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WRITING AND PUBLISHING POLICIES

Journal of Life Economics is an international refereed journal which started to be
published in 2014 (E-ISSN:2148-4139). It aims to create a forum on economic bases of
life. In this perspective, high quality articles are going to be published. Opinions and
studies of the academicians and researchers, especially about economics will be
published. The articles in the journal will be published 4 times a year; WINTER
(January), SPRING (April), Summer (July), AUTUMN (October).Journal of Life
Economics is an electronic and open access journal. The journal's articles have "free
availability on the public internet,permitting any users to read, download, copy,
distribute, print,search, or link to the full texts of these articles, crawl them for indexing,
pass them as data to software, or use them for any other lawful purpose, without
financial, legal, or technical barriers other than those inseparable from gaining access to
the internet itself." The DOI number is assigned to all the articles published in the
journal.

Manuscripts submitted to Journal of Life Economics should be in line with the following
publiction policies and writing rules. The evaluation process is not started for articles
that are not prepared in accordance with the publication principles and the writing
rules.

PUBLICATION POLICIES

1. Journal of Life Economics has begun its broadcasting life in July 2014. It is an
internationally peer-reviewed and periodical journal published regularly in four
issues per year in January, April, July and October, in the fields of Economics,
Business and Marketing, Finance, Accounting, Banking, Statistics,
Econometrics, Management, Human Resources, Sociology, Social Welfare,
Cultural Aspects of Development, Tourism Management, Public
Administration, International Relations, Labor Economics, Political Science,
Health Economics and Politics, Education Economics, and so on. All articles
submitted for publication are evaluated by the editors in chief, editorial board
and referees.

2. The journal accepts the studies written in Turkish and English. Original
research papers, technical notes, letters to the editor, discussions, case reports
and compilations are published in the journal.

3. Only the original scientific researches are included. It is essential that the
information created in scientific study needs to be new, suggest new method or
give a new dimension to an existing information

4. Journal of Life Economics is an open access electronic journal. All articles
published in the journal are assigned the DOI number. Researchers worldwide
will have full access to all the articles published online and can download them
with zero subscription fees.

5. The editors-in-chief and the relevant editors have the authority not to publish the
articles, to make regulations based on the format or to give back to the author for
correction that do not comply with the conditions of publication within the
knowledge of the editorial board. All studies submitted to Journal of Life
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Economics are sent to at least two referees after the initial review of the editors
in chief, and editors related to the study issue with respect to formatting and
content. After having positive feedbacks from both of the referees, the
manuscripts are published. In case of having one positive and one negative
feedback from the referees, the manuscript is sent to a third referee. Identities
of authors are kept in the posts to be sent to the referees (Double-blind peer
review). In addition, the authors are not informed about the referee

6. The referee process is carried out by the editors in chief. A study that the editors
in chief does not find suitable or does not accept is not included in the journal,
even though the referee process is positive. In this regard, authors can not create
a liability for the journal and other boards of the journal.

7. The editors in chief have7 days for the appointment of the referees after the
arrival of the manuscript . While they appoints the referees, they take the views
of the other editors related to the study issue. The studies sent to the referees for
evaluation are expected to be answered within 30 days. In case this is overcome,
the editor makes a new referee appointment and withdraws the request from the
former referee.

8. Required changes must be made by the author within 15 days after the decision
of "Correction required" given in article acceptance decision.

9. The studies submitted for publication in the journal must have not been
published elsewhere or have not been sent another journal to be published.
The studies or their summaries which were presentedin a conference
or published can be accepted if it is indicated in the study. In addition, if the
work is supported by an institution or is produced from a dissertation, this
should be indicated by a footnote to the title of the work. Those who want to
withdraw their publications for publication for some reason must apply to the
journal management with a letter. The editorial board assumes that the article
owners agree to abide by these terms.

10. All responsibility of the studies belong to the authors. Studies should be prepared
in accordance with international scientific ethics rules also mntioned in the
journal. Where necessary, a copy of the ethics committee report must be added.

11. The articles submitted to the Journal of Life Economics are sent to the referees
after they have been checked with the "iThenticate" plagiarism scanning program
to see if they are partially or completely copied (plagiarism) from another study.
Regulation is demanded from the author for the articles which are high in the
plagiarism result (60% and over). If the required regulation is not made
within 60 days, the study is rejected.

12. Copyright of all published studies belongs to the Journal of Life Economics.

13. No copyright payment is made.

14. No study has differentiation or superiority from another study. Each author and
study has the same rights and equality. No privileges are recognized.

15. Studies submitted for publication in our journal must be prepared according to
the rules of spelling of journal. Spelling and template are included in are included
in the "Author Guidelines" heading

16. Articles submitted for evaluation must not exceed 25 pages after they are
prepared according to the specified template. Article summary should not exceed
300 words and minimum 3 and maximum 7 keywords should be written.
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STYLE REQUIRMENTS

1. The text must be written single spaced by using standard Microsoft Office Word
format. Margins should be 2,5 cm for all sides of the page.

2. The total length of any manuscript submitted must not exceed 25 pages (A4).

3. The manuscript, which does not show the names of the authors, must include the

followings: Title, Abstract, Keywords under the abstract, JEL (Journal of

Economics Literature) codes, introduction, main text, conclusion, references

and appendix.

No footer, header or page numbers required.

The manuscript language can be Turkish or English

Each manuscript must include abstract, no more than 150 words.

At most 5 key words must be written below the abstract.

Abstract, key words and JEL codes must be written in Times New Roman 10

font size and single spaced. It also should be in jtalic letters.

9. The main text should be written in Times New Roman 12 font size and single
spaced . The first line of the paragraph should be shifted by 1,25 cm from the left
margin. Paragraph spacing after a single paragraph (6 nk) should be given.

10. All the headlines, set in the midst, should be written in bold, in Times New
Roman 12 font size and 1,5 spaced.

11. Headings and subheadings must be numbered 2., 2.1., 2.1.1. as etc decimally
with bold letters. All headings should be written in bold but only the first letters
of the subtitles should be capital. Spacing before and after a heading (6 nk)
should be given.

12.All the tables, figures and graphs must beheadlined and sequentially
numbered. The titles of the tables and figures should be placed above the table or
figures, and references belonging to table or figure should be under them. The
headline must be written in Times New Roman 12 font and with bond letters.
References for the tables (figure of graph) must be below the table (figure or
graph) with a font size of 11 font.

13. Equations should be numbered consecutively and equation numbers should
appear in parentheses at the right margin.

14. Citations in text must be done according to the HARWARD REFERANCE
TECHNIQUE. In text citations, the author’s last name and the year of publication
(and page number of the publication if necessary) for the source must appear in
the text

O N

i. Ifthe last name of the author is used , the publication date should be written
in parenthesis.

Glirkaynak (2002) agree that chemical solutions ...

ii. If the last name of the author is not used, the last name of the author, the
publication year and page number of the publication must appear.

The last studies (Pinar 2003: 12)...
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ili. If there are two authors, last names of both of the authors should be
written.

Cinicioglu and Kelesoglu (1993) mention about the soft paddings...

iv. If there are more than two authors, cite only the surname of the first
author followed by “et al.”

...asserted by Oztoprak et al.. (1999)

v. If an author has more than one publishment in the same year, different
symbols (i.e. a,b,c..) must be used with the years.

...result of the studies made by Bozbey et al (2003a)
vi. Ifthe resource is anonymous the word “anon” must be used.
...the realities spoken in recent times (Anon 1998: 53) ...

vii. if a newspaper article with an unknown writer is used, name of the
newspaper, date of publication, page number should be written.

The floods occured in the region effect the structural features (Atlas, 1998:
6)

viii. The studies made use of thesis, alphabetically ordered according to the
surnames of the writers. The name of the magazine, book or booklet, etc. should
be in italic and bold letters.

ix. For Internet resources, the name of the writer should be shown as
mentioned before. If no writers name, the name of the resources and the date
must be given

Some knowledge takes place about the bazaar (IMKB, 23.06.2003)

x. For the internet resources with unknown writers URL-sequence number
and year should be written as follow:

(URL-1, 2003), (URL-1 and URL-2, 2003), According to URL-1 (2003)
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15. References must be prepared as below:
Books :

SURNAME, NAME, Publication Year, Name of Book, Publishing, Place of
Publication, ISBN.

MERCER, P.A. and SMITH, G., 1993, Private Viewdata in the UK, 2
Journals:

SURNAME, NAME , Publication Year, Name of Article, Name of Journal, Volume
Number and Page Numbers.

EVANS, W.A, 1994, Approaches to Intelligent Information Retrieval,
Information Processing and Management, 7 (2), 147-168.

Conferences:

SURNAME, NAME , Publication Year , Name of Report, Name of Conference
Bulletin, Date and Conference Place, Place of Publication : Publishing , Page
Numbers

SILVER, K., 1991, Electronic Mail: The New Way to Communicate, 9th
International Online Information Meeting, 3-5 December 1990, London, Oxford: XVi
Learned Information, 323-330.

Thesis :

SURNAME,NAME , Publication Year, Name of Thesis, Master’s Degree/Doctorate,
Name of Institute

AGUTTER, AJ., 1995, The Linguistic Significance of Current British Slang, Thesis
(PhD), Edinburgh University.

Maps:

SURNAME, NAME , Publication Year, Title, Scale, Place of Publication: Publishing.
MASON, James, 1832, Map of The Countries Lying Between Spain and India,
1:8.000.000, London: Ordnance Survey.

Web Pages:
SURNAME, NAME, Year, Title [online], (Edition), Place of Publication , Web
address: URL

HOLLAND, M., 2002, Guide to Citing Internet Sources [online], Poole,
Bournemouth University,
http://www.bournemouth.ac.uk/library/using/guide_to_citing_internet_sourc.h
tml, [ Date Accessed: 4 November 2002].



YAYIN iLKELERI VE YAZIM KURALLARI

Journal of Life Economics, 2014’de yaymn hayatina baslayan (E-ISSN:2148-
4139) uluslararas1 hakemli ve siireli bir dergidir. Dergi, yasamin ekonomik
temellerinin tartisildigl bir forum olusturmayi amaglamaktadir. Bu ¢ercevede, yiliksek
kalitede teorik ve uygulamali makalelere yer verilecektir. Basta ekonomi olmak tizere
tlim sosyal bilim alanlarinda ¢alisan akademisyenler, arastirmacilar ve profesyonellerin
gorus ve ¢alismalarini bir araya getirecektir. Dergideki makaleler; KIS (Ocak), BAHAR
(Nisan), YAZ (Temmuz)ve GUZ (EKim)doénemleri olmak iizere yilda doért kez
yayimlanacaktir. Journal of Life Economics,iicretli-acik erisimli elektronik bir
dergidir. Dergide yayinlanan makaleler internet araciligiyla; finansal, yasal ve teknik
engeller olmaksizin, serbestce erisilebilir, okunabilir, indirilebilir, kopyalanabilir,
dagitilabilir, basilabilir, taranabilir, tam metinlere baglanti verilebilir, dizinlenebilir,
yazilima veri olarak aktarilabilir ve her tirlii yasal amag i¢cin kullanilabilir. Dergide
yayimlanan tiim makalelere DOI numarasi atanmaktadir.

Degiye gonderilecek yazilarda yazarlarin yayin ilkeleri ve yazim kurallarina uymasi
gerekmektedir. Yayin ilkeleri ve yazim kurallarina uygun olarak hazirlanmayan yazilar
icin degerlendirme stireci baslatilmaz.

YAYIN iLKELERI

1. Journal of Life Economics, Temmuz 2014’de yayin hayatina baslamistir. Ekonomi,
isletme ve Pazarlama, Finans, Muhasebe, Bankacilik, istatistik, Ekonometri,
Yonetim, Insan Kaynaklari, Sosyoloji, Sosyal Refah, Kalkinmanin Kiiltiirel
Boyutlari, Turizm, Kamu Yénetimi, Calisma Ekonomisi, Uluslararas: iliskiler,
Siyaset Bilimi, Hukuk, Sosyal Hizmetler, Saglik Ekonomisi ve Politikalari, Egitim
Ekonomisi ... gibi alanlarda diizenli olarak, Ocak, Nisan, Temmuz ve EKim
aylarinda yilda dort say:1 halinde yayimlanan uluslararasi hakemli ve siireli bir
dergidir. Yayinlanmak tizere gonderilen buitiin makaleler, bas editorler, editoryel
kurul ve hakemlerce degerlendirilir.

2. Dergi dili Tiirk¢e ve Ingilizce olup, orijinal arastirma makalesi, teknik not,
editore mektup, tartisma, vaka takdimi ve derleme tiiriinde bilimsel ¢alismalar
yayinlanir.

3. Yalnizca 6zglin niteligi olan bilimsel arastirma ¢alismalarina yer verilir. Bilimsel
calismada tretilen bilginin yeni olmasi, yeni bir yontem 6ne siirmesi ya da daha
once var olan bilgiye yeni bir boyut kazandirmis olmasi gibi niteliklerin aranmasi
esastir.

4. Acik erisimli elektronik bir dergi olan Journal of Life Economics’te yayinlanan
tim makalelere DOI numarasi atanmaktadir. Dergide yayinlanan makalelere
diinya ¢apinda tiim arastirmacilar, tam erisime sahip olmakta ve herhangi bir
abonelik ticretleri 6demeden indirebilmektedir.

5. Bas editorler ve ilgili editorlerin bilgisi dahilinde, yayin kosullarina uymayan
yazilar1 yayinlamamak, diizeltmek iizere yazarina geri vermek, bigimce
diizenlemek yetkisine sahiptir. Yayinlanmak tlizere gonderilen yazilar, bas
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10.

editorler ve konuyla ilgili olan editorlerin uygun gordiigi en az iki hakem
tarafindan degerlendirildikten sonra yayinlanmasi uygun goériiliirse dergide
basilir. Bir hakemin olumlu diger hakemin olumsuz goriis verdigi makaleler
t¢lincl bir hakeme gonderilir. Hakemlere gonderilecek yazilarda yazarin kimligi
sakll tutulur. Koér hakemlik uygulamasi gecerlidir. Ayrica, hakemler hakkinda da
yazarlara bilgi verilmez. Calismalar siraya alinmak kosulu ile yayinlanir.

Hakem siirecine dair isleyis bas editorlerin kontroliinde gerceklestirilir. Hakem
onayindan gecse bile, bas editorlerin uygun bulmadig1 ya da kabul etmedigi bir
yayin dergide stirece dahil edilmez. Bu konuda yazar ya da yazarlar dergi ile diger
organlar tizerinde bir yiikiimliltik olusturamaz.

Bas Editorlere konuyla ilgili olan diger editorlerin gorusiinii alarak hakem
atamasi icin verilen siire 7 giindiir. Degerlendirilmek tizere hakemlere gonderilen
makalelere 30 giin icinde hakem tarafindan yanit verilmesi beklenir. Bu siirenin
asilmas1 durumunda editor yeni hakem atamasi yaparak eski hakemden istegi
geri ceker.

Makale kabul kararinda verilen "Diizeltme gerekli" kararindan sonra 15 giin
icinde gerekli degisiklikler yazar tarafindan yapilmaldir.

Dergide yayinlanmak tlzere gonderilen yazilarin daha 6nce baska bir yerde
yayinlanmamis olmasi veya yaymmlanmak iizere goénderilmemis
olmasi gerekir. Daha 6nce konferanslarda sunulmus ve 6zeti yayinlanmis
calismalar, bu durum belirtilmek iizere kabul edilebilir. Ayrica, ¢alisma bir
kurum tarafindan destek goérmiisse veya tezden iiretilmisse calismanin
basligina verilecek dipnotla bu durumun belirtilmesi gerekir. Yayin icin
gonderilmis ¢alismalarini herhangi bir nedenle dergiden ¢ekmek isteyenlerin bir
yaz1 ile dergi yoOnetimine basvurmalari gerekir. Yayin kurulu, gonderilmis
yazilarda makale sahiplerinin bu kosullara uymayi kabul ettiklerini varsayar.
Eserlerin tiim sorumlulugu ilgili yazarlarina aittir. Eserler dergimizde belirtilen
uluslararasi kabul gérmiis bilim etik kurallarina uygun olarak hazirlanmalhdir.
Gerekli hallerde, Etik Kurul Raporu'nun bir kopyasi eklenmelidir.

11. Journal of Life Economics’e sunulan makaleler, baska bir calismadan kismen ya da

12.
13.
14.

15.

16.

tamamen kopyalanmamis (plagiarizm) olup olmadiklar1 “iThenticate” intihal
yazilim tarama programi ile kontrol edildikten sonra hakemlere yollanir.
Plagiarizm sonucu yiliksek c¢ikan makaleler (%60 ve tzeri) icin yazardan
diizenleme talep edilir. Gerekli diizenlemenin 60 giin icerisinde yapilmamasi
durumunda makale reddedilir.

Yayinlanan her tiirlii calismanin yayin hakki dergiye aittir.

Dergiye gonderilen yazilara telif hakki 6denmez.

Hic¢bir ¢alismanin bir bagka calismadan farkliligi veya tisttinliigii yoktur. Her bir
yazar ve calisma ayni hak ve esitlige sahiptir. Her hangi bir ayricalik taninmaz.
Dergimizde yayimlanmak iizere gonderilen eserler dergi yazim kurallarina gore
hazirlanmalidir. Yazim kurallar1t ve ilgili sablon “Yazim Kurallar1” bashg:
icerisinde yer almaktadir.

Degerlendirilmek {izere gonderilen makaleler belirlenen sablona gore
hazirlandiktan sonra 25 sayfayr ge¢memelidir. Makale o6zeti 300 kelimeyi
asmamali ve en az 3 en fazla 7 olmak lizere anahtar kelime yazilmalidir.
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YAZIM KURALLARI

Makalelerin, A4 kagit boyutunda ve standart Word formatinda, kenar bosluklari;
ist:2,5 alt: 2,5 sol: 2,5 ve alt: 2,5 cm tek satir aralikh ve iki yana yash seklinde
yazilmasi gerekir.

Makalelerde sayfa sinirlamasi olmamakla birlikte, st limit olarak 25
sayfanin asilmamasi beklenmektedir.

Yazar bilgilerinin yer almadigi makale dosyasi; Tirkce bashk, Tirkce ozet,
ingilizce baslk, Ingilizce ézet, 6zetlerin altinda anahtar kelimeler, JEL kodlar ve
devaminda giris, ana metin, sonug, kaynakca ve eklerden olusmalidir.

Ustbilgi, altbilgi ya da sayfa numarasi eklenmemelidir.

Makaleler, Tiirkge ya da Ingilizce olarak hazirlanabilir.

Yazinin basina 150 sozciigii gecmeyen o6zet (abstract) eklenmelidir. Yaz1 dili
Tiirkge ise, mutlaka Ingilizce 6zet ve Ingilizce Baslik eklenmelidir.

Ozetten sonra makalenin igerigini belirten en fazla 5 anahtar kelime (Tiirkge ve
ingilizce) ve 3'ii gecmeyecek sekilde Journal of Economic Literature (JEL)
Kodu belirtilmelidir.

Ozetler, anahtar kelimeler ve JEL Kodlar1 Times New Roman 10 Punto, italik, tek

satir araliginda ve iki yana yash sekilde hazirlanmalidir.

Ana Metin, Times New Roman, 12 Punto, tek satir araliginda, iki yana yasl sekilde
hazirlanmalidir. Her  bir  paragraf araligt (sonra 6 nk) bosluk

birakilmahdir. Paragraflarin ilk satirlar1 1,25 cm igeriden baslamalidir.

10. Tiirkge ve Ingilizce basliklar, Tiirkce ve ingilizce 6zet boliimlerinin iizerine biiyiik

11.

12.

13.

harfle, ortalanarak, 1,5 satir aralikli, Times New Roman, 12 punto ve kalin (bold)
olarak yazilmalidir. Makalenin ana baslhk ve alt baghklar ise 2., 2.1., 2.1.1. gibi
ondalikli sekilde, giris bashigindan baslayarak (Kaynakga haric)
numaralandirilmali ve kalin (bold) yazilmalidir. Ana basliklar biiytik harfle
yazilmal, alt bagliklarin ise yalnizca ilk harfi biiyiik olmalidir. Bagliklardan 6nce
ve sonra 6 nk bosluk birakilmahdir.

Tiim sekil, tablo ve grafiklere bir baslik verilmeli ve bagliklar ardisik olarak
numaralandirilmahdir. Bashk tablo, sekil veya grafigin iistiinde sayfaya
ortali Times New Roman, 12 punto, kalin (bold) olarak yer almaldir. Tablo, sekil
veya grafik yazisi no’su ile birlikte verildikten sonra tek nokta konularak tablo,
sekil veya grafik ismi yazilmalidir. Kaynak bildirimleri tablo, sekil veya grafiklerin
altinda 11 punto olarak verilmelidir.

Dipnotlar (agiklama iceren) metin icinde numaralanmaly, ayr bir sayfada numara
sirasina gore "Notlar” baglhigi altinda Times New Roman 11 punto ile yazilmali ve
metnin arkasina konmahdir.

Makalede matematiksel denklem ve formiiller numara verilerek siralanmalidir.
Numaralandirma satirin en saginda parantez iginde yapilmahdir.

14. Metin iginde atiflar1 belirtmek icin Harvard referans teknigi kullanilmalidir. Bu

teknige gore metin icinde gecen atiflar, yazar soyadi ve parantez icinde yer alan
yayin yili ile belirtilir. Konuyla ilgili 6rnekler asagida sirasiyla verilmistir.

i.  Yazar adi cimlenin dogal bir pargasi olarak kullanilmigsa yayin yili
parantez i¢inde;

Gurkaynak (2002) kimyasal ¢ozeltiler tizerinde yapmis oldugu ...
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ii. Yazar adi ciimlenin dogal bir parcasi olarak kullanilmamissa yazar adji,
basim yil1 ve sayfa sayisi seklinde olmaldir;

En son ¢alismalar (Pinar, 2003: 12) uygulamanin ...
iii. Iki yazarin bulunmasi durumunda, her iki yazarin soyadi da kullanilir.
Cinicioglu ve Kelesoglu (1993) yumusak dolgular tizerinde ...

iv. ikiden fazla yazar olmas1 durumunda ilk yazarin soyadini “ve dig.” ifadesi
takip eder.

Oztoprak ve dig. (1999) tarafindan éne siiriilen ...

v. Eger aym yazarin ayni yilda basilmis birden fazla yayim1 kullanilmissa
basim yillarinin sonuna alfabetik bir karakter ilave edilir.

