
ve marka sadakatinin Z kusaginda agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi goriilmektedir. Z
kusag1, icinde bulundugumuz diinya kosullar1 ve teknolojinin her gecen giin gelistirilmesi gibi
nedenlerden dolay1 aligveris tarzlar1 ve piyasaya kattiklar1 degerler acisindan 6nemli bir kusak
olarak degerlendirilmektedir.

Calismada ele alindig1 lizere elektronik cihazlarin gelistirilmesi, farkli 6zelliklere sahip
uygulamalarin ve dijital platformlarin yaratilmasi (Instagram, Youtube, Twitter, Facebook),
insanlarin istedikleri yer ve zamanda birbirleri ile iletisim halinde bulunabilmesi, farkli
insanlarin yagantilarindan haberdar olmanin oldukca kolay olmasi, tiiketicilerin ve ozellikle
Z kusag1 grubunun bircok kisiye ya da topluluga ulagabilmesini saglamakta ve davraniglar
tizerinde etkili olmaktadir.

Geng tiiketicilerin rol model olarak gordiigii kisileri en ¢ok takip ettigi dijital
platformlar ise; Instagram (%41,7), Youtube (%28) ve Twitter (%15,7) seklinde goriilmektedir.
Dijitallesmenin giderek hizlandigi bu donemde, gen¢ kusaklara ulagsma ve onlar1 birer
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miisteri haline getirme konusunda belirtilen dijital platformlarin oldukca etkili oldugu ve
bu platformlarin aktif gsekilde kullanilmasinin igletmeler agisindan oldukg¢a faydali olacag:
diisiiniilmektedir. Bunun devaminda; Z kusagimin en c¢ok etkilendigi ve kendine rol model
olarak aldig1 de8isken “aile (%28,9)” olarak goriilmektedir. Sonrasinda ise; sanatcilar (%25,8),
fenomenler (%25,1) ve sporcular (%8,7) bulunmaktadir. Bu durumda, genc tiiketicilerin
aligveriglerinde en belirleyici ve etkileyici grubun aile oldugu ve isletmelerin uyguladig:
tutundurma faaliyetlerinde her ne kadar genc tiiketiciler hedef alinsa da aile bireylerinin de
ihmal edilmemesi gerektigi soylenebilmektedir.

Elde edilen bulgular ve yapilan analizler sonucunda Z kusaginin, kendine rol model
olarak aldig1 kisi ya da gruplardan etkilendigi ve satin alma kararlarinda aile basta olmak iizere
bu rol modellerin biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir. Son olarak Z kusaginda bulunan cogu
kisinin, en az bir cevrim i¢i mecray1 aktif olarak kullandig1 goz 6niinde bulunduruldugunda hem
isletme agisindan hem de tiiketiciler agisindan dijital platformlarin ve bu platformlar iizerinde
bulunan rol model olarak nitelendirilen kisilerin degeri, elde edilen bulgular neticesinde ortaya
konulmugtur.

12. Oneriler ve Kisitlar

Bu calisma, Tirkiye’de yasayan ve Z kusaginda bulunan kisilere yonelik olarak
yapilmistir. Calisma, sadece sosyal medya mecralari {izerinden yapildigi icin katilimcilar
sosyal medya kullanicilart ile sinirlidir. Gelecek arastirmalarda diger kusaklarin rol modelleri
ve rol modellerin bireyler iizerindeki etkileri arastirilabilir ve kusaklar arasindaki etkilenme
farkliliklar1 kargilagtirilabilir. Calisma sonucunda, katilimcilarin yeni medya mecralarindaki
“{inliileri” de rol model olarak aldig1 tespit edilmistir. Bundan sonra yapilacak caligmalarda rol
modellerin hangi yeni medya platformundan takip edildiginin arastirilmasi, isletmelerin hangi
platformda yer alan “iinliilerle” daha fazla is birligi yapabilecegini belirlemesi agisindan yol
gosterici olacaktir.

Rol modellerin Z kusaginda bulunan tiiketiciler iizerindeki etkisi, bu konu hakkinda
yapilan caligsmalara bakildiginda agik¢a goriilmektedir. Teknoloji ve insan yasantisindaki
degisimler ile birlikte, sosyal medya ve dijital platformlarin insanlar {izerindeki giicii giinden
giine artmaktadir. Bu baglamda, her ne kadar Z kusaginda bulunan kisilerin, genel olarak bir
geliri olmasa da aile i¢i tiiketim ve aligveris faaliyetlerinde oldukca etkili olduklar1 bilinmektedir.
Bu baglamda, yoneticiler, oncelikle hitap ettikleri tiiketici kitlesini iyi tanimaya ve pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda uygulama konusuna 6zen gostermelidir. Giiniimiizde trendler, Z
kusaginda bulunanlarin istek ve ihtiyaglarina, hoglandiklar: iiriin ve hizmetlere gore biiyiik
bir hizla degisim gostermektedir. Bu degisime ayak uydurmak ve yogun rekabet ortaminda
sirket taninirligini ve gelirini iist diizeyde tutmak adina, Z kugsagini yakindan tanimak dnem arz
etmektedir. Buna ek olarak, geleneksel yontemlerle yapilan reklam ve tanitim caligmalari artik
yerini dijital ve daha modern faaliyetlere birakmaktadir. Analiz sonuglarinda goriildiigii gibi;
Z kusaginin yogun olarak kullandig1 ve bulundugu yerler sosyal medya platformlar1 olarak
goriilmektedir. Sirket yoneticilerinin bu platformlarda yiiriitiilen pazarlama stratejilerine agirlik
vermeleri sozii edilen nedenlerden dolay1 6nemli olarak degerlendirilmektedir.

Aragtirma sonuclarina gore inliller ve influencerlerin etkisi de acik bir sekilde
goriilmektedir. Yoneticiler, Z kusagindaki kisilere ulagmak adina {iriin ya da hizmetleri ile en
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cok alakali olabilecek iinlii ya da influencer ile ig birligi yaptiginda, rol modellerin Z kusaginda
bulunanlar tizerindeki etkisi daha yogun bir sekilde goriilebilecektir. Ayn1 zamanda, davranigsal
niyetin alt boyutlar: olarak ele alinan, agizdan agiza iletisim, iiriin degistirme ve sikayet ile
marka sadakati degigkenlerinde de rol modellerin oldukca etkili oldugu goriilmektedir. S6zii
edilen degiskenler, sosyal medya mecralari ile birlegtirildiinde, etkilesimin hizli ve yogun
bir sekilde yasanilmasindan dolay1 bu mecralarda faaliyet gosteren rol modellerin degert,
sirketlerin pazarlama faaliyetleri a¢isindan énemli bir konumda goriilmektedir.

Sonug olarak, yoneticilerin yeni piyasa ve diinya kosullarinda Z kusaginda bulunan
kisilere ulagsmalari i¢in, pazarlama stratejilerine en uygun olan rol modelleri se¢melerinin
oldukca etkili olacag diisiiniilmektedir.

Katki Orani Beyam

Arastirmacilar calismaya esit oranda katki saglamistir. Caligma Aragtirma ve Yayin
Etigine uygun olarak yiiriitiilmiistiir.

Cikar Catismas1 Beyam

Yazarlar arasinda ¢atigma yaratacak bir unsur bulunmamaktadir.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

The purpose of this study is to determine the effect of role model structure on behavioural
intention on generation Z from the perspective of Social Cognitive Theory and Social Identity
Theory. Much of current literature on role model pays particular attention to role model effect
on athletes, parents, or teachers (e.g. Dix et al., 2010; Funk et al., 2003; Buksa & Mitsis,
2011; Gavish et al., 2010; Kose & Demir, 2014; Martin & Bush, 2000; Mcllveen & Strungnell,
1999). However, individuals accept their family, celebrities, respected people, business people,
friends, teachers, and many different people from different parts of the society with different
statuses as role models and are influenced by them (de Run et al., 2010). In addition, with the
developments experienced with digitalization, the point where technology has come, and the
Web 2.0 age, people’s attitudes and behaviours have also changed. In this context, generation Z,
which was born into a completely digitalized world and called “digital natives”, has extremely
different characteristics from other generations. Whilst some research has been carried out
on role model effect on young people, there is still very little scientific investigation of role
model effect on generation Z on behavioural intentions. For this reason, this study provides
new insights into understanding the behavioural intention of generation Z under the role model
effect.

Literature Review

The consumption habits of this generation, who will build the future (Bennet et al. 2008),
are among the popular topics addressed by researchers. As a part of their selves, generation Z
chooses their brand preferences based on belonging to a group (Bassiouni & Hackley, 2014)
or symbolic consumption orientation based on separation from a group. Brands are one of
their instruments of self-expression for them (Djafarova & Bowes, 2021). Although they are
sensitive to the concept of brand, they do not act as intensely as previous generations (Ozkan
& Solmaz, 2017). This generation, which is also effective in the consumption decisions of their
families, has an individual and pleasure-oriented consumption understanding (Altuntug, 2012).

A study conducted by ICSC (2018) revealed that one of the most influential factors
in the purchasing decision of generation Z is the recommendations of friends and family. In
a similar study, Gilimiis (2019) states that Zs are mostly influenced by their friends in their
consumption decisions. On the other hand, although there are many studies investigating the
effect of role models on consumer intentions, there are no studies examining the role model
effect in the context of behavioural intention in generation Z. Thus far, a number of studies
have suggested that role models have a significant effect on word-of-mouth (WOM) (Dix et
al., 2010; Bush et al., 2004), brand loyalty (Dix et al., 2010; Wong et al., 2015), and product
switching and complaint (Bush et al., 2004). In addition, the mediating role of brand loyalty
in the effect of role models on WOM has been determined (Eskiler & Altunisik, 2017; Wong
et al., 2015). However, examining only the role models in a certain category (such as athletes,
teachers, families) or not considering the generation Z, which will differentiate from other
generations and have purchasing power, causes a gap in the literature. Based on the Social
Cognitive Theory and Social Identity Theory in this study, it is expected that the role models
of the generation Z will be effective in creating brand loyalty, word of mouth communication,
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product switching and complaint behaviour. In addition, based on the literature, it is thought
that brand loyalty will mediate the effect of the role model on WOM.

Methodology

The research model demonstrating the predicting relationships between role model,
brand loyalty, WOM, and product switching and complaint is shown in Figure 1.

Figure 1: Conceptual research model
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: The role model effect has a significant impact on WOM.

Hl
H,: The role model effect has a significant impact on brand loyalty.
H,: Brand loyalty mediates the relationship between the role model effect and WOM.

H,: Brand loyalty has a significant impact on WOM

H: The role model effect has a significant impact on product switching and complaint.

Ethics committee approval for the research was given by Marmara University Social
Sciences Research Ethics Committee with the decision numbered 2021-88 on 21.09.2021. In
order to test the research model, 415 survey data were collected from generation Z individuals
via Google Forms. After the data were collected, first of all, validity and reliability analyses
were made to test the research model; then, correlation and regression analysis were performed
to determine the causal link between the variables and to test the hypotheses. All analyses were
carried out using SPSS, version 26 and Process plugin.
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Results and Conclusions

Considering the results of the analysis made to understand the effect of the role model
variable on the behavioural intention of the generation Z consumers; it was concluded that
role models have a significant impact on word-of-mouth communication. In addition, role
models are also in a very effective position in creating brand loyalty among individuals in
the generation Z. Moreover, role models form product switching and complaint behaviour.
Besides, results also show that brand loyalty partially mediates the relationship between role
model effect and WOM. Therefore, all research hypotheses were supported. These findings
may help us to understand how generation Z is influenced by their role models. On the other
hand, future research may investigate whether the role model effect differs between generations
and whether the effects of influencers change according to the social media tool they use.
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OZET

Bu calismada uluslararasi, hakemli ve bilimsel bir dergi olan Uluslararasit Yonetim Iktisat ve
Isletme Dergisi’nde 2005-2020 yillar1 arasinda yayimlanms olan iktisat makalelerinin bibliyometrik
analizi yapilnustir. Belirtilen donemde derginin yaymmlanmis 49 sayisinda yer alan toplam 171 iktisat
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olarak belirlenmistir. Derginin daha iist diizey endekslerde taranmaya baslamasi, bu yonlerin daha ¢ok
gliclendirilmesi ve nispeten zayif yonlerinin iyilestirilmesinde etkili bir faktor olacaktir.
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1. Giris

Iktisat biliminin kokeni eski Yunan felsefi gelenegine kadar uzanmaktadir. Ancak iktisat
biliminin dogus tarihi olarak iizerinde uzlasilan tarih, Adam Smith’in “Milletlerin Zenginligi”
adli kitabimin yayinlandigt 1776 dir. Bu tarihten itibaren iktisatcilar ya da daha genel anlamda
iktisadi konular ve sorunlarla ilgilenenler hazirladiklar1 kitap, makale, rapor vb. ¢aligmalarla
iktisat bilimine 6nemli katkilar yapmiglardir. Diinyadaki gelismeye paralel sekilde, iilkemizde
de iktisat konusunda teorik ve 6zellikle uygulamali calismalarin ilgili kesimlerce paylasilmasina
imkan saglayan dergilerin sayisinin artmasi, bir¢ok bilim dali acisindan oldugu gibi iktisat
biliminin de gelismesine énemli katkilar saglamistir. Ozellikle son 10-15 yilda dergilerin daha
cok elektronik olarak yayinlanmaya baglanmasi, bilimsel makale sayisinin hizla artmasina ve
daha kisa stirede genis kitlelerle paylasilmasina imkan saglamistir.

Tirkiye’de iktisadi ve idari bilimler alanindaki dergilerin biiyiik ¢ogunlugunun, 6zel
yayin kuruluglarinin ¢ikardig1 az sayida dergi disinda, sayilar1 su anda 200’iin {izerinde olan
iiniversiteler tarafindan yayinlandig1 goriilmektedir. Ozellikle, iiniversitelerin ve buna bagh
olarak iktisat boliimlerinin sayisinda onemli artiglarin yasandigi 90’Ii yillardan itibaren,
iiniversiteler tarafindan yayinlanan dergilerin sayist siirekli artmistir. Bu sayimnin artmasi, bir
taraftan iktisat literatiiriine Tiirkiye’nin katkisini artirirken, diger taraftan da iktisat politikasi
uygulamalar1 konusunda karar alict ve uygulayicilara yol gésterme anlaminda 6nemli agilimlar
saglamigtir.

Bu amaglara hizmet eden dergilerden biri de Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi
tarafindan 2005 yilindan beri yaymlanmakta olan Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme
Dergisi (IIMEB)’dir. Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi olarak yayin
hayatina baglayan dergi, 2012 yilindan itibaren alanini daraltmis ve su anki adiyla yilda 4
say1 olarak yayin hayatina devam etmistir. Cesitli ulusal ve uluslararas: indekslerde taranan
dergide iktisat, igletme, yonetim ve bu alanlarla yakin iliskili konularda hazirlanan makaleler
yayilanmaktadir. Derginin yayin dili Tiirkce ve Ingilizce olup, 2020 yili sonu itibariyle 6zel
sayilari ile birlikte toplam 49 sayis1 yayimlanmigtir.

Bu calismanin amaci, Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi’nde 2005-
2020 yillart arasinda yayimnlanmig iktisat makalelerinin bibliyometrik analizini yapmaktir.
Calisma, adi1 gecen dergiyle ilgili yapilan ilk bibliyometrik ¢alisma 6zelligine sahip olup,
elde edilen bulgularla gerek iktisat alaninda dergiye makale gondermeyi diistinenler, gerekse
dergi yoneticilerine yol gosterilebilecegi diistintilmektedir. Calismada veri toplama teknigi
olarak da belge/dokiiman incelemesinden yararlanilmistir. Bu kapsamda, derginin belirtilen
donemdeki sayilart incelenerek gerekli veriler toplanmig ve bu veriler kullanilarak analiz ve
degerlendirmeler yapilmigtir.

Arastirma ve yayin etigi ilkelerine uyularak hazirlanan ve temel olarak ii¢ boliimden
olusan calismada, ilk olarak literatiir incelemesi baglig1 altinda daha 6nce yapilan benzer
akademik ¢aligmalar hakkinda bilgiler verilmistir. ikinci boliimde aragtirmanin yonteminden
bahsedilmistir. Ugiincii boliimde, Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi'nde 2005-
2020 yillar1 arasinda yaymlanmis iktisat makaleleri, bibliyometrik yontem araciligiyla analiz
edilmigtir. Sonug boliimiinde ise, aragtirma sonucunda elde edilen bulgular 6zetlenerek genel
degerlendirme yapilmigtir.
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2. Literatiir Incelemesi

Calismada bibliyometrik analiz yontemi kullanilmigtir. Bibliyometri, matematiksel ve
istatistiksel yontemlerin bilimsel iletisim ortamlarina uygulanmasi temeline dayanmaktadir
(Pritchard, 1969:348-349). Bu yontem, bilimsel calismalarin analiz edilmesiyle; igerik, sonug ve
etkinliklerinin tespitine imkéan vermektedir. Bibliyometrik ¢aligmalarin temeli, antik donemdeki
kitap ve benzeri esyalarin sayimlarina kadar geri gitmekle birlikte (Broadus, 1987:127), tam
anlamiyla bibliyometrik analiz yonteminin kullanildigr ilk calismanin, 1927 yilinda Journal
of the American Chemical Society Dergisi’'nde yaymlanan makalelerin kaynakcalari tizerine
yapilan ¢aligma oldugu belirtilmektedir (Polat vd., 2013:75). Tiirkiye’de bibliyometrik analiz
yonteminin kullanildig1 ilk ¢alismanin ise, Ahmet Kemal Ozinonii tarafindan 1970 yilinda
yaymlanan ‘Growth in Turkish Positive Basics Sciences’ adli kitapta yer aldigt soylenebilir
(Al, 2008:9).