Bozbey ve dig. (2003a) tarafindan yapilan calismalar bu sonucu ...
vi. Eger anonim bir kaynak kullanilmissa “anon” ifadesi kullanilir.
Son zamanlarda konusulan gercekler (Anon 1998: 53) ...

vii. Eger yazari belirsiz bir gazete yazisi kullanilacaksa gazete adi, basim yili
ve sayfa no;

Bolgede goriilen sel baskinlar1 yapisal ozellikleri etkilemektedir (Atlas,
1998: 6)

viii. Tez calismasinda faydalanilan yayinlar yazar soyadlarina gore alfabetik
sirayla siralanir. Yayinin basildigi derginin, kongre kitapciginin, kitabin vb.
adi egik (italik) olarak gosterilir

ix. Internetten alinan kaynaklara atif yapilirken, yazar adi varsa daha once
belirtildigi sekilde gosterilir. Yazar ad1 yoksa kaynag1 sunan kurumun adi
ve tarih kullanimi asagidaki sekilde gosterilir.

Pazar hakkinda bilgiler yer almaktadir (IMKB, 23.06.2003) veya

Yazari belli olmayan internet kaynaklarina atif yapilirken, biiyiik harflerle
URL-sira numarasi, yil seklinde yazilmahdir. Ornegin:

(URL-1, 2003), (URL-1 ve URL-2, 2003

URL-1’e (2003) gore ...
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15. Kaynakc¢a Times New Roman, 12 punto seklinde yazarlarin soyadlar1 goz
ontline alinarak alfabetik sirayla ve asili bicimde ¢alismanin sonunda bulunmaldir.
Her kaynak arasindaki paragraf araligi (sonra 6 nk) olmalidir. Eger yazarin/larin
ayni y1l icerisinde birden fazla ¢alismasina atif yapilmissa ise bu ¢alismalarin yayin
yill sonuna (a,b,c,..) gibi semboller verilerek siralanmalidir. Makale ve bildirilerde
dergi ve sempozyum/Kongre adj, kitap ve tezlerde ise kitap ve tez adi italik olarak
yazilmalidir. Kaynakca asagida gosterildigi sekilde diizenlenmelidir.

Kitap referansi icin gosterim

Yazarin SOYADI, ADI,, Yayin yil, Kitap adi, Yayinevi, Basim Yeri, ISBN.
MERCER, P.A. and SMITH, G., 1993, Private Viewdata in the UK, 2
Dergilerdeki makaleler icin gosterim

Yazarin SOYADI, ADI.,, Yayin yili, Makalenin adi, Derginin Adi, Cilt no ve
(b6liim)

EVANS, W.A, 1994, Approaches to Intelligent Information
Retrieval, Information Processing and Management, 7 (2), 147-168.

Konferans bildirileri i¢in gosterim

Yazarin SOYADI, ADI, Yayin yili, Bildiri Adi, Konferans Kitapg¢iginin Adi,
Tarih ve Kongre Yeri, Basim Yeri: Yayinevi, sayfa numaralari

SILVER, K., 1991, Electronic Mail: The New Way to Communicate, 9th
International Online Information Meeting, 3-5 December 1990 London,
Oxford: Learned Information, 323-330.

Tezler i¢in gosterim

Yazarin SOYADI, ADI, Yayin yili, Tezin Adi, Yiksek Lisans/Doktora,
Enstiti Ad1

AGUTTER, AlJ., 1995, The Linguistic Significance of Current British Slang,
Thesis (PhD), Edinburgh University.

Haritalar icin gosterim
SOYADI, ADI, Yayin Yily, Baslik, Olgek, Basim Yeri:Yayinevi.

MASON, James, 1832, Map of The Countries Lying Between Spain and
India, 1:8.000.000, London: Ordnance Survey.
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Web sayfalari icin gosterim

Yazarin SOYADI, ADI, Yil, Baslik [online], (Edition), Yayin Yeri, Web
adresi:URL

HOLLAND, M., 2002, Guide to Citing Internet Sources [online], Poole,
Bournemouth
University,http://www.bournemouth.ac.uk/library/using/guide to citin
g internet sourc.html [Erisim Tarihi: 4 Kasim 2002].
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ETHICAL GUIDELINES

Journal of Life Economics is committed to meeting and upholding standards of ethical
behaviour at all stages of the publication process. It strictly follows the general ethical
guidelines provided by the Committee on Publication Ethics (COPE), the Open
Access Scholarly Publishers Association (OASPA) and Cambridge Journals Ethical
Standards and Procedures. Depending on these principles and general publication
requirements, editors, peer reviewers, and authors must take the following
responsibilities in accordance to professional ethic and norms. The proper and ethical
process of publishing is dependent on fulfilling these responsibilities

The Responsibilities of Editor(s)

e The editor in chief and co-editor(s) should acknowledge receipt of submitted
manuscripts to the authors within ten days. The editor in chief and co-editor(s)
have responsibility in order to determine which of the submitted manuscripts
could be published.

o Editors should adopt editorial policies that encourage maximum transparency,
complete, impartial and honest reporting

e The submitted manuscripts will be controlled by the editor and the associate
editor(s) in case of the plagiarism possibility. In this stage, the detected
plagiarized manuscripts by the The editor in chief and relevant editor(s) will be
rejected by the editor and associate editor(s). No way that the plagiarized
manuscripts will be taken in the consideration process.

e The unpublished data and method in the submitted manuscripts should not be
exploited/use by anyone in her/his study without the written permission of the
author.

e The submitted manuscripts should be evaluated in accordance to the framework
of solely intellectual norms in regardless of social, religious, cultural, economical
background.

e The submitted manuscripts should not be disclosed no one other than the
reviewer, the publisher, the editor assistants and the author(s) of such
manuscripts by The editor in chief and relevant editor(s).

o When obtained interest struggle/conflict among the submitted manuscripts and
other author(s) and/or institution, such submitted manuscripts should be recuse
himself or herself from the review process.

e The final decision concerning the acceptance or rejection of the submitted
manuscripts belongs to the editor in chief. This situation will be decided with
reference to the originality and significance of the submitted manuscripts.

e The editor in chief should not oblige the authors to cite any articles or papers in
the journal as the submitted manuscripts of the authors to be able to accept in the
journal.

The Responsibilities of Reviewer(s)

o The reviewers have responsibility to the editor to inform the editor regarding the
review process of the submitted manuscript in case the reviewers do not feel
enough qualified in order to review the assigned manuscript of if they cannot
complete the review process on time.
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e The reviewers should complete her/his task in the respect to principle of secrecy.
Reviewers should not share or discuss any data regarding the submitted study
with no one except the editors.

e The reviewer should not disclose and share any data/content and opinions of the
submitted manuscripts and should not use personal interest. Furthermore, the
reviewers should not use any data of the unpublished paper.

e The criticism of the reviewers should be based on objective and scientific
perspective and also the reviewers should avoid from personal criticism against
the author(s). The reviewers are supposed to support her or his opinions by
providing clear and tangible proofs.

o If the reviewers detect any similarities between the assigned manuscript and
another published articles in the journal or in an another journal, they are
supposed to notify the editor about this situation.

e The reviewers should not take any part in evaluation process of the submitted
manuscripts with author(s) who have competition, cooperation or other kind of
relations or links.

e Reviewers should conduct the work they agree to evaluate on time.

The Responsibilities of the Author(s)

e The author(s) should not send the same study manuscript to more than a/one
journal simultaneously.

e The authors should gather the data relating the studies in the framework of
principle of ethic. The publisher, the editor and the reviewer could demand the
raw data from the author(s) which the study is based on. XXV

e The studies which are sent to the journal should provide details and
references/sources in an adequate level. Dishonesty and incorrect statements are
unacceptable due to causing unethical principles.

e The submitted manuscripts should be original and the originality of the study
should be ensured by the author(s). If others’ papers and/or words are used in
the context of the submitted manuscript, the reference should be provided in
accordance to appropriate style. Also excerpts should be in an appropriate style
in accordance to the writing rules of the journal and scientific ethics. The
authorities are supposed to refer to other publishments which effect the essence
of their submitted studies.

e The authors are supposed to notify a conflict of interest, financial sources and
foundations if any of them are supported their studies.

o All the person(s) who contributed to the submitted manuscript in the respect of
design, interpretation or implementation should be written on the submitted
manuscript. All participations contributed in essence, should be listed
respectively. Also apart these persons should be added to the part of
“Acknowledgement”.

e If the author detects any flaw or error(s) in the context of the submitted
manuscript, the author is responsible to urgently notify this situation to the
editor or the publisher in behalf of collaboration in order to correct such error(s)
or flaw(s).



YAYIN ETIK KURALLARI

Journal of Life Economics, yayin siirecinin her asamasinda etik davranis standartlarini
benimsemeyi ve bunlar1 yerine getirmeyi taahhiit etmektedir. Yayin Etik Komitesi
(Committee on Publication Ethics - COPE), Acik Erisim Akademik Yayincilar Dernegi
(Open Access Scholarly Publishers Association - OASPA) ve Cambridge Journals Etik
Standartlar1 ve Prosediirleri tarafindan saglanan genel etik yonergelerine siki bir
sekilde baghdir. Bu yonergelerde belirtilen ilkelere ve genel yayin sartlarina bagh olarak,
mesleki veetik standartlara gore editorler, hakemler ve yazarlar asagidaki
sorumluluklar1 almalhdir. Yayin siirecinin diizglin ve etige uygun sekilde islemesi bu
sorumluklarin yerine getirilmesine baghdir.

Editorlerin Gérevleri

e Bas editor ve yardimci editorler, dergiye yayinlanmak iizere goénderilen
calismalarin, 10 giin i¢inde, degerlendirmeye alinip alinmadigini yazara
bildirmelidir. Editér ve yardimc editorler gonderilen ¢alismalarin hangilerinin
yayinlanmasi gerektigine karar vermekten sorumludur.

o Editorler dirtist, tarafsiz, seffaf ve biitiinliik arz edici bir editorial politika
izlemelidir.

e Dergiye gonderilen ¢alismalar Bas editor ve yardimci editorler tarafindan
oncelikle intihal ihtimaline kars1 kontrol edilmelidir. Bu asamada intihal ihtimali
olan ¢alismalar, Bas editor ve ilgili editorler tarafindan reddedilir.

o Dergiye gonderilen calismalarda yer alan yayinlanmamis yontem ve bilgiler,
yazarin agik yazili izni olmaksizin hi¢bir kimse tarafindan kendi c¢alismasi
icinde kullanilmamalidir.

e Dergiye gonderilen ¢alismalar; yazarlarin sosyal, kiiltilirel, ekonomik 6zellikleri
iledini inan¢lar1 g6z o©nlne alinmaksizin, sadece entelektiiel degerleri
cercevesinde degerlendirilmelidir.

e Dergiye gonderilen calismalar, Bas editor ve ilgili editoérler tarafindan
calismanin yazar(lar)i, hakemleri, yardimci/alan editorleri ve yayinci disinda hig
kimseye ifsa edilmemelidir.

e Bas editor ve ilgili editorlerin dergiye gonderilen ¢alismalarin baska bir yazar
ve/veya kurum ile c¢ikar catismasinin oldugunu tespit etmesi halinde,
calisma yayin/degerlendirme siirecinden ¢ekilmelidir.

e Dergiye gonderilen ¢alismalarin kabulii veya reddi ile ilgili son goriis bas editore
aittir. Editor ¢alismanin 0zgiinliigii ve Onemi gibi hususlarn dikkate alarak
kararini vermelidir.

e Bas editor, dergiye gonderilen c¢alismalarin kabulii i¢in yazarlara dergideki
herhangi bir makaleye veya baska bir calismaya atif yapmasi konusunda
telkinde bulunmamalidir.

Hakemlerin Gorevleri

e Editor tarafindan kendisine degerlendirme icin goénderilen calismayi
degerlendirme konusunda ¢alisma ile ilgili yeterli bilgiye sahip
olmadigini hisseden ya da ivedi bir degerlendirme yapamayacak durumda olan
bir hakem, editéri bu durumdan haberdar ederek degerlendirme goérevinden
ayrilmalidir.
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o Hakemler, gizlilik ilkesine riayet ederek degerlendirmesini yapmaldir.
Editorler disindaki kisilere c¢alismalar gosterilmemeli ve baskalariyla g¢alisma
hakkinda tartisma yapilmamalidir.

o Hakemler, inceleme siirecinde elde etmis oldugu ayricalikli bilgi ve fikirleri
gizli tutmali ve Kkisisel ¢ikar1 igin kullanmamalidir. Ayrica hakemler,
degerlendirmesini yaptigi ve heniliz yaymnlanmamis ¢alismanin verilerinin
herhangi bir pargasini kullanmamalidir.

o Hakem elestirileri nesnel olarak yapilmalidir. Yazara karsi higbir Kkisisel
elestiri yoneltilmemelidir. Hakemler, fikirlerini a¢ik bicimde destekleyen
argiimanlarla ifade etmelidir.

o Hakemler degerlendirilen ¢alismanin daha énce yayinlanmis baska bir ¢alisma
ile arasinda esasl bir benzerlik veya ortlismeyi tespit etmeleri halinde, durumu
editore iletmelidirler.

o Hakemler, yazar1 ile aralarinda rekabet, isbirligi veya baska tirla iligki
veya baglantilar bulundugunu tespit ettigi calismalar1 degerlendirmemelidir.

o Hakemler c¢alismalar1  kendilerine verilen silire icinde, zamaninda
degerlendirmelidir.

Yazarlarin Gérevleri

e Yazar(lar), ayni calisma metnini ayni anda birden fazla dergiye gondermemelidir.

e Yazarlar calismalarina iliskin verileri etik ilkeler cercevesinde toplamaldir.
Yayimci, editér ve hakem, c¢alismanin dayanagini olusturan ham verileri
yazar(lar)dan talep edebilir.

o Dergiye gonderilen c¢alismalar, yeterli diizeyde kaynak bilgisi ve ayrinti XXVi
icermelidir. Hileli ve bilingli yanhs ifadeler etik olmayan durumlara yol
acacagindan kabul edilemez.

e Yazarlar tarafindan dergiye gonderilen calismalar 6zgiin olmali ve ¢alismanin
0zgin oldugu garanti edilmelidir. Eger gonderilen calismalarda baskalarinin
calismalarini ve/veya kelimeleri kullaniliyorsa uygun bir sekilde atif yapilmalhdir.
Ayrica yapilacak alinti da bilimsel etik ve dergi yazim kurallarina uygun
olmalidir. Yazarlar gonderdikleri c¢alismalarinin esasini etkileyen 6nceki
yayinlara atif yapmak zorundadir.

e Yazarlar gonderdikleri calismalar1 destekleyen kuruluslar, finansal kaynaklari
veya ¢ikar ¢catismasini beyan etmekle ytiktimlidiir.

o Dergiye gonderilen c¢alismanin tasarimina, uygulanmasina veya yorumuna
katki saglayan her kisi, calismada belirtilmelidir. Onemli katkida bulunan tiim
katilimcilar ilk yazar1 takiben listelenmelidir. Bunun disindaki kisiler ise
calismanin “Tesekkiir(Acknowledgement)” kismina ilave edilmelidir.

e Yazar, dergide yayinlanmis ¢alismasi igerisinde énemli bir yanhshk veya kusur
tespit ederse, bu durumu acil olarak dergi editoriine veya yayinciya bildirmek ve
mevcut yanhshgin  veya kusurun dizeltilmesi igin editérle isbirligi
yapmak ytikimliligiindedir.
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This study was conducted to develop a consumeernisgale for factors which
an effect on the tendency to participate in cawdated marketing campaigns.

After detailed analysis, a scale was developed fftldimensions. Scale asses

was donébased on a sample (h= 451) which was retained Inyenience samg
methodology. The analysis process is as followstaDanalysis and nor
distribution analysis for sample, explanatory facamalysis, reliability and vali
analysis for explanatoryactor analysis, confirmatory factor analysis, ity a
reliability analysis for confirmatory factor analigs and structural equa
modeling.

Keywords Cause Related
Marketing, Factor Analysis,
Scale Development, CFA,
and SEM

JEL Codes:M31, M37, M38| according to the research, scale which was developentains factors as

follows: brand cause fit, masculinity / femininityncertainty avoidance,

: willingness to help others, individualism, causmilarity, brand image, brand
DOI: 10.15637/jlecon.240 | familiarity, and willingness to participate in camigns. This study aims to be a
base for future research related to the factorsolvhwere developed

1. INTRODUCTION

The aim of this study is to develop a scale by mieit@ng the factors that are
influential in terms of consumer purchasing behes/im the participating banking sector.
Cause Related Marketing (CM ) is closely relatecssnies such as consumer behavior, social
marketing, and consumer psychology. On the othedhsocial marketing activities are also
gaining importance for collecting such assistanod &ngaging the community. Social
marketing activities can have an important effecthe sense of awareness of the private
sector and individuals, and of promoting such @hpaigns. As mentioned by Stukas et al.
(2008: 959), it also contains many benefits thdtofo volunteerism. The increase in
volunteerism at the social level also leads toramease in social capital. In other words, the
increase of social capital contributes to the desseof crime rates, the decrease of loneliness,
the decrease of poverty, and the improvement aakpooblems. The increase in volunteer
activities can also benefit the environmental comityu In this study, a literature research
was carried out to form the basis for the scaleelbgment study, and an item pool was
established. Then, scale development work wasechout. Lastly, the results of the study
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were evaluated in terms of managerial effects, ténuf the study, and future research
opportunities.

2. LITERATURE REVIEW

According to Vardarajan and Menon (1988: 58), @at&elated Marketing (CM)
emerged as a new form of Corporate Social Respiitysibith the motivation to make profit-
oriented donations at the beginning of the 1980'ss generally known as the American
Express company's initiative (Liu, 2012: 243) ae fhist effective example of CM, with
regard to the statue of liberty in the United Staad the renovation of Ellis Island.Through
this program, American Express would spend 1 Agdity) for each credit card expense
transaction, and 1 dollar (US) for every creditdcaccount opened, to repair the island of
Ellis. As a result, 1.6 million US dollars were leated from this campaign. For this
campaign, the company also spent $ 6 million fongpotion.

2.1.Cause and Consumer I nteraction Dimensions

Cause awareness, like brand awareness, has besuabjeet of various researches in
terms of consumer involvement in CM activities. tBetn and Sujan (1987: 454) describe
awareness as the result of the knowledge that adetms in the consumer about a product or
cause over a certain period of time. Zdravkovialef2010: 151) state that the social problem
addressed in the CM activity which has been cardet] has a positive reputation in the
consumer.

2.2.Consumers Cultural Dimensions

The uncertainty avoidance variable relates to wdretin not a person feels confident
when faced with uncertain situations, and theseetgain situations are; original, unknown,
unexpected, and different compared to normal sdoatand should not be confused with risk
avoidance (Hofstede, 2011: 181). Individualism gedi to measure the extent to which
individuals are involved in the society. In soastiwhere the concept of individualism is
high, it can be said that individual interests godls are ahead of social interests and targets.
The fact that people feel themselves as either mbee of a group or as an individual,
constitutes the basic two extremes of the indexofdaing to Hofstede (2011), the variables
of Masculinity and Femininity are not individual thsocial variables. There is no difference
in social roles and emotional reactions in a sgcwhere femininity is heavily repressed.
Power Distance: It is about the acceptance of #®s lequitable distribution of power
(including the family) in a power-driven organizati and the extent to which it has an
expectation (www.asha.org). Long-term orientatiorshiort-term orientation focuses on
whether societies focus on the future with a pragnfacus, or with a traditional historical
approach to the past (www.Asha.org). A short-temermed society is focused on the past
and the present, keeping the tradition prelimin&lgwever, a long-term focused society is
more pragmatic and evaluates its relationshipsrdoogto the situation.

2

2.2.1. Consumers Psychographic Characteristics Dimensions

The sense of belonging is basically a matter ofas@sychology. The Alptekin (2011)
definition about the sense of belonging is briedly follows: "Belonging, which is a word
meaning 'relationship’, 'personality’, 'state dbbging’, is a concept that can be understood
by means of association. The direction of assariaten be any object, human, community,
ethnic group, or social categorization. The needcémnition is shown as a decisive factor in
the volunteer activities of people. The need famognition scale is a measure developed by
Cacioppo and Petty (1982) to determine the tendeh@eople to think about their level of
satisfaction. The concept of needing to know ankldan be considered as the enthusiasm and
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motivation that one hears about conceptual infoionatKerr and Das, 2013: 103; Cacioppo
et al.,, 1982: 116). The need for security is a &medntal aspect of Maslow's hierarchy of
needs. Maslow's hierarchy of needs theory is arghed human psychology that was
developed in 1943 by the American psychologist A Maslow and developed later
(Koltko-Riviera, 2006: 302). According to this haechy, mankind tries to meet the needs of a
higher level after meeting their basic needs. Masldiierarchy of needs requirements are
categorized as follows (Koltko-Riviera, 2006: 302):

Physiological needs (working to achieve essenfaléquirements),

Security needs (to provide security with orders anes),

Need for belonging, love, compassion (to estalgsbd relations with a group),
Need for prestige (recognition and achievement),

The need for self-fulfillment (realizing personaitential, giving an opinion).

gk

It is an inevitable fact that the tendency to helber people has an important
influence on volunteering activities. Whether ott tlee person's philanthropic tendency is
triggered, when, where, and in what circumstancas,be important elements in terms of the
tendency to participate in CM activities. In fattjs tendency, which is a topic of social
psychology, can also be a decisive factor in tesfifSM. According to Query (2006: 11), the
more people observe a social problem, the lespebple tend to help. In fact, when a person
feels good he becomes more inclined to help otffeedman et al., 1976). Thus, it can be
considered as a fact that cooperation and benefdeahaviors increase happiness.

2.2.2. Product Featur es Dimensions

Brand awareness is an important component conidpub the increase of brand
value by creating brand loyalty (Dlacic and Kezma@14: 121). Brand awareness can be3
defined as the ability of the consumer to recognoizéefine the brand (Fkin and Akat 2010:

2). A brand with high brand awareness has an impbmglace in creating a high brand image
(Keller, 1998: 299), as well as having a higherbatality of entering the consumer basket
during the purchasing phase than low brand awasefé®e brand image is basically related
to the personality of the brand, and it can be ipted that this perception of personality
created in the consumer in this frame, will affénet participation in the activities of the CM.
Brand personality can be defined as all of the huptaracteristics associated with the brand
(Aaker, 1997: 347). A brand is the customer expeegormed by the combination of images
and ideas in the consumer’'s mind; it is usuallyresged by a symbol consisting of a logo,
slogan, and design (www.AMA.org). The type of prodis handled differently, depending
on the purpose of the research in the various esudlucuk (2012: 127) describes it
according to consumption purposes and easily digtdhes four categories as convenience
goods, shopping goods, specialty goods, and unsaagds. While it is easy to meet the
basic needs of the convenience goods, it is negegsanake comparisons according to the
characteristics of the consumer products in th@ginmg goods.

2.2.3. Demographic Dimensions

In the study, it is desired to express how theddsmographic characteristics of the
consumer, dealt with by the title of demographi@relateristics, are related to consumer
participation. Age, gender, marital status, incdevel, and education level are considered as
main characteristics.
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3. ITEM GENERATION
3.1.Methodology

The research was conducted with explanatory relseaethodology. Churchill (1979)
has developed a well-recognized process in valid ezliable, multi-factorial studies
(Terblanche and Boshoff, 2006: 33). This procesasigollows: identifying the study area,
producing a questionnaire, conducting the experiaiesurvey, developing a scale-based
scale in the validity check and reliability assesstmand creating rules.

The entire population of the research is consuroees the age of 18 who have the
potential to use credit card or debit card productbanks. According to Yazicioglu and
Erdozan(2004), for a sample exceeding 10 million in96&6 confidence interval, 96 samples
with sampling error 0.10 and 384 samples with Gs@mpling error are sufficient. In the
study, the validity and reliability of the questiaire were checked with a pilot study of 105
people. Later on, in the 95% confidence interva, ¢ntire population of the survey was over
one million, so a survey of 451 people was madeidening a minimum of 384 people.

Data collection process was carried out by sendimgiestionnaire link prepared on
the internet. First of all, the questionnaire caned Kuwait Turk's campaign with KACUV
since April 2013 on April 23rd. In this campaignu¥eyt Turk donated a certain amount (1
TL, 0,5 TL) to KACUV as Kuveyt Tirk for each shoppi transaction made with Kuveyt
Turk Bank card and credit card for one week.

The survey method was used for convenience sampding people who reside in
Istanbul, over 18 years old, were surveyed. Survgtipnnaires were asked in the 5 Likert
scale, and a total of 92 survey questionnaires wangeted. In the research questions, the
following scale was given with the question: "5 vsry important, 1 is definitely not 4
important”, in the questions that ask: "5 compietgree, 1 absolutely disagree”.
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Table 3.1. Question Numbers and Dimensions

Dimension Question
Cause Awareness 5
Cause Importance 5
Tendency to Participate 5
Uncertainity Avoidance 5
Individualism 6
Masculinity 4

Power Distance

Sense of Belonging

5
4
Need for Cognition 4
4

Need for Security

Self Fulfilment 4

Having Good Relationships with| 4

Tendency to Help Others

Brand Awareness

Brand Cause fit

5

5
Brand Image 5
5
5

Product Type

Long Term / Short Term 6

Demographic Characteristics 6

Total Number 92

4. SCALE DEVELOPMENT

Firstly, the validity of the research structurendispensable for developing the scale.
According to Terblache and Boshoff (2006), Struagkiquation Modeling and Confirmatory
Factor Analysis are statistical measurement tdws flacilitate measurement of validity. The
Structural Equation Model, or shortly, SEM, prowsdan objective comparison of the
experimental model with a theoretical model. Acoogdto Terblache and Boshoff (2006),
SEM has two basic features: the first is to expras#ti-relational dependencies, the second
to describe the error measurement in the estimatiocess, and to represent the unobservable
situations in the relationship.

In this research, the scale development procesdbdms successfully carried out on
the basis of generally accepted scale developmdidators and processes.

4.1.Calculation

At this stage of the research, the statistical ymes necessary for scale development
was carried out with SPSS 22 and SPSS Amos agphsatThe data analysis and findings of
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the research were submitted under two main ph&sss.of all, data analysis and findings of
the preliminary study are shared after the dattyaisaand findings of the final study.

4.2.Preliminary Analysis Structure

A standard questionnaire of 102 persons remainted @iife removal of the items with
a standard deviation of "0" and no valid responsihé sample of 106 persons. The table with
the demographic information of the pilot study 62Ipersons is as follows.

When the sample of the pilot study was examinedp ®f the participants in the
sample of 102 persons were women and 43% were male.

In the second phase of the study, the kurtosisegahf the factor variables were
examined. With general acceptance, it is stateditlthere are small kurtosis values greater
than or equal to 1 or less than -2, they are vathas should not be followed by normal
distribution. Therefore, the related questions aoé clearly asked or are not explanatory
variables for research. Although there is no vabeve the criterion value of 10, these
records were monitored in the Explanatory Factoalpsis. After this study, Explanatory
Factor Analysis was carried out. Maximum Likelihoosas selected as the factor analysis
method, and the filter is set to take values greidtan 1 as the filter. As a rotation option,
Promax has been chosen because it is considereel #orelationship between them. KMO
and Bartlett sphericity were accepted as indicdtmrthe factorability test.

The KMO and Bartlett test result is as follows whka explanatory factor analysis is
run with all variables. As a result, no measuraigsult was obtained because the KMO
statistic was well below the 0.6 value. In thisesaboth the kurtosis and the correlation
coefficients are related to the variance of whatase by the variance looked at.

Table4.1. KMO ve Bartlett Sphericity Test Results

KMO Coefficient | ,419

Bartlett Chi Square 7723,294
Sphericity
Test Sd 3655

Sig ,000

According to Costello et al., The Communalities fioents are between 0.40 and
0.70 (2005). A value lower than 0.3 indicates tihat variable is probably not related to that
factor. The value of goodness fit in the first @laecas not significant.

In the pilot analysis study, after the removal afny variables, the KMO and Bartlett
test were found to give ultimately significant riksuFactor results were obtained with 32
variables in the final case. However, under thalfifactors, 8 question expressions were
added and re-added to provide at least 3 variabiés| Therefore, the questionnaire with 92
questions was reduced to 46 questions with 40 blagaand 6 demographic information
questions. As a result of the pilot study, religypibnd validity values were provided. KMO
and Bartlett test values are shown in the tablevoel
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Table 4.2. KMO ve Bartlett Sphericity Test Results

KMO 7124
Coefficient
Bartlett Chi Square| 2200,020
Sphericity Test
Sd 528
Sig ,000

On the other hand, the variance explained in &faatxceeded 60%, in total 9 factors
were formed. The alpha reliability values and loadlues for the factors are shown in the
following table. No cross load was observed. Theas no factor load below 0.3 for scale
validity (Convergent Validity). For the discrimintamalidity, which is the other criterion of
construct validity, the correlation matrix of facdois looked at. It was determined that all
relations were below 0.5 and there was no probksra result of the study, the questionnaire
was sent to a wider list of participants.

4.3.Factor Structure

After the removal of the items whose standard dmnavas equal to “0”, the surveys
of 364 people with valid responses remained. Thietaith the demographic information of
the study is as in Table 4.3.
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Table 4.3. Final Analysis Demografic Results

Statistics Number Percentage
Male 194 47%
Gender Female 170 53%
Grand Total 364 100%
Single 179 51%
Marital Status Married 185 49%
Grand Total 364 100%
19-24 93 25%
25-36 229 63%
Age
37-55 42 12%
Grand Total 364 100%
Elemantary 4 1%
Secondary 12 3%
Education Undergraduate 228 63%
Graduate 120 33%
Grand Total 364 100%
0-1000 59 16%
1001-3000 102 28%
3001-5000 105 29%
Net Personal Incomg¢
5001-10000 81 22%
10000 + 17 5%
Grand Total 364 100%
0-1000 7 2%
1001-3000 56 15%
Net Household 3001-5000 95 26%
Income 5001-10000 123 34%
10000 + 83 23%
Grand Total 364 100%

When the sample of the research was examined, 33%e garticipants in the 364-
person sample were male, and 47% were female.
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In the course of future research, the income vhrialill be divided into two separate
groups and the measurement invariance test wilpdréormed for factor analysis. In the
second phase of the study, the kurtosis valuesstamdiard deviations of the factor variables
were examined. Standard deviations vary from 0.t0ri the other hand, it is stated that the
general acceptance values greater than 1 or sntlaflar-2 should be monitored. However,
the kurtosis is accepted up to 10 (Hair et al.,030When if this case revealed, it means that
the related questions are not clearly asked onatrexplanatory variables for research.

It is seen that the variables of AO_3, AO_4, KEKE, 2, BK_1, BK_2, BK_3, YE_3,
YE_4, YE_5, MA_5, MI_1, MI_2 and MI_3 show the kosis properties. Although there is
no value above the criterion value of 10, thesendx will be followed in the Explanatory
Factor Analysis.

4.4.Explanatory Factor Analysis

Maximum Likelihood was selected as a factor analysethod, and the filter was set
to take eigen values larger than the value of LAtk et al., 2012: 266). As a rotation
option, Promax has been selected because theda®iconsidered to be interrelated. KMO
and Bartlett coefficients were accepted as indrsafor the factorability test. In addition,
correlation coefficients less than 0.3 were filter@ut in the first step due to the general
acceptance.

The KMO and Bartlett test result is as follows whba Explanatory Factor Analysis
is run with all variables. According to the resalte KMO was 0.898, well above 0.6. Since
the Bartlett test also yielded significant result®y problems were found in terms of
factorability. In this case, the results of KMO aBdrtlett sphericity test are in the following
table.
9

Table4.4. KMO ve Bartlett Sphericity Test Results

KMO ,898
Coefficient
Bartlett Chi Square 8627,940
Sphericity Test
Sd 780
Sig ,000

The Communalities coefficients are between 0.40 @a@, which is known as the
general acceptance, but the ratio of the totabwae to the common factors. For coherence, a
value less than 0.3 with the general acceptancieatas$ that the variable is probably not
related to that factor. Therefore, the Communaliiable has small values from 0.3. AB_2,
AO_5, AO_2 were found to be between 0.2 — 0.3. Hanethey have not been removed in
the first place since they are not on the listaairglings.

On the other hand, the variance explained in l@ofacexceeded 60%. In factor
analysis, the researcher chooses the number ohdiores that occur and goes to the number
of factors to reach a certain level of total expéal variance (Altugik et al., 2012: 266).
Thus, the variance explained in 10 factors was alibe accepted threshold of 60%. Table
4.5 shows the eigenvalues for the dimensions amdotial explanatory variance values. After
examining the described variance values, the fguattern matrix is looked at to see if the
factor loads have significant values and whethewy thave cross-correlations. As seen in
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Table 4.6, 10 factors were found to be well distidal apart from 3 variables. (KE_2, KE_1
and MA_2) were considered as variables to be exaanin

Table4.5. Eigen Values and Total Variance Explained

Initial Eigen
Values Extraction | Rotation
Factor Total % Variance | Cumulative% Total % Variance JCumulative % Total
1 11,207 28,017 28,017 5,810 14,526 14,526 7,709
2 3,660 9,149 37,166 5,845 14,613 29,139 7,673
3 2,673 6,684 43,849 3,334 8,334 37,473 5,302
4 2,166 5,416 49,265 2,082 5,205 42,678 7,113
5 1,685 4,214 53,479 1,235 3,089 45,766 3,258
6 1,607 4,017 57,496 1,772 4,429 50,195 3,408
7 1,368 3,421 60,917 1,147 2,866 53,062 4,697
8 1,257 3,143 64,060 1,119 2,797 55,859 3,690
9 1,186 2,966 67,026 1,164 2,909 58,768 3,217
10 1,059 2,647 69,673 , 792 1,981 60,748 5,637 10
11 ,884 2,210 71,883 ,581 1,453 62,201 5,080
12 ,813 2,033 73,916 ,317 ,793 62,994 4,532

Besides, MA 2 is removed as a variable because lgfi alone. When MA 2 was
removed and run again for model factor analysistha& indicators were observed to give
good results. However, it was seen that the KE @ lWBE_1 variables showed a distinct
pattern. For this reason, the KE_2 variable, wiiak a higher kurtosis and a lower value of
load, was introduced in the first place. Howevance the KE_1 variable was not found to
have any factor, the KE_1 variable was also remoR&er removal of these variables, there
was improvement in communality indicators and fadt@adings. The KMO coefficient was
0.890 and the Bartlett Test gave significant ressi#tnally, it is seen that the MA_5 variable
is loaded in the MI factor group and is below &86,it is removed from the variable group.
Then, the alpha reliability coefficients of the @nming variable groups were examined. In the
latter case, the resulting factor structure anthalgeliability coefficients are shown in Table
4.6 below.

As seen in Table 4.6, the alpha reliability valegseeded the 0.6 threshold. On the
other hand, under each factor, at least 3 variableditions were fulfilled for 9 factors.
Participation tendency factor was significant whvariables. It has been accepted as
exceptional because it has been found that therfé&madings of the Participation tendency
are close to 1 value. No factor load was foundwé@ for a total of 10 factors.
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Table4.6. Factor Pattern Matrix, Load Values and Alpha Ritiels

Cronbach’
Alfa

0,841

0,946

0,780

0,761

0,775

0,776

0,915

0,780

0,834

0,659

1

2

3

4

5

6

7

8

10

MB_2

,93(

MB_3

917

MB_5

,911

MB_1

,802

MB_4

, 767

AB_5

,90%

AB_4

728

AB_3

,66€

AB_2

A48

BH_6

779

BH_5

, 748

BH_2

,645

BH_1

,55¢

EK_3

EK_1

EK_2

EK_4

YE_4

YE_5

YE_3

BK_2

,891

BK_3

,646
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BK_1

AO 3

AO_4

,643

AO_5

,336

AO_2

,32(

MA_3

,956

MA_1

,636

MA_4

,625

KE_4

,989

KE_3

,813

After not having any problems with the reliabiliof the study, the scale validity
(Convergent Validity) and the discriminant validif§structural Validity), which are two
criteria of construction validity, were examinedrRhe validity of the scale, factor matrix
was checked for small factor load from 0.3, andprablems were found. For discriminant
validity, the inter-factorial relationships wereaemined after it was found that there were no
cross-overs. In the Factor Correlation Matrix Taplable 4.7), factor associations can be

seen.

Table4.7: Factor Correlation Matrix

IFaCtor 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 1,00( ,614 ,319 ,35] ,289 ,164 ,114 ,06% ATE ,514
2 ,614 1,00¢ ,194 ,394 ,299 ,337 ,143 ,14( ,584 ,50
3 ,314 ,196 1,00 ,24( ,079 ,067 ,119 ,194 ,161 ,199
4 ,35] ,399 ,24( 1,00( ,32( ,334 ,259 ,234 ,404 ,389
5 ,28¢ ,299 ,074 ,32( 1,00( ,219 ,129 ,044 ,281 ,263
6 ,164 ,333 ,061 ,338 ,219 1,00( ,385 ,514 ,454 274
7 ,11( ,147 ,119 ,2538 ,124 ,384 1,00( 423 ,25¢ 274
8 ,067 ,144 ,194 ,234 ,044 ,514 423 1,00( ,252 ,201
9 AT ,588 ,161 ,404 ,28] ,459 ,259 ,25 1,00( ,57(
10 ,51( ,504 ,199 ,38 ,26 274 271 ,20] ,57( 1,00

When the factor correlation matrix is examinedisitseen that the majority of the
relations among the factors are changed betweer 0.8. In this case, it follows the basic
threshold values sought in factor analysis (Akunet al., 2012: 266).
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4.5.Confirmatory Factor Analysis

In the final structure formed by Explanatory Fackaralysis, 10 factor groups were
formed. The Confirmatory Factor Analysis in thisidt was conducted as a result of
analyzing the 10-factor structure obtained in Emptary Factor Analysis by SPSS AMOS
application. Once the draft model has been gerdgrdtes run in the AMOS program for the
Confirmatory Factor Analysis test. After the neeegsstatistics for the analysis have been
selected, the minimization history, standardizetineges, and modification indices are
selected as output options. The modeled view ofstaedardized results is shown in Figure

4.1.
Figure 4.1. CFA Model Result
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It was observed that standardized estimates wemsistent with the Explanatory
Factor Analysis, and that the dimension relatiointhe variables were at or above 0.7 in the
mean.

When the covariance values for the inter-dimendioektions are examined, it is
determined that they are reasonable values beldw O.

In the next stage, model fit and other statistivaldel output for the indicators are
discussed. In the first place, it was observed ttheimodification indicators did not need any

change for covariance, variance, and regressiofifideats. The key indicators of the
Confirmatory Factor Analysis model fit are foundTiable 4.8 below.
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Table4.8. CFA Model Fit Indicators

Application

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default Model 152 743,484 514 0 1,446
Saturated Model 666 0 0
Independence model 36 7811,237 630 0 12,399
RMR, GFI
Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default Model 0,043 0,901 0,872 0,696
Saturated Model 0 1
Independence model 0,309 0,272 0,23 0,257
Baseline Comparisons
Model NFI RFI IFI TLI
CFI
Default Model Deltal rhol Delta2 rho2
Saturated Model 0,905 0,883 0,969 0,961 0,968
Independence model 1 1 1
Model 0 0 0 0 0
Parsimony-Adjusted
M easur es
Model PRATIO PNFI PCFI
Default Model 0,816 0,738 0,79
Saturated Model 0 0 0
Independence model 1 0 0
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default Model 229,484 160,898 306,073
Saturated Model 0 0 0
Independence model 7181,237 6899,65 7469,281
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default Model 2,048 0,632 0,443 0,843
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Saturated Model 0 0 0 0
Independence model 21,519 19,783 19,007 20,577
RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default Model 0,035 0,029 0,041 1
Independence model 0,177 0,174 0,181 0
AlC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default Model 1047,484 1081,987 1639,852| 1791,852
Saturated Model 1332 1483,178 3927,504| 4593,504
Independence model 7883,237 7891,409 8023,535| 8059,535
ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default Model 2,886 2,697 3,097 2,981
Saturated Model 3,669 3,669 3,669 4,086
Independence model 21,717 20,941 22,51 21,739
HOELTER

HOELTER HOELTER
Model

.05 .01

Model 278 289
Independence model 33 34

The CMIN / DF value is considered to be an accdetablue between 1 and 3. The
realized CMIN / DF value was 1.446. This test isnathod that makes the chi-square
dependent on the sample size, which is obtained free fraction of the chi-square's degree
of freedom.

It can be considered that the CFl (Comparativdrigiex) value is 0.95 or more. This
test compares the compatibility of the current nhadéh the correlation of latent variables
and the correspondence of the null hypothesis madeth ignores covariance. The realized
CFl value was 0.956.

It can be assumed that the Root Mean Square Ré$RIMSEA) value is below 0.06.
As this value approaches 0, it is understood thattested model shows better fit. The
realized RMSEA value was 0.035. On the other hahne,value of pclose should not be
significant. Taking a value of 1 has not becomaiicant.

Goodness of Fit Index (GFI) can be considered tover 0.9. The GFI shows the
general amount of covariance between the obseraedbles calculated in the default model.
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The realized GFI value was 0.901.The chi squaraevaf the model is over 0.5, which is
acceptable and meaningful as in Table 4.9.

Table4.9. CFA Model Chi Square Results

Minimum Was Achieved

Chi Square = 743,484

Df =514

PL =,000

On the other hand, the construct validity is lookédhe Convergent Validity values.
The results of the validity of the scale are saernhe Table 4.10. Correlation matrix and
regression weights are examined for scale validitlye importance, individualism, and
masculinity factors gave a high degree of validithile the average variance explained
values (AVE) gave a moderate validity result andecd over 0.5. On the other hand, the
combined reliability (CR) values exceeded 0.7. Thaximum shared squared Variance
(MSV) and the average shared variance (ASV) value® also found to be smaller than the
total variance explained. Another indicator to laikoefore the Structural Equation Model is
the multiple linearity indicator. It is acceptabbat the VIF values between dimensions in the
same factor group are smaller than 3. It was olesetivat all of the VIF values were smaller
than 3 in the study conducted.

16
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Table4.10: CFA Scale Validity Results

Uncer Partici
Brand | Brand | Brand | Cause | Indivi Tende | tainity | Cause | pation
_Caus | _Awar | Imag | _Awar | dualis | Mascu | ncy_to | _Avoi | _Impo | _Tend
CR | AVE MSV ASV e Fit enes e enes m linity _Help | dance | rtance | ency
Brand_C | 0,84
ause Fit 9 0,655 0,465 0,215 0,809
Brand_A | 0,94
wareness | 8 0,786 0,448 0,162 0,565 0,886
Brand_| 0,89
mage 4 0,680 | 0,465 | 0,186 | 0,682 | 0,669 | 0,825
Cause A | 0,79
wareness | 4 0,503 | 0,099 | 0,039 | 0,188 | 0,315 | 0,212 | 0,709
Individu | 0,78
alism 2 0,474 0,222 0,124 0,471 0,378 0,419 0,243 0,689
Masculin | 0,78
ity 2 0,476 0,110 0,059 0,318 0,280 0,297 0,095 0,332 0,690
Tendenc | 0,85
y_Help 6 0,671 | 0,333 | 0,222 | 0,458 | 0,165 | 0,321 | 0,059 | 0,307 | 0,216 | 0,819
Uncert_
Avoidan | 0,77
ce 1 0,530 0,250 0,086 0,313 0,098 0,151 0,097 0,273 0,136 0,445 0,728
Cause |
mportan | 0,70
ce 4 0,398 0,333 0,106 0,314 0,165 0,212 0,222 0,271 0,085 0,577 0,500 0,631
Participa
tion_Ten | 0,91
dency 6 0,845 0,389 0,167 0,624 0,552 0,531 0,208 0,403 0,268 0,290 0,301 0,267 0,919




4.6.Structural Equation Modelling

For the Structural Equation Model, the final da&t and the research model were
constructed in parallel with the control variablisthe first place, variables are related due to
the correlation between control variables. Aftenmmg the model, we looked at the
regression weights and found that gender affeetsrtbdel in terms of compliance, so it was
removed from the model. Later, hypotheses were ddrnm the framework of Structural
Equation Model. The generated hypotheses are shovwmigure 4.2. The details of these
hypotheses are as follows:

H1: Brand Cause Fit has an affect on the tendempgtticipate campaign.

H2: The Cause Importance has an affect on the teyde participate campaign.
H3: Uncertainty avoidance has an effect on thedraog to participate campaign.
H4: The tendency to help others has an affect enghdency to participate campaign.
H5: Masculinity has an affect on the tendency tdigipate campaign.

H6: Individualism has an affect on the tendencpadicipate campaign.

H7: Cause awareness has an affect on the tendepeyticipate campaign.

H8: The brand image has an affect on the tendenpwiticipate campaign.

H9: The brand awareness has an affect on the tepdemparticipate campaign.
H10: The level of education has an affect on tineléacy to participate campaign.
H11: Age level has an affect on the tendency ttigpate campaign.

H12: Marital status has an affect on the tendeagatticipate campaign.

Figure 4.2. SME for Participation Tendency
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As a result, the resulting Structural Equation Magl@s shown in Figure 4.3 below. It
was seen that the fit values of the model gavelés@&red results again.
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Figure 4.3. SME for Participation Tendency Results

The correlation coefficients and significance rgsirfior the model are given in Table
4.11 below. As seen in this Table, 4 factors seehave a significant regression coefficient.