Konuyla ilgili literatiir incelendiginde bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak,
ozellikle cesitli alanlarda lisansiistii tezlerin incelemesinin yapildif1 cok sayida calisma
bulunmaktadir. Bu ¢aligmalara 6rnek olarak Sylvia & Lesher (1995), Edwards (1999), Karadag
(2009), Alkan (2014), Besel (2017) ve Boyraz vd. (2021) gosterilebilir. Tiirkiye’de yayimlanan
cesitli dergilerle ilgili bibliyometrik yontemi kullanarak yapilan caligmalardan bazilar1 ise su
sekilde ozetlenebilir:

Bu acidan Tiirkiye’de ilk yapilan ¢aligmalardan biri, Berkman (1987) tarafindan Amme
Idaresi Dergisi iizerine yapilan ¢alismadir. Calismada 1968-1987 arasinda adigecen derginin
yayinlanmig yirmi cildinde yer alan toplam 503 makale; konulari, yararlandiklari veri tiirleri,
ele aldiklar1 konularin yonetim diizeyleri ve yazarlari ag¢isindan analiz edilmistir. Calismanin
bulgularindan yola ¢ikilarak, yonetim biliminin ve Tiirk kamu y6netimi disiplininin goriintimii,
sorunlar1 hakkinda degerlendirmelerde bulunulmus ve ilgili kesimlere politika Onerileri
sunulmustur.

Polat vd. (2013) yaptiklar1 ¢aligmada, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi’nde 2005-2012 yillar1 arasinda yayinlanmig 434 makaleyi bibliyometrik yontemle
analiz etmiglerdir. Ad1 gecen yazarlar, ¢calismada 434 makalenin 550 farkli yazar tarafindan
yazildig1, yazar basina ortalama 1,26 makale diistiigii, derginin ulusal diizeydeki basarisini
uluslararas: diizeye aktaramadigi, dergiye yapilan 6z atifta bir siirekliligin olmamasinin
uluslararasi bir indekste taranabilmesine imkan saglama anlaminda olumsuz bir durumu ortaya
koydugu gibi sonuglara ulagsmiglardir.

Hotamigh & Erem (2014) tarafindan hazirlanan ¢aligmada, yilda dort sayis1 bulunan
Muhasebe ve Finansman Dergisi'nde 2005-2013 doneminde yaymlanan makalelerin
bibliyometrik 6zellikleri agisindan incelenmesi yapilmigtir. Bibliyometrik atif analizi
tekniginin kullanildig1 calismada, makale bagina diisen ortalama yazar sayisinin 1,01 oldugu,
dergiye toplamda 112 kurumun katkida bulundugu, dergiye yapilan toplam atif sayisinin 250,
ozatif sayisiin ise 224 oldugu tespit edilmistir. Adi gecen dergide yayinlanan Ingilizce makale
sayisinin ¢ok az olmasi konusuna, hem yayinlarin uluslararas: diizeyde incelenebilirligi, hem
de atif sayisin arttirma anlaminda dikkat edilmesi gerektigi ifade edilmistir.

Karagdz & Kozak (2014)’mn c¢alismasinda sosyal ag analizi ile Anatolia Turizm
Aragtirmalart Dergisi’nin bibliyometrik analizi yapilmistir. Ad1 gecen dergide 1997-2010
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arasinda yaymlanan makalelerden elde edilen verilerle hazirlanan c¢aligmada, arastirma
konulari ve kurumlar arast is birliginin belirlenmesi ve baglantilarin incelenmesi amaclanmugtir.
Aragtirma sonuclari, turizm bilgi aginin genel olarak disiplinleraras: bir bakig agisindan daha
cok, merkezi nitelik arz ettigini ve Tiirkiye’deki liniversiteler arasindaki ig birligi oraninin
oldukca diisiik diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Cetinkaya Bozkurt & Cetin (2016), Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi’nde 2006-2015
yillar1 arasinda yayimlanan 153 hakem denetimli makaleyi bibliyometrik 6zellikleri kapsaminda
incelemistir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore, en ¢ok “girisimcilik ve
girisim kiiltiirli”, “ekonomi-iktisat” ve “pazarlama/dis ticaret” konularinda yayinlar yapildigt,
en fazla yayin yapan kurumlar arasinda Canakkale Onsekiz Mart, Harran, Balikesir ve Sakarya
Universiteleri’nin yer aldig1, toplam 64 kurumun yapilan yayinlara katki sagladigi, dergiye en
fazla katkinin yardimei docent doktor unvanina sahip yazarlar tarafindan yapildigi, tamamina
yakimin Tiirk¢e oldugu, derginin Price, Lotka Yasast ve 80/20 Kuralina uymadig: tespit

edilmistir.

Besel & Yardimcioglu (2017), calisgmalarinda Maliye Dergisi’nde 2007-2016 yillar1
arasinda yaymlanmig 330 makaleyi bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyerek, maliye
biliminin doniisiim siirecini tespit etmeyi amaglamiglardir. Caligmada ulasilan sonuclara gore,
makalelerin neredeyse tamamina yakininin tek veya iki yazarl oldugu; en cok yardimci dogent
doktor, en az 6gretim gorevlisi unvanli yazarlarin makale yayimladigi ve yazarlarin boliimlerine
gore gruplandiginda ¢ogunlugun maliye ve iktisat boliimlerinde oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, son yillarda maliye alaninda ampirik ¢aligmalarin arttig1 sonucuna ulagilmigtir.

Polat (2020) ise, Sosyoekonomi Dergisi’nde 2005-2019 déneminde yayinlanmig olan
makalelerin bibliyometrik profilini incelemistir. Calismada toplam 481 makale; makale, yazar
ve kurum, konu ve atif analizleriyle ele alinmistir. Calismanin sonuglarina gore, dergide son
yillarda ampirik caligmalarin daha agirlikta oldugu ve atif sayisinin 6nemli dlctide arttig1 tespit
edilmistir. Bunun yaninda; stirekli olarak yayinlanmasi, kurullarinin diizenli islemesi, bilimsel
kriterlere uygun olmasi ve yabanci akademisyenlerin dergiye ilgi gostermesi gibi unsurlarin
derginin giiclii yonleri olarak ortaya ¢iktigi ifade edilmigtir.

3. Yontem

Bu aragtirmada kullanilan yontem, belge (dokuman) incelemesidir. Belge incelemest,
arastirilan olay veya olgular hakkinda yazili belgelerin detayli bigcimde analiz edilmesini
amaclamaktadir. Bibliyometrik yontem denilen bu yontem, goriisme ya da gézlem yapmanin zor
oldugu durumlarda kullanilmaktadir (Gtiglii, 2014:214). Bibliyometrik caligmalar, bir arastirma
alanina genel bir bakis saglama da dahil olmak {izere bircok amag icin faydalidir (Bonilla,
2015:1241). Bu amaclardan kisaca bahsetmek gerekirse, oncelikle bu tiir calismalarla cesitli
bilim dallarinda bilimsel iletisimin nasil gerceklestirildigi konusunda bilgiler elde edilebilir
(Al vd., 2010:2). Bu bilgiler 1s1ginda da tilkeler, kurumlar arasinda vb. karsilagtirmalar yapma
imkani ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda, bibliyometrik ¢aligmalar herhangi bir konuda en
etkin yaymlarin ve en verimli aragtirmacilarin belirlenmesini saglayarak, ilgili aragtirmacilara
yol gostermektedir. Bu calismada da Uluslararast Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi’nde
bugiine kadar yayinlanan iktisat makalelerinin genel bir incelenmesi amaclandigindan bu
yontem kullantlmistir.
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Herhangi bir bibliyometrik calismada ilk adim, ilgili belgeleri almak i¢in kullanilacak
uygun veri tabanina karar vermektir (Sweileh, 2020:3). Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve Isletme
Dergisi, dergipark sistemi iizerinden yazar ve hakemlerle iletisim kurarak arsivini internet sitesi
tizerinden yayimlamaktadir. Calismada derginin internet sitesinde yer alan arsiv aracilifiyla
yayinlanan makalelere ulagilmistir. Dénem olarak ise, derginin yayinlanmaya baglandigi 2005
yilindan 2020 yilina kadar gecen donem alinmustir. Derginin s6z konusu donemde 49 sayisinda
toplam 806 makale yayinlanmigtir. Yayinlanan makalelerin 171 adedini iktisat makaleleri
olusturmaktadir. Oransal olarak ifade etmek gerekirse, dergide yayinlanan makalelerin
%21 ,2’si iktisat makalesinden olugsmaktadir.

Calismada incelenen makaleler; yayin yillari, kullanilan dil, yazar sayilari, yazarlarin
unvanlari, yazarlarin gorev yaptigi boliimler, en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler, en fazla
katkida bulunan kurumlar, kaynakga sayilari (yerli ve yabanci), ampirik ¢alismalarda kullanilan
analizler ve en ¢ok atif alan makaleler acisindan analiz edilmistir.

4. Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde, belirtilen donemde Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme
Dergisi’nde yayimnlanan 171 makaleye iligkin bulgular tablo ve sekiller yardimiyla ortaya
konulacak ve bulgularin degerlendirmesi yapilacaktir.

4.1. Makalelerin Yillara Gore Dagilim

Arastirma kapsamindaki makalelerin yillara gore dagilimi incelendiginde, Sekil
1’de goriildiigii gibi yillara gore makale sayilarinda dalgalanmalar mevcuttur. Makalelerin
yaymlanma sayilarinda 2016 yilindan itibaren artis kaydedilen dergide, en fazla makale
2017 yilinda yayinlanmistir. Bu artista 6zellikle, TR Dizin kapsaminda dizinlenen dergilerin,
dogentlik bagvuru sartlarmin “ulusal makale” maddesinde “ULAKBIM tarafindan taranan
ulusal hakemli dergilerde yayimlanmis makale” tanimi ile degerlendirme kapsamina alinmasi
ve Akademik Tesvik Odenegi Yonetmeligi ile akademisyenlere ek odemenin bu tarihten
itibaren baglamasinin etkili oldugu degerlendirilmektedir. 2005-2015 arasinda dergide yilda
ortalama yaklasik beg iktisat makalesinin yayinlandig1 goriilmektedir.

Sekil 1: Makale Sayilarinin Yaym Yillarina Gore Dagilim
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4.2. Kullanilan Dile Gore Makaleler

Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, Tiirkce ve yabanci dilde makaleleri
kabul etmektedir. Dergide 2005-2020 doneminde yayimlanan iktisat makalelerinin Tiirkce ve
Ingilizce olarak iki dilde yazildig1 tespit edilmistir. Sekil 2’de goriildiigii gibi, makalelerin
%90,64°lik kismu Tiirkge yazilmis olup %9,36°1ik kismina tekabiil eden 16 makale ise Ingilizce
dilindedir. Bu Tiirkce makalelere gore olduk¢a az sayida makalede, Tiirk yazarlar tarafindan
hazirlanmigtir. Derginin uluslararas: diizeyde taninirliginin artmasi durumunda yabanci dilde
yayimlanan makalelerin sayisinda artig olabilecegi beklenmektedir. Bu durum, derginin ulusal
diizeydeki basarisini uluslararasi diizeye tagimasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Sekil 2: Kullanilan Dile Gore Makale Oranlari

m Tiirkce ingilizce

4.3. Yazar Sayilarima Gore Makalelerin Dagilim

Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi’nde 2005-2020 yillar1 arasinda
yayinlanan makalelerin 60 tanesinin tek yazarli, 92’sinin iki yazarli oldugu tespit edilmistir.
Bu baglamda, Sekil 3’den de anlasilacagi iizere makalelerin %88,89’luk kisminin bir veya iki
yazar tarafindan yazildig1 goriilmektedir. Kalabalik ekip ¢alismasina dayali olarak olusturulan
makalelerin daha az sayida bulunmasi, iktisadin sosyal bir bilim olmasinin dogal bir sonucudur.
Zira,doga bilimlerinde ikiden fazla yazarli caligma sayisi sosyal bilimlere gore cok daha fazladir.
Bununla birlikte iki yazarli makale sayisinin tek yazarli makale sayisindan 1/3 oraninda daha
fazla olmasi, bu alanda ekip caligmasinin da -en azindan ikili olarak- azimsanmayacak diizeyde
oldugunu gostermektedir. 171 iktisat makalesinin toplamda 312 adet yazari bulunmakta ve
makale bagina diigen yazar sayisi 1,82 olarak gerceklesmektedir.
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Sekil 3: Yazar Sayilarma Gore Makale Oranlari
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4.4. Yazarlarin Unvanlarina Gore Makale Sayilari

Makalelerde yazarlarin akademik unvanlari da incelemeye dahil edilmistir ve Sekil
4’te gosterilmistir. Bu analizde, yazarin makale yayinlandiginda sahip oldugu unvani temel
almmustir. En fazla caligma yardimer dogent doktor/doktor &gretim iiyesi unvanina sahip
akademisyenler tarafindan gergeklestirilmistir. Ikinci siray1 ise docent doktor ve profesdr
doktor unvanina sahip yazarlar paylasmaktadir. Her lic unvana sahip akademisyenlerin toplam
makaleler icindeki pay1 %66,03 olmustur. En fazla ¢aligmanin yardimct docent doktor/doktor
ogretim iiyeleri tarafindan gerceklestirilmesinin nedeni, ad1 gecen kadrodaki akademisyenlerin
docent olabilmek ve/veya bulundugu sozlesmeli kadroya tekrar atanabilmek icin yayin
yapmak zorunda olmalaridir. Bununla birlikte, aragtirma gorevlisi ve profesor kadrolarinda
bulunan yazarlarin da makale yazarlart icindeki paymnin hatirt sayilir bir seviyede oldugu
gozlenmektedir. Analizde diger olarak ifade edilen grubu, lisansiistii 6grenim goren dgrenciler
ve cesitli kurumlarda ¢alisan uzmanlarin toplami olugturmaktadir.

Sekil 4: Yazar Unvanlarina Gore Makale Sayisi
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4.5. Yazarlarin Gorev Yaptiklar: Boliimlere Gore Dagilim

iktisat alaninda 2005-2020 yillar1 arasinda yaymlanan 171 makaleden elde edilen
bulgular 1s1g¢inda, yazarlardan 264 tanesinin bir tiniversitede gorev yaptig1 tespit edilmistir.
Yazarlarin gorev yaptigi akademik birimlerin sayisi da analize dahil edilerek Sekil 5°te
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sunulmustur. Iktisat makalelerinin incelendigi bu calismada, iktisat boliimiinde gorev yapan
akademisyenlerin agirlikta olmasi beklenen bir sonugtur. ikinci siray1 diger yazarlar (kamu/6zel
sektor kuruluglarinda calisanlar, akademik gorevi olmayan doktora/yiiksek lisans 6grencileri
vb.), liciincii siray1 ise meslek yiiksekokullarinda gorev yapan yazarlar olusturmaktadir. Bu
baglamda, meslek yiiksekokullarinda yer alan gen¢ ve dinamik akademisyenlerin iktisat
alaninda uzmanlagma hedefi dogrultusunda yayimn yapmakta gayretli oldugu ifade edilebilir.
Yapilan analizde, farkli boliimlerde gorev yapan yazarlarin iktisat makalesi yayimlamig
olmast da iktisat biliminin cesitli bilim dallariyla ortak kesigim alaninin bulunmasi ve iktisatci
akademisyenlerin yakin bilim dallarinda gérev yapmastyla aciklanabilir.

Sekil 5: Gorev Yaptiklar: Boliimlere Gore Yazar Sayilar:
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4.6. Makalelerde En Cok Kullanilan Anahtar Kelimeler

Sekil 6, makalelerde yer alan anahtar kelimelerden en g¢ok kullanilan ilk onunu,
kullanildig1 ¢aligma sayisina gore gostermektedir. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme
Dergisi’nde iktisat alaninda yayinlanan 171 makalede toplam 526 anahtar kelime kullanilmustir.
Bu baglamda, makale basina ortalama 3 anahtar kelime diismektedir. Yayinlanmig makalelerde
en ¢ok; biiylime/ekonomik biiylime/iktisadi biiytime, Tiirkiye, Granger nedensellik, doviz kuru,
ARDL, dis ticaret, gibi anahtar kelimeler kullanilmistir. Makalelerde en ¢ok kullanilan anahtar
kelimeler i¢inde bazi ekonometrik analiz yontemlerinin yer almasi, diinyada son donemlerde
iktisat biliminin mevcut durumuyla paralellik arz etmektedir. Tiirkiye ile birlikte biiyiime,
doviz kuru ve dis ticaret gibi anahtar kelimelerin yogunlugu da yazarlarin 6zellikle Tiirkiye ile
ilgili temel makroekonomik konular iizerine ¢aligmalar tirettigini gostermektedir.