Table4.11. SME Correlation Coefficients

Factor Explanation

Brand Cause Fit
Cause Importance
Uncgrtainity
Tendency to Help
Masculinity
Individualism
Cause Awareness
Brand Image
Brand Awareness
Marital Status
Age

Education

Std.Regressionp

Coefficient
0,621 0
-0,096 0,128
0,15 0,004
-0,012 0,841
0,137 0,006
0,052 0,296
0,04 0,919
-0,124 0,039
-0,057 0,292
-0,063 0,178
-0,013 0,783
0,01 0,807

Is

Dependent

Significant? = Variable

Yes

No

Yes

No

Yes

No

No

Yes

No

No

No

No

Participation
Tendency

19
Hipothesis Result

H1: Yes
H2: No
H3: Yes
H4: No
H5: Yes
H6: No
H7: No
H8: Yes
H9: No
H10: No
H11: No

H12: No

As seen in the figure, Brand Cause Fit (0,62), Mhasity (0,14), Uncertainty
Avoidance (0,15), and Brand Image (0,12) correfatioefficients are greater than 0.1 as an
absolute value. In other words, it can be said ithata moderate effect. However, as can be
seen from the table, it can only be said that braadse fit, uncertainty avoidance,
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masculinity, and brand image have a direct effecthe 95% confidence interval. The Ho
hypothesis was developed to show that there isifferehce between the groups for the test
of the measurement invariance as a result of thactbral Equation Model. For the
hypothesis Ho, the hypothesis "there is no sigaificdifference in the 95% confidence
interval between income groups for the factors éecg to participate relationship™ was
developed. As a result, the Ho hypothesis was ejetted. The results of the hypothesis test
are given in Table 4.12.

Table4.12. SEM Measurement Invariance Test Results

Low_Income High_Income

Estimation P| Estimation P z-stat
Participation_Tendency <+ Brand_Cause_[Fit 0,738,000 0,913 0,009 0,84y
Participation_Tendency <-+ Cause_lmportarnce -0,823,077 0,201| 0,556 1,358
Participation_Tendency <-+ Uncert_Avoidantce 0,320,000 0,024| 0,864 -1,765¢
Participation_Tendency <+ Tend_to_Help -0,008 40,9 -0,249| 0,205 -1,082
Participation_Tendency <+ Masculinity 0,109 0,041 0,257| 0,012 1,276
Participation_Tendency <+ Individualisin 0,074 @3] -0,064| 0,688 -0,788
Participation_Tendency <-+ Cause_Awarengss 0,0206620 -0,036| 0,596 -0,68%
Participation_Tendency <+ Brand_Image -0,240 6,01 -0,124| 0,496 0,55%

20

Participation_Tendency <-+ Brand_Awarengss -0,07@,205 -0,028| 0,774 0,40p
Participation_Tendency <+ Marital_Status -0,106 ,220 -0,080| 0,575 0,155
Participation_Tendency <+ Age -0,084 0,279 0,170,131 1,856*
Participation_Tendency <+ Educatign -0,0p0 0,761 0,161 | 0,164 1,355

5. DISCUSSION

In this study, a general evaluation of CM actigtibas been made, and a scale
development study has been carried out by detemgitiie effective factors in terms of
consumer purchasing behaviors. At the end of thdysta scale factor of 10 factors was
established. At the same time, a questionnaireprgsared on a 5 Likert Scale consisting of
36 questions. The factors that are the result efrésearch, play an important role in the
success of the campaign activities. Cause Awardmesemerged as a 4 variable factor. The
Cause Importance was the second factor obtainddamt variable structure. The Uncertainty
Avoidance was realized as the third factor withedable structure. The Individualism, which
is another from the cultural dimensions, emergedthas fourth factor with 4 variabled
structure. This result also shows that the rolé geople play in society has an important
place in CM campaigns. The Masculinity factor enedr@s the fifth factor of study with 4
variabled structures. The Tendency to Help Othenerged as the sixth factor, with 3
variabled structure. Brand Cause Fit has been ¢liensh factor obtained with 3 variabled
structure. Brand Awareness is the eighth factoaiakbt with 5 variabled structure. The Brand
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Image has been the ninth factor with 4 variabledcstire. The Tendency to Participate was
the last factor obtained with a 2 variable struetrthe study.

5.1. Research Limitations

In the CFA section of the study, only direct efleecn tendency to participate were
measured. As a result of this study, it has beemdothat Brand Cause fit, Uncertainty
Avoidance, and Masculinity factors are positive &ndnd Image has a negative direct effect.
Since the aim of this study was mainly to improwe tscale, no further studies were
conducted for indirect interactions.

One of the most important limitations of the reshas that a single campaign is taken
up at the same time and the sector is the banl@otpis Factors such as Cause Type and
Cause Geographical Scope could not be handled.handimitation of the study is that the
campaign being undertaken was carried out in thlkel fof participation banking. Similar
researches to be carried out in future periodsbeaconsidered in the retail, air transportation,
and technology sectors as well.

5.2.Future Resear ch Suggestions

As a result, a scale development study that ceshteethodically on the consumer in
this research has been completed successfully. ¥awebove limitations encountered
during the research have been elaborated; the#s fon further research mean new research
areas. On the other hand, the development of anctirssumer-centered scale to meet the
company / brand is also an important researchiarttee future. In other words, determining
what main factor the company should consider wrenymg out the CM activity, might be
another great research topic. In this way, an g¥fecmarketing strategy based on both
consumer and brand can be created. 21

5.3. Managerial Impacts

A detailed literature search at the beginning a ttudy showed that there is no
reliable and valid scale for CM. This study wasriear out in order to fill this gap and serve
as a basis for future work. It is also aimed to enakmanagerial contribution to the CM
activities, which is one of the most important ebmts of the value-based marketing
approach, also called marketing 3.0 recently. Bib#lh company and the consumer must
contribute to the transformation of the environme@he of these methods, in terms of
marketing, is the CM activities. CM considers tlensumer as an asset that is at the same
time a heart and soul, and must be integrated thieh society in which it is located.
Consumers will be actively involved in social triorsnation and positive environmental
change through communication channels such as aj@xgl technological facilities and
social media, as well as choosing products andcgerthat are reasonably suitable for their
needs and wants.

With the factors brought about by this study, itsveamed to increase the attraction of
CM activities by enhancing the efficiency of the Gtivities carried out. Therefore, from a
managerial point of view, the CM activity to beested must take these factors into account.
In particular, in order to create a synergy witke tause and brand interaction, it will be
necessary to increase awareness of the cause thamtlé¢o keep up with the brand cause fit.
On the other hand, the high correlation valuesrahth awareness and brand image attract
attention. In this case, it is necessary to havenkedge about the brand of the campaign.
Cause, importance factor has come to the foreaisrat dimension to be considered again. It is
also evident that it is important that the persoasdnot experience any personal experience or
interaction with the social problem or feel phyélicdistant from him.
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The cultural characteristics discussed in the rekeare also issues that should be
considered to provide reliable and valid resultsh@ ultimate analysis of the dimensions of
masculinity, individualism, and uncertainty avoidan A significant part of the cultural
dimensions is of great importance in terms of tiuel\sto give valid and reliable results as a
result of the research. In short, the desire tbdek-reliant, the role it plays in the societts i
contribution to society, its outlook, or its anfiation can be an important consumer insight
for the CM activities.

From the psychometric dimension in the survey,témelency to help others has also
become one of the dimensions that should be hamwdlida reliable and valid result in the
research. Naturally, appealing to the sense of Jmeece or triggering that emotion is an
important factor. However, most of the psychomepioperties did not yield valid and
reliable results, and gave a contrast to what wpscated.

22
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, This research explores the direct influence of oocafe governance and
profitability for capital structure in the companyalues. This research uses
purposive sampling which involves 99 manufacturaganies under the written

stock exchange in Indonesia 2013-2015. The proxgmorate government with
CEO duality, broad size, audit committee, broad position, institutional
ownership. The data is gathered by using nonpgdict then analyzed by path
analysis. Audit committee as the proxy of corpogdeernance shows negative
result while broad composition shows positive resolcapital structure. The
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CEO duality, broad size, and institutional ownepskhows less significant. The
further result shows that corporate government does give significant 25
influence to company values, while the direct iflce of profitability is indeed
does not give significant effect to capital struetbut it gives significant effect

JEL Codes:G310, G320,
H110

DOI: 10.15637/jlecon.238 | to company values. This research contributes tmextcs especially in capital
structure in order to have decision taking of stetdkeholders.

1. INTRODUCTION

The greatest gain of company values is the compaswystainability project. This is
portrayed in stock market which the investor judgimeward the company is based on its
stock market’s value flow. The important measure @ompany is seen from the wealth of
stock holder, thus the corporate governance arahdial leverage are vital for maximizing
the wealth of stock holder (Gibbs, 1993). (McKingeZompany, 2002; Obradovich & Gill,
2012) corporate governance is a set of mechanisitnatling the flow of business in order to
improve the quality and accountability for the safeconsidering involved parties’ interest
which is not only prioritizing the stock holder,etlgood practice of corporate government
will thus improve the company value (McKinsey & Coamy, 2002).

The good corporate governance plays important iroienproving company’s value
(Bhagat & Bolton, 2008; Klapper, Laeven, & Love,0B) Obradovich & Gill, 2012)
therefore the healthy corporate governance andnopti modal is needed in order to improve
company’s quality. Corporate governance is defiag@ system where business company is
directed and controlled (Kajola, 2008). The struetof optimum modal including some debt
which is not 100% debt is the best ratio debt/ggfgit company minimalizing payment and
reduce the probability of bankruptcy (Obradovicls8l, 2012; Tait & Loosemore, 2012).
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According to (M. C. Jensen & Meckling, 1979) the managerial amstitutional
ownership are the most important corporate govemanechanism to control agent cases.
The problem of corporate governance is caused bys#paration of company ownership
operation. This separation ignites conflict of rett between the owner and management, the
management side demands the company to improvethendwner wants the wealth is
improved. The growth of company value is importemimprove the wealth of stock holder
and reach the company purpose comprehensively., Tihus crucial to explore any
possibilities and factors that influence the cony®malue. Therefore, the study of corporate
governance impacts and financial leverage in colyiparalue delivered by (Obradovich &
Gill, 2012) is explored in Indonesia by making miawture company as an object.

According to (Chen & Chen, 2011), in the latestatks; the influence of profitability
and leverage in company value has been a prioleciga@ in the company’s decision making.
Under the competitive circumstance in order to istenand develop, the company has to find
solution to invest in order to increase the comfmmalue. The source of company’s
necessity could be from external and internal fact&omehow, if the internal funding is
used, the cash dividend which is returned is indud@ée incresead debt tend to influence
agency cost in relation to limiting the excessiveef cash flow, improving monitoring,
improve the pressure of performance against baptakyuand possiblity to break down the
dissemination of stock by management. Thus thisaretr adds profitability as variable
which gives either direct or indirect influence fthre value of company through capital
structure, this is portrayed in (Kowalewski, 2012).

Profitability as defined in this research is ratfomanagement effectiveness based on
the result of returned sold investment. Probabitdyio consists of margin profit, basic
earning power, return on asset, and return on equhis study measures profitability by
Return on Assets (ROA). Return on Assets is a msttimwing the ability of a company in
gaining net profit by using its assets to retuocktholder equity. ROA is a financial ratio
that is used to measure asset’s profitability. Adowy to (Winarso, 2014) the greater result
of ROA the greater is the company’s performancee Timproved ratio shows the
improvement of management performance especiallymtmage the effective funding
operational for having net profit (improved probitty), thus it can be said that instead of
concerning management effectiveness in managingstiment owned by the company,
investors also can see the effective managemefdrpemce to create net profit. This is the
positive sight the investor can have, thus it @ganvestor’'s trust and the company’s
management will get easier to attract modal inftmen of stock. If there is increased stock
demand in a company, the stock value will be ireeda

The above description makes this research clearctrporate governance has been
widely studied, but little observed the further tairsable development of corporate
governance and profitability through capital stawetin at least two ways. One, focusing on
Indonesian company and two this research validaeprevious research by examining the
relation of corporate governance and the value edrapany through capital structure from
government’'s sample. This research also gives iaddit information from previous
researches especially in profitability and castalicture in the company values.

2. REVIEW OF RELATED STUD IES

Using modal for company’s activity is should be damsely. Modal received by the
company is used as best as possible for compargratpnal and if the internal funding
source from company is out of fund, the companytbdsd new modal source. Solutions of
finding new modal source could be varied such &, geeferred stock, common stock, stock
retained to fund the company’s operational. Howekiese solutions should be followed by
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the good team work lead by the company holdersr@st which has to create good corporate
governance. The capital structure is thereforeuarfted (Adebayo, Olusola, & Abiodun,
2013; Mokhtari & Makerani, 2013; Okiro & Aduda, ZB)1shows that there is a positive
influence that is significant from capital strueteverage) in the relation between corporate
governance and firm performance. However, (Klagpe., 2006) (Kumah, 2013; Mokhtari
& Makerani, 2013) finds that All Shared Index in&ia’'s Stock Exchange has been growing
in this decades with the number 30.6% currentlythia returned rate per-decade 37%.
Manufacture sector, beer and banking dominatexbleamnge.

The previous literature agrees under the mattgrrofitability, the company return
high investment profitability using low relative lstg(Brigham & Houston, 2009) (Y. A. Al-
Matari, Kaid Al-Swidi, Hanim, Fadzil, & Al-Matari2012). This happens because the high
ratio of return make it possible that their mainding is not form the debt, hence it can be
concluded that profitability has negative effectdiebt and modal structure and so (Chen &
Chen, 2011) research finds that profitability givesgative impact in modal structure. But
(Hermuningsih, 2013) finds that profitability hassttive impact for modal structure. Here
are the hypotheses;

* H1: There is a direct influence of corporate goweent with CEO duality proxy in
capital structure.

e« H2: There is a direct influence in corporate goaexae with broad size proxy in
capital structure.

* H3: There is a direct influence in corporate goaee with audit committee proxy in
capital structure

* H4: There is a direct corporate governance wittaroomposition proxy with capital
structure

 H5: There is a direct corporate governance withitutgonal ownership proxy in
capital structure

* H6: There is an influence of profitability in caglistructure.

2.1. The influence of Corporate Governance and Profitabity in the
Government Value

The practice of good corporate government princqaecretely has many purposes
which are easy access for domestic or foreign movegetting a cheaper capital cost, giving
better decision to improve company’s economic perémce, improving stakeholders believe
and trust, protecting directors and commissaries gea and protecting the stock holders
minority. Company practicing good governance is enefficient and competitive, thus its
sustainable will be received. The practice of gaodoorate governance is believed to be
improving the value of company. Some research dyn@Obradovich & Gill, 2012) finds
that good corporate governance in CEO duality prdxyad size and audit committee
influence the value of company in America Mak andsKadi (2005), proves little the
relation within corporate governance mechanism. NE.Al-Matari, Al-Swidi, & Fadzil,
2014; Obradovich & Gill, 2012), finds that CEP dtialand broad size gives positive
influence and significant in Tobin’s Q. It is fourtkat the positive relation between CEO
duality and the company value. (Cabrera-Suéarez &ikkbantana, 2015) explain that broad
competition has performance influence.

Most of arguments believe that profitability is qoamy’s ability to gain profits in
particular periods and measure company’s performahiece more profitable the company is,
it could be indicated that the company has eitloedgor worse performance. The finding of
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(Chen & Chen, 2011) and (Adebayo et al., 2013; Hmingsih, 2013) believes that
profitability has direct influence to company’s wal Hereby the hypotheses;

» H7: There is a direct influence corporate govereanith CEO duality proxy in
the company'’s value

* H8: There is a direct influence of corporate goaece with broad size proxy in
the company value

* H9: There is a direct influence of corporate goaece with audit committee
proxy in the company value

* H10: There is a direct influence of corporate gaaece with broad composition
proxy in the capital structure

« H11: There is a direct influence of corporate goaece with institutional
ownership proxy in the company value

* H12: There is an influence of profitability in tiempany value.

2.2.  The Influence of Capital Structure in The Company \alue

Capital structure’s policy is basically build frothe relation between financing
decision and investment decision which would bkni@ with the company’s purpose. One of
company’s purpose is to maximize share of firm aximmize share holders wealth which are
pictured in company’s value or market value frormpany’s stock price. The proportion of
modal use and debt in fulfilling the need of compancalled the company’s modal structure.
The optimum modal structure should be between #t@nloe value between risks and return
that maximizes the stock price (Y. A. Al-Matariadt, 2012).

Modal structure is aimed at combining the permaiffieaincial source which is used
to maximize the company’s value. The modal strectisrimportant to keep the financial
stability because it is considered as the causeoofpany value’s change. The following
hypothesis is;

e H13: There is a direct influence between capitalicstire and the company’s
value.

2.3. The Influence of Corporate Governance and Profitaldity with
Company'’s Value Through Capital Structure

The explanation above has explained that corpogateernance and profitability
influence capital structure. Capital structure viahproxy is in ratio between debt and active
total that influence company’s value. Corporate ggament and profitability might have
influence in company’s value through capital stuoetwhich is in proxy with the debt of
ratio and active total. The proposed hypotheses are

* H14: There is indirect influence between corporgdeernance with company’s
value through capital structure

e H15: There is indirect influence between profitapilin the company’s value
through capital structure.

3. PLACE OF STUDY

This study is aimed at examining the sustainableld@ment of company’s value by
using corporate governance and profitability whiimediated by capital structure, this is an
observational research by analyzing, noting andystg journals, books, related documents,
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and financial data which is registered in IndoneSapital Market Directory (ICMD) in
website www.idx.go.id and visiting BEI corner _and The Centef Stock Market
Development in Surabaya. The design of this reke@ccausal study that explains the
relation between causal effect and variable thifiience the examination of hypotheses.

4. RESEARCH METHOD

The sampling technique in this research uses piwgosampling, under these
following criteria: (1) Manufacture industry thataregistered in Indonesia’s Stock Exchange
from 2013 to 2015, (2) The manufacture company Wwhscperennially serve and publish
financial report annually between the year 2013 201tb, (3) Manufacture company which is
consistently is not involved in stock exchange bléist Indonesia in 2013 to 2015, (4)
Manufacture company which own comprehensive ddgdee to this research’s variables in
the period December 312013 and December $12015. This research uses time series and
cross section (pooling data) and based on the afswple technique. The total manufacture
company is 99 thus it has 297 observations.

Analysis to answer hypotheses in this research gsesiness of fit model. The
variables of this research are classified below;

a) Endogen Variable

1) Capital structure which is proxied by debt to asagb (DAR)

2) The company value which is measured by using Telq’

b) Exogenous Variable

1) Corporate government which is proxied by CEO dyd{tDi,t), broad size (BSi,t),
audit committee (ACi,t) broad composition (BC,tpanstitutional ownership (1O, t).

2) Profitability proxied by return on assets (ROA).

: - . .29
The table below shows research variable, indicatmunting formula and measuring
research in each variable.
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Table 1.Research variable, Indicator, Counting formula Meag Ratio

No Research Indicator Counting Ratio Measuring
Variable Ratio
1 Corporate  CEO Duality ( CDi,t) 1 if there is CEQluality Ratio
Governance 0 if none
Board Size ( BSi,t) The total commissiaries board member

owned by the company
Audit Committee ( ACi,t) The total member of audit committee
Board Composition (BC,t)  Total independent commissiaries / total
commissiaries broad
The total stock owned by institution

Institutional Ownership ( IO from the overall total of distributed

t) stock.
2 Profitabilitas Return On Asset (ROA) ROA = Net IncomédTotal Asset Ratio
3 Capital Debt To asset (DAR) DAR = Total Debt / Active Total Ratio
Structure
4 Nilai Q=(EMV+D)/TA .
Perusahaan Tobin Q Note : Ratio
Q = Company Value (Tobin Q)

EMV = The equity of market valui
(closing price x total distributed stock)
D = Total Debt

TA =Total Active

Source: processed in 2017

5. RESEARCH RESULT AND DISCUSYON
5.1. Descriptive Analysis

The analysis used in this research is the genectalrp of research samples. The
following descriptive statistic result is includedthe research model:
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Table 2.Descriptive Statistics

Variable Average Std. Deviation Maximum  Minimum
CEO Duality ( CDi,t) .8822 .33327 2.00 .00
Board Size ( BSi,t) 4.2054 1.81070 12.00 2.00
Audit Committee ( ACi,t) 2.9461 .62908 5.00 .00
Board Composition ( BC,t) .3999 12224 .75 .00
institutional ownership ( 10, t) .7163 .18828 .99 .00
Return On Asset (ROA) .0355 .79339 5.33 -6.05
Debt to asset ( DAR) .5564 .32118 2.66 .05
Tobin Q 1.0511 .50921 2.95 .33

Source: processed in 2017

The explanation of corporate governance variablehvis proxied with CEO duality
variable from 297 sample in the year between 20115 Xigns average 0.88 shows that in the
involved manufacture company 90% of its CEO hasbtoiob, which is instead of being
CEQ, is also being the head. Broad size variabéedlizl average which shows commissaries
broad members sample average is 4. Audit commiiei@ble has 2.8461 which means the
company sample’s average is 3, broad compositiowst0.3999 average which means the
total external broad member commissaries is ab0& 4nd institutional ownership has
average of 0.7163, means most of the stock icdhgpany’s sample owned by institutional
investor is within 72% while profitability variablehich is measured by return on assets
shows the total average of 0.0355, means theabift a manufacture company in sample
company results in the average about 4%by usingssets to return stock holders equity31
endogen capital structure which is measured by efssets which shows average between
0.5564 which sample company average which has tdeit$ assets in 56% and Tobin Q
variable shows average between 1.0511, means #ragey of a company has market value
equity and debt bigger than its active total theskiiggest active in company which is paid by
debt and investment from investor in the compastosk.

5.2. Normality Test and Classic Assumption Test

Testing normality distribution of author’'s datangihistogram graph shows the equal
destribution of data balance in the right and peftt of histogram, thus the middle part of
histogram is placed in the balance as the delmefollowing the normal curve, thus it
could be concluded that the data is distributednadly. While, other classical assumption
testing such as multicoloniarity all ecsogen vdaab this research has tolerance value

More than 0.10 and owns VIF value less than 1Grbekedasitas is done by seeing
the scatterplot graphic scheme.
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Table 3.Goodneess of Fit Model Result

Dependent Variable R?
Capital Structurg DAR) 0,077
Company’s Value ( Tobin Q) 0,181

Rmn=1-(1-R)(1-R)
R2n=1 - (1- 0,077) ( 1- 0,181)=0.244

Source: processed in 2017

The result of table 3 shows the value of R sqfrara capital structure variable in the
amount of 0.077 or 7.7%, thus the contribution@fporate governance variable is proxied in
CEO duality, broad size, audit committee, broad paosition, and institutional ownership and
profitability which is measured by return on assetsapital structure is in the amount of
7.7%, while the rest is in the amount of 92.3% \Wh& explained by other variable included
in the model of this research . if the excessivpaats in this research is defined based on the
strongest relation then the rest of corporate gwre variable and profitability would
receive low influence.

R square in the company value’s variable is inahmunt of 0.181 or 18.1%, which
means it is the contribution of corporate govereanariable, which is proxied in CEO
duality, broad size, audit committee, broad contpmsi institutional ownership and
profitability which is measured with return on assand capital structure for company’s
value in the amount of 18.1% and the rest is 81e8fained by other variable not included
in this research’s model. If the excessive imp&tefined as the strongest relation thus the
impacts of all variables in corporate governancefifability and capital structure has less
impacts. 32

Determination coefficient total @R ) in the amount of 0.244 or 24.4%, thus the———
contribution of corporate governance proxied by Cdiflity, board size, audit committee,
broad composition, institutional ownership and patility which is measured by return on
assets and capital structure measured by debt detsasatio comprehensively in the
company’s value in the amount of 24.4% while th&t is 75.6% as a contribution of other
variables which is not used in this research, atiables impacts in the company’s value is
low.

5.2.1. Hypotheses Testing

Hyphotheses testing 1,2,3,4,5, and @he direct significant testing from ecsogen
variable to endogen capital structure can be nmedswith debt to assets below:
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Table 4.Regression Analysis with Dependent Variabkbt to asset (DAR)
DAR= .004 CDit + .059 BSit -.207 Acit + .197 BCt8260it +.111ROA

Variable Std. Error Beta t-statistik sig

CEO Duality ( CDi,t) 104 .004 .068 946
Board Size ( BSi,t) .019 .059 .985 .326
Audit Committee ( ACi,t) .055 -.207 -3.369 .001
Board Composition ( BC,t) 272 197 3.331 .001
institutional ownership ( 10, t) 172 .026 447 .655
Return On Asset (ROA) .041 11 1.906 .058
R = 0.278 Fcount = 3.981

R Square = 0.077 Sign. F = 0.001

Adjusted R Square = 0.058 Alpha &5

Source: processed in 2017

Based on regression analysis result in the tabke bkta standardized coefficient of
corporate government variable which is proxied bgifive CEO duality in the amount 0.004
and not quite significant (0.946>0.05), thus H@dsepted while H1 is rejected, the result of
hypothesis testing 1 is not supported, CEO duaityot accepted, positive broad size is in the
amount 0.059 and not significant (326>0.05), thisislaccepted while H2 is rejected, the
result of 2 hypotheses testing is not supportesidbisize is not accepted in capital structure.
Negative audit committee is in the amount 0.207 sigaificant (.001<0.05) which HO is 33
rejected and H4 is accepted, the fourth hypothessslt testing is supported, broad
composition influence capital structure and positinstitutional ownership in the amount of
0.026 and not significant (.655>0.05) which mearisisirejected while H5 is accepted, the
result of hypotheses is not supported by instingioownership which does not influence
capital structure. The beta standardized coefficratue for profitability variable is measured
by negative return on asset in the amount of OdkidLnot significant (.058>0.05), thus HO is
accepted while H6 is rejected, the result of hypsih testing 6 is not supported by
profitability which is not influenced by capitakstture.

The hypotheses testing result has direct influenceorporate government variable
which is proxied by audit committee and broad cosipm which gives significant effect to
capital structure, while corporate governance wisgbroxied by CEO duality, broad size and
institutional ownership does not give significaffeet for profitability variable measured by
less of influence in return on asset.

Hypotheses Testing for 7,8,9,10,11,12, and BBased on regression analysis in table
5 which can be seen that beta standardized casftigpositive CEO duality is in the amount
of 0.101 and not significant (0.080>0.05) thus HKOaccepted while H7 is rejected, the
hypotheses result testing 7 is not supported whmelans CEO duality does not influence
company’s value. Positive broad size is in the amhoof 0.109 and less significant
(0.056>0.05) thus HO is accepted while H8 is rgecthe result of hypotheses testing 8 is not
supported meaning broad size does not give infelecmmpany’s value. Positive audit
committee is in the amount of 0.019 and less sicamt (0.744>0.05) thus HO is accepted
while H9 is rejected, the hypotheses testing reSuié not supported which means audit
committee does not give influence to company’s @alositive board committee is in the
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amount of 0.100 and not significant (0.082>0.0%)stiO0 is accepted while H11 is rejected,
the result of hypotheses testing 11 is not supgprteeaning the result of exsogen variable to
endogen variable in the company’s value is measoyelbbin Q is below:

Table 5. Regression Analyis witfobin Q Dependent Variable
Q =.101 CDit + .109 BSit +.019 ACit + .100BCt +&Bt + .112ROA + .349 DAR

Variable Std. Error Beta t-statistik sig
CEO Duality ( CDi,t) .076 101 1.758 .080
Board Size ( BSi,t) .014 .109 1.922 .056
Audit Committee ( ACi,t) .040 .019 327 744
Board Composition ( BC,t) .202 .100 1.748 .082
institutional ownership ( 10, t) 125 .038 .700 485
Return On Asset (ROA) .030 112 2.050 .041
Debt to asset ( DAR) .075 .349 6.333 .000
R = 0.425 F Coun= 8.986
R Square = 0.181 Sign. F = 0.000
Adjusted R Square = 0.161 Alpha &5

Source : Processed data in 2017

Institutional ownership does not give significanfluence in the company’s value.

The beta standardized coefficient profitabilityigéaie is measured by negative return on asset
in the amount of 0.112 and significant (0.041<0.t&kis HO is rejected and H12 is accepted,
the result of hypotheses 12 is supported, thusitability has effect to company’s value. 34
Standardized coefficient value beta variable ofiteagtructure can be measured by positive
debt of asset in the amount of 0.349 with signiftaaumber (0.000<0.05) thus HO is rejected
while H13 is accepted, the result of hypothesesilres3 is supported meaning capital
structure has direct influence to company’s value.

The above hypotheses shows hoe profitability végigdomeasured by return on asset
and capital structure variable which is measureddélgt of asset gives positive result to
company’s value, while corporate government vaegtmoxied variable rd size and broad
composition in the direct influence to company'dueaproxied by CEO duality, audit
committee, broad composition, and institutional evehip does not give significant effect to
company’s value.

Hypotheses Testing 14 and 13dyphoteses testing below is done by converting line
diagram to a measuring model to signify the infeeebetween construct explained by effect
to model which is direct effect and undirect effieetow:
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Board Size (TobinQ)
(BSit) 0,019
0,058 5.100 A
Audit '
Committee 0.032
(AClt) -0207% 0,112* 0.349*
Board
Composition
(BCt) 0,197
Institutional
o‘ggﬁghip 0,026
Capital
Profitabilitas Structure
(ROA) -0,112* g (DAR)

Picture 1. Research Line’s Coefficient Model

Note * = sig

The result of hypotheses result above shows thactdiprofitability variable is
measured by return on asset and capital varialoen fanalysis model above show the
influence of corporate governance to the compawgfge through capital structure below:

Corporate governance variable is proxied by aunibrmittee and broad composition
influences capital structure significant. For calpgitructure variable to significant company’s
value, thus HO is rejected and H14 is accepted. rékalt of hypotheses testing H1l4a is
accepted, thus corporate governance influencertgpaay’s value through significant capital
structure. While corporate governance variableraxipd by CEO duality, board size and
institutional ownership has less significant impextcapital structure for proxied corporate
governance CEO duality, board size, and institati@wnership, HO is refused while H14b is
rejected, the result of hypotheses result 14b issapported, thus the influence of corporate
governance to the company’s value through capitattire is less significant.

The influence of profitability is measured by retumn asset to capital structure is less
significant, while the influence of capital struauo the company’s value is significant, HO is
accepted while H15 is rejected, the hypothesestesesult 5 is not supported, thus the
profitability influence which is measured by retwsn asset to the company’s value through
capital structure is not significant.

5.2.2. Influence between Research Variables

The structural similarity which involves a lot cnables and lines has direct, indirect,
and total influence. Based on result calculatioeatiand indirect coefficient value which can
be concluded in the good influence of direct cdmithion, indirect and total, below:
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Table 6. Direct Influence ,Indirect and Total Influence

Ecsogen

Endogen

Mediation

Direct

Indirect

Total

CEO Duality ( CDit)

Board Size ( BSi,t)

Audit Committee ( ACi,t)
Board Composition BC,t)
Institutional ownership (10,t)
Return On Asset (ROA)

Capital Structure
Capital Structure
Capital Structure
Capital Structure
Capital Structure

Capital Structure

.004
.059
-.207
197
.026
111

.004
.059
-.207
197
.026
111

CEO Duality ( CDi,t) Company’s value Capital Structure .101 .004 * .349= 0.001396 0,1024
Board Size ( BSi,t) Company’s value Capital Structure .109 .059 *.349 = 0.020591 0,1296
Audit Committee ( ACi,t) Company'’s value Capital Structure .019  -207* 349 =-0.07224 -0,0532
Board Composition ( BC,t) Company'’s value Capital Structure .100  .197 *349 =0.006875 0,1688
Institutional ownership (10,t) Company’s value Capital Structure .038 .026 *349 =0.009074 0,0471
Profitability Company’s Value Capital Structure 112,111 *.349 =-0.038739 0,1507

Capital Structure

Company’s value

.349

.349

Source: Proceeded data in 2017

The Direct Influence between Research’s Variable

The direct coefficient of corporate governance mdxby CEO duality, board size,
board composition, and institutional ownership shmegitive influence to capital structure,
which signifies the increase of CEO duality, boaizk, board composition and institutional
ownership, and tend to improve capital structuréilgVaudit committee which has negative
influence to capital structure tends to improveiadmmittee which also tends to decrease
capital structure. The direct coefficient influermieprofitability measured by return on asset
which tends to improve capital structure. The bgggefluence in capital structure in the
corporate governance variable proxied by audit cdateen and board composition, then 36
profitability.

The direct coefficient of corporate governance mdxoy CEO duality, board size,
audit committee, board composition and institutiomanership show the positive influence
to company’s value, which will influence the impement of CEO duality, board size, audit
committee, board composition and institutional owghg will tend to improve the
company’s value. The direct coefficient of profitalp measured by return on asset shows
positive influence, means the improvement of pabiiity measured by return on asset will
tend to improve direct influence to company’s valliee direct coefficient in capital structure
gives positive influence to company’s value meanproving capital structure which also
gives direct influence to company’s value. Thigdirbiggest influence to company’s value is
capital structure, board composition, and profltabi

The Indirect Influence between Research’s Variable

The indirect influence of corporate governance ficehnt proxied by CEO duality,
board size, board composition and institutional emship, show positive influence to
company’s value through capital structure, thusigroves capital structure which ignites the
improvement of CEO duality, board size, board cositpm and institutional ownership tends
to improve company’s value. While audit committeses megative influence to company’s
value through capital structure, which will deceeasapital structure caused by improved
audit committee which improves company’s value.

The indirect coefficient of profitability measurdgy return on asset to company’s
value through positive capital structure meansitii@ovement of capital structure cause by
the improvement of profitability which tends to impe company’s value.
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6. DISCUSSION

The direct coefficient of corporate governance prdxy CEO duality shows positive
influence but less significant to capital structuti@s is in line with the research done by
(Hamzah & Suparjan, 2009), in this research, companch has CEO duality which is high
and cannot optimize the debt value in its modalcstre, thus it has high debt ratio in
compare to a company which does not have CEO gualite influence of CEO duality to
company’s value is positive and less significahis finding is in line with the research done
by (Obradovich & Gill, 2012) and (Rouf, 2011) thengpany owning high CEO duality can
optimize company’s value.

The board size testing result positive influencecihs less significant to capital
structure (Beiner & Schmid, 2005), presses thatd@ammissions is economic institution
which help solving the problem of agencv whichlstito public company. The total number
of board commission relates to the implication fribra policy and member director board. In
the other hand if there is not policy concerningwhimiting the number of director board
hence the company should choose optimum numbeanitbe hoped to minimize the debt
ratio which give significant impact to the betteorking performance in the sample company
in addition the more number of director board witfrease the debt ratio, this case happens in
Indonesia as it differs from other countries whietuse is derived from the excessive number
of director board which is originated from govermméhus it might hard to take decision,
thus the positive result is not significant. Itdiferent if broad size has significant positive
relation, meaning by the increase number of dirdotard it will improve the investor’s trust
which contributes to the improvement of company&ue, in line with research done by
(Obradovich & Gill, 2012).

Board composition is the form of composition whettee director focus on 37
comissionaires board represented by the numbeorafrission board as a party owning the
relationship between affiliation with the majoritgf stock holder and independent
commission as a party that has good connectioheantajority of stock holder, company’s
management, and the center of company control éocttimpany’s sample. The result of
hypotheses testing proves that board compositieesgpositive influence to capital structure
measured by debt to asset ratio. This means thatighest number of board commission in
the commission board composition impacts to theemsed number to debt to asset ratio.
This is inline with research done by Hamzah andr&ep (2009) in this occasion the
commission’ board has worked as its best to lotdrdhe manager controlling debt to asset
ratio. By increasing debt of ratio can be undermdtby the management side, because it has
connection to corporate governance.

The result of hypotheses testing proves that boandposition has positive relation to
capital structure through company’s value whicimisasured by Tobin Q. It means that the
highest number of board composition in the compwsiof comission’s board thus the
company value is higher and not significant. Thusnethe company’s value is getting high
shows the function of supervision from independmrhission director is not yet optimum.
This research is in line with (Y. A. Al-Matari et,a2012; Obradovich & Gill, 2012). In the
sample company of of institutional ownership shales positive impact to capital structure
which is not significant this finding is in line thi (Hamzah & Suparjan, 2009), explains that
the ownership of institution is one of the toolttban be used to limit agency conflict. In the
other words the highest is the ownership of ingttulevel, the stronger is the level of control
for external parties in the company, thus the ageonst happening in the company is less and
the company’s value is getting high. This referghi® research that ownership shows positive
influence to the value of company as in (Thanata®€€2). Audit committee variable has
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negative influence to capital structure which iny@® audit committee which decrease capital
structure as in (Y. A. Al-Matari et al., 2012; Kum&013). While the influence to the value
of company which is positive but less significanthjs research is not the same as
(Obradovich & Gill, 2012). Which means audit contestin the public company of indonesia
in this research shows as an active in fulfillihgit job desc. This is mirrored in the capital
structure which contains debt while audit commiteéncreasing, and tend to improve the
inventor trust mirrored in the improvement of comya value.

Positive value in profitability variable is not sifjcant to capital structure meaning
the high profitability means the high of the debt. the other words, even the high
profitability of the company still uses the extdriunding, thus it is not significant as it is not
optimum, this finding is not in line with (Chen &€n, 2011) and (Hermuningsih, 2013). The
influence of profitability in the company value ga/significant positive impact, which means
giving profitability and will improve investor trisvhich also increase the company’s value.
Capital structure has positive impact in the conyfsamalue, which improve sthe policy of
capital structure build from the decision makingl @mancing decision with the kind of
investment chosen by the company. The purpose xammng the wealth of stock holder or
the market value from stock value which is seerhm company’s value or the value of
market from the company’s stock proce, this isnmlwith (Al Farooque, Van Zijl, Dunstan,
& Karim, 2007; Cheng & Tzeng, 2011; Hermuningsi13).

The indirect influence in corporate government pedXrom CEO duality, board size,
board composition, audit commitee and institutiomahership hows the positive impact to
company’s value through capital structure, thusrtprove capital structure is caused by the
CEO duality, board size, board composition, audiittee and institutional ownership tends
to improve the company’s value. The indirect padditity measured by return on asset

through company’s value and capital structure isitp@. It means the improvement of 38

capital structure which is caused by the improveneérmprovitability which influence to the
improvement of company’s value. The impact of coap® governance, profitability and
capital structure to company’s value is 24.4%, timding shows that the company’s value
can be explained in corporate government, profitgband capital structure while the rest is
75.6% explained by other variables, if it is seemf the measuring relation and both impacts
are weak.

7. CONCLUSION

Based on the analysis and the discussion of hypisthesting result, it can be
concluded that: the direct influence of corporabeegnance proxied by CEO duality, board
size, board composition and institutional ownerghpws that the positive relation to capital
structure, means the high CEO duality, board sbmerd composition and institutional
ownership while audit committee has negative inflieeto capital structure which signs the
improvement of audit committee which decrease ahitructure. The direct influence of
profitability measured by return on assets has thegaalue, means improving profitability
which is measured by return on assets will tendniprove capital structure. The direct
influence of corporate governance that proxied WByOCduality, board size, and board
composition shows the positive influence to the pany value, while audit committee and
institutional ownership has negative influence toe tcompany’s value means the
improvement of audit committee and institutional n@nship will tend to decrease the
company’s value. The direct influence of capitalcture has positive value means the
improvement of capital structure which tend imprtive company’s value.

The indirect influence of corporate government pedxby CEO duality, board size,
board composition, and audit committee shows pasitifluence to company’s value through
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capital structure, which tends to improve capitalicture causing the improvement of CEO
duality, board size, board composition, and audmmittee tend to improve the company’s
value. While institutional ownership has negatiaue to company’s value through capital
structure caused by the improvement of institutiooenership tend to improve the
company’s value. The indirect influence profitatyilvhich is measured by return on asset to
the company’s value through capital structure whodused by the improvement of
profitability which tend to improve company’s value
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Isletmeler agisindan kireseffaenin en biyiik etkilerinden biri higiphesiz
artan rekabet ortami olmtur. Pazardaki rekabet ortamina ayak uydurmaya
calisan isletmeler rakipleri arasindan siyrilabilmek ve tlikger tarafindan
tercin edilebilmek amaciyla bircok yola g¢varmaktadir. Tiketicilerin
tercihlerini belirlemelerinde ise bircok faktor dilolmaktadir. Bunlar kaltir, alt
kaltar, referans gruplari, aile gibi sosyal faktérben, motivasyon, algilama,
Ogrenme, inanglar ve kilik gibi psikolojik faktorlere, ya cinsiyet, gelir
seviyesi, meslek vegigm gibi kisisel faktorlere uzanan genbir yelpazede yer
alir. Tlketicinin satin alma karar sureci ise birlyie ili skili ve ard arda gelen;
ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, secme ve satin alip tilketslreclerini icerir.
Pazarlama cabanlari ise bu siirecte en temel adimlar olan satmaaéncesi,
satin alma ve satin alma sonrasi faaliyetleri (zée digiinir. Reklamlar

""" tuketicileri satin almayi
Onererek ihtiyaci ortaya cikarir, reklam metinledgki davrang ve sotzlerle
drin/hizmet  kullanimina yonlendirir ve sec¢im yaparssatin  almanin
gerceklemesini sglamaya calgir. Ancak tiketicinin demografik 6zellikleri
reklamin tasarim, ara¢ ve tdrd ile ilgili unsurlardligkin gorilerini
farklilastirmaktadir. Calymada nihai tiketicinin @tim durumuna gore
reklamlara iliskin gorisleri degerlendirilerek satin alma davragiarini
belirlemede ne denli 6nemli ve 6n planda @ldelirlemek amaglanmaktadir.
Bu amagc dgrultusunda KKTC'nin Lefkg, Gazimgusa ve Girne il¢elerinde
ylizylize goérime yoluyla alan argtinimasi yapilmgtir. Arastirma verileri,
arastirmacilarin  kendisi tarafindan literatirden ve dahonce vyapilan
arastirmalar dagrultusunda gelitirilen; givenirlik ve gecerlik analizleri ile test
edilmis 6lcek yardimiyla elde edilutir.
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It is surely beyond doubt thatin terms of busieessone of the greatest
influences of globalization has been an increasingpmpetitive environment.
Businesses trying to keep pace with the competiivéronment in the market,
are resorting to a number of ways in order to owene their rivals and to be
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Keywords Consumer, preferred by consumers. There are many factorsuaéniting consumers'
purchasing behavior, preferences. These take place in a wide range @éistactors such as culture,
Demographic factors, subculture, reference groups, family; psychologifzaitors such as motivation,
Advertising, Purchasing andperception, learning, beliefs and personality aretgonal factors such as age,
Advertising gender, income level, occupation and education. ®eeision process of

purchasing for the consumer is related to each oémel includes the successive
processes of selection, purchase and consumptiarkdidng staff think that the

JEL Codes:M37, M30, most basic steps in this process are pre-purchasst-purchase and post-
M31,129 purchase activities. When advertisements are censitispecifically, marketing
staff reveal the needs by suggesting the consumdnsy; direct them to the use
of the product or service with the behavior and d#in the advertisement text,

DOL: and try to make the purchasing happen by letting ¢onsumers to choose.
However, the demographic characteristics of thescomers differentiate their
views on the elements of advertising design, toal &pe. In this study it is
aimed to determine how important and preliminaryistto determine the
consumers’ purchasing behaviors by evaluating thiewvs of the ultimate
consumers on advertising, according to their ediocet status. In accordance
with this purpose, a field research was conductedNicosia, Gazimagusa and
Girne districts of the TRNC through face-to-facteimiews. The research data
were obtained by the help of the scale which wa®ldped by the researchers
themselves in accordance with the literature anelvjous researches; tested by
the reliability and validity analyzes.