Sekil 6: En Cok Kullanilan Anahtar Kelime Sayilari
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Bunun yaninda, makalelerde kullanilan anahtar sozciiklerle, en sik kullanilan 25
kelime kriteri belirlenerek WordArt programiyla olusturulan kelime bulutu da Sekil 7°de yer
almaktadir.

Sekil 7: Anahtar Kelimelerle Olusturulan Kelime Bulutu
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4.7. iktisat Alaninda En Fazla Katkida Bulunan Yiiksekogretim Kurumlari

Uluslararas1 Yonetim iktisat ve Isletme Dergisine iktisat alaninda 2005-2020 yillari
arasinda en fazla katkida bulunan yiiksekogretim kurumlart Sekil 8’de gosterilmektedir.
Toplam 99 kurumun katki sagladig1 dergiye iktisat alaninda, Tiirkiye sinirlari igerisinde yer
alan 87 liniversitenin de yazarlariyla destek verdigi tespit edilmistir. Tabi en biiyiik katki, 57
makaleyle derginin sahibi olan Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi’nde ¢alisan veya 6grenim
goren yazarlardan gelmistir.

Sekil 8: IJMEB’e iktisat Alaninda En Fazla Katkida Bulunan Universiteler
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Yapilan analizde cografi olarak yakin iiniversitelerden katkinin daha yiiksek olup
olmadig1 da tespit edilmeye calisilmigtir. Dergiye katki yapan 58 iiniversite Karadeniz, Marmara
ve I¢ Anadolu Bolgesinde yer alan iiniversitelerdir. Bu say1, derginin yayilanmasina katk1
sunan {niversitelerin %67’ sini olusturmaktadir. Makalelere en az katkisi bulunan bolgenin
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ise Akdeniz Bolgesi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Goriildiigii iizere, cografi olarak yakin
bolgelerde bulunan iiniversitelerin dergiye katkisi yiiksektir. Ancak, Dogu ve Giineydogu
Anadolu bolgesinde bulunan 13, Ege bolgesinde bulunan 11 tiniversite de elemanlartyla derginin
yaymlanmig sayilarina katki sunmustur. Bu sonuglar, Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve Isletme
Dergisi’nin sadece kendi bdlgesine hitap eden bir dergi olmadigini, dergide Tiirkiye’nin her
bolgesinde yer alan iiniversitelerden gelen iktisat makalelerinin yayinlandigini gostermektedir.

4.8. Makalelerde Kullamlan Kaynaklarm Tiirii

Makalelerde kaynak¢ada yer alan caligsmalar yerli ve yabanct ayrimi yapilarak analize
dahil edilmis ve kaynakca oranlar1 Sekil 9°da gosterilmistir. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve
Isletme Dergisi’nde 2005-2020 yillari arasinda yayinlanan iktisat makalelerinde toplam 6319
kaynak kullanilmistir. Toplam kaynaklarin 1846 tanesini yerli kaynaklar olusturmaktadir. Geri
kalan 4473 kaynagin ise yabanci kaynaklar oldugu tespit edilmistir. Oransal olarak ifade edilecek
olursa, toplam kaynaklarin %?29,12’lik kismini yerli kaynaklar, %70,79’luk kismini yabanci
kaynaklarin olusturdugu gortilmiistiir. Yayimlanan makalelerde yabanci kaynak kullaniminin
oldukga ytiksek olmasi, yazarlarin yabanci kaynaklara ulagabilme ve yararlanabilme konusunda
gerekli yetkinlige sahip oldugunu gostermektedir.

Sekil 9: Makalelerde Kullanilan Kaynak Tiirlerinin Paylar:

70,79%

= Yerli Yabanci

4.9. Makalelerde Kullanilan Ampirik Analiz Yontemleri

Iktisat alaninda son dénemlerde yapilan akademik calismalarin, genel olarak ampirik
analize dayal1 oldugu goriilmektedir. Dergilerde yayilanan makaleler kullanilan ampirik analiz
yontemleri acisindan incelediginde ise, ekonometrik analiz yontemi en fazla kullanilan yontem
olarak one c¢ikmaktadir. Sekil 10°da goriildiigii gibi, bu calismada analize tabi tutulan 171
iktisat makalesinin %68 ,42’sinde ekonometrik analiz yonteminin kullanildig1 tespit edilmistir.
Bu oranin yiiksekligi, son donemlerde diinyada iktisatla ilgili bilimsel ¢aligmalarda kullanilan
yontem konusundaki genel egilimin Tiirkiye’ye yansimasi seklinde agiklanabilir. incelenen 10
makalede matematiksel hesaplamalar, 6’sinda ise anket yontemi kullanilmigtir. Geriye kalan
caligmalar ise bu yontemlerin diginda kalan yontemler kullanilarak hazirlanmastir.
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Sekil 10: Kullamilan Ampirik Analiz Yontemlerinin Oransal Dagilim

22.22%

3,51%

= Ekonometrik Analiz = Matematiksel Hesaplama Anket Diger

4.10. iktisat Makalelerinin Atif Alma Durumu

Dergiye yapilan atif sayisi, bilimsel dergilerdeki baglica bagari kriteri olarak
diisiiniilmektedir. Bibliyometrik analizler de dergi atiflarina iligkin ¢calismalardan ayr1 degildir
ve herhangi bir bibliyometrik birime uygulanabilir (Hall, 2011:16). Bu kapsamda, yapilan
analizde en ¢ok atif alan makaleleri tespit edebilmek i¢in, makaleler tek tek Google Scholar
arama motoru vasitasiyla incelenmigtir. Yapilan inceleme neticesinde dergide yayinlanan 171
iktisat makalesinin toplam 1492 atif aldig1 tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle makale bagina
8,7 atif diismektedir ki, bu da Tiirkiye’de yayinlanan bir dergi i¢in ortalama, hatta ortalamanin
iizeri bir rakami temsil etmektedir. Derginin iktisat alaninda en ¢ok atif alan ilk on makalesi ise
Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: 2020 Sonu Itibariyle En Cok Atif Alan iktisat Makaleleri

Sira No Makale Bashgi Atif Sayisi

1 Tiirkiye’de Konut Piyasasinin Belirleyicileri: Ampirik Bir 04
Uygulama

2 Tiirkiye’de Déviz Kuru Rejimi, Konvertibilete, [hracat-ithalat 9
Mliskisi 1980-2001

3 Finansal Liberalizasyon ve GSMH Biiyiimesi Arasindaki Iligki 88

4 Tiirkiye’de Reel Déviz Kuru ile Thracat ve Ithalat Arasindaki g5
Iligkinin VAR Teknigiyle Analizi

5 Tiirkiye’de Kayitdist Ekonomi ve Biiyiime [ligkisi 71

6 Tiirkiye’de Ekonomik Biiyiime ve Déviz Kuru Cari Agik Uzerinde 69
Etkili Midir? Bir Nedensellik Analizi

. Tiirkiye’de Petrol Fiyatlari, [hracat ve Reel D6viz Kuru Iliskisi: 7

ARDL Sinir Testi Yaklagimi ve Dinamik Nedensellik Analizi
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Tablo 1 devam
Kirilgan Begsli Ulkelerinin Hisse Senedi Piyasalar1 Arasindaki

8 Esbiitiinlesme Analizi 66
9 Ekonomik Biiyiime ile Kamu Harcamalari1 Arasindaki Nedensellik 56
Iligkisinin Wagner Tezi Kapsaminda Bir Analizi: Tiirkiye Ornegi
10 Dis Ticaret Hadleri, Diinya Petrol Fiyatlar1 ve Doviz Kuru ligkisi, 55
Yapisal VAR Analizi: Tiirkiye Ornegi
5. Sonug

Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi 15 yil1 agkin siiredir kesintisiz yayinlanan,
alaninda nitelikli akademik bir dergidir. Yonetim, iktisat ve isletme alanlar1 ve bunlarla yakin
ilgili alanlarda Tiirkce ve Ingilizce makaleler kabul eden dergi gerek ulusal gerekse uluslararasi
onemli indekslerde taranmaktadir. Dergide isletmeden sonra en ¢ok makalenin yaymlandigi
alan iktisattir. Bu ¢aligmada, adi gegen dergide 2005-2020 déneminde yayinlanmig olan 171
iktisat makalesinin, bilimsel caligmalarin analiziyle igerik, sonug¢ ve etkinliklerinin tespitine
imkan saglayan bibliyometrik yontemle incelemesi yapilmistir.

Calismada elde edilen bulgulara gore, son 5-6 yilda dergide yaymnlanan iktisat
makalelerindeki artis dikkat cekici diizeydedir. Makalelerdeki cok yazarlilik durumuna
bakildiginda, daha ¢ok iki yazarli caligmalar yaymlanmistir. Makalelerin yazim dilleri dikkate
alindiginda ise %90’min Tiirkce, %10’unun Ingilizce olarak hazirlandig1 goriilmektedir.
Yazarlarin unvan durumu ag¢isindan degerlendirildiginde, en cok yardimci dogent doktor/
doktor 6gretim iiyesi unvanlariyla makale yaymlandigi goriilmiigtiir. En fazla yayin yapan ilk
tic kurum -Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi, Erciyes Universitesi ve Karadeniz Teknik
Universitesi- basta olmak iizere toplam 99 kurum dergiye katki saglamistir. Makalelerin
biiyiik cogunlugu, liniversite mensuplari tarafindan yazilmistir. Makalelerde en cok biiyiime/
ekonomik biiyiime/iktisadi biiylime anahtar kelimesi kullanilmigtir. Akademisyenlerin biiyiik
cogunlugu iktisat boliimiinde gorev yapmaktadir. Kaynak kullanimina bakildiginda, %71
oraninda yabanci kaynak, %29 oraninda yerli kaynak kullanilmigtir. Makalelerin %68’inde
ekonometrik analiz, %6’sinda matematiksel hesaplama, %3’iinde anket, %23 iinde diger analiz
yontemleri tercih edilmistir. Dergide yayinlanan makale basina ortalama 8,7 atif yapilmigtir.

Dergide son yillarda iktisat makalelerinin sayisinin artmasi, makalelerin diinya
ve Tiirkiye ekonomisiyle ilgili gilincel konulari incelemesi, makalelerde yabanci kaynak
kullaniminin agirlikta olmast ve ortalama atif sayisinin Tiirkiye’de yayinlanan benzer dergilere
gore nispeten fazla olmasi, derginin iktisat alaninda {stiin yoOnleri olarak ifade edilebilir.
Yayinlanan makaleler icinde yabanci dilde hazirlanan makale sayisinin azligi, derginin daha iist
diizey indekslerde heniiz taranmamasi ve makale yazarlari i¢cinde yabanci yazar sayisinin azligi
ise nispeten zayif yonleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu zayif yonlerin iyilestirilmesi ise biiytik
oOl¢iide derginin iist diizey indekslere kabuliine bagl oldugu icin, bu dogrultuda ¢alismalarin
yapilmasi konusunda gerekli maddi ve manevi destegin saglanmasi 6nem arz etmektedir.

Katki Orani Beyani

Yazarlar ¢aligmaya esit oranda katki sagladiklarini beyan eder.
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Cikar Catismasi Beyam

Yazarlar, calismanin sonuglar1 veya yorumlarimi etkileyebilecek herhangi bir maddi
veya diger asli ¢ikar catismast olmadigini beyan eder.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

International Journal of Management, Economics and Business is a peer-reviewed and
international journal that has been published by Zonguldak Biilent Ecevit University since 2005.
The aim of this study is to make a bibliometric analysis of the economics articles published in
the International Journal of Management, Economics and Business between 2005-2020. The
study has the feature of being the first bibliometric study about the aforementioned journal, and
it is thought that with the findings obtained, those who are considering sending articles to the
journal in the field of economics and journal managers can be guided.

Literature Review

It is stated that the first study in which the bibliometric method, which is the analysis
method of the study, was used, was the study on the bibliography of the articles published in
the Journal of the American Chemical Society in 1927. It can be said that the first study in
Turkey in which the bibliometric analysis method was used was included in the book “Growth
in Turkish Positive Basics Sciences” published by Ahmet Kemal Ozinénii in 1970.

In the literature, there are many studies in which postgraduate theses in various fields
are examined by using the bibliometric analysis method. Examples of these studies are Sylvia
& Lesher (1995), Edwards (1999), Karadag (2009), Alkan (2014), Besel (2017) and Boyraz
et al. (2021) can be shown. It is seen that studies using the bibliometric method on various
journals published in Turkey have intensified in the last ten years. In this respect, one of the
first studies in Turkey was the study conducted by Berkman (1987) on the Journal of Public
Administration. In the study, a total of 503 articles included in the twenty volumes of the
aforementioned journal between 1968-1987; were analyzed in terms of the types of data
they benefited from, the management levels of the subjects they discussed, and the authors.
Based on the findings of the study, evaluations were made about the outlook and problems
of the science of management and the discipline of Turkish public administration, and policy
recommendations were presented to those concerned. Besides, Polat et al. (2013), Hotamislt
& Erem (2014), Cetinkaya Bozkurt & Cetin (2016), Besel & Yardimcioglu (2017) and Polat
(2020) are among similar studies in the literature.

Methodology

The method used in this research is document analysis. Document analysis aims to
analyze the written documents about the investigated event or facts in detail. This method,
called the bibliometric method, is used when interviewing or making observations is difficult.
Bibliometric studies to achieve a wide variety of purposes primarily provide an overview of a
research area. In this study, this method has been used since it is aimed to review the economics
articles published so far in the International Journal of Management, Economics and Business.

The International Journal of Management, Economics and Business, communicates
with the authors and referees through the Dergipark system and publishes its archive on the
website. In the study, the articles published through the archive on the website of the journal
were accessed. As the period, the period from 2005, when the journal began to be published,
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to 2020, was taken. 171 economics articles in 49 issues of the journal published in that period
were examined one by one. These articles were analyzed in terms of publication years, language
used, number of authors, titles of authors, departments of authors, most used keywords, most
contributing institutions, number of bibliography (domestic and foreign), analyzes used in
empirical studies, and citation.

Results and Conclusions

According to the findings of the study, the increase in the economics articles published
in the journal in the last 5-6 years is remarkable. Considering the multi-authorship status in
the articles, mostly studies with two authors were published. When the written languages of
the articles are taken into consideration, it is seen that 90% of them are prepared in Turkish
and 10% in English. When the authors were evaluated in terms of their titles, it was seen that
the most articles were published with the titles of assistant professor/doctor faculty member.
Most of the articles were written by university members. The keywords of growth/economic
growth were mostly used in the articles. The majority of academics work in the economics
department. Looking at the use of resources, foreign resources were used at the rate of 71%
and domestic resources at the rate of 29%. Econometric analysis was preferred in 68% of the
articles, mathematical calculation in 6%, questionnaire in 3%, and other analysis methods in
23%. An average of 8,7 citations were made per article published in the journal.

The increase in the number of economics articles in the journal in recent years, the
fact that the articles examine current issues, the use of foreign sources in the articles, and the
fact that the average number of citations is relatively higher than similar journals published in
Turkey can be expressed as the superior aspects of the journal in the field of economics. Among
the published articles, the low number of articles prepared in a foreign language, the fact that
the journal has not yet been scanned in higher-level indexes, and the low number of foreign
authors among the article authors are relatively weak aspects. Since the improvement of these
weaknesses largely depends on the acceptance of the journal to the high-level indexes, it is
important to provide the necessary support for studies in this direction.
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OZET

Bu ¢alismarmin amacu, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemektir.
Calismada, Trabzon’un Ortahisar ilgesindeki kafe ve lokantalara gelen tiiketicilere anket uygulanmast
planlanmistir. Bu baglamda, Trabzon ilinde yer alan dokuz kafe ve lokantanin 411 miisterisine yiiz yiize
ve cevrim ici ortamda anket uygulanarak veriler toplanmistir. Istatistiksel yontem olarak tammlayict
analiz, aciklayict faktor analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Calismada servis,
yemek kalitesi ve temizlik, imaj, konum ve uygunluk faktorlerinin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri
iizerinde onemli olgiide etkili oldugu sonucuna varilmistir. Atmosfer, ambiyans, fiyat ve menii ¢egitliligi
faktorlerinin ise tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde etkili olmadig tespit edilmistir. Bu
calismanin, kafe ve lokanta sahipleri veya yoneticileri icin yararli olacagr ve bu konuyla ilgili ¢alisma
yapmak isteyen aragtirmacilara da yol gosterecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Tercihi, Kafe ve Lokanta, Regresyon Analizi.

AN APPLICATION TO DETERMINE THE CONSUMERS’ CAFE AND
RESTAURANT PREFERENCES

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the factors affecting the cafe and restaurant preferences
of consumers. In the study, it was planned to apply a questionnaire to the consumers who come to the cafes
and restaurants in Ortahisar district of Trabzon. In this context, data were collected by applying face-to-
face and online questionnaires to 411 customers of nine cafes and restaurants in Trabzon. Descriptive
analysis, explanatory factor analysis and multiple linear regression analysis were used as statistical meth-
ods. In the study, it was concluded that the factors of service, food quality and cleanliness, image, location
and convenience have a significant effect on the consumers’ cafe and restaurant preferences. Atmosphere,
ambiance, price and menu variety were not effective on the consumers’ cafe and restaurant preferences.
This study will be useful for cafe and restaurant owners or managers and guide researchers who want to
work on this subject.

Keywords: Consumer Preferences, Cafe and Restaurant, Regression Analysis.
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1. Giris

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de lokanta ve kafelerin cesitlenmesi her kesimden
insanin digsarda yemek yeme olanaklarii arttirmis ve boylece tiiketiciler icin begeni ve zevkin
on plana ciktig1 digarida yemek yeme aligkanliginin gelismesine sebep olmugtur. Tiiketiciler
yemek igletmeleri olan kafe ve lokantalari sadece yemek yemek igin degil, ayni zamanda
rahatlamak, sosyallesmek, 6zel bir olay1 kutlamak gibi durumlar icin de tercih etmektedirler.
Tiiketiciler 6zellikle 6gle yemeginde restoran veya kafe tercihlerini fizyolojik ihtiyaglarma
gore, belirlerken, aksam yemegini ise sosyallesme ihtiyaglarina gore belirlemektedirler (Safi
vd., 2020:128). Bunlara ek olarak tiiketicilerin gelirlerinde meydana gelen artig, artan is
yogunlugu, calisan kadinlarin sayisindaki artiglar, zaman tasarrufu, yeni insanlarla tanisarak
sosyallesme, aile ve arkadaglarla birlikte olma, eglenme, kolaylik, statii, sayginlik, yenilik
arayist ve evde yemek hazirlamaktan kacinma gibi faktorler de ¢ok sayida tiiketicinin digarda
yemek yemeyi, dolayisiyla kafe ve lokantalarda yemek yemeyi ve vakit gecirmeyi bir gereklilik
haline getirmesine yol agmistir (Cuhadar vd., 2017:34).

Diinyada ortaya ¢ikan dnemli ve etkili salginlardan biri olan Covid-19 salginiyla birlikte
bireyler arasi iligkilerin kisitlanmas: ve sosyal mesafe kavraminin hayatimiza girmesiyle
birlikte tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerinde 6nem verdikleri kriterler de degisiklige
ugramistir (Karamustafa vd., 2021:40-44). Yiyecekler, hizmet, fiziksel ortam ve fiyat gibi
unsurlar pandemi 6ncesi tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini en c¢ok etkileyen faktorler
olarak karsimiza cikarken (Ozdemir, 2010:223) pandemi sonras1 yapilan arastirmalarda hijyen,
maske kullanimi ve sosyal mesafe konularinin da bu bilesenlere eklendigi goriilmektedir
(Karamustafa vd., 2021:38).

Calismanin amaci tiiketicilerin kafe ve lokanta secimini etkileyen faktorlerin neler
oldugunu ortaya koymaktir. Bu baglamda ¢alismada ilk olarak konu ile ilgili yapilmis ulusal
ve uluslararasi ¢aligmalara yer verilmig, uygulama kisminda ise Trabzon ilindeki dokuz kafe ve
lokantaya gelen tiiketicilere anket uygulanmis ve elde edilen veriler dogrultusunda tiiketicilerin
kafe ve lokanta seciminde etkili olan faktorler tespit edilmeye caligilmistir. Literatiir
taramasinda tiiketicilerin restoran secimlerini etkileyen kriterler ile ilgili cok sayida calisma
yapildig1 tespit edilmistir. Ancak kafe ve lokantalar: birlikte ele alan ve tiiketicilerin restoran
tercihlerinde etkili olan literatiirde yer alan faktorlerin disinda baska hangi faktorlerin 6nemli
olabilecegini ele alan bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Caligmanin bu agidan 6nemli oldugu,
yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyette bulunan igletmecilere yol gosterecegi ve gelecekte bu
konuda ¢aligma yapacak arastirmacilara da katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. Literatiir Taramasi

Clark & Wood (1998), Auty (1992) ve Lewis (1981) calismalarinda, tiiketicilerin
restoran se¢iminde etkili olan faktorleri yemek kalitesi, menii/yemek cesitliligi, fiyat, atmosfer/
imaj, konum/uygunluk ve hizmet olarak belirtmislerdir. Bu faktorler Tablo 1’de goriilmektedir.
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Tablo 1: Restoran Seciminde Etkili Faktorlerin Siralamasi

Etkili Faktor Onceki Cahsmalara Gore Faktorlerin Siralamasi
Lewis (1981)  Auty (1992) Clark & Wood (1998)
Yemek kalitesi 1 2 2
Menii / Yemek cesitliligi 2 1 1
Fiyat 3 3 3
Atmosfer / Imaj 4 4 4
Konum / Uygunluk 5 5 -
Servis - - 5

Kaynak: Ozdemir, B. (2010). Disarida yemek yeme olgusu: Kuramsal bir model 6nerisi. Anatolia: Turizm
Aragtirmalar1 Dergisi, 21(2), 218-232.

Yapilan arastirmalarda Tablo 1’deki faktorlerin yani sira restoran temizligi, olumlu
restoran deneyimi, personel kalitesi, ambiyans, davranigsal niyetlerin de miisterilerin restoran
tercihlerinde etkili oldugu belirtilmistir (Gregory & Kim, 2004:88; Cullen, 2005:62-65; Alonso
vd., 2013:557-558; Albayrak, 2014:196-198; Badem & Oztel, 2018:84; Ertiirk, 2018:102).
Ayrica lokanta tercihlerinde yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni durum, koken, egitim diizeyi,
kiiltiir gibi demografik 6zelliklerin; turist tiirii, restorana gelme siklig1 gibi tiiketici 6zelliklerinin
ve etnik lokanta, fast-food lokantast, liiks lokanta, tam hizmet lokantas1 gibi lokanta ¢esitlerinin
de etkili oldugu tespit edilmistir (Elder vd., 1999:857; Monteiro, 2000:95-96; Cullen, 2005:63-
65; Sriwongrat, 2008:75-77; Kim & Chung, 2011:3; Alonso vd., 2013:557-558; Albayrak,
2014:196-198).

Literatiir taramas1 sonucunda tiiketicilerin kafe ve lokanta se¢ciminde onem verdikleri
kriterlerin yemek kalitesi, menii ¢esitliligi, servis, atmosferik unsurlar, fiyat, konum/uygunluk,
temizlik ve imaj oldugu tespit edilmigtir.

2.1. Yemek Kalitesi

Tiiketicilerin lokantalardan temel beklentisi genellikle yemekleridir. Bir bagka ifadeyle
yemekler, lokantalarin temel iiriindiir. Cogu calismada yemek ile ilgili kriterlerin miisterilerin
lokanta secimini etkileyen faktorlerin ana kriterlerinden biri oldugu ifade edilmektedir (Yiiksel
& Yiksel, 2002:59; Qu, 1997:48; Cullen, 2005:62; Ertiirk, 2018:102; Heung, 2002:23; Elder
vd., 1999:857; Monteiro, 2000:102; Gregory & Kim, 2004:91; Kim & Chung, 2011:2-3; Tinne,
2012:134-135; Clemes vd., 2013:434; Ponnam & Balaji, 2014:52; Harrington vd., 2013:94;
Rhee vd., 2016:1369; Badem & Oztel, 2018:84: Aksit Asik, 2019:163).

Kivela vd. (1999) yemek kalitesinin sunum, lezzet, menii cesitliligi ve sicaklik gibi
birden fazla bileseni icerdigini belirtmislerdir (Namkung & Jang, 2007:393). Raajpoot (2002)
ise, yemek isletmelerinin fiziksel faktorlerini 6l¢gmek icin TANGSERYV o6l¢egini gelistirmis ve
bu dlcek ile yemek kalitesinin dort bilesenini; yemegin sunumu, porsiyon biiyiikligii, menii
tasarimi ve menii ¢esitliligi olarak belirtmistir. Yiiksel & Yiiksel (2002) yemek isletmelerini
degerlendirdikleri c¢aligmalarinda, yemek kalitesi kriterinin yedi alt 0geyi igerdigini
belirtmiglerdir. Bunlar; yemek kalitesi, porsiyon biiyiikliigii, yemek lezzeti, yemegin sicakligi,
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yemegin sunumu, yemek hazirlama kivami ve yagsiz yemeklerdir. Namkung & Jang (2007)
ise yemek kalitesinin; yemegin sunumu, menii c¢esitliligi, yemegin lezzeti, saglikli yemek
seceneginin mevcut olmasi, yemegin tazeligi, yemegin sicaklif1 gibi alt1 bileseni icerdigini
ifade etmiglerdir. Bae vd. (2018) yemek kalitesiyle ilgili kriterleri; menii ¢esitliligi, yemeklerin
malzemeleri, porsiyon biiyiikliigii, yemegin lezzeti ve yemegin sunumu olarak belirtmislerdir.
Longart (2015) ise malzemelerin tazeligi, pisirme becerileri, mutfagin tiirii, porsiyon
biiyiikliigii, icecek cesitliligi, menii ¢esitliligi ve aligilmadik yemekler gibi yiyecek ve igecek
ile ilgili kriterlerin etkili oldugunu ortaya koymustur.

Yemegin lezzetinin, tiiketicilerin lokanta tercihleri iizerinde bir etkiye sahip oldugu
bulunmugtur (Ozdemir, 2010:223-224; Yiiksel & Yiiksel, 2002:59). Yemegin sunumu, miisteri
memnuniyetini ve miisterilerin lokantalar1 tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir
(Namkung & Jang,2007:402). Yemegin tazeligi, fast-food restoranlarinda yemek kalitesinin en
onemli 6gelerinden biridir (Shaharudin vd.,2011:198). Ayrica porsiyon biiyiikligi, tiikketicilerin
tabaklarma yerlestirilen gercek besindir ve tiiketicilerin se¢imini, restoranin secimini veya
yemek ireticisinin secimini yansitmaktadir (Benton, 2015:988). Porsiyon biiyiikliigiiniin,
miigterilerin yemek kalitesini degerlendirmelerinde etkili oldugu belirtilmektedir (Bae vd.,
2018:3-4).

2.2. Menii Cesitliligi

Menii ¢esitliligi, sunulan menti kategorisinin veya menii kategorisinin i¢cindeki secenegin
sayisidir (Bernstein vd., 2008:401). Menii cesitliliginin restoran tercihleri, miisteri duygulari,
memnuniyeti ve davranigsal niyeti iizerinde etkisi bulunmaktadir (Bernstein vd., 2008:409;
Baiomy vd., 2019:220; Kwun vd., 2013:290; Ozdemir, 2010:222-223: Lewis, 1981°den
aktaran: Ozdemir, 2010:222-223; Auty 1992:326; Clark & Wood, 1998:323). Saglikli yemek
secenekleri, meniide saglikli ve besleyici yiyeceklerin mevcut olmasi olarak ifade edilmektedir
(Namkung & Jang, 2007:393). Ozdemir (2010) calismasinda, saglikli beslenme segeneklerinin
tiiketicilerin restoran se¢imini etkiledigini tespit etmistir. Ayrica, Kivela vd., (1999) saglkli
yiyeceklerin miisteri memnuniyetini ve lokantaya tekrar gelme niyetlerini etkiledigini
belirtmislerdir (Namkung & Jang, 2007:393).

2.3. Servis

Servis, miisterilerin lokanta seciminde etkili olan bir diger faktordiir (Auty, 1992:326-
328; Clark & Wood, 1998:323; Yiiksel & Yiiksel, 2002:59; Longart, 2015:250-252; Cullen,
2005:62-63; Qu, 1997:45; Albayrak, 2014:196-197; Kivela, 1997:118-119; Alonso vd.,
2013:557; Harrington vd.,2013:90-91; Elder vd., 1999:857; Clemes vd.,2013:430-431; Ma vd.,
2011:299-300; June & Smith, 1987:24-26; Azevedo vd., 2017:234). Barr (1990) ¢alismasinda
kotii servisi, miisterilerin restoranlardan uzak durma nedeni olarak ifade etmistir. Barr (1990)’a
gore lokantada miisterilerin sikayet konusu cogunlukla servis ve personel ile ilgilidir.

Auty (1992), Clark & Wood (1998), Cullen (2005), Albayrak (2014), Elder vd. (1999) ve
Clemes vd. (2013) caligmalarinda, miigterilerin lokanta se¢imi iizerinde etkili olan unsurlardan
birinin de servis hizi oldugu belirtmislerdir. Servis standard: ve servis kalitesi de miisterilerin
lokanta se¢imi iizerinde etkilidir (Yiiksel & Yiiksel, 2002:59; Cullen, 2005:62-63; Qu, 1997:45;
Harrington vd., 2013:90-91; Elder vd., 1999:857; Ma vd., 2011:299-300).
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Lokanta personelinin, miisterilerin lokanta secimini etkiledigi ifade edilmektedir.
Barr (1990) calismasinda personelin yardimseverligi, biitiinliigii, nezaketi ve kibarligindan
bahsetmigtir. June & Smith (1987) personelin nezaketi, miisterilerin lokanta tercihlerini
etkiledigini belirtmiglerdir. Yiiksel & Yiiksel (2002) personelin yardimseverligi, personelin
yeterlili§i, personelin dig goriiniimiine vurgu yapmiglardir. Cullen (2005) ise lokanta se¢imini
etkileyen personel ile ilgili unsurlari; giiler yiizliilik ve personelin yeterlili§i olarak ifade
etmistir. Qu (1997) ve Harrington vd. (2013) personelin giiler yiizliiliigiiniin; Ma vd. (2011)
personelin giiler yiizliiliigii yaninda yardimseverliginin, hizli ve sicak karsilamasinin; Albayrak
(2014) ise personelin davraniginin ve yeterliliginin; Clemes vd. (2013) de personelin yeterliligi
yaninda personel nezaketinin, bilgisinin, kibarliginin ve sosyal zekasinin énemli oldugunu
caligmalarinda belirtmiglerdir.

2.4. Atmosferik Unsurlar

Literatiirde atmosferik unsurlar1 arastirmacilar ¢esitli boyutlarda siniflandirmiglardir.
Bu ¢aligmada ise atmosferik unsurlar, atmosfer ve ambiyans olarak iki boyutta ele alinacaktir.

2.4.1. Atmosfer

Baker (1986:80)’a gore atmosferik unsurlar ti¢ temel faktorii icermektedir; ambiyans
faktorleri, tasarim faktorleri ve sosyal faktorler. Tasarim faktorleri, estetik ve islevsel faktorler
olmak {iizere iki alt kriteri icermektedir. Estetik faktorler; mimarlik, renk, 6lcek, materyaller,
sekil, tarz, aksesuar, doku ve modeli icermektedir. I§1evsel faktorlerde ise diizen, konfor ve
sembol vardir. Sosyal faktorler, cevredeki insanlar ile ilgili faktorler olarak ifade edilmekte
miigteriler ile ¢alisanlarin sayisini, goriiniislerini ve davraniglarini icermektedir.

Turley & Miliman (2000)’a gore ise, atmosferik unsurlarin miisteri davraniglari tizerinde
etkisine iligkin fiziksel 6zellikler begs farkli boyutu icermektedir. Bu boyutlar; digsal boyutlar,
genel i¢sel boyutlar, diizen ve tasarim unsurlari, satin alma noktasi, dekorasyon unsurlar1 ve
insan unsurlaridir (Ryu & Jang, 2008:6).

Ryu & Jang (2008:13-16) ise DINESCAPE 6l¢egini gelistirilmislerdir. DINESCAPE
Olcegi; tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, mekan diizeni ve personelin
goriiniigleri olmak iizere alti boyutu icermektedir. Jang vd.’e (2015:302) gore ise sosyal
faktorler veya hizmet ortami i¢inde dort boyut vardir. Bunlar; hizmet sunan personel, diger
miisteriler, samimiyet ve sosyal gruplardir.

Tse vd. (2002) calismalarinda, miisterilerin algilarinda lokantanin kalabaliklik diizeyi
ile yemek kalitesi, lokanta imaji ve fiyat diizeyini iliskilendirmislerdir. Yani miisteriler i¢in
kalabalik bir lokanta olursa, o restoranda yemek kalitesi ve restoran imaji iyi olurken; bu durum
fiyatin da uygun oldugu anlamina gelmektedir. Fakat sakin bir restoran ise, yemek kalitesi ve
lokanta imaj1 kotii ve fiyatlar pahali anlamina gelmektedir. Ha vd. (2016) ise calismalarinda,
kalabaliklik diizeyinin lokanta tercihleri iizerinde etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Yani
lokanta daha kalabalik ise, o lokantanin secilme egilimi daha yiiksek olmaktadir.