1. GIRIS

Toplumlari etkileyen olaylar her ylzyilda kendiriisgerms olsa da 1950’li yillardan
itibaren tim toplumlarin kendi ekonomilerini ggiimek icgin stratejilerini etkin bigekilde
kullanmasi yeni, bamika bir diinya dizeninin ortaya ¢ikmasina neden gimnuKaynak
araysina giren ulkeler diinyanin farkli bélgelerinden maalde vesglcl gereksinimlerini
karsilamaya bglamlardir. Ulkelerin bu araylari, siyasi ve kultirel alanda uluslarin
birbiriyle yakinlgip isbirligi yapma anlayini gelistirmelerine neden olmgur. Ozellikle
iletisim teknolojilerindeki gekmeler, Ulkeler arasindaki sinirlarin soyut olarakotka ortadan
kalkmasina, firmalarin tretim sistemlerinin yapralara gitmesine neden olgtur. Bunun
yaninda kureselime ile tlke sinirlari gecirgen bir hal alirken, slararasi alandaki ticaretin
serbest birsekilde yapilmaya bganmasi, dinya Uzerindeki tGrin ve hizmetlerin sgema
hareketlilgini artirmstir. Uretilen Grtinlerin tlke sinirlarinismasi ve uluslararasi alanda
satsa sunulmasi pazar ortaminda rekabetin artmasioiteicganmgtir. Bu gelsmeler ise
isletmelere dunyanin farkh bolgelerinde daha cokabeit edebilme firsati sungtur.
Meydana gelen dsgsimler sonucunda karliliklarini gkyip varlgini sirdurebilmesi igin
isletmeler haliyle yabanci pazarlara yonelik faalgeni artirms ve c¢okuluslu bir yapiya
barinmigtir. Cok uluslu gletmelerle birlikte Uretilen Grinlerin Ulke sinmiar gmasi
uluslararasi 6lcekte sgdi sunulmalariyla sonuclangtir. Benzer drinlerin sunul@u pazar
ortaminda gletmelerin rakiplerinden siyrilarak tiketiciye dyedici 6zellikler sunmalari
blyluk dnem tamaktadir. Yikselen rekabet ortamingeetimeler ayirt edici unsurlar ortaya
koymak, bilinirligini saglamak ve karlilg sidrdirmek amaciyla markama yoluna
gitmektedir.isletmeler marka bilinirini arttirmak, markay! benimsetmek ve kabul gérmek,
satin almayl tgrik etmek icin tutundurma camalari arasindan reklamlara sik¢a
basvurmaktadirlar. Uretilen Griin ve hizmetleri hedéfekere sunansletmeler, hedef kitleyi
ikna edici iletgim faaliyetinde bulunarak tiketicilerdeki mevcuanldigiince ve akkanliklari
yonlendirebilmektedirisletmeler ayni zamanda reklamlardan faydalanaraktigileri triin
ve hizmetler konusunda satin almaya yonlendirelitenere karhliklarini surdirmesine de
katki sglayabilmektedir. Bunun yanindasletmeler reklamlar ile tiketicileri motive
edebilmekte ve kisa bir zaman dilimi icinde satmaya tgvik edebilmektedir. Uzun vadede
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ise kletmeler piyasaya sunggaiiriin ve hizmetleri reklamlar sayesinde tanitatéketiciye
sglayacal yararlari belirtmekte, o Uriin ve hizmetlere skaiiketicileri satin almaya ikna
etmeyei amaclamaktadir. Bu amaclagmdiusunda reklam, tanitimi yapilan triin ve hizmete
tuketicinin farkinda olmasina katkida bulunmaktadir

2. TUKET ICI SATIN ALMA DAVRANI SI

Uriin ve hizmetlerin ki, kurum ya da kurulglar tarafindan ihtiyaclari tatmin etmek
amaciyla kullaniimasi tiketimdir. Tuketici anlanbdriyle, talepte bulunan ve bu talepleri
dogrultusunda ihtiyaclarini giderme yolunu arayanidit (Tek, 1999: 184).Bireylerin
yasamlarini surdirebilmesinde gerekli olan tuketimuslg her bireyin bir tiketici olarak
adlandiriimasini gerekli kilmaktadir (Odabae Barg, 2015: 16). Tuketiciler ihtiyacglarini
giderebilmeleri icin se¢cim yapmak zorundadirlar.pes oldugu secim sonucu verdikleri
kararlar onlarin trin/hizmet konusundaki tercilneyia da reddedlerini olusturmaktadir. Bu
noktada tiketici, en cok tercih edilen Urin/hizeetlsatin almayi diiinebilir veya farkl
secenekleri deerlendirme aragina girebilir. Tuketici satin alma karar sureciketicide bir
ihtiyacin ortaya cikmasi ile gamaktadir (Kotler, 2000: 179). Bu, biyolojik bintiyactan
dolay! da olabilegg gibi reklam veya gdérme gibi bir giuyarici aracifiiyla da ortaya
cikabilir. intiya¢c duyulduktan sonra iseski bunu nasil giderilegg konusuna odaklanir
(Mucuk, 2004: 79).Tuketici ihtiyacini gidermeye ik Uriin veya hizmetler hakkinda
gerekli deerlendirmeler yaparak satin almgamasina gelmektedir. Busaana en 6nemli
asamalardan bir tanesidir. Clunkd sahip olunmak isteiigin, marka secimi, satin alma
zamani ve miktari konusunda karar vermesi gerekaedek(T Uketici artik sahip olmak istexli
ariin veya hizmetin potansiyel gtérisi durumuna gelrgiir (Demir, 1999: 65).

3. DEMOGRAFIiK FAKTORLER

Tuketici satin alma rdavragni belirleyen demografik faktorler; yacinsiyet, meslek 45
durumu, medeni durum, gelir durumu \@ten durumu olarak belirtiimektedir (Guka2014:
10). Ya&; Tuketicilerin satin alma davragarinda gosterecekleri tutumlar bireyleringya
gruplarina gore farklihk gostermektedir. Hersgauygun konumlandirma yapilabilmesi
markalar icin buyik onem gamaktadir. CUnku kilerin yaslarina gore algisi ve tutumu
farklihk gosterebilmektedir (Hawkins, Best ve Cgne2004: 118). Firmalar pazarlama
stratejileri ile tiketicilerin her yave cinsiyetine yonelik ihtiyaclarini belirleyipy@nde saty
planlarini uygulamaktadirlar. Bu nedenjieimeler pazarlama faaliyetlerini tiketicileringya
araliklarina gére bélumlendirmektedir (Aktu ve Temel, 2006: 45). Cinsiyet; tiketicilerin
satin alma davraglarinin belirlenmesinde cinsiyet faktori oOnemli rolynamaktadir.
Cinsiyete gore tuketicilerin Grin ve hizmetlereskiin tiketim alskanliklar farklilik
gosterebilmektedir. Erkek ve kadinlarin ihtiyaghari gbre satin alma ghanliklarinda
farkhhiklar meydana gelebilmektedir. Uretici firmtarafindan imal edilen Uriin ya da
hizmetlerden bazilari erkeklere hitap etmesi gekeki bazilarinin ise kadinlara hitap etmesi
gerekmektedir. Bu dgultuda cinsiyet faktorisietmeler agisindan gézéniinde bulundurularak
srtatejiler gektirmelidir (Hill ve O’Sullivan, 2004: 95)isletmeler bu faktorleri g6z 6nunde
tutarak pazarlama stratejilerini hedef tiketiciledegru secilecek kaynaklarla ulaayi
hedeflemektedir.

Toplumdaki tiketicilerin refahini belirleyici undardan biri olan meslek dizeyi,
tuketicilerin sahip oldgu mesige gore gelirleri @grenilebilmekte ve o gelir sonucunda
tiketimin boyutlari da belirlenebilmektediyi meslese sahip olan tiketiciler haliyle daha iyi
bir gelire sahip olduklari igin Ucreti daha yiksgllan mal ve hizmetlere yonelebilmektedir.
Tuketicilerin sahip olduklari meslekler gaam kalitelerine yansiyagaicin iyi meslge sahip
tuketicilerin kendi ygam standartlarina uygun drin ve hizmetleri satimagl tercih
edecekleri belirtilebilir. Orngn, bir turizmsirketinin Griin ve hizmetlerini tanitirken daha gok
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haftanin her ginsieyen tiiccar kesiminingiyogunlugu dikkate alindiinda seyahat icin pek
de sansi olmayagandan, yurt daina sik sik ¢cikmakta olars mdamlarina ve yoneticilerine
yonelmesi gletmelerin d@ru stratejilerle dgru kesimler Uzerine yiunlasmalar
amagclanmaktadir (Lebe, 2006: 21-20te yandan bireyler medeni durumlarina gére satin
alma davraniarinda farklilik gostermektedir. Bekar olan herelgin tiketim akkanliklari
kendi temel ihtiyacini gidermesi yoninde olurkevlerdikten sonra ise sahip oklu aile
sahipliginden dolay tiiketim tercihleri @eskenlik gosterebilmektedir (Elden, 2008: 109). Bu
baglamda evli ve bekar olan tiketicilerin satin almavmnglari farklilik gdsterdgi
belirtilebilir. Bu noktada gletmeler Uretgii GrGnlerin Ozellikleri d@rultusunda tiketici
gruplarini  belirlemeli ve o yonde stratejiler getip pazarlama faaliyetlerini
uygulamalidirlar. Ayricatiketicilerin gelir durumlari satin alma davrgarini belirleyici
unsurlardan en Onemlileri arasindadir. Bireylergado gerg yasamak icin tiketmek
zorundadir ve istedi ya da arzu etfi mal ve hizmetlere sahip olmak isterken, gelir
durumlarini géz 6ntnde bulundurmalari gerekmekte@eliri oldukca iyi tuketiciler arzu
ettigi Urin ve hizmetlere kolaylikla sahip olurken, dunu iyi olmayan ttketiciler ise daha
tatminkar Griin ve hizmetlere yonelerek satin almakni belirlemektedir (Tolungig, 2000:
19-24).Isletmeler maddi olarak daha pahali olan iriin ve btleni pazarlarken stratejilerini
geliri iyi olan tuketici siniflarina yonelik getirmeleri ve o d@rultuda calgmalarina y6n
vermesi gerekmektedir. Tuketicilerin satin almardagini belirleyici bir dger faktor olan
egitim durumu, tanitimi yapilan mal ve hizmetleriketici acisindan nasil derlendirilecei

ve anlamdirilaga konusunda rol oynamaktadirgim duzeyi iyi olan tuketiciler birden gok
Ozellige sahip Urin ve hizmetlere daha fazla ilgi d@dhdan o dgrultuda satin alma
davrangl sergilemektedir (Aktglu ve Temel, 2006: 15). Bu plamda gitim dizeyi diguk
olan tiketici kesimi icin, sietme UrUnlerinin pazarlanmasaanasinda reklami yapilirken,
mesajlarin basit ve anléir olmasi bu kesimin de satin alma davskrnin belirlenmesinde
etken olabilmektedir.

4. REKLAM

Reklamlar genel anlamda yer ve zaman kaplayanmdéttaolmak Uzere iki ana grupta
incelenmektedir. Yer kaplayan reklamlar yazili meedyin; gazeteler, dergiler ve posterlerdir.
Zaman kaplayan reklamlar ise s6zli ve goruntill yaeakaclarini kapsamaktadir. Medya
¢ssitlerinin birbiriyle iliskilendirilerek yapilan bu siniflandirmanin yaniméalamlar; mesajin
kaynaina gore, hedef alinan g@fi alana gore, mgierinin 6zellgine gore, yarat@ etki
acisindan, amaclarina gore ve kullanilan kitleisilet aracglarina gore de siniflandirilabilir
(Ecer ve Canitez, 2004: 294-295Reklam araclari; Reklam araclarini ke sekilde
gruplandirmak mumkuandur: radyo ve tv araclar, ¢mzaee dergi gibi yazili basin araclari,
posta reklam araclari (posta yoluyla gonderileryirokatalog vs.), afive panolar (acik hava
reklam araclan), internet araclari (Mucuk, 20068 Belirtilen araclarin timi medya olarak
adlandirllan kitle iletim araclarini temsil egtinden ve hizli bir dg&sim meydana
getirdiginden reklamcilik giinimuzde giderek 6nem kazanntsglamistir (Gurgen, 1996:
432). Artik tuketicilerin akkanhklarini ve satin alma davralarini medya secimi etkilemeye
baslamistir. Bu dagrultuda reklamcilar tuketicilere daha etkin ve kthicimde ulgabilecek
medya araclarini tercih etmeye yonelmektedirler.nkgii farkli mesajlar farkli medya
araclarini kullanmayi gerektirmektedir. Bunun yalanreklam araclarinin maliyetleri de
isletmeler tarafindan gerlendiriimesi gereken 6nemli hususlardandir. Daligja reklam
araclarinin se¢ciminde de en temel pazarlama yakiar benimsemek, hitap edilecek hedef
tuketicilerden yola c¢cikmak gerekmektedir. Ancak dikde konunun gletmeler bazinda
reklamla ulailacak spesifik amag, reklama ayrilacak butce, hédesticilerin 6zellikleri ve
bu o6zellikler cercevesinde g®# reklam araclarinin bu hedeflere gddilme yetengi
acisindan deerlendiriimesi 6nem arz etmektedir (Kotler ve Arrmosig, 1989: 471)Reklam
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tarleri; Uriin ve marka mesajlarinin iletiimesinde tiiketleivrang! tizerindeki diiinsel ve
goruntusel yaratim surecindeki reklam ile ilgilingimizde farkli baki acilar ve dgisik
Olcutlerde oldukca farkli siniflandirmalarin  ofgunu  gérmek mumkindir. Reklami
yaptiranlar agisindan ucsgtereklam vardir: tretici reklami, araci reklami lvemet gletmesi
reklami. Uretici reklami; ki veya kurulglar tarafindan 6denen ve gercekigien
reklamlardir. Kgi, kurum veya kurulglar trettikleri malin reklamini tim tlkeye hitapregsi
noktasinda kitle ile§im cihazlarinin faydalanilarak gercetiégrler (inal, 2000: 62). Araci
reklami; surec icerisinde buyimeyeslagan perakendecilerin kendi marka vegawalarini
tutundurmaya yonelik yapilan reklamlardir. Hizmgletimesi reklamlari ise ggim, banka,
salik kuruluglart ve turizm gibi ilgili sektorler tarafindan Kahilan reklamlardirHedef
pazar acisindantuketiciye yonelik reklam, aracilara yonelik rakl ve Ureticilere yonelik
reklam seklinde Ug¢ tur reklam vardir. Yapilan tum reklamlaelli bah hedef pazarlara
yonelik gudulenmitir. Bu bagslamda tiketici hedef kitlesi, mal veya hizmeti saglan nihai
kisilerden olymaktadir. Burada sunulan reklamlar, son tuketigigreelik markayi hatirlatan,
marka bgmliligl olusturmayi ve satin almayi gek edici seklinde karakterize olmaktadir.
Gazete, dergqi, televizyon, internet ve ilgili bikcmedya aracifyla yapilan reklamlar érnek
teskil etmektedir. Bu bglamda hedef alinan pazar kitlesi aracilar olan amkar “araci
reklam” seklinde adlandiriimaktadir. [@aim kanallarinda yer alan toptanci, perakendeci ve
dagitici kuruluslarin olusturdusu hedef alinan kitlelere ghkin reklamlari kapsamaktadiitgili
aracilarin stok yapmasi, urunlerini pazarlamasitarmtmasina yonelik karlgl artirmak
amaciyla yapilmaktadir. ($@irek, 2010: 21). Birincil olarak talep glurma amacina
yonelik reklam ve ikincil olarak talep (secici tp)eolusturma amacina yonelik reklam
seklinde iki tir reklam vardir. Reklam piyasaya ez sunulan bir mal ya da hizmeti
tanitmak icin yapiliyorsa “birincil talep yaratmayenelik reklam” olarak siniflandirilir.
Ornesin, gida maddeleri Gireten bir firma piyasaya ilk lseinulan bir hazir corbanin reklamini
yapiyorsa, bu talep yaratmaya yoneliktir. Ancakqiayrma piyasaya sunulan benzer mallar
icinde kendi markasina olan piyasa talebini cekmgyeelik bir reklam yaparsa bu, “secici
talep yaratmaya yonelik reklam” olur (Arpaci vd992: 193). Belirli bir marka Grindn satin
alinmasina yonelik verilen mesajlarin bulupduiriin reklamlarinda, markali Grinin pazarda
yer alan benzer UrlUnlerden kalite, fiyat, kullank@layhgi gibi Gstunlikleri vurgulanarak
arinun saglarinin artirilmasi hedeflenmektedir (Goksel, 1992). Bir sletmeye yonelik
olumlu yonde tiketici davragi sglayabilmek ya da sayginlik kazandirabilmek, kisacas
baglilik olusturmak icin yapilan reklamlar bu kapsamdaetéendiriimektedir. Cgrafi alan
acisindan dgerlendirme yapildiinda yerel, bdlgesel, ulusal ve uluslararasi (Q)ofeklinde
dort tur reklam ortaya ¢ikmaktadir (Tek, 1999: 728)rel reklamlar; belirli bigehir, semtte
yapilan ve perakendeci amaclh olan 6zellikle yetiéieticiler icin gecerli reklamlardir.
Bolgesel reklamlar; belirli bir boélgedeki hedef lgite yonelik yapilan reklamdir. Bélgesel
reklamlar ayni zamanda sadece belirli bir bélgediia yapan ve yapilan tGretimin ogafi
alan icerisinde tuketilmesini amaclayan ureticim@arin kullandil bir reklam taruduir.
Ulusal reklamlar; ulusal sinirlar icinde bulunakdticileri etkilemektir. Bunun yaninda ulusal
reklamlarda amag; ulkenin her yerinde bulunan bimdigin, bdlge ayrimi yapmadan tlke
genelindeki tiketicilere ugmaktir. Ote yandan uluslararasi reklamlar ise;|fdike sinirlari
icerisinde yagayan tuketicilere yonelik yapilan reklamlardir (Yag, 1999: 15).Reklam
tasarimi; Tasarim ¢cevremizdeki hgeyin diizenlenmesi, gjturulmasi ve koordinasyonu ile
ilgilidir. Bir calismanin tasarim olarak ortaya konabilmesi icin belnk amaca hizmet
etmesi, délnce faaliyeti olmasi ve yaratici bir nifghin bulunmasi gerekmektedir. Bu
anlamda tasarim sireci birtakigamalar ilesekillenmektedir. Bu gamalar; problemin tanimi
ve ulgllmak istenen hedef, mesajin hedef kitlesinin bextimesi, iletilecek mesajin glumu,
mesajin hangi yolla iletiimesinin belirlenmesi,dditoplama, yaraticilik, bul) c6zim bulma
ve uygulama sireclerinden meydana gelmektedir (MEB,3: 9-11). Tasarim sirecinde ilk
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asama olarak, problemin tanimlanmasi en 6nemli nokt&anacin “ulgmak istenen nedir?”
sorusu cercevesinde belirlenmesi 6nem arz etmekt®ili anlamda amacin toplumu
bilgilendirmek, karmgik bir kurama aciklik getirme, politika veya shka baks acilarini
yakalayabilmek ya da sadecglendirmek seklinde olgabilecei ifade edilmitir (Becer,
2013: 32). Bunun yaninda glamasi istenen hedef kitlenin buytkii ve 6zelliklerinin
belirlenmesi 6nemlidir. Bu noktada “hangisygrubunda? Bu kitle nerededir?, Hedef kitlenin
ortak Ozellikleri var midir?”seklindeki alt sorulara bulunacak cevaplar iletiimiskenen
mesajlarin nitefiini belirlemede yardimci olabilmektedir (Teker, 20071). Ote yandan
mesajl iletme noktasinda secilecek yontenyabh olmada ©6nemli bir etken olarak
gorulmektedir. Bu anlamda kitlenin dikkatini topéylmek, algiy! basitigirmek, mesaji en
sadecesekilde anlailir kilmak biyik 6nem arz etmektedillietimek istenen mesaj icin
tasarim siirecinde algi ve sezgilere dayal birikiinl ortaya konmasi gerekliditstikrarli,
alisiimig tarzlar dginda yenilik iceren, ilgi cekici tasarimlarin ¢lurulmasi gerekmektedir.
Bu anlamda grafik tasarimda yaraticilik; birbie iliskisi bulunmayan kavramlar ve gorsel
faktorler arasindaki [@antilari sglama beceriskeklinde ifade edilnstir (Babacan, 2012:
95). C6zim bulma noktasinda ise yaraticilik ve pudiireci sonrasindaki olasiliklar
erdiriimesi s@lanmaktadir. Reklam tasarimi, sirekli yaraticilgtirekli yeni fikirler ve
stratejiler gerektiren bir uygulama sanati cercienss gelgen surectir (Becer, 2013: 35-38).
Bu bilgiler dgsrultusunda; bir mal, Griin veya hizmetin taniti@cpazarin ve tuketicilerin
degerlendirilmesi icin yapilacak agmrmalar, reklam hedefinin, harcamalarin ve hediéye
verilecek mesajlarin tasarlanmasi, butce icin klyplanlamasi, tasarimin ne zaman nasil
nerede, hangi ortamlar ile yapil@cakonusundaki stratejilerin tespiti karar sureckide
faaliyetlerin tamami reklam tasarimi noktasindagulanmasi gereken stratejik derinlik arz
etmektedir. 48

5. SATIN ALMA VE REKLAM

Tutundurma ve promosyon faaliyetleri icerisinde bok kisinin aklina ilk gelen
kavram reklamdirisletmeler tutundurma ¢amalarinin biyik kismini reklamlara yiklgmi
durumdadir. Cunku reklam, tutundurma kdeleri bakimindarsietmelerin en ¢ok kullandi
araclardan biridir. Ozellikle nihai tiiketici pazada digik fiyath ve sik satin alinan Griin ve
hizmetler genelde reklamlar aragiyila satilmaktadir. Hatta gier tutundurma ¢ajmalarinin
etkin kullanimi bile reklam faaliyetlerinin gadig katki dg@rultusunda sekillendigi ifade
edilmektedir (Ecer ve Canitez, 2004: 290). Bu ndataeklamin tanimi yapilacak olursa,
reklam; drtnlerin, hizmetlerin veya fikirlerin gerkitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
maksadiyla belirli bir tcret kahginda, kiisel olmayan bigcimde sunulma bigcimidir (Akat,
2008: 197). Turk Dil Kurumu soézgiinde yer alan reklam ise; bgeyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle strimunt gamak igcin denenen her turli yol olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Bu amaggdaltusunda en iyi reklam sadece yaratici olmakla
kalmayip, sa aktivitesini de icinde barindirmali ve bir sanatimi olmaktan Oteye
gitmelidir (Kotler, 2005: 140-141). Dolayisiyla taknlar sletme faaliyetlerinin bgarili olma
noktasinda ¢ok yaygin kullanilan bir tutundurmaadetiur. Ayrica dretilen yeni mamdlleri
pazara sunmak veya yeni pazar bolumlerine girma&radan, firma imaji ve markaya gk
olusturmada, firmayi ve urtnlerin 6zelliklerini belirek saticilara yardimci olma gaminda
da 6nemli unsurlar batintddr. Bunun yaninda talgegini korumak icin malin kullanimina
iliskin adet ve zamanlamay! gstirmede, sayl elemanlarin mevcut Uriin ve hizmetlerini
ulasamadg kitlelere ulgtirmada, onyargilari, olumsuz ve yanizlenimleri dizeltmede ve
tuketicileri esitmede gletmelere katki sdadigi belirtiimektedir (Mucuk, 2006: 213). Tuketici
acisindan ise reklam, pazarda kendi ihtiyaclari@elfk sunulan cok fazla trin icerisinden
kendi yararina en uygun olanini segmesine yarden,egBitli Griin ve hizmetleri tanitan, bu
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ariin ve hizmetlere nereden gdaaina, nasil ve ne amacla kullanilgcaoktasinda yardimci
olan faaliyetlerdir (Megep, 2007: 4). Ote yandaklamin bir imaj olgturmasi ve reklam
mesajlarinin birbirini batliinleyen yapida olabilmisn ise bilgi verme, ikna etme ileséme
islevlerini biinyesinde barindirmasi gerekmektedir &AK008: 200). Bu gamda reklam
calismalarinda bahsedilen etkilerin sturulabilmesi icin aktarilacak mesajlarin yoneltdgi
misteri grubu dg@ru seklide saptanmali, reklamin amaci ve hedef kiteesiygun mesaj
olusturulmahdir. Ayni zamanda iyi bir medya planlam#si uygun medya araclari tercih
edilmeli, hedef kitlelerlesahsi iligkiler kurulamadgindan, reklam ile ikna edici ilgtm
sgglanmali ve reklam bir maliyet unsuru olarakgddendiriimemeli, aksine bir yatirim gideri
gibi algilanmalidir (Ecer ve Canitez, 2004: 292¢n@ olarak reklamin 6nemi hem tiketici
hem Uretici ve hem de genel ekonomi acisindan Zltegrupta dgerlendiriimektedir.
Tuketici acisindan reklam kolay ve ucuzsuibilen bir bilgi kayn&idir. Tlketici agisindan
ise satin alaga Urin0 reklam aracgiyla belirleyebilme aracidir. Bunun yaninda reklaml
ile farkindalik olgturma, bilgi verme, tutum ve sadakat gluma Elevleri
sglanabilmektedir. Tum bu bilgilerden hareketle rekla iyi hayat sartlarinin
olusturulmasinda da katkisi olgu ifade edilmektedir (Yalgin, 1995: 187). Uretigisindan
ise reklam; firmalarin pazar icerisinde iyi bir yedinmesine, imal ettikleri Grin ve
hizmetleriyle rakiplerinden farklilgnasina, pazarda avantajli bir konuma gelmesing|eat
artmasina ve bunun sonucunda da Uretim kapasitesgalsmesine oOnemli katki
sgilamaktadir (Erol, 2006: 9; Yalcin, 1995: 186). Geakonomi acisindan da reklamin,
ekonomik acgidan buytime, serbest ekonomi iceristiidetime yonelik gigimleri artirma,
talep yaratma ve mevcut olan talebi Uretimsaitia taclandirarak istihdam, refah diizeyi di
ticaret, ithalat ve kaliteli yeni Urinlerin asna katki sglamasi bakimdan 6nem arz giti
ifade edilmektedir (Kocalave Elden, 1997: 22).

6. ARASTIRMANIN METODOLOJ iSi 49

Calsma kapsaminda gdiilen tiketicilerin - @itim  durumlarinin  satin  alma
davranglarinda rolind belirlemek amaciyla, gerekli litérataramasindan sonra giurulan
anket, 480 kilye uygulanmgtir. Bu ba&lamda tiketicilerin gitim durumlarinin satin alma
davranglarinda gitimin rolinu tespit etmek amaciyla, niceliksel ginana yontemi ile daha
once yapilmy aratirmalar, kuramlar, caimalar, makaleler ve tezler taramtm. Bu
bilgilerden hareket ederek hazirlanan anket fornrkif €' nin Lefkosa, Gazimgusa ve Girne
ilcelerinde ikamet eden 480skye uygulanmytir.

Arastirma kapsamina alinan tuketicilerin giten  durumlarinin  satin  alma
davranglarinda rolinin saptanmasina yonelik verilerin eddédmesinde anket tekinden
faydalaniimgtir. Anket, aratirmacinin kendisi tarafindan yiz ylze g@né yoluyla
uygulanarak elde edilen veriler cevaplayicilarii edkinda birakmadan tarafsizlik ilkesi
uyarinca toplanngtir.
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6.1.Alan Arastirmasi ve Amaci

Calismada, tuketicilerin @tim durumlarinin satin alma davralarinda rolini tespit
edilmesi amaclanmaktadir. Bu gtaltuda niceliksel argirma yontemi kullanilarak bir alan
aragtirmasi gercekkgirilmistir. Arastirmada, Urin ve reklama yonelik yer alan ifadeler
konuyla ilgili kavramsal tanimlamalardan yola cakdk hazirlanngtir

6.2.Arastirma Bolgesinelliskin Genel Bilgiler

1983 yilinda ilan edilen Kuzey Kibris Turk Cumiyetinde Lefkaga, Gazimgusa,
Girne, Guzelyurt,iskele ve Lefke ilgeleri bulunmaktadir. 18syae Uzeri nifus dahmi
dikkate alindginda ygunlugun Lefkaga (55.040 ki), Gazima&usa (45.679 ki) ve Girne
(34.959) ilcelerinde olmasindan dolay! simana bélgeleri bu ilcelerle sinirlandirilgtir
(tablo 1)

Tablo 1.ilce Nufuslarina Gore Gagiilen Tuketicilerin Dgihmi

Iice Adi 18 Ya ve Uzeri Kisi Sayisi| Goriisilen 18 Ya ve Uzeri Kisi Sayisi
Lefkosa 55.04( 217
Gazimause 45.67¢ 14E
Girne 34.95¢ 11¢€
Toplam 135.67¢ 48(

Kaynak: Devlet Planlama Orgiitli, 2011
6.3.Tuketicilerin Segimi

Calma kapsamina Leflka, Gazimgusa ve Girne ilgelerinde ikamet eden 1§ ya g5g
Ustl olan tuketiciler olasilikh olmayan 6rneklemp@ntemi ile dahil edilmitir. Arastirmada
ayrica belirlenen ilcelerde cevaplayicilarin farkbsyo-ekonomik yapilardan olmalarina,
farkl bolgelerde ikamet etmelerine 6zen gostegteher haneden veya her apartmandan en
fazla bir kii ile gorisulmuUstr. Calsmanin 18 ya ve Uzeri tuketicilerle sinirlanmasinin
sebebi ise bu wa grubu ve Uzerindeki tiketicilerin gherislerini kendi iradeleri
dogrultusunda yapabilecekleri varsayimidir. Orneklenyitkligl, evren blyuklgu ve
standart 6rnekleme hatasi 0.05 baz alinarak bainikgir. Orneklem bulyuklgi zaman ve
maliyet etkenleri gz dntinde bulundurularak 480 ilke sinirlandiriimstir.

6.4.Veri toplama Yo6ntemi ve Araclari

Calisma kapsaminda tuketicileringiem durumlarinin satin alma davralarinda
rolindn belirlenmesinde anket tegmden faydalaniinstir.

6.5Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada, tuketicilerin @tim durumlarinin satin alma davralarinda rolinin
saptanmasina yardimci olacak verilerin elde ediimlesanket tekginden yararlanilngtir.
Anket formu iki bolimden okmaktadir (Ek 1).ilk bélimde argtirma kapsamindaki
tuketicilere ilskin demografik bilgileri iceren sorular yer alma#tta Bu kapsamda
tuketicilerin gitim durumlarina ve ymmakta olduklari ilgeye gkin sorular yer almaktadir.
Ikinci bolimde ise agirma kapsaminda tiketicileringim durumlarinin satin alma
davranglarinda reklamlara yonelik gdgiérini tespit etmek amaciyla 17 ifadeye vyer
verilmistir. Ifade de yer alan unsurlar reklam tasarimi, reklaaglar ve reklam turlerine
iliskin literatirdeki kavramsal tanimlamalardan yolakacak, reklamlara ikin algi
kriterlerini olusturan faktorleri inceleyen agrmalar taranarak ofturulmustur. Ankette yer
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alan ifadeler; “Gazete ve dergilerde yer alan makda satin alma kararimda etkilidir”,
“internette yer alan reklamlar satin alma karariragaidir’, “acik hava medyasinda yer alan
reklamlar satin alma kararimda etkilidir (billboagganolar, Duvar reklamlari, hareketli ve
yanip sonebilen reklamlargikli panolar/levhalar/tabelalar)”, “televizyondae wadyoda yer
alan reklamlar satin alma kararimda etkilidir’, o§ia reklamlari satin alma kararimda
etkilidir’, “Grine ait katalog, kitapcik ve bsdrler satin alma kararimda etkilidir’, “dizi,
sinema, video kliplerde trinun kullaniimasi satimaa kararimda etkilidir”, “reklamlarda
yer alan drandn ilgili kurumlarca tavsiye edilmesatin alma kararimda etkilidir”,
“reklamlarda Urindn kalitesine gkin belgelerin sunulmasi satin alma kararimda igiKil
“reklamlarda drtnun Gnlu kilerce tanitimi satin alma kararimda etkilidir’reklamlarda
arinin kullanimina itkin 6éncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmesirsaima kararimda
etkilidir’, “reklamlarda cekici kadin ya da erkgen yer almasi satin alma kararimda
etkilidir’, “reklamlarda bebek ve cocuklarin kutidmasi satin alma kararimda etkilidir”,
“riine ait deneme boylarinin (testerlarin)gididmasi satin alma kararimda etkilidir”,
“reklamlarda kullanilan sloganlar satin alma karata etkilidir”’, “reklamlarda trun fiyatinin
belirtiimesi satin alma kararimda etkilidir’, “rekmlarda kullanilan fotgraf, grafik ve
resimler satin alma kararimda etkilidir”.

6.6. Anket Formuna Gecerlik ve Glvenirlik Testinin Uygulanmasi

Ankette gecerlik ve guvenirlik testi ilk olarak gaha kapsamina alinan ilgelerde 18
yas ve Uzeri toplam 277 kiye yapilarak, ifadelerin yuk dgerleri faktor analizleri ile
degerlendirilmistir. Faktor analizinde yik geri 0.40 olarak kabul edilmektedir (Kayi
2009). Bu dgrultuda yiuk deeri 0,40'in altinda kalan ifadeler anket kapsammda
ctkariimstir (tablo 3). Anket guvenirdi icin tutarlihk katsayisi “Cronbach Alpha”
hesaplanmgtir. Calsmada madde puanlari arasindaki korelasyonlar resagtir ve madde
glcu analizi yapilarak ifadeler glerlendirilmistir. TUketicilerin itim durumlarinin satin
alma davramiarinda “reklama yonelik goglerini” tespit etmek amaciyla ofturulan 17
ifadeden dgerlendirme sonucunda faktor yikleri 0,40'in altirodan ifade tespit edilmestir
(tablo 3). Cakmanin bu kisimda yer alan ifadelerin genel guvignkatsayisi 0,76 oldiu
belirlenmitir. Tuketicilerin &itim durumlarinin satin alma davralarinda kozmetik reklama
yonelik gorilerini belirlemek amaciyla ofturulan ifadeler “Reklam Araclari” (1, 2, 3, 4,
5, 6, 7), “Reklam Turt” (8, 9, 11, 12, 13) ve ‘@Rlam Tasarimi” (14, 15, 16, 17) olarak
boyutlandiriimgtir. Belirlenen boyutlarin faktor yikleri acisindgtivenirligi incelendginde;
“Reklam Araglari” faktéruntn guvenir§i 0,86 oldgu belirlenirken, “Reklam Turd”
faktorinan guvenirfii 0,82 oldgu ve “Reklam Tasarimi” faktérinin givengiiise 0,76
oldugu ortaya ¢ikmytir.

6.7.Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler bilgisayar rartada bir istatistik yazilim
programi aracifiiyla analiz edilmgtir. Analizlerde 6ncelikle tuketicilerin Uriine ydite
gorisleri ve reklama yonelik gosleri Olceklerinde yer alan ifadelere yapi geganie
ili skin varimax rotasyonu ve temel hinler (principal components) yontemi kullanilarak
faktor analizi uygulanmgtir. Faktor analizinin uygulanabiligi Bartlett testi, drneklem
hacminin yeterlii ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dgeri ile kontrol edilmgtir ve
Olceklerin i¢ tutarlgina yonelik guvenirlik analizi icin Cronbach’'s Alahdeerleri
hesaplannstir.

Calismada tuketicilerin reklama yonelik ggtérinin belirlenmesi amaciyla “reklam
turd”, “reklam araclari” ve “reklam tasarimi” ddbyutlarinda yer alan ifadeler; kesinlikle
katiliyorum (5), katiliyorum (4), kararsizim (3gtkmiyorum (2), kesinlikle katilmiyorum
(1) biciminde analiz edilngtir. Calismada, sayisal @ekenlerin gerek kendi arasindaki
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karsilastirmalarda gerekse gruplara gore yapilansikatirmalarda (%95 given dizeyi
icin) parametrik/parametrik olmayan testlerden glaralmistir.
6.8.Arastirmanin Bulgulari
Tablo 2. Arastirmaya katilan tuketicileringgtim durumlarina ilgkin veriler (n=480).

Degiskenler Gruplar F %
Egitim Okur-yazar dgil 3 0,€
Okur-yaza 10 2,1
TIkokul 19 4,C
Ortaoku 48 10,C
Lise 201 41 .¢
Universite 18¢ 39,2
Yuksek 11 2,3

Lisans/Doktor

Egitim durumlarina gore katilimcilarin gamlari analiz edildiinde %0,6'sinin okur-
yazar olmadii, %2,1'inin okur-yazar oldiu, %4,0'nin ilkokul, %10,0'inin ortaokul,
%41,9'unun lise, %39,2'sinin Universite derecesatdp olup, %2,3’Uniln lisanststl dizeyde
olduklar tespit edilmtir (tablo 2).

Tablo 3: Tuketicilerin Reklama Yonelik Gosleri Olcezindeki ifadelerin Faktor Yukleri

(n=480)
HEZ WNE & EE
ifadeler 5 < % SSS 523 _
sz Fab g Xss 52
1.Gazete ve dergilerde yer alan reklamlar sat
alma kararimda etkilidir. 0549
' 4,63/0,4t

2.internette yer an reklamlar satin alr

karaimda etkilidir. 0,50¢ 4,19/1,0:
3.Acik hava medyasinda yer alan reklamlar s

alma kararimda etkilidir(billboard, panolar,

duvar reklamlari, hareketli ve yanip sénebiler

reklamlar, g1kl panolar/levhalar/tabelal) 0,553 4,69/0,66
4.Televizyonda ve radyoda yer alan

reklamlar satin almkaraimda etkilidir. 0,617 4,66/0,4
5.Posta reklamlasatin almékaraimde etkilidir.  0,48¢ 1,60/0,4¢

6.Urline ait katalog, kitapcik ve Biler satir

alma kararimda etkilidir. 0.661

4,71/0,4!
7.Dizi, sinema, video kliplerde Grin
kullanilmasi satin alma kaimda etkilidir. 0,51¢ 1,76/0,5:
8.Reklamlarda yer alan Grandn ilgili kurumla
tavsiye edilmesi satin alma kaimda etkilidir. 0,90¢ 4,84/0,3t
9.Reklamlarda  Grinin  kalitesine sKin
belgelerin sunulmasi satin alma karade 4,67/0,47

2 0,432

etkilidir.
10.Reklamlarda drtndn Gnlu skerce tanitim
satin alma karimda etkilidir. 0,651 1,79/0,4:
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11.Reklamlarda Grindn  kullanimina skin
Ooncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmasitir

almakaraimda etkilidir 0,630 4,60/0,5!

12.Reklamlarda cekici kadin ya da etke yer

almasi satin almkaraimda etkilidir 0,53¢ 1,92/0,3(

13.Reklamlarda bebek ve ¢ocuklarin kullanilr

satin almekararmda etkilidir 0,42¢ 1,78/0,5¢

14.Urine ait deneme boylarinin (testerl}

dagitilmasi satin almkaraimda etkilidir 0,77¢ 4,68/0,4t

15.Reklamlarda kullanilan sloganlaatin alm

karaimda etkilidir 0,611 1,62/0,3!

16.Reklamlarda trin fiyatinin belirtiimesatir

alma karaimda etkilidir 0,687 4,71/0,4!

17.Reklamlarda kullanilan fogoaf, grafik ve

resimler satin almkaraimde etkilidir. 0,65¢ 4,60/0,8.

X /ss 3,98/0,3!
3,75/0,3.3,26/0,2:

Ozdegerler (eigenvalues) 2,178 1,504 1,427

Varyansi aciklama orani
31,119 25,070 23,786

Kamadlatif varyans
31,119 56,189 79,975
Alt Boyut Guvenirli gi (Cronbach’s Alpha) 0,865 0,724 0,765
Genel Olgek Givenirligi (Cronbach’s Alpha) 0,767
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,869 Bartlett testjy>=1180,889; p=0,000

Tuketicilerin reklama yonelik gorigleri dlcegindeki ifadelerin faktér yuklerine gore
degerlendirilmesi

Tuketicilerin reklama yonelik gosleri 6lcezi'ndeki ifadelerin  faktor yikleri
incelendginde (tablo 3), tiketicilerin reklamlara yonelik rgglerini tespit etmek amaciyla
olusturulan 17 ifadeden g@erlendirme sonucunda faktor yikleri 0,40'in altinolan ifade
tespit edilmemgtir. Calismanin bu kisimda yer alan toplam ifadelerin genéVvegirlik
katsayisi 0,76 oldiu belirlenmgtir. Bunun yaninda analiz sonucunda Kaiser-MeyeOl
degseri 6rneklem hacminin yetegii (KMO=0,869), Bartlett testi ise faktér analizinin
uygulanabilirlisi (¥>=1180,889 p<0,001) tespit edilrgiir. Ilgili 6lgegin toplam varyansin
%79,975'ini aciklayan 3 faktérden reklam araclérbayutu, toplam varyansin %31,119'unu
aciklayan ilk faktor olurken, reklam turi %25,070'iagiklayan ikinci faktor ve reklam
tasarimi alt boyutu ise toplam varyansin %23,786'a¢iklayan Ggtunci faktor olrgtur.
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Tablo 4. Tuketicilerin Bgitim Durumu ile Reklama Yonelikiadelerelliskin Alt Boyutlarin
Karsilastiriimasi (Kruskal-Wallis H Testi)

Boyutlar/Faktorler Reklam Reklam Tiirii Reklam
Araclar1 Tasarimi
Egitim Durumu
Okur-yazar degil (n/ x) 3/392,33 3/340,00 3/275,33
Okur-yazar (n/ x) 10/344,20 10/313,60 10/301,40
Ilkokul (n/ X) 19/234,03 19/188,95 19/226,84
Ortaokul (n/ X) 48/249,38 48/245,46 48/264,71
Lise (n/ X) 201/250,24 201/243,87 201/244,71
Universite (n/ x) 188/222,61 188/241,01 188/231,24
Yiiksek Lisans/ Doktora (n/x 11/205,05 11/143,91 11/174,95
)
Chi-Square 14,628 13,372 8,373
P 0,023 0,037 0,212
Mann Whitney U Testi 1-6; 2-3; 2- 2-3; 2-7; 4-7 -
4; 2-5; 2-6; 5-7; 6-7
5-6

*p<0,05 (1:Okur-yazar ds, 2:Okur-yazar, Jikokul, 4:Ortaokul, 5:Lise, 6:Universite,
7:YUksek Lisans/Doktora) 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 gruplaasindaki fark 6nemlidir.

Tuketicilerin egitim durumuna gore reklama yonelik gorgleri

Tablo 4'te tUketicilerin gitim durumu ile reklama yonelik ifadelere skin alt
boyutlarin kagilastirimasi igin yapilan Kruskal-Wallis H Testi verkaligin kayna&ini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U Testisgari sunulmgtur. Yapilan analizler
sonucunda reklama ydnelik alt boyutlar ile katihlaen esitim durumlari arasinda reklam
tasarimi alt boyutu (p=0,212; p>0,05) hari¢ reklamaclari (p=0,023; p<0,05) ve reklam tdrl
(p=0,037; p<0,05) alt boyutlari arasinda anlantkifaklar bulunmutur.

Reklam araclari alt boyutunda saptanan farkliliklar-yazar olmayanlar=392,33)
ile Universite €=222,61) mezunlarl arasinda, okur-yazar olanksx344,20) ile ilkokul
mezunlari &=234,03), ortaokul mezunlarixE€249,38), lise mezunlari x£250,24) ve
Universite mezunlari Xx=222,61) arasinda, son olarak da lise mezunlar260,24) ile
Universite mezunlariX=222,61) arasinda gercefteistir. Reklam araclari alt boyutunda yer
alan ifadeler tuketicilerin @tim durumlarina gére dgrlendirildiginde en yuksek ortalama
okur-yazar olmayanlarx=392,33) grubunda olgu anlgilirken, en dgik ortalamanin ise
yiksek lisans/doktorax=205,05) grubunda olgw tespit edilmitir. Bu baglamda cakma
kapsaminda gosil alinan tuketicilerin @tim seviyesi digtikce satin alma davratarinda;
Urine ait katalog, kitapcik ve biiwrler, acik hava medyasi, internet, televizyonycadjazete
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ve dergilerde yer alan kozmetik reklamlarin datdafaolii oldgu sdylenebilir. Ote yandan
reklam tirl alt boyutunda ortaya cikan farkliliktéiketicilerin gitim durumlari agisindan
degerlendirildiginde okur-yazar olanlarx=313,60) ile ilkokul mezunlari X=188,95) ve
ilkokul mezunlari §=188,95), ortaokul mezunlarix245,46), lise mezunlarixE243,87),
Universite mezunlari X=241,01) ile yiksek lisans/doktora mezunlax={43,91) arasinda
saptanmytir. Bu balamda cakma kapsamindaki yuksek lisans/doktora mezunlaegitim
seviyesi dguk olanlara gore satin alma davigamnda; reklamlarda yer alan Granun ilgili
kurumlarca tavsiye edilmesi, reklamlarda Urinunitésine ilgkin belgelerin sunulmasi,
reklamlarda Grdntn kullanimina skin Oncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmesi gibi
unsurlarin daha az roli olgw anlgiimaktadir. Dger yandan cajma kapsamina alinan
tuketicilerin ‘Reklam Tasarimi” boyutuna yonelikOgssleri egitim durumlarina goére
incelendginde ise anlamli farkliliklar saptanmagtm. Ancak ortalama dgrleri arasinda az
da olsa yuksek ve dik deserler sz konusudur. Bu glamda elde edilen bulgular
sonucunda reklam tasariminin en fazla okur-yaxa301,40) tiketiciler ile okur-yazarx(
=275,33) olmayan tuketicilerin satin alma davgkmnda roli oldgu belirlenmgtir. Ayni
boyuta yonelik ilkokul &=226,84), lise X=244,71), ortaokul X=264,71) ve Universitex(
=231,24) mezunlarinin ggim durumu ise “yiksek lisans veya doktora”x€174,95)
derecesine sahip olan tuketicilere gore satin &anarinda reklam tasariminin daha fazla rolt
oldugu ortaya cikmgtir. Elde edilen verilere gore gerlendirmeye alinanggim durumu en
disUk seviyede olan tiketicileringgim durumu en yuksek seviyedeki tiketicilere géatin
alma davraniarinda; Uriine ait deneme boylarinin (testerladagtiimasi, reklamlarda trin
fiyatinin belirtiimesi, reklamlarda kullanilan f@af, grafik ve resimler gibi 6zelliklerin daha
fazla rolu oldgu anlgiimaktadir.

7. SONUC VE DEGERLENDIRME

Arastirmada tuketicilerin @tim durumlarinin satin alma davramda reklam araclari,
reklam turd ve tasariminin rolu dikkate alinarataya koyulmgtur. Calsmada tuketicilerin
reklam araclari, tasarimi ve tiriine yonelik gt ile ilgili analiz sonuclar alt bdiklar
bazinda gitim durumuna goére incelengtir. Saptanan veriler sonucundgiten durumu
okur-yazar olmayan tiuketicilerin satin alma dawentda reklam araclarinin rolinin en fazla
oldugu anlgilirken, yuksek lisans ve doktora mezunlarininrsatma davraglarinda reklam
araclarinin daha az rolli olglu tespit edilmitir. Bu baglamda ksilerin egitim durumu
yukseldikge gazete, televizyon, internet, acik havedyasi, radyo ve posta araclarinda
sunulan kozmetik reklamlarina olan ilgisi azalmadi@dugu saptannstir. Tuketicilerin gitim
durumlarinin satin alma davralarinda gida ve kozmetik reklam turlerine yoneldrigleri
degerlendirildiginde, okur-yazar olmayan tuketicilerin satin alnaamnsglarinda reklamlarda
yer alan urinun ilgili kurumlarca tavsiye edilmesitinin kalitesine igkin belgelerin
sunulmasi ve reklamlarda Grandn kullanimingkifi 6ncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmesi
gibi unsurlarin en fazla rolu olgu saptanirken, yiksek lisans/doktora mezunlarimgerd
egitim seviyesindeki tiketicilere oranla satin almavidnglarinda reklam tarinidn daha az
roli oldusu tespit edilmgtir. Gorisii alinan @itim seviyesi yuksek lisans/doktora olan
tuketicilerin rasyonel sekilde davranmaya catigi bu ba&lamda reklamlarda Grindn
kullanimina ilskin 6ncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmesijliilgurumlarca tavsiye
edilmesi, Urtnuan kalitesine gkin belgelerin sunulmasi gibi unsurlari daha fadlkkate
alarak satin alma davransergiledgi sdylenebilir. Reklam tasarimi alt boyutungkin elde
edilen bulgular gitim durumu dgiskenine gore analiz edilginde; okur-yazar olmayan
tuketicilerin reklam tasarimindan en fazla etkilemiéketici grubu oldgu ortaya ¢ikmytir. Bu
baglamda dgerlendirme kapsaminda yer alapitien seviyesi okur-yazar olmayan tuketici
grubunun gorsel uyaricilara daha agik gldsdylenebilir.
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Calisma bulgulari gletmeler acgisindan @erlendirilecek olursa ise; tuketicilerin gida
ve kozmetik Urtnlerine yonelik satin alma davglmnda amblem, logo ve ambalaj
unsurlarinin roli oldgu saptandindan, kozmetik sektdriinde faaliyet gostergatinelerin
arinun ds gorsellgini tiketicilere hitap edecegekilde tanitmalari icin profosyonel yardim
almalari tavsiye edilebilir. Ayrica a&tarma kapsaminda g&ii alinan KKTC’deki
tuketicilerin  eitim durumlarina gore satin alma davidamnda farkhliklar tespit
edildiginden, gida ve kozmetik sektérindekietme yoneticileri hedef tiketici gruplarina
yonelik reklam cakmalarinda gitim durumlarini dikkate alarak uygun stratejilele i
calismalarina yon vermesi yararli olacaktir.
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Istanbul tarihte Roma, Bizans ve Osmaimparatorluklari olmak (lizere (g
buyuk imparatorlga bagkentlik yapmy bir sehirdir. Yakin ge¢rmgimiz 2010’da
Avrupa Kulttr Bakenti olarak secilngi ve tarihi arka plani sayesinde gegtei
sahip oldgu ekonomik, siyasi ve sosyal boyutta yonlendirigidmunu; bugin
de sirdirmektedir. Bu durumun bir sonucudur Kstanbul, Osmanli
Imparatorlgu’'nu tek baina temsil edebilme giicine sahiptir. Dolayisiyla
Istanbul ile ilgili yapilan her argirma Osmanli/mparatoriygu'nun en net
yansimasi olmaktadir.

Calismanin amaci, Osmanlstanbulu gayrimenkul fiyat serisini glurmak ve
bu serinin XVI. yuzyil fiyat devrimi ile ayngen ya da farkhlaan trendini
aciklamaktir. Bu bglamda XVI. yuzyil/stanbul Kadi Sicilleri’nde yer alan
secilmy gayrimenkul safi kayitlari incelenerek gayrimenkul fiyat serisi
olusturulmustur. Sonug itibariyle XVI. yiizyil Osmanistanbulu gayrimenkul
fiyat serisinin XVI. yuzyil fiyat devrimini yanggittespit edilmitir.
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Istanbul is about Roman, Byzantine and Ottoman Egaptihe capital city of
three great empires. In our recent past 2010 wasseh as the European
Capital of Culture its position in the past in tkeonomic, political and social
dimension; continues today thanks to its historibatkground. As a result of
this just Istanbul has the power to represent tho®@an Empire. Therefore,
every research done about Istanbul is the clearefiection of the Ottoman
Empire.

The aim of the article is to get the price serié©ttoman Istanbulu real estate
and also evaluate way of the series similar ofedéffit with X\VAI' century prive
revolution. Price series of Ottoman Istanbulu reatate has created examining
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DOI: real estate sale records that selected in "X\@entury shari’ah records in this
context. It is said that XVIcentury Ottoman Istanbul real estate price series
reflects the effects of X¥tentury prive revolution as a result.

1. GIRIS

Amerika’nin kefinden sonra kiymetli madenler Avrupa’yasitamis; Avrupalilarin
elde ettikleri kiymetli madenlerse XVI. yuzyilinimci yarisindan itibaren Osmanli'da iri
gumis sikkeler seklinde gérilmeye Bdanmstir (Tabakglu, 2008: 304). Gumil paranin
bollasmasi mal fiyatlarini artirngtir (Tabakglu, 2008: 304). Avrupa’da daha fazla gimi
olmasi fiyatlarin Avrupa’da daha fazla artmasinbegeolmuytur (Tabakglu, 2008: 304).
Bununla bilikte Avrupa’nin hemen her bdlgesinde usifve Uretim artrgi ve ticaret
canlanmgtir; ilaveten Yeni Dinya’dan gelen girli madenlerin de degtigle para kullanimi
yayginlamistir (Pamuk, 2011: 103). Bo Batt maden hareketleri arasinda kalan
Osmanlrrdan Avrupa’ya mal kagive Avrupa’dan Osmanli'ya da gugyakimi yganmstir
(Sahillioglu, 1978: 21; Tabak#u, 2008: 304). Bu durumu Omer Barkan ‘Fiyat Deutim
olarak ifade etmi ve fiyat devrimini de Avrupa’da XVI. yuzyilin ik yarisindan itibaren
meydana gelen fiyat agtarinin Osmanli’'ya sicramasi olarak izah atmi(Barkan, 1970:
574).

Osmanliistanbulu gayrimenkul piyasasi fiyat hareketleriitkarida ifade edilen fiyat
devrimi kapsaminda incelenmesi, galanin temel amacidir. Cgnada zaman ve mekan
kistasi olmak Uzere iki kistas vardir. Zaman kisiifusun yaklgtk olarak 100.000'den
500.000’e ulgarak neredeyse 5 katina cgktve Robert Mantran tarafindan altinggalarak
ifade edilen tarihciler arasinda hala etkileri taldgelen fiyat devriminin yandgl XVI.

yiizylldir (Tabakglu, 2008: 178; Ozvar, 2003: 9; Mantran, 2015: 2Z5)nkii Anadolu'da; 60

XVI. yuzyilda; 1489 1616 yillari arasinda piringgoay ve arpa fiyatlarinda yakl& % 400
oraninda bir ar§i meydana gelmgiir (Goldstone, 1991: 359). Mekan kistasl ise Odman
Imparatorlgu’'nun ekonomik sistemini tek kima temsil gicunu elinde bulunduran
Istanbul’dur.

Istanbul Kadi Sicilleri adli proje cainada kullanilan temel kaypateskil etmektedir.
Proje kapsamindastanbul mahkemelerinden ginimizesata 10.000 defter sondajlama
yontemi ile her 10 yildan 1 defter secilmek lizdrgrkiye Diyanet Vakfi Islam Argtirmalari
Merkezi tarafindan latinize edilgive 40 cilt olmak Uzere geedilmistir.

Incelenen kaynaklar neticesinde 1513 ve 1599 ydias! sicillere yansiyan; koleliken
mehire, evlilik akdinden vakiflara, din gigtirmeden suc ve cezalara ve daha bir cok konuya
ili skin olmak Uzere; toplamda 11.449 adet kaydin mesllugu tespit edilmgtir. Bu kayitlar
arasindan 1.116 tanesi gladan gayrimenkul alim satimi ile alakalidir. Taplakayitlar
icerisinde sadece gayrimekul alim satghemleriyle alakali olan kayitlarin pay! yakika %
10’dur. Goruldigli uzere Osmanlistanbulu gayrimenkul fiyat serisi XVI. yuzyl fiyat
devrimini deerlendirmek noktasinda kismen yeterlidir. Dolayesigalsmanin dger kayitlar
ve kaynaklarla desteklenmesi gerekmektedir.

2. KAVRAM TANIMLAMASI

Osmanli milkiyet yapisi ginimiz mdulkiyet yapisindarkhdir. Kirsal topraklar
acisindan deerlendirildiginde  mirit  mulkiyet, Osmanh ekonomik ve sosyal tdme
bakildginda vakif mulkiyeti ve bireysel anlamda bakiidda da 6zel milkiyet olmak Uzere
uc farkh mulkiyet tipi mevcuttur (Tabaktu, 2008: 232). Kayitlar bu &mda incelennsi
olup; miri mulk satlari da vakif sagiari da ve aynsekilde 6zel mulk saflari da cagmaya
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dahil edilmgtir. Yukarida ifade edilen bu 3 farkli milkiyet yéanmasi kapsaminda sati
konu olabilen gayrimenkullesagida siralannstir.

Ev: Imar goérmi ve belli bir likse sahip olup ikamete mahsus ydie(Yediyildiz,
2003: 104). Belgelerde evler genellikle “hane, bggtda menzil’seklinde ifade edilmsitir.

Bag: Turk Dil Kurumu'na gore, tzim kutdklerinin dikibulund@gu toprak parcasi
olarak ifade edilen @& calsma kapsaminda blyuk bahge ya da meyve bahcesidirb#
kelimesi Farsca kucultme eki olan —ce ekiyle bidikkullanildginda kigik bg anlamina
gelen bahce kelimesini tureterekagida yer alan ve ¢aimanin 3. gayrimenkul tirt olan
bahgeyi olgturmaktadir (Otliken, 2007: 224).

Bahce: Meyve, sebze, cicek, sus bitkileri ya giéali otlarin yetitirildigi ve ayni
zamanda insan eliyle gal guzelliklerin koruma altina alinglitoprak parcasidir (Hur, 1994:
542). Bahcgeler bazen Uzerinde yeildikleri; kestane bahcgesi, ceviz bahcesi, dah¢esi
gibi tek tip &aclarin adiyla da isimledirilrglierdir.

Bostan:Yaygin olarak kavun ve karpuzun ortak adi olarakakilsa da bostan; sebze
bahcesi veya kavun — karpuz tarlalari olarak ifadden tarimsal alanlardir (Ottiken, 2007:
655).

Arsa: Sekli ve boyutlar belirlenngitizerine buyuklgine gore bina konumlanabilecek
toprak parcasidir. Bir arsanin blUyukli bazen Uzerine bir tek bina konumlanabifgce
blyuklukte olabilirken bazen de Uzerine koca bihalenin konumlanabile@e biyuklikte
olabilmektedir (Yediyildiz, 2003: 98).

Arazi: Yerlesim birimleri disinda kalan ve kendisine gt hukimler b&lanan yer
veya topraklardir (Cin, 1991: 342; Aydin, 2013: 3a6lken, 2007: 280).

Tarla: Arazi olarak nitelendirilen farkli buyuklikteki eak sinirlari belli ve tzerinde
bugday, arpa, piring gibi hububat ygdtrilen ve mezra'a olarak da anilan topraklardir
(Yediyildiz, 2003: 100; Otiiken, 2007: 4613; Kamdsirk:, 2017: 293).

Ciftlik: Osmanli toprak sisteminin temel zirai birimini giuran ¢iftlik; dnceleri timar
sistemi dahilinde bir ciftci aileye yetebilecek hikjikte olup bir cift 6kizle slenebilen
toprak parcasi demekti (Yediyildiz, 2003: 10mhalcik, 1993: 313). Ancak sonraki
donemlerde buylk ziraigsletmeleri ve malikaneleri ifade eden bir terim haligelmgti
(inalcik, 1993: 313).

Yer: Kayitlarda gecen yer ifadesinin tam olarak argaziaya da mezrgeklinde
dogrudan hangi tir gayrimenkullere kdrk geldigi konusunda net bir bilgi yoktur. Kayitlarda
dogrudan ev vyeri, dukkan yeri, yurt yeri, harman ygda da bg yeri seklinde “yer”
tamlamasiyla ifade edilen gayrimenkuller bu kapsahgerlendirmeye alinngtir.

61

Mahzen / Ambar:Zahire ya da emtia saklanabilecek yer, ambargaxe Kkiler,
bodrum ya da depolardir (Kdmas-1 Tirki, 2017: 5290F). icinde tahil, kuru erzak veya
saman, ot gibi maddelerin muhafaza edilgia da yiyecek vegyalarin saklangy birim olan
ambar, mahzen kelimesi ile ayni anlama gelmektedirher ikisi de gyanin korunmasi
amaclyla faydalanilan bina ve yapilar olarak if@dé@dmektedir (Yilmaz, 2015: 155 — 159;
Otiiken, 2007: 230; Yediyildiz, 2003: 110).

T Mahzen icinde gya saklanacak mekan, bodruAmbar zahire saklanacak mekafijer: erzak ya
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Degirmen: Halkin buyidk c¢@unlugunun; kendi drettikleri bgday ve misiri ekmek

(Yediyildiz, 2003: 111).

Dukkan:Kucuk caph tacirlerin satini yapacaklari galari icine koyduklari oda ya da
sats mekanidir (Yilmaz, 2015: 155)iktisadi kazanimi gerekgesiyle ticaret evi olarak
nitelendirilen dikkanlar bazen gargerisinde, bazen mahalle aralarinda, bazeniaviemin
katinda ve bazen de evlerin gtémilati icerisindedirler (Erkan, 2012: 142; Yediilyz, 2003:
110). Busekilde bir evin migtemilati ya da zemin katinda olup da evin bir bdllialarak
satsa konu olan dukkanlarin satfiyatini bal bulundigu evden bgimsiz tespit etmek
mumkuin olmadiindan, cakmaya bgimsiz olarak sa yapilarak fiyat tespiti mimkin olan
dukkanlara ait kayitlar dahil edilstir.

3. YONTEM

Calismanin temelini gayrimenkul alhm satinglemlerinin gerceklgtigi kayitlar
olusturmaktadir. S6z konusu kayitlar gayrimenkuller diegralarinda halinde ev, gabahce,
bostan, arsa, arazi, tarla, ciftlik, yer, ambarhpem, dgirmen, dikkan ve derleri olmak
Uzere 14ekilde kategorize edilerek excel formatinda tasnifhitir.

Satg isleminin gerceklgtigi zamanin tasniflenmesi s@amasinda Tirk Tarih
Kurumu’nun “Tarih Cevirme Klavuzu’ndan faydalaniltr
(http://www.ttk.gov.tr/index.php?Page=Sayfa&No=326,16).

Satglarin  hisseli olup olmama durumlarina goére; hisssétslardaki fiyatlar
dizenlenmgtir. Satsa konu olan bir gayrimenkulin yari hissesinin 3.08ce bedelle
satilmasi durumunda; s6z konusu fiyati gayrimenkuldimami 6.000 akceye denk gelmesi
nedeniyle 6.000 akce Uzerindengddendirilmistir. Hisse miktarinin gayrimenkulin fiyatini
tespite olanak gdamadg kayitlari devre di birakilarak; fiyat grafiklerinden istisna
tutulmustur.

Kullanilan farkli para birimlerinin standardizasyors&lanmg ve tum farkli para
birimleri “akce” ye cevrilmgtir. Bunu yaparken Halil Sahillgu’nun “Bir Asirlik Osmanli
Para Tarihi 1640 — 1740” adh doktora tezinden, kale ilgili daha 6nce caimalarda
bulunmy alaninda ihtisasémis 6gretim Gyelerinin fikir ve gorglerinden yararlanilngtir
(Sahillioglu: 1958 ve 1965Y.

Doénemin standart para birimi olan akc¢enin, redledimi ifade eden “gram gumt
cinsinden gayrimenkul fiyatlari tekrar hesaplagtmi Saga konu olan gayrimenkullerin ayni
yil iceriside birden fazla olmasi halinde; herfilgat deserinin yillar itibariyle ortalamasi esas
alinmstir. Son olarak tasniflenen gayrimenkullerin fiygilimlerini hem akge ve hem de
gram gumag cinsinden ifade edersagidaki grafikler hazirlannstir. Grafikler hazirlanirken;
her bir gayrimenkulin kendi iginde birbirinden c¢éérkli olmasindan kaynaklanarsia
aralkh fiyatlar gézlenmi olup; bu farkhliklar grafik Gzerinde net gostbilenek adina hem

da caitli esya saklamaya elvati mahzen ya da ambamBodrum bir yapinin yol seviyesinin altinda
kalan kismi. Ayrinti icin Bk. Emre Can Yilmaz, “Fetwve Sonrasindéstanbul’da Barinma Kultiri”,
Antik Cagdan XXI. Yiizylla Biyiik Istanbul Tarihi. C. 8,Istanbul: Tirkiye Diyanet Vakfislam
Arastirmalari Merkezi, 2015, ss. 155 - 158tiiken Tarkce Sozluk, “Ambar”, Ankara: Otiiken
Nesriyat, 2007, C. 1, s. 230; Bahaeddin Yediyild{X/Il. YUzyilda Turkiye'de Vakif Miessesesi:
Bir Sosyal Tarih incelemesj Ankara: Turk Tarih Kurumu, 2003, s. 110.

* Marmara Universitesi gretim Uyeleri Prof. Dr. Erol Ozvar, Prof. Dr. AhmEabakglu ve Bazazii
Universitesi @retim Uyesi Prof. DrSevket Pamuk ile gerek birebir ve gerekse yazilrakgyapilan
goOrismeler.
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akce cinsinden hem de gram ginainsinden fiyatlarin logaritmalari alinarak 6lgekgtltme
yoluna gidilmgtir. Yillar itibariyle gayrimenkullerin (ortalamd)yatlarini gosteren tablolara
da grafikler dncesinde yer verilgtir.

Gayrimenkul fiyatlarindaki d@simi genel anlamda gorebilmek icirgidiklandirma
yontemi ile mevcut veriler kullanilarak bir fiyaggsi hazirlanmstir.

4. BULGULAR
Tablo 1.1515 — 1596 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama Ev Fiyatlari (akce ve

gram gumg degerlerinin logaritmasi cinsinden)

Journal of Life Economics Cilt / Volume:5, Sayi / Issue:1, January 2018829

Vil Satisa konu olan Ortalama fiyatlar Ortalama fiya_l_tlar
ev sayisl (akce) (gram gumus)
1515 1 5.500 3.630
1516 3 4.766,67 3.146
1518 3 766,67 506
1519 20 1.984,5 1.309,77
1520 8 1.282,5 846,45
1521 4 1.558,25 1.028,44
1523 1 20.000 13.200
1524 4 4.762,5 3.143,25
1525 1 800 528
1527 2 1.600 1.056
1533 1 550 363
1534 11 3.101,36 2.046,9 63
1535 16 1.927,5 1.272,15
1546 2 900 594
1547 4 1.500 1.547
1548 5 2.430 1.548
1549 3 1.316,67 869
1550 3 6.015 3.969,9
1551 4 4.681,25 3.089,625
1555 4 5.000 3.300
1562 5 61.360 37.429,6
1563 80 324.276,8 205.551,48
1564 8 4.873,75 2.972,99
1571 20.000 12.200
1574 80.000 48.800
1575 45.978,57 28.046,93
1576 17 63.441,18 38.700,59
1577 8 16.850 10.875,43
1578 3 10.914,67 8.692,5
1579 7 5.380 3.281,8
1580 68 7.048,82 4.299,78
1581 1 17.000 10.370
1583 43 3.392,79 2.069,60
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Vil Satisa konu olan Ortalama fiyatlar Ortalama fiya_l_tlar
ev sayisl (akge) (gram gimus)
1585 32 8.515,63 5.152,34
1586 74 6.047,53 2.056,16
1590 13 38.423,08 12.802,31
1591 27 14.480 4.981,78
1592 124 16.627,72 5.649,31
1593 4 14.950 4.233
1594 34 231.297,1 78.641
1595 2 63.000 21.420
1596 1 3.000 690

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanianiyye sicillerinden derlenerek elde edilen
gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.

Grafik 1. 1515 — 1596 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama Ev Fiyatlari (akge ve
gram gumg deserlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calisma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 684 taeediiri gayrimenkuldur.
Bunlar arasindan 660 tane eve ait fiyat verilegsildbilir ve nettir. Grafik 1'de goruldgii
Uzere sOz konusu gayrimenkullerin (ortalama) fgmatlhem reel olarak hem de nominal
olarak; fiyat devrimi ile paralel olmak tGzere; 1g&gilimindedir.
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Tablo 2.1514 — 1599 Yillari Arasi Osmaritanbulu’nda Ortalama Bdiyatlari (akce ve
gram gumg degerlerinin logaritmasi cinsinden)

vil Satisa konu olan Ortlama fiyatlar Ortlama f.ilyaEIar
bag sayisi (akce) (gram gimus)
1514 1 370 2442
1515 2 753,5 497,31
1516 2 2425 160,05
1517 1 2.100 1..386
1519 4 2.109 1.391,94
1520 2 825 5445
1521 1 1.500 990
1524 1 4.800 3.168
1534 4 1.350 891
1535 6 1.455,83 960,85
1536 1 400 264
1546 3 1.170,67 772,64
1547 7 1.044,86 689,61
1548 7 1.264,29 834,43
1549 6 977,17 644,93
1550 4 1.187,5 783,75
1551 1 500 330
1563 7 3.758,58 2.292,73
1564 4 3.020 1.842,2
1578 1 20.000 12.200
1579 4 23.700 14.457
1580 11 3.494,01 21314
1583 2 2.100 1.281
1586 9 4.108,89 1.397,02
1591 5 15.460 7.718
1592 15 7.420 25228
1594 1 3.000 1.020
1597 1 500 115
1598 1 1.500 345

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanganiyye sicillerinden derlenerek elde
edilen gayrimenkul fiyatlarindan ghurulmustur.
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Grafik 2. 1514 — 1599 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama BeFiyatlari (akce ve
gram gumg degerlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calisma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 114 tap@stirt gayrimenkuldir.
Bunlarin tamamina ait fiyat verileri yidabilir ve nettir. Grafik 2’de gorildgil Gzere s6z
konusu gayrimenkullerin (ortalama) fiyatlar henelrelarak hem de nominal olarak; fiyat

devrimi ile paralel olmak Uzere; arggilimindedir. 66

Tablo