2.4.2. Ambiyans

Baker (1986:80) ambiyansi, arka plan ¢evresel kosullart yani miisterilerin soyut hislerini
ve bilincaltlarim etkileyen faktorler olarak tanimlamaktadir. Ambiyansin dort boyutu vardir.
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Bunlar 1s1, nem orani, havalandirma gibi hava kalitesi, giiriiltii (seviye ve yiikseklik), koku ve
temizliktir. Bitner (1992:65-66) ambiyans kosullarini; 1s1, aydinlatma, giiriiltii seviyesi, miizik
ve koku gibi ¢evrenin arka plan 6zellikleri olarak ifade etmigtir.

Raajpoot (2002:116)’1n TANGSERYV o6lcegindeki sosyal/ ¢evresel boyutlar; aydinlatma,
kalabaliklik, miizik ve 1siy1 icermektedir. Aydinlatma, lokanta ambiyansinin 6nemli bir
parcgasidir ve aydmlatmanin yemek sunumu iizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir (Chiguvi,
2015:1826). Aydinlatmada iyi olmayan 1sik miisterilerin yemek deneyimini etkilemekte
yani miigterilerin negatif deneyime sahip olmasina yol agcmakta veya yemek yeme siiresini
kisaltmaktadir (Pecotic vd. 2014:11-13; Chiguvi, 2015:1827). Aydinlatma tasarimi, restoranin
genel ambiyansina bagli olmaktadir (Pecotic vd., 2014:13).

Ortam kokusu, belirlenemeyen kaynaktan gelen bir kokudur; fakat atmosferde
kalmaktadir (Edwards & Gustafsson, 2008:26). Restoran sektoriinde ortam kokusunun, miisteri
memnuniyetini etkiledigi belirtilmektedir (Chiguvi, 2015:1830-1831).

Fon miizigi, ambiyansin olusturulmasina ve arka plan giiriiltiilerinin gizlenmesine
yardimct olmaktadir (Edwards & Gustafsson, 2008:24). Wilson (2003:105)’a gore fon
miiziginin, miisterilerin cevre algisi ve lokanta algisi lizerinde etkisi bulunmaktadir. Miizigin
temposu da miisterilerin davraniglarini etkilemektedir. Bununla birlikte, yavas miiziklerde
tiiketiciler lokantalarda daha fazla zaman gecirmekte ve icecekler igin daha fazla para
harcamaktadirlar. Hareketli miiziklerde ise, tiiketiciler daha hizli yemek yemektedirler (Wilson,
2003:94-95). Musinguzi (2010)’e gore tiiketiciler giiriiltiiniin daha az oldugu restoranlari tercih
eder, bu lokantalarda huzurlu ve rahat yemek yer, daha fazla zaman harcar, tabaklarinda daha
az yemek kalir ve daha fazla para harcayabilirler (Pecotic vd., 2014:13).

Ist ve havalandirma ile ilgili olarak miisterilere miikemmel cevresel kosullarin
saglanmast icin restoranlarin cok fazla unsura dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu unsurlar;
1s1tma, sogutma, havalandirma, su gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Miisteriler fazla nemli ve sicak
bir yerde kendilerini rahatsiz hissederler ve daha rahat bir yere gitmek isteyebilirler. Benzer
bir sekilde lokanta 1sisindan memnun olmayan miisteriler, biiyiik ihtimalle yemek yerini
degistirmekte ve bagka lokantalar aramaktadirlar (Chiguvi, 2015:1828).

2.5. Fiyat

Fiyat, tiiketici bakis acisindan bir iriinii elde etmek i¢in verdikleri veya feda ettikleri
seyler olarak tanimlanmaktadir. Fiyatin ii¢ bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenler; objektif fiyat,
algilanan fiyat ve fedakarliktir. Ekonomideki tam fiyat modelleri, tiiketicilerin iriinleri elde
etmek i¢in yaptiklari tek fedakarligin parasal fiyat olmadigini kabul eder. Arama maliyetleri,
zaman maliyetleri ve psisik maliyetler maliyetlerin tiimii, dogrudan veya dolayli olarak
miigterilerin fedakarlik algisina girer (Zeithaml, 1988:10-11).

Objektif fiyata nazaran algilanan fiyat daha 6nemli bir anlam tagimaktadir. Dolaysiyla
cogu calismada algilanan fiyat veya algilanan deger kavramlar1 kullanilmaktadir. Chen vd.
(1994:25)’e gore algilanan fiyat “miisterinin rekabetlere nazaran bir hizmetin ortalama fiyati
ile ilgili degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir. Algilanan fiyat hem parasal hem de parasal
olmayan degerleri icermektedir. Algilanan deger, alinan ve verilenlere iligkin algilara dayal
olarak miisterinin bir {irliniin faydasina iligkin genel degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988:14).
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Fiyat, miisterilerin lokanta tercihleri iizerinde etkisi olan onemli faktorlerden biridir
(Lewis, 1981°den aktaran: Ozdemir, 2010: 222-223; Auty, 1992: 326; Clark & Wood, 1998:
323; Okeiyi & Finley, 1994’ten aktaran: Kwun & Oh, 2004:35). Algilanan fiyatin miisteri
davraniglari, miigteri davranig niyetleri ve miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi bulunmaktadir
(Varki & Colgate, 2001:238; Samah vd., 2015:4369; Tayyar & Bektas, 2009:297; Han & Kim,
2009:831; Raji ve Zainal, 2016:60-61).

2.6. Konum/Uygunluk

Lokantanin konumu, miisterilerin lokanta se¢imi kararlarini ve lokantanin bagarisim
etkilemektedir (Auty, 1992:326-328; Yiiksel & Yiiksel, 2002:59; Longart, 2015:250-253;
Cullen, 2005:62-63; Qu, 1997:45; Albayrak, 2014:196-197; Harrington vd., 2013:95-97; Elder
vd., 1999:857; Ma vd., 2011:303-305; Chen & Tsai, 2016:197; Parsa vd., 2011:373; Kivela,
1997:118-119; Sparks vd., 2003:12; Smith, 1983:515; Upadhyay vd., 2007:10). Yiiksel &
Yiiksel (2002), Qu (1997), Albayrak (2014), Alonso vd. (2013), Ma vd. (2011), Kivela (1997),
Longart (2015) ve Cullen (2005) uygun konumun, miisteri tercihleri iizerinde etkisi oldugunu
ifade etmiglerdir. Chen & Tsai (2016:197) lokantanin konum se¢iminin, lokanta basarisinda
en dnemli unsurlarindan biri oldugunu belirtmiglerdir. Iyi bir yer se¢imi sayesinde daha fazla
miisteri kazanilabilmekte, uygun servis sunulabilmekte ve miisteri sadakati artirtlabilmektedir.
Ayrica Chen & Tsai (2016) mekan performansini etkileyen faktorleri; boyut, otoparkinin mevecut
olmasi, mekanin goriilebilmesi ve mahalledeki niifus artig seviyesi olarak belirtmislerdir.
Longart (2015), Harrington vd. (2013) ve Sparks vd. (2003) ise ¢calismalarinda, lokantanin yakin
olmasinin veya siiriis mesafesinin, miisterilerin lokanta se¢imini etkiledigini tespit etmislerdir.
Tesislerin otopark alaninin mevcut olmasi da miisterilerin lokanta tercihlerini etkiledigi
ifade edilmektedir (Cullen, 2005:62-63; Harrington vd., 2013:95-97; Ma vd. 2011:303-305;
Upadhyay vd., 2007:10).

2.7. Temizlik

Literatiirde temizlik, atmosferik unsurlarin bir bilegeni olarak gosterilmektedir. Baker
(1986) atmosferik unsurlara iliskin ¢aliymasinda, ambiyans boyutunda temizlikten bahsetmis
ve Stevens vd. (1995) de DINESERYV o6l¢eginde fiziksel 6zellikler boyutunda tuvaletlerin ve
yeme alaninin temizligine dikkat cekmislerdir. Yeme-igme sektoriinde miisteriler ve lokanta
yoneticileri hem restoran temizligini hem de gida giivenligini 6nemsemektedirler (Yoo,
2012:10; Baber & Scarcelli, 2009:317).

Worsfold (2006)’a gore, miisterilerin disarida yemek yeri secimlerini etkileyen en
onemli kriter gida giivenligidir. Yani gida giivenligine, yemek kalitesi, hizmet tiirii, konum veya
fiyat gibi diger faktorlere nazaran daha fazla 6nem verilmektedir. Ayni ¢alismada Worsfold
(2006) hijyen olmayan bir lokantaya miisterilerin tekrar gelmeyecekleri ifade edilmektedir.
Abidin vd. (2011) Malezya’daki miisterilerin fast-food restorani tercihleri iizerinde etkili olan
faktorleri belirlemeye calismiglardir. Elde edilen sonuglara gore restoran se¢imini etkileyen
kriterlerin yemek cesitliligi, konum, lokanta temizligi ve hijyen oldugunu belirtmislerdir.
Avrupa’nin restoran hijyenine yonelik tutumlari {izerine yapilan bir arastirmaya gore lokanta
hijyeni miisterilerin lokanta segiminde etkili olan kriterlerden en 6nemlisi olarak belirlenmistir.
Yani tiiketiciler lokanta kaliteli ve uygun fiyath olsa bile hijyeni yoksa o lokantaya tekrar
gitmeyeceklerdir (Aksoydan, 2006:310).
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Yoo (2012)’nun caligmasinda temizlik ile ilgili kriterler; lokantanin i¢sel goriiniimii,
caliganlarin gorliniimii, tuvaletin hijyeni, tuvaletin goriiniimii, ¢alisanlarin davraniglari,
yiyeceklerin durumu ve tabeladir. Baber & Scarcelli (2010) caligmalarinda restoran digt
faktorleri; tuvaletin goriinlimii, restoranin ici, tuvaletin hijyeni ve yemek odasinin hijyeni
olarak belirtmiglerdir. Abidin vd. (2011)’e gore temizlik ile ilgili alt kriterler; varsayim ve
uygulamalar, personel ve yonetme, yiyecek, konum ve ¢evresel kokudur. Baber vd. (2011)’e
gore ise temizlik ile ilgili alt faktorler; binanin dig1, restoran ici, ¢alisanlar ve tuvalettir.

Restoran ici veya yemek alani boyutunda genel icsel tasarim; mobilyalar, pencere ve
pencere temizligi, zemin, masa ve masa Ortiileri, sofra takimi ve cam esyalar1 icermektedir
(Baber vd., 2011:333; Yoo, 2012:42; Baber & Scarcelli, 2010:80; Abidin vd., 2011:42).
Miisteriler, sofra takimi ve cam egyalar yiyecek ile dogrudan temas halinde olmalari nedeniyle
yemek hijyenine onem vermektedirler (Worsfold, 2006:222; Perlik, 2004’ten aktaran: Abidin
vd., 2011:39; Leach vd., 2001:244-245; Aksoydan, 2006:310; Henson vd., 2006:283). Ayrica,
miigteriler masa ve masa ortiilerini de restoran temizliginde nemsemektedirler (Abidin vd.,
2011:42; Leach vd., 2001:248-249). Lokanta dis1 boyutlar; binanin genel goriiniimii, otoparki,
araba yolu ve peyzaj, ¢op, sigara gibi unsurlardan olusmaktadir (Baber vd., 2011:333; Baber
& Scarcelli, 2010:80).

Calisanlar ile ilgili boyutlarda iki alt boyut vardir. Bunlar, caliganlarin goriiniimii ve
davraniglaridir. Caliganlarin goriiniimii; liniformalari, el ve tirnaklari, aksesuarlari ve sac
stillerini icermektedir (Yoo, 2012:35; Baber vd., 2011:333; Abidin vd., 2011:42). Personelin
davraniglar1 boyutunda; sigara icme, Oksiirme ve hapsirma, yiyecege ¢iplak elle dokunma
durumlart yer almaktadir. Personelin goriiniimleri ve davraniglarinin, miisterilerin mutfak
temizligini degerlendirmeleri ve lokantay1 tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi tespit
edilmigtir (Stevens vd., 1995:59-60; Ryu & Jang, 2008:13-16; Baber & Scarcelli, 2010:80;
Worsfold, 2006:221-222; Henson vd., 2006:287-288). Tuvaletin temizligi, mutfagin temizligi
ve hizmet kalitesinin restoran tercihleri, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri
iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (Yoo, 2012:48-49; Perlik, 2004’ten ve Dulen, 1998’den
aktaran Abidin vd.,2011:39; Henson vd.,2006:287-288; Worsfold, 2006:222; Kim & Bachman,
2019:204; Baber & Scarcelli, 2009:317).

2.8. imaj

Perakende sektoriinde magazanin imaji, miisterinin aklindaki o magazanin islevsel
nitelikleri ve psikolojik 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu tanima gore islevsel
ozellikler; magaza konumu, diizeni, fiyat aralig1 ve diger nitelikler gibi rekabette karsilasilabilen
fiziksel ozellikler olarak ifade edilmektedir. Psikolojik ozellikler ise; magaza personelinin
samimiyeti ve dekorun cekiciligi olarak ifade edilmektedir (Oh, 1995: 24). Magaza imajinin
miigteri memnuniyeti iizerinde etkisi bulunmaktadir ve miisteri memnuniyetinin de miisteri
sadakati iizerinde 6nemli bir belirleyici rolii s6z konusudur (Bloemer & Ruyter, 1997:509).
Restoran sektoriinde restoranin imajinin ve iiniiniin, restoranin fiziksel ozellikleri, hizmet
kalitesi ve yemek kalitesi degerlendirmesi, miisteri tercihleri, miisteri memnuniyeti, davranigsal
niyetleri ve sadakati iizerinde etkisi bulunmaktadir (Oh, 1995:150; Eliwa, 2006:87; Chang,
2012:536; Han & Hyun, 2017:89-90; Durna vd., 2015:1738).
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3. Yontem
3.1. Arastirmanmin Amaci, Onemi ve Kisitlari

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerinde etkili olan faktorleri
belirlemektir. Arastirmada, Trabzon’unOrtahisarilgesindekikafe velokantalaragelentiiketicilere
anket uygulanmasi planlanmistir. Fakat bu mekanlarin bir kisminin anket uygulamasina izin
vermemesi ve bir kisminin da Covid-19 salgini nedeniyle kapali olmasi nedeniyle arastirma beg
kafe ve dort lokanta olmak iizere toplam dokuz mekén ile sinirlandirilmigtir. Bu aragtirmanin,
kafe ve lokanta sahipleri veya yoneticileri i¢in yararli olacagi ve bu konuyla ilgili ¢caligma
yapmak isteyen arastirmacilara yol gosterecegi diisliniilmektedir.

3.2. Ornekleme Siireci

Arastirmanin evrenini Trabzon ilinde bulunan kafe ve lokantalarin miisterileri
olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii, Trabzon il niifusu 808.974 (Trabzon Niifusu, 2020)
g6z Oniine alinarak giivenlik diizeyi %95, hata pay1 %5 ve p = q = %50 alinarak 384 olarak
hesaplanmistir (Yiikselen, 2006:62). Ancak, arastirmanin hata paymi azaltabilmek amaciyla
ornek biyiikliigii 445 olarak belirlenmigtir. Boylece, ¢calismada 6ngoriilen giiven diizeyi
yiikseltilmis ve hata miktari ise diisiiriilmiis olmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin seciminde
tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Dolayisiyla bu
arastirmanin sonuclari, yalnizca kapsam igindeki anket uygulanan kisiler icin gegerli olup
genellenememektedir. Anket caligmasi, 09 Ekim- 26 Kasim 2020 tarihleri arasinda yapilmustir.

3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Literatiir taramas1 sonucunda restoran tercihinde etkili olan faktorlerin belirlenmesine
yonelik olarak aragtirmada kullanilan degiskenlerin hangi caligmalardan alindigina iligkin
bilgiler Tablo 2°de goriilmektedir.

Tablo 2: Arastirmada Yer Alan Degiskenler

Degiskenler Degiskenlerin Olcek Olarak Kullanildigi Calismalar

Yemegin lezzeti (Ozdemir, 2010), (Yiiksel & Yiiksel, 2002)

Yemegin sunumu (Namkung & Jang, 2007)

Yemegin sicakligt  (Namkung & Jang, 2007)

Yemegin tazeligi (Shaharudin vd., 2011), (Yiiksel &Yiiksel, 2002)

Porsiyon biiyiikligii (Bae vd., 2018), (Yiiksel &Yiiksel, 2002)

(Ozdemir, 2010), (Lewis, 1981°den aktaran: Ozdemir, 2010), (Auty,

Menii ¢esitliligi 1992), (Clark & Wood, 1998)
Saglikl yf{mek (Ozdemir, 2010)
secenekleri

(Auty, 1992), (Clark & Wood, 1998), (Cullen, 2005), (Albayrak,
2014), (Elder vd., 1999), (Clemes vd., 2013), (Parasuraman vd., 1988)
Servis standardi ve  (Yiiksel & Yiiksel, 2002), (Cullen, 2005), (Qu, 1997), (Harrington vd.,
kalitesi 2013), (Parasuraman vd., 1988), (Elder vd., 1999), (Ma vd., 2011)

Servis hizi
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Tablo 2 devam
Personelin (Barr, 1990), (Yiiksel & Yiiksel, 2002), (Ma vd., 2011), (Parasuraman
yardimseverligi vd., 1988)
Personelin (Clemes vd., 2013), (Barr, 1990), (June & Smith, 1987), (Longart,
giilerytizliiligi 2015)

Personelin nezaketi

(Parasuraman vd., 1988), (Clemes vd., 2013), (Barr, 1990), (June &
Smith, 1987), (Longart, 2015)

Personelin bilgisi

(Clemes vd., 2013), (Longart (2015), (Parasuraman vd., 1988)

Dogru iicret

(Clemes vd., 2013), (Ma vd., 2011)

Fiziksel gortinim

(Parasuraman vd., 1988)

Dekor

(Ryu & Jang, 2008)

Masa diizeni

(Ryu &Jang, 2008)

Oturma diizeni

(Ryu & Jang, 2008)

Kalabaliklik diizeyi (Jang vd., 2015), (Tse vd., 2002), (Ha vd., 2016)
Personelin dig (Ryu & Jang, 2008), (Baker, 1986)

gorilintisii

Aydinlatma (Pecotic vd., 2014), (Chiguvi, 2015)

Fon miizigi

(Edwards & Gustafsson, 2008)

Giiriiltii seviyesi

(Pecotic vd., 2014)

Koku

(Chiguvi, 2015)

Is1 ve havalandirma

(Chiguvi, 2015)

Algilanan fiyat

(Lewis, 1981°den aktaran: Ozdemir, 2010; Auty, 1992; Clark ve Wood,
1998), (Okeiyi & Finley, 1994°ten aktaran: Kwun & Oh, 2004)

Lokantanin yeri

(Yiiksel & Yiiksel, 2002), (Qu, 1997), (Albayrak, 2014), (Alonso vd.,
2013), (Ma vd., 2011), (Longart, 2015), (Cullen, 2005)

Lokantanin yakin
olmast

(Longart, 2015), (Harrington vd.,2013), (Sparks vd., 2003)

Otopark alani

(Cullen, 2005), (Harrington vd., 2013), (Ma vd. 2011), (Upadhyay vd.,
2007)

Gida giivenligi

(Worsfold, 2006), (Abidin vd.,2011), (Aksoydan, 2006), (Knight vd.,
2009)

Yemek alani
temizligi

(Worsfold, 2006), (Perlik, 2004’ten aktaran: Abidin vd., 2011), (Leach
vd., 2001), (Aksoydan, 2006), (Henson vd., 2006)

Personelin kisisel
temizligi

(Stevens vd., 1995), (Ryu & Jang, 2008), (Baber & Scarcelli, 2010),
(Worsfold, 2006), (Henson vd., 2006)

Tuvaletin temizligi

(Yoo, 2012), (Perlik, 2004’ten & Dulen, 1998’den aktaran Abidin
vd.,2011), (Henson vd., 2006), (Worsfold, 2006), (Kim & Bachman,
2019), (Baber & Scarcelli, 2009)

Imaj

(Oh, 1995), (Eliwa, 2006), (Chang, 2012), (Han & Hyun, 2017),
(Durna vd., 2015)
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3.4. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modelinde yer alan degiskenler, literatiir taramas: sonucunda konuyla
ilgili yapilmig ¢aligmalar dogrultusunda olusturulmustur. Aragtirmada tanimlayici model
kullanilmustir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

)
i Ambiyans
Servis H
1

—
H
o
Yemek H,
. = Kafe ve Lokanta
Kalitesi ve .
o Tercihi
Temizlik

—
/
 EEEE— 3
Atmosfer H 4 H s
|
[ Imaj J [ Konum ]

Sekil 1’de arastirmanin modeli yer almakta olup modelden ¢ikarilan hipotezler
calismanin amacina uygun olarak asagidaki gibi olusturulmustur:

H,: Servisin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi vardir.

H,: Yemek kalitesi ve temizligin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3:Atmosferin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H,: 1maj1n, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

H.: Konumun, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamlt
bir etkisi vardir.

H,: Uygunlugun, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H: Fiyatin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi vardir.

H,: Menii gesitliliginin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi vardir.

H,: Ambiyansin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.
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3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Anket sorulart, literatiir taramasi sonucu elde edilen teorik bilgilerin yani sira Ponnam
& Balaj1 (2014), Ryu & Jang (2012), Qu (1997), Qin & Prybutok (2008), Aksit Asik (2019),
Albayrak (2014), Almohaimmeed (2017), Azevedo vd. (2017), Longart (2015), Namkung
& Jang (2007), Yong vd. (2013) ve Oh’un (1995) calismalarindaki anketlerden yararlanarak
olusturulmugtur. Caligmada yiiz ylize ve ¢evrim i¢i ortamda anket yontemi kullanilarak veri
toplanmistir. Anket formu iki kistmdan olugsmaktadir. Anketin birinci kisminda katilimcilarin
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik bes soru, kafe ve lokanta ile ilgili aligkanliklarina
yonelik dort soru olmak iizere toplam dokuz soru yer almaktadir. Anket formunun ikinci
kisminda tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini belirlemeye yonelik 5°1i Likert 6lgeginde;
Kesinlikle Katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2) ve Kesinlikle
Katilmiyorum (1)’e gore degerlendirilmesi istenen 53 yargi bulunmaktadir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket calismasi sonucunda eksik ve hatali
doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize elverigli anket sayis1 411 olarak saptanmigtir. Anket
yontemiyle elde edilen veriler SPSS 23.0 istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Olgeklerin giivenilirlik testi i¢in Cronbach Alfa katsayisi hesaplanmis ve normallik testi
yapilmustir. Giivenirlilik analizi sonucu elde edilen dlgeklerin gecerliliklerinde ise agiklayici
faktor analizi kullanilmis olup analiz sonucunda her bir faktoriin toplam aciklanan varyanslari
ve degiskenlerin ilgili faktorlerle korelasyonunu gosteren faktor yiikleri dikkate alinmugtir.
Arastirma hipotezlerinin testinde ¢coklu dogrusal regresyon analizi kullanmugtir.

3.7. Bulgular
3.7.1. Katiimailarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Tablo 3’te arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler yer
almaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin 249‘u (%60,6) kadinlar, 162’si (%394) ise erkeklerden
olugmaktadir. Katilimecilarin yas dagilimlarina bakildiginda, en biiyiik ¢ogunlugu 268’i
(%65.2) 18-29 yas araliginda, 99’unun (%24,1) 30-39 yas araliginda, 29’unun (%7,1) 40-49
yas araliginda,12’sinin (%2,9) 50-59 yas araliginda ve 3’{iniin (%0,7) 60 yas ve iizeri araliginda
oldugu goriilmektedir. Medeni durumlarina bakildiginda katilimeilarin 102’sinin (%24.8) evli
ve 309’unun (%75,2) bekar oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore, katilimcilarin 271’1
(%65,9) tiniversite, 80’1 (%19.,5) lisanstistii, 55’1 (%13 .4) ortadgretim ve 5’1 (%1,2) ilkdgretim
mezunudur. Meslek durumlarina bakildiginda ise katilimcilarmn 136’simin (%33,1) 6grenci,
98’unun (%?23.8) serbest meslek, 56’sinin (%13,6) memur, 38’inin (%9,2) bir iste calismadigt,
29’unun (%7,1) is¢i, 26’sinin (%6,3) 6gretim tiyesi, 14’iiniin (%3.,4) esnaf, 8’inin (%1,9) ev
hanimi ve 6’sinin (%1,5) emekli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3: Katiimeilarim Demografik Ozellikleri

Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 162 394
Cinsiyet Kadin 249 60,6
Toplam 411 100
18-29 268 652
30-39 99 241
40-49 29 7,1
Yas
50-59 12 29
60 ve lizeri 3 0,7
Toplam 411 100
Evli 102 24.8
Medeni Durum Bekar 309 75,2
Toplam 411 100
IIkogretim 5 12
Ortadgretim 55 134
Egitim Durumu Universite 271 659
Lisansiistii 80 19,5
Toplam 411 100
Ogretim iiyesi 26 6,3
Serbest meslek 98 23,8
Memur 56 13,6
Isci 29 7,1
Ogrenci 136 33,1
Meslek
Emekli 6 1,5
Ev hanim 8 19
Esnaf 14 34
Caligmiyorum 38 93
Toplam 411 100
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3.7.2. Katiimeilarim Kafe ve Lokanta Tercih Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Tablo 4’te arastirmaya katilan tiiketicilerin kafe ve lokanta tercih 6zelliklerine iliskin
bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4: Katihmcilarin Kafe/Lokanta Tercih Ozellikleri

Frekans (n) Yiizde (%)

Statii ve prestij 10 24
Is yemegi 24 5.8
Genellikle hangi Ozel bir kutlama 38 92
nedenle kafe/lokantaya Yeni bir yemek deneyimi 40 9.7
gitmeyi tercih Aile, arkadas ve dostlar birlikte olma 181 440
edersiniz? Ev ortamindan uzaklagsma 49 12,0
Sosyallesme 69 169
Toplam 411 100
Her giin 67 16,3
Haftada bir kez 76 18,5
Haftada 2-3 kez 163 39,7
Kafe/lokantaya ne 15 giinde bir 51 124
siklikla gidersiniz? Ayda bir 17 4.1
2-3 Ayda bir 17 4,1
Nadiren 20 49
Toplam 411 100
Alile (anne ve baba) 30 73
Kafe/lokanta Akrabalar 24 5,8
seciminizde kimlerden Arkadaglar 260 633
veya nerelerden Komsular 12 29
yararlanirsiniz? Konum tabanli uygulamalar 85 20,7
Toplam 411 100
i1k kez 21 5,1
Daha once bu (anketin ~ Bir kez 19 4.6
e C—
geldiniz? Ikiden fazla 346 842
Toplam 411 100
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Ankete katilan tiiketicilerin kafe/lokantaya gitme nedenlerine bakildiginda 181’inin
(%44 0) aile, arkadas ve dostlar ile birlikte olma, 69’unun (%16,9) sosyallesme, 49’unun
(%120) ev ortamindan uzaklagsma, 40’1mnin (%9,7) yeni bir yemek deneyimi, 38’inin (%9,2)
oOzel bir kutlama, 24’iiniin (%5.,8) is yemegi ve 10’unun (%?2,4) statii ve prestij oldugu Tablo
4’te goriilmektedir. Katilmcilarin kafe/lokantaya gitme sikligina bakildiginda ise 163’iiniin
(%39,7) haftada 2-3 kez, 76 sinin (%18,5) haftada bir kez, 67 inin (%16,3) her giin, 51’inin
(%12 4) 15 giinde bir, 20’sinin (%4,9) nadiren, 17 sinin (%4,1) 2-3 ayda bir ve 17’sinin (%4,1)
ayda bir oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin %70’inden daha fazlasinin haftada en az
bir kez kafe/lokantaya gittikleri anlamina gelmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kafe/lokanta secimlerinde 260’ (%63,3)
arkadaglarindan, 85’inin (%?20,7) konum tabanlt sosyal ag uygulamalarindan, 30 unun (%7,3)
ailelerinden, 24 ’{iniin (%5 ,8) akrabalarindan ve 12’sinin (%2 .,9) komsularindan yararlandiklarini
ifade ettikleri tespit edilmistir. Ayrica, tiiketicilerin 364’iiniin (%84,2) ikiden fazla, 25’inin
(%6,1) iki kez, 21’inin (%5,1) ilk kez ve 19 unun (%4,6) ise iki kez bu (anketin yapildig1) kafe/
lokantaya geldiklerini belirttikleri ortaya ¢ikmustir.

3.7.3. Arastirmanin Giivenirliligi ve Faktor Analizi

Faktor analizinin en temel amact degisken sayis1 azaltmaktir ve degiskenler arasindaki
iligkiyi bulmaktir, bundan dolay1 Promax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi kullanilmasinin
uygun oldugu diisiiniilmektedir (Hair vd., 2010:104-106; Coskun vd., 2017:286). Capraz
yiikleme degiskenleri ¢ikarildiktan sonra asagidaki sonuglara ulagilmaktadir.

Tablo 5: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,929
Approx. Chi-Square 11988,819
Bartlett’s Test of Sphericity df 1081
Sig. 0,000

Faktor analizinin uygunlugunu belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett’in 6rneklem yeterliligi testi kullanilmistir. Tablo 5’te KMO degeri 0,929 c¢ikti81 i¢in
veri seti faktor analizine uygun goriilmiigtiir.

Tablo 6’da degiskenlerin faktor yiikleri, aciklanan varyanst ve faktorlerin Cronbach
Alfa katsayisi gibi faktor analizinin temel bilgileri sunulmaktadir.
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Tablo 6: Faktor Analizi Sonuclar:

Aciklanan Cronbach

51?122: Varyans Alfa
(%) Katsayisi
Faktor 1: Servis
47. Personeli, kibar ve naziktir. 0,908
43. Personeli, iyi egitimli ve deneyimlidir. 0,853
42. Personeli, 6zenli ve dikkatlidir. 0,837
46. Personeli, giiler yiizluidiir. 0,807
44, Personel? misafirperverdir. . _ 0,739 33,610 0922
49. Personelin dis goriiniimii ve iniformasi temizdir. 0,708
48. Personeli, kigisel bakim ve hijyene dikkat
. 0,630
etmektedir.
41. Servisi hizlidir. 0,548
45. Acilis ve kapanis saatleri uygundur. 0,486
Faktor 2: Kafe ve Lokanta Tercihi
63. Bu kafe/lokantaya ilerde tekrar gelmek isterim. 0951
61. Bu kafe/lokantada bulunmaktan gercek anlamda
. 0,880
keyif alirim.
60. Bu kafe/lokantanin hizmet anlayisindan memnun
0,855
kaldim.
62. Bu kafe/lokantay1 yakin ¢evreme rahatlikla tavsiye 0.854 7,140 0,942
ederim. ’
64. Bu kafe/lokantayi tercih ederek, isabetli karar
VR 0,840
verdigimi diisiiniiyorum.
59. Bu kafe/lokanta ile ilgili yemek deneyimim
0,747
olumludur.
Faktor 3: Yemek Kalitesi ve Temizlik
55. Yiyecekleri uygun sicaklikta servis edilmektedir. 0,761
57. Yemekleri taze ve iyi pismistir. 0,732
53. Masa ortiileri temizdir. 0,643
54. Yemekleri lezzetlidir. 0,615
51. Yemek yenilen alani temizdir. 0,590
58. Yiyecek ve igeceklerinin porsiyon biiyiikliikleri 0576 5,140 0,882
uygundur. ’
52. Servis malzemeleri (gatal, kasik, bicak gibi)
o 0,568
temizdir.
56. Yiyecek ve igeceklerinin sunum bigimi goz 0507

doyurucudur.
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Tablo 6 devam
Faktor 4: Atmosfer
22. Sofra takimlar (¢atal, bigak, tabak vb.) gorsel
olarak gekicidir. 0.795
21. Yemek masasi ve sandalyeleri konforludur. 0,767
23. Kalabaliklik seviyesi uygundur. 0,698 3,869 0,782
17. Oturma diizeni rahatca hareket edebilmeye 0616
uygundur. ’
16. Giiriiltii seviyesi rahatsiz edici degildir. 0514
Faktor 5: Imaj
34. Iyi bir iine sahiptir. 0,808
35. Orijinal bir mekandir. 0,673
37. Nezih ve iz birakan bir mekandir. 0,603 3,599 0.801
36. Kalite ve lezzetin tek adresidir. 0,488
Faktor 6: Konum
28. Ulagimi kolaydir. 0,801
31. Sehirdeki konumu uygundur. 0,767 3,202 0,792
33. Sehir merkezine yakindir. 0,765
Faktor 7: Uygunluk
29. Otoparki vardir. 0,868
32. Otopark alan1 oldukga genistir. 0,858 3,070 0,779
30. Rezervasyon imkéani vardir. 0,695
Faktor 8: Fiyat
24. Menii fiyatlar1 uygundur. 0,789
- - . . . 2,745 0,821
25.Yiyecek ve igecekleri, 6dedigim paraya degerdir. 0,693
Faktor 9: Menii Cesitliligi
38. Cesitli yiyecek ve icecek alternatifleri mevcuttur. 0,748
39. Yoresel yemekleri vardir. 0,719 2515 0.642
40. Zengin bir meniiye (¢ocuk meniisii, vejetaryen
meniisii vb.) sahiptir. 0,570
Faktor 10: Ambiyans
12. Aydinlatmasi sicak bir atmosfer olusturmustur. 0816
13. Fon miizigi memnun edicidir. 0,622 2,135 0,649
14. Sicaklik seviyesi uygundur. 0,503

Faktor analizi sonucunda servis, tercih etme, yemek kalitesi ve temizlik, atmosfer, imaj,
konum, uygunluk, fiyat, menii cesitliligi ve ambiyans olmak iizere 10 faktor elde edilmistir.
On faktorlii modelin toplam aciklanan varyansi %67,024 tiir. Biitiin faktorlerin Cronbach Alfa
katsay1s1 0,5’in tizerindedir, bu faktoriin 6lcegi giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Coskun
vd., 2017:133).
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Tablo 7: Standart Sapma ve Ortalamalar

Ortalama Stg:g::;
Faktor 1: Servis
47. Personeli, kibar ve naziktir. 4,38 0,71
43. Personeli, iyi egitimli ve deneyimlidir. 4,20 0,80
42. Personeli, 6zenli ve dikkatlidir. 434 0,74
46. Personeli, giiler yiizliidiir. 434 0,76
44. Personeli misafirperverdir. 438 0,75
49. Personelin dig gorliniimii ve {iniformasi temizdir. 433 0,74
48. Personeli, kisisel bakim ve hijyene dikkat etmektedir. 427 0,73
41. Servisi hizlidir. 4,13 0,83
45. Acilis ve kapanig saatleri uygundur. 4,24 0,80
Faktor 2: Tercih Etme
63. Bu kafe/lokantaya ilerde tekrar gelmek isterim. 447 0,68
61. Bu kafe/lokantada bulunmaktan gercek anlamda keyif alirim. 438 0,71
60. Bu kafe/lokantanin hizmet anlayisindan memnun kaldim. 443 0,66
62. Bu kafe/lokantay1 yakin ¢evreme rahatlikla tavsiye ederim. 444 0,73
64. Bu kafe/lokantay1 tercih ederek, isabetli karar verdigimi
diistintiyorum. 4,38 0.74
59. Bu kafe/lokanta ile ilgili yemek deneyimim olumludur. 441 0,71
Faktor 3: Yemek Kalitesi ve Temizlik
55. Yiyecekleri uygun sicaklikta servis edilmektedir. 437 0,77
57. Yemekleri taze ve iyi pismistir. 434 0,75
53. Masa oOrtiileri temizdir. 4,05 0,99
54. Yemekleri lezzetlidir. 4,39 0,72
51. Yemek yenilen alani temizdir. 436 0,72
58. Yiyecek ve igeceklerinin porsiyon biiyiikliikleri uygundur. 4,19 0,86
52. Servis malzemeleri (¢atal, kagsik, bicak gibi) temizdir. 435 0,71
56. Yiyecek ve iceceklerinin sunum bi¢imi gbz doyurucudur. 4,15 0,89
Faktor 4: Atmosfer
22. Sofra takimlar (¢atal, bicak, tabak vb.) gorsel olarak cekicidir. 3,66 1,03
21. Yemek masasi ve sandalyeleri konforludur. 3,90 0,98
23. Kalabaliklik seviyesi uygundur. 3,86 0,96
17. Oturma diizeni rahatca hareket edebilmeye uygundur. 4,04 0,99
16. Giiriiltii seviyesi rahatsiz edici degildir. 3,87 1,05
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Tablo 7 devam
Faktor 5: Imaj
34. 1yi bir iine sahiptir. 4,40 0,72
35. Orijinal bir mekandir. 431 0,81
37. Nezih ve iz birakan bir mekandir. 4,09 0,87
36. Kalite ve lezzetin tek adresidir. 3,74 1,01
Faktor 6: Konum
28. Ulagimi kolaydir. 4,34 092
31. Sehirdeki konumu uygundur. 431 0,87
33. Sehir merkezine yakindir. 435 0,88
Faktor 7: Uygunluk
29. Otoparki vardir. 2,74 1,16
32. Otopark alan1 oldukga genistir. 2,56 1,40
30. Rezervasyon imkani vardir. 3,65 1,20
Faktor 8: Fiyat
24. Menlii fiyatlart uygundur. 3,67 1,11
25. Yiyecek ve icecekleri, 6dedigim paraya degerdir. 398 0,98
Faktor 9: Menii Cesitliligi
38. Cesitli yiyecek ve icecek alternatifleri mevcuttur. 4,07 0,96
39. Yoresel yemekleri vardir. 3,55 1,29
40. Zengin bir meniiye (cocuk meniisii, vejetaryen meniisii vb.)
sahiptir. 345 118
Faktor 10: Ambiyans
12. Aydinlatmasi sicak bir atmosfer olusturmustur. 425 0,77
13. Fon miizigi memnun edicidir. 3,81 1,03
14. Sicaklik seviyesi uygundur. 4,17 0,80

Tablo 7°de ankette yer alan ifadelerin ortalama ve standart sapmalart goriilmektedir.
Bu degerlere bakildiginda ifadelerin ortalamalarinin genel olarak 4’{in iizerinde oldugu

goriilmektedir.

Tiiketicilerin servis faktorii icerisinde en ¢ok katildiklar1 ifadeler 4,38 ortalama ile
“personeli, kibar ve naziktir” ve “personeli, misafirperverdir” iken; en az katildiklar: ifade ise
4,13 ortalama ile “servisi hizlidir” olmustur. Tercih etme faktorii icerisinde tiiketicilerin en ¢ok
katildiklar1 ifade 4,47 ortalama ile “bu kafe/lokantaya ileride tekrar gelmek isterim” ifadesi
iken; en az katildiklar1 ifadeler ise 4,38 ile “bu kafe/lokantada bulunmaktan ger¢ek anlamda
keyif alinm” ve “bu kafe/lokantay:1 tercih ederek isabetli karar verdigimi diislinliyorum”
ifadeleridir. Yemek kalitesi ve temizlik faktorii icerisinde tiiketicilerin en ¢ok katildiklar: ifade
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439 ortalama ile “yemekleri lezzetlidir” ifadesi iken; en az katildiklar1 ifade ise 4,05 ortalama
ile “masa ortiileri temizdir” ifadesi olmugtur. Atmosfer faktorii icerisinde tiiketicilerin en ¢ok
katildiklar1 ifade 4,04 ortalama ile “oturma diizeni rahat¢a hareket edebilmeye uygundur”
ifadesi iken; en az katildiklar1 ifade ise 3,66 ortalama ile “sofra takimlar1 (¢atal, bigak, tabak vb.)
gorsel olarak cekicidir” ifadesidir. Imaj faktorii igerisinde tiiketicilerin en ¢ok katildiklari ifade
440 ortalama ile “iyi bir iine sahiptir” ifadesi iken; en az katildiklar1 ifade ise 3,74 ortalama
ile “kalite ve lezzetin tek adresidir” ifadesidir. Konum faktorii icerisinde tiiketicilerin en ¢ok
katildiklar1 ifade 4,35 ortalama ile “sehir merkezine yakindir” iken; en az katildiklar: ifade
ise 4,31 ortalama ile “sehirdeki konumu uygundur” ifadesidir. Uygunluk faktorii icerisinde
tiiketicilerin en ¢ok katildiklar: ifade 3,65 ortalama ile “rezervasyon imkani vardir” ifadesi iken;
en az katildiklar: ifade ise 2,65 ortalama ile “otopark alani oldukc¢a genistir” ifadesi olmustur.
Fiyat faktori icerisinde tiiketicilerin en ¢ok katildiklar1 ifade 3,98 ortalama ile “yiyecek
ve igecekleri, 6dedigim paraya degerdir” iken; en az katildiklar ifade ise 3,67 ortalama ile
“menii fiyatlar1 uygundur” ifadesidir. Menii cesitliligi faktorii icerisinde tiiketicilerin en ¢ok
katildiklar1 ifade 4,07 ortalama ile “cesitli yiyecek ve icecek alternatifleri mevcuttur” iken;
en az katildiklar ifade ise 3,45 ortalama ile “zengin bir meniiye (cocuk meniisii, vejetaryen
meniisii vb.) sahiptir” olmustur. Son olarak ambiyans faktorii icerisinde tiiketicilerin en ¢ok
katildiklar: ifade 4,25 ortalama ile “aydinlatmasi sicak bir atmosfer olusturmustur” iken; en az
katildiklar: ifade ise 3,81 ortalama ile “fon miizigi memnun edicidir” ifadesi olmugtur.

Regresyon analizi yapmadan once elde edilen faktorlerin normallik testi icin modele
yonelik faktorlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Tabachnick & Fidell, ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda oldugu durumlarda dagilimimn normal
dagilim olarak gerceklestigini kabul etmektedirler (Tabachnik & Fidell, 2013” den aktaran:
Giiven, 2018:666). Tablo 8’de degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ve -1,5
degerleri arasinda oldugu i¢in normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 8: Faktorlerin Normallik Testi Sonuclari

Faktor Carpikhik Basikhik
Servis -0,67 0,68
Tercih etme -1,12 1,65
Yemek kalitesi ve temizlik -0,77 141
Atmosfer -0,48 0,34
ima j -0,67 0,59
Konum -1,23 147
Uygunluk 0,13 -0,87
Fiyat -0,62 -0,36
Menii cesitliligi -0,49 -0,14
Ambiyans -0,51 0,13
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3.7.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmada iligkisel pazarlama boyutlarindan giiven, taahhiit, yeterlilik, iletisim, hizmet
kalitesi ve minnettarlik degiskenlerinin miigteri memnuniyeti iizerindeki etkisini belirlemek
amactyla coklu dogrusal regresyon analizi yapilmigtir.

Tablo 9: Arastirmanin Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata Durbin-Watson
0,778 0,605 0,596 0,39592 1,880

Tablo 9’daki regresyon analizi sonucuna gore R? degeri 0,605 ¢ikmistir. Bu deger
bagimh degiskenin yilizde kaclik kismimin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandiginin
gostergesidir. Bu ¢alismada bagimli degiskendeki degisimin %60’lik kisminin modele dahil
edilen bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Regresyon analizinde
Durbin-Watson testi onemli bir testtir. “Durbin-Watson istatistigi, bir istatistiksel modelden
veya regresyon analizinden elde edilen artiklarda otokorelasyon igin bir testtir” ve genelikle
1,5-2.5 arasindaki bir Durbin-Watson testi degeri kabul edilebilir, bu durum otokorelasyon
olmadigini gosterir (Kenton, 2019). Regresyon analizinde Durbin-Watson degeri 1,880’dir ve
bu da otokorelasyon probleminin olmadig1 anlamina gelmektedir.

Tablo 10: Varyans Analizi Sonuclari

ANOVA
Kareler Toplam1 Serbestlik Derecesi Kareler Ortalamasi F Sig.
Regresyon 96,104 9 10,678
68,121 0,000
Artik deger 62,858 401 0,157
Toplam 158,962 410

Tablo 10’da F degeri 68,121 ve Sig= 0,000<0,05 oldugundan regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tolerans ve VIF degeri, regresyon modelinde degiskenler arasindaki coklu baglantilari
tanimlanmak i¢in kullanilan faydali bir aractir (Glen, 2018; Bhandari, 2020). Tolerans deger,
0,2’nin altinda olmas1 modelde ¢oklu baglanti oldugunu gosterir (Weisburd ve Britt, 2013 ten
aktaran: Glen, 2018). VIF degerinin ise 5 veya 10’un iizerinde olmast bagimsiz degiskenler
arasindaki coklu baglantinin yiiksek derecede oldugu anlamina gelir (Bhandari, 2020). Tablo
10°da goriildiigii gibi, tiim degiskenlerin tolerans degeri 0,2’ nin tizerindedir ve VIF degeri 5’in
altindadir, dolayisiyla bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 11: Regresyon Analizi Sonuclari

Standardize Edilmemis Stan(?ar(.llze
Edilmis
Katsayilar

Model Katsayilar

Katsayillar Standart .

(B) Hata Beta t Sig. Tolerans VIF

(Sabit) 0,675 0,178 3,783 0000 0469 2,132
Servis 0,355 0,048 0,341 7445 0000 0420 2,381
Yemek kalitesi ) 34 0,050 0328 6777 0000 0544 1837
ve temizlik
Atmosfer -0,032 0,036 -0,038 -0,895 0,371 0515 1,942
1maj 0,155 0,040 0,169 3,862 0,000 0,764 1,309
Konum 0,078 0,030 0,093 2,584 0,010 0,856 1,168
Uygunluk -0,075 0,019 -0,134 -3,953 0,000 0,633 1,579
Fiyat 0,030 0,025 0,047 1,180 0,239 0,694 1440
Menii cesitliligi -0,005 0,027 -0,007 -0,184 0,854 0,599 1,668
Ambiyans 0,009 0,038 0,009 0,230 0,818 0469 2,132

Birinci Hipotez Testi:

H,: Servisin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Tablo 11°de servis degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.) = 0,000 ¢ikmistir. Bu deger
%35 6nem diizeyinde anlamli oldugundan H, kabul edilmistir. Servis degiskeninin Beta degeri
0,355 ve pozitif ¢ikmustir. Yani, kafe ve lokantanin sundugu servis tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Ikinci Hipotez Testi:

H,: Yemek kalitesi ve temizligin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 11°de yemek kalitesi ve temizlik degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.) = 0,000
cikmugtir. Bu deger %5 6nem diizeyinde anlamli oldugundan H, kabul edilmigtir. Yemek kalitesi
ve temizlik degiskeninin Beta degeri 0,341 ve pozitif cikmistir. Yani, kafe ve lokantanin yemek
kalitesi ve temizligi tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Uciincii Hipotez Testi:

H;: Atmosferin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 11°de atmosfer degigkeninin anlamlilik diizeyi (Sig.) = 0,371 ¢ikmistir. Bu deger
0,05’den biiylik ¢iktifindan H, reddedilmisgtir. Yani, atmosferin tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.
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Dordiincii Hipotez Testi:

H,: 1maj1n, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Tablo 11°de imaj degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.) = 0,000 ¢ikmustir. Bu deger %5
onem diizeyinde anlamli oldugundan H, kabul edilmisgtir. Imaji degiskeninin Beta degeri 0,155
ve pozitif ¢ikmistir. Yani, kafe ve lokantanin imaj1 tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini
olumlu yonde etkilemektedir.

Begsinci Hipotez Testi:

H.: Konumun, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Tablo 11°de konum degiskenin anlamlilik diizeyi (Sig.) = 0,010 ¢ikmistir. Bu deger %5
onem diizeyinde anlamli oldugundan H, kabul edilmigtir. Konum degigkeninin Beta degeri
0,078 ve pozitif ¢ikmistir. Yani, kafe ve lokantanin konumu tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Altinct Hipotez Testi:

H,: Uygunlugun, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 11°de uygunluk degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.) = 0,000 ¢ikmistir. Bu deger
%35 onem diizeyinde anlamli oldugundan H kabul edilmigtir. Uygunluk degigskeninin Beta
degeri 0,075 ve negatif ¢cikmistir. Yani, kafe ve lokantanin uygunlugu (rezervasyon imkani,
otoparki imkani vb.) tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Yedinci Hipotez Testi:

H: Fiyatin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Tablo 11°de fiyat degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.) = 0,239 ¢ikmistir. Bu deger
0,05’den biiyiik ¢iktigindan H, reddedilmistir. Yani, fiyatin tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Sekizinci Hipotez Testi:

H,: Menii ¢esitliliginin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 11°de menii cesitliligi degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.) = 0,854 ¢ikmistir. Bu
deger 0,05°den biiyiik ¢iktigindan Hgreddedilmigtir. Yani, menii ¢esitliliginin tiiketicilerin kafe
ve lokanta tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Dokuzuncu Hipotez Testi:

H,: Ambiyansin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.
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Tablo 11°de ambiyans degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.) = 0,818 ¢ikmistir. Bu deger
0,05’den biiyiik ¢iktifindan H; reddedilmigtir. Yani, ambiyansin tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

4. Sonuc ve Oneriler

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde etkili olan faktorleri
belirlemektir. Bu baglamda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak Trabzon ilindeki dokuz
kafe ve lokantaya gelen 411 tiiketiciye yiiz ylize ve ¢evrim i¢i ortamda anket uygulanmustir.
Arastirmada tanimlayic1 model kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan anketin birinci kisminda
katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik bes soru ve kafe ve lokantaya iligkin
aligkanliklarina yonelik dort soru olmak tizere toplam dokuz soru yer almaktadir. Anketin ikinci
kisminda ise tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini belirlenmeye yonelik 5°1i Likert 6l¢egine
gore degerlendirilmesi istenen 53 ifade bulunmaktadir. Bu aragtirmada elde edilen sonuglar su
sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Arastirmanin birinci hipotez testi sonucuna gore servisin, tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢cikmistir. Yani, yeme-icme mekani daha
kaliteli bir servis sunabilirse tiiketicilerin o mekani daha ¢ok tercih ettikleri soylenebilir.
Personelin kibarlik ve nezaketi, 6zenli ve dikkatli olmasi, giiler yiizliiliigii, misafirperverligi,
iyi egitimli ve deneyimli olmasi, dig goriinlisii ve iiniformasinin temizligi, kisisel bakimi
ve hijyene dikkat etmesi, servis hiz1 ve mekanlarm acilis ve kapanig saatleri uygunlugu cok
onemlidir. Tiiketiciler kafe ve lokantaya yalnizca yemek yemeleri sebebiyle degil ayni zamanda
iyi vakit gecirmeleri, rahatlamalari, 6zel bir olay kutlamalar1 gibi ¢ok fazla nedenden dolay1
gelmektedir. Bu yiizden mekanin servisi ve personeli 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle
yash tiiketiciler personelin nazik ve ilgili olmalarina ¢ok 6nem verdiklerini belirtmiglerdir (Fu
& Parks, 2001: 320). Elde edilen sonug literatiir kisminda bahsedilen Auty (1992), Clark &
Wood (1998), Yiiksel & Yiiksel (2002), Longart (2015), Cullen (2005), Qu (1997), Albayrak
(2014), Kivela (1997), Alonso vd. (2013), Harrington vd. (2013), Elder vd. (1999), Clemes
vd. (2013), Ma vd. (2011), Barr (1990), June & Smith (1987) ve Azevedo vd. (2017:234)
caligmalarinin sonuclariyla da benzerlik gostermektedir.

Arastirmanin ikinci hipotez testi sonucuna gore yemek kalitesi ve temizligin, tiikketicilerin
kafe ve lokanta tercihleri izerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani bir mekénin
yemek kalitesi ne kadar iyi olur ve temizligin unsurlar1 daha dikkate alinirsa tiiketicilerin o
mekant daha ¢ok tercih edecekleri sdylenebilir. Yemegin lezzeti, sicaklifi, tazeligi, sunum
bicimi ve porsiyon biiyiikliikleri gibi yemek ile ilgili unsurlar; masa ortiilerinin, yemek
alaninin ve servis malzemelerinin temizligi gibi temizlik ile ilgili unsurlar 6nemli olmaktadir.
Literatiir kisminda da bahsedildigi gibi bir¢ok restoran tiirii olmasina ragmen kafe ve lokantada
tiiketicilerin en ¢ok onemsedikleri unsur, yemek kalitesidir. Bagka bir deyisle yemek kalitest,
tiiketicilerin kafe ve lokantadan en temel beklentisidir. Ayrica, yemek alaninin, yemek
takimlarinin ve masa Ortiilerinin temizligi tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini etkiledigi
belirlenmistir (Baber & Scarcelli, 2010:82). Bu sonug, Yiiksel & Yiiksel (2002), Qu (1997),
Cullen (2005), Ertiirk (2018), Heung (2002), Elder vd. (1999), Monteiro (2000), Gregory &
Kim (2004), Kim & Chung (2011), Tinne (2012), Clemes vd. (2013), Ponnam & Balaji (2014),
Harrington vd. (2013), Rhee vd. (2016), Badem & Oztel (2018), Aksit Asik (2019), Aksoydan
(2006) ve Abidin’in (2011) ¢caligmalarinin sonuclariyla benzerlik gostermektedir.
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Aragtirmanin ii¢iincii hipotez testi sonucuna gore atmosferin, tiikketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri lizerinde anlaml1 bir etkisi bulunamamugtir. Fakat, literatiir taramasinda belirtilen bazi
aragtirmalar atmosferik unsurlart belirli alt unsurlara ayirmakta ve atmosferin, tiiketicilerin
kafe ve lokanta tercihleri lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedir (Baker, 1986).
Buna karsilik, Sulek & Hensley’in (2004: 242) calismasinda atmosfer unsuruna, mekénlara
tekrar gelen tiiketicilerin nem vermedikleri tespit edilmistir. Bu sonug, aragtirmada atmosferin
neden tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihini etkilemedigini aciklamaktadir. Bu caligmaya
katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu (%84,2) bulunduklar1 kafe ve lokantalara ikiden daha
fazla geldiklerini belirttiklerinden, atmosfer ile ilgili unsurlardan sofra takimlarmnin ¢ekiciligi,
mobilyalarin konforu, kalabaliklik diizeyinin uygunlugu, oturma diizenine ve giiriiltiiye 5nem
vermedikleri sdylenebilir.

Arastirmanin dordiincii hipotez testi sonucuna gore imajin, tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Yani, tiiketiciler icin mekanin
iyi bir tine sahip olmast, orijinal ve nezih bir ortaminin olmasi, kaliteli ve leziz bir yer olmasi
onem arz etmektedir. Bu sonug, Oh (1995), Eliwa (2006), Chang (2012), Han & Hyun (2017)
ve Durna vd.’nin (2015) ¢alismalarinin sonuglariyla da desteklenmektedir.

Arastirmanin besinci hipotez testi sonucuna gére konumun, tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri izerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Yani tiiketicilerin mekéana ulagimi
daha kolay ve sehir merkezine daha yakin olursa, o kafe ve lokantay1 daha cok tercih ettikleri
sOylenebilir. Bu sonug, Longart (2015), Harrington vd. (2013), Sparks vd. (2003), Yiiksel &
Yiiksel (2002), Qu (1997), Albayrak (2014), Alonso vd. (2013), Ma vd. (2011), Kivela (1997)
ve Cullen’in (2005) ¢aligmalarinin sonuglariyla benzerlik gostermektedir.

Aragtirmanin altinct hipotez testi sonucuna gore uygunlugun, tiiketicilerin kafe ve
lokanta tercihleri lizerinde anlamli fakat olumsuz bir etkisi oldugu ortaya ¢cikmustir. Ciinkii
Trabzon ilindeki kafe ve lokantalarin otoparkinin mevcut olmamasi veya yetersiz olmasinin
tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini olumsuz etkiledigi soylenebilir. Fakat yeme-igme
mekanlarinda otoparkin mevcut ve genis olmasi, rezervasyon imkaninin olmast tiiketicilerin bu
mekanlari tercih etmelerinde olduk¢a 6nemlidir. Cullen (2005), Harrington vd. (2013), Ma vd.
(2011) ve Upadhyay vd.’nin (2007) caligmalarinda uygunlugun tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri tizerinde anlamli etkisi oldugu bulunmus fakat olumlu veya olumsuz olusuna dair bir
bulguya rastlanilamamusgtir.

Arastirmanin yedinci hipotez testi sonucuna gore fiyatin, tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamuigtir. Ponnam & Balaji (2014:54) tiiketicilerin
aile, arkadas ve dostlar ile birlikte olma ve sosyallesmesi yani birileriyle mekana gelme
durumunda menii fiyatina 6nem vermedikleri tespit edilmistir. Bu calismaya katilanlarin biiytik
cogunlugu (%69.9) aile, arkadag ve dostlar ile birlikte olma ve sosyallesme nedenleriyle kafe
ve lokantaya gittikleri belirtmiglerdir. Dolayisiyla tiiketicilerin, menii fiyatlarinin uygunlugu
ve yiyeceklere ddedikleri paraya deger olmasi gibi fiyata iligkin unsurlar1 onemsemedikleri
sOylenebilir.

Arastirmanin sekizinci hipotez testi sonucuna gore menii ¢esitliliginin, tiiketicilerin
kafe ve lokanta tercihleri lizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Longart’a (2015:25) gore
tiiketiciler yalnizca 6zel davetlerde menii cesitliligi ile ilgili unsurlara onem vermektedirler. Bu
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caligmada ise tiiketicilerin biiyiik cogunlugu (%69,9) aile, arkadag ve dostlar ile birlikte olma
ve sosyallesme nedenleriyle kafe ve lokantaya gittiklerinden mekanin yoéresel yemeklerinin
mevcut olmasi veya zengin bir meniiye sahip olmasi unsurlarin1 6nemsemedikleri soylenebilir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotez testi sonucuna gore ambiyansin, tiiketicilerin
kafe ve lokanta tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamuigtir. Literatiir taramasinda
atmosferik unsurlar baglig1 altinda atmosferle birlikte ikinci alt baglik olarak verilen ambiyans
tipkt atmosfer gibi alt bagliklara boliinmiis ve tiiketicinin kafe ve lokanta tercihlerinde etkili
oldugu belirtilmistir (Baker 1986; Bitner 1992; Chiguvi, 2015; Pecotic vd., 2014; Edwards &
Gustafsson, 2008; Chiguvi, 2015). Atmosfer degiskeninde oldugu gibi, bu caligmaya katilan
tiiketicilerin biiyliik ¢cogunlugu (%84,2) bulunduklart kafe ve lokantalara ikiden fazla kere
geldiklerini belirtmislerdir. Sulek & Hensley’in (2004:242) calismasinda ambiyans unsuruna,
mekanlara tekrar gelen tiiketicilerin 6nem vermedikleri bulgusuna dayanarak bu arastirmada
tiiketicilerin, ambiyans ile ilgili unsur olan sicak bir atmosfer olusturan aydmnlatma, uygun
sicaklik seviyesi ve fon miizigine 6nem vermedikleri sdylenebilir.

Arastirmanin sonuglarindan yola cikarak Trabzon ilinde faaliyet gosteren kafe ve
lokantalarin yoneticilerine su 6neriler sunulabilir:

Yeme-igcme mekan tercihlerini etkileyen unsurlardan biri servistir. Tiiketiciler servis
hizina, mekanin agilis ve kapanis saatlerinin uygunluguna, personelin misafirperverligine,
giiler yiizliiliigline, kibarlig1 ve nezaketine, dis goriiniimiine, kisisel bakimina, 6zenli ve
dikkatli olmasina, iyi egitimli ve deneyimli olmasina onem vermektedirler. Kafe veya
lokanta yoneticileri mekanin servis sunum saatlerini dikkate almasi, personelin ise alimina ve
egitimine onem vermesi, ige alinacak personelin deneyimli, dikkatli ve sorumlu olmasina 6zen
gostermelidirler.

Yemek kalitesi yani yemegin lezzeti, sicakligi, tazeligi, sunumu ve porsiyon biiytikliigii
gibi unsurlar ile temizlik, tiiketicilerin tercihlerine etki eden bir diger unsurdur. Bundan dolay1,
kafe veya lokanta yoneticilerinin yemek ile ilgili unsurlar1 dikkate almalar1 gereklidir. Ayrica
yemek yenilen alan ve servis takimlarinin da temizligine son derece 6zen gosterilmelidir.

Tiiketici tercihlerini etkileyen bir diger unsur da imaj olmustur. Piyasada rekabetin
yogun oldugu ortamda iyi bir imaj olusturmak isletmelere rekabet avantaji kazandirmaktadir.
O yiizden kafe veya lokanta yoneticilerinin iyi bir imaj olugturmak i¢in kaliteli hizmet sunmasi
ve yemek kalitesine onem vermesi oldukca onemlidir.

Bu caligmanin sonucuna gore atmosfer ve ambiyans degiskenleri tiiketicilerin kafe ve
lokanta tercihinde anlamli bir etkiye sahip olarak gortinmiiyorsa da literatiirde ¢ogu arastirma
bunun tersini soylemektedir. Yani literatiirde tiiketicilerin mekéana dair ilk deneyimlerinde
bu unsurlar belirleyici olarak goriinmekte, hatta uzun vadede imajin arka planini olusturan
ana unsurlar olarak belirtilmektedir. Bu nedenle yemek sektoriinde igletmelerin mekanlariin
atmosfer ve ambiyans diizeyinin iyi olmasina, mekanin imajint belirlemede pozitif etkiye sahip
olacagini diistinmeli ve buna 6zen gostermelidir.

Konum unsuru tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde 6nemli bir yere sahiptir.
Mekéan sahibi veya yoneticiler kafe veya lokanta yerlerini belirlerken konum olarak sehir
merkezine yakin olmay1 ve kolayca ulagilabilir olmay1 goz oniinde bulundurmalidirlar.
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Uygunluk unsuru da tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde etkilidir. Kafe veya
lokantalarin, miisterilerin rezervasyon yapabilmesine imkin vermesi ve arabali miisterilerine
araglarini giivenle birakabilecegi park yeri olanag: saglamas: veya mekéna ait park yerlerinin
olmas gereklidir.

Gelecekteki ¢aligmalarin ana konusu olarak Covid-19 pandemisinin beraberinde getirdigi
sosyal mesafenin, 6zellikle kafe ve lokanta tercihlerinde bugiin oldugu gibi gelecekte de kalici
bir kriter olarak ortaya cikacagi goriinmektedir. Bu nedenle bundan sonraki aragtirmalarin
kafe ve lokanta tercihlerinde kapali ve acik mekan kullanimlari i¢in bu sosyal mesafenin nasil
tanimlandig1 iizerine odaklanacag: goriinmektedir. Ayrica salgin hastaliklar-hijyen beklentisi
ya da salgin hastaliklar-agik mekan kullanimlarinin artis1 gibi 6zel konular da yine Covid-19
pandemisi odakli gelecek calismalar olarak planlanabilir. Bunlarin yani sira agsagidaki kriterlere
gore de gelecek caligmalar planlanabilir:

- Otel ya da seyahat destinasyonlar1 vb. farkli sektorlerde benzer caligmalar yapilabilir.
- Kafelerin veya lokantalarin sayisi artirilarak benzer bir ¢alisma yapilabilir.

- Tiketicilerin ekonomik, sosyal veya psikolojik 6zellikleri ile kafe veya lokanta tercihlerini
etkileyen faktorlerin birbirleriyle iligkilerini arastiran bir ¢aligma gergeklestirilebilir.

- Etnik, fast-food, fine-dining gibi farkli tiirdeki lokantalarin miigterilerine yonelik benzer bir
calisma gerceklestirilebilir.

Katki Orani Beyam

Yazarlar ¢aligmaya esit oranda katki saglamigtir.

Cikar Catismasi Beyam

Yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar catigmasi bulunmamaktadir.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

The purpose of the study is to determine the factors that affect the cafe and restaurant
preferences of consumers. In this context, in the literature review on the subject, no study has
been found that considers cafes and restaurants together and defines what other factors may be
important apart from the factors that affect the restaurant preferences of consumers. The study
is important in this respect, and it is thought that it will guide the operators operating in the
food and beverage sector and will contribute to the researchers who will work on this subject
in the future.

Literature Review

As aresult of the literature review, the criteria that consumers care about when choosing
cafes and restaurants are the quality of the food (taste, presentation, temperature, freshness,
portion size, menu design), menu variety (healthy food options), service (service speed,
service standard and quality; helpfulness, friendliness, courtesy, competence and knowledge
of the staff), atmospheric factors (table arrangement, crowded level, appearance of the staff,
lighting, background music, noise level, smell, humidity, heat, ventilation), price (objective
price, perceived price), location/convenience (size of the venue, driving distance, parking
space, location and visibility of the venue), cleanliness (interior view of the venue, personal
cleanliness of the staff, cleanliness and hygiene of the toilet, environmental odor, food safety,
cleanliness of the dining area) and image has been detected.

Methodology

In the study, a face-to-face and online questionnaire was applied to 411 customers of
nine cafes and restaurants in Trabzon. The universe of the research consists of the customers
of cafes and restaurants in Trabzon. Convenience sampling method, which is one of the non-
random methods, was used in the selection of the sample size. The data were analyzed using
the SPSS statistical package program. The descriptive model was used in the research and
nine hypotheses were extracted from the model: H,: Service has a statistically significant
effect on consumers’ cafe and restaurant preferences. H,: Food quality and cleanliness have a
statistically significant effect on consumers’ cafe and restaurant preferences. H,: Atmosphere
has a statistically significant effect on consumers’ cafe and restaurant preferences. H,: Image has
a statistically significant effect on consumers’ cafe and restaurant preferences. H.: Location has
a statistically significant effect on consumers’ cafe and restaurant preferences. H.: Convenience
has a statistically significant effect on consumers’ cafe and restaurant preferences. H.: Price
has a statistically significant effect on consumers’ cafe and restaurant preferences. H,: Menu
variety has a statistically significant effect on consumers’ cafe and restaurant preferences. H,:
Ambiance has a statistically significant effect on consumers’ cafe and restaurant preferences.
For the reliability test of the scales, Cronbach’s Alpha coefficient was calculated, and normality
test was performed. As a statistical method, descriptive analysis, explanatory factor analysis
and multiple linear regression analysis were used to test the hypotheses.
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Results and Conclusions

According to the results of the study, it was determined that service, food quality
and cleanliness, location, convenience, and image were effective on the cafe and restaurant
preferences of the consumers, while atmosphere, ambiance, price and menu variety were
not effective. One of the factors that affect eating and drinking place preferences is service.
Consumers attach importance to the speed of service, the convenience of opening and closing
times, the hospitality and courtesy of the staff, their appearance, personal care, attentiveness,
and the well-trained and experienced staff. For this reason, attention should be paid to the
service hours of the place and the recruitment and training of the personnel, and care should
be taken to ensure that the personnel to be recruited are experienced, careful, and responsible.

Food quality and cleanliness is another factor that affects consumers’ preferences. For
this reason, it is necessary for cafe or restaurant managers to consider the elements related
to food and to pay attention to the cleanliness of the eating areas. Another factor affecting
consumer preferences is image. Therefore, it is very important to provide quality service and to
give importance to the quality of food to create a good image. Location also has a significant
impact on consumers’ cafe and restaurant preferences. For this reason, it should be considered
that cafe or restaurant locations are close to the city center and easily accessible. The eligibility
criteria have an impact on the cafe and restaurant preferences of the consumers. Cafes or
restaurants should allow customers to make reservations, offer their customers with cars the
opportunity to leave their vehicles safely or have parking spaces belonging to the venue.
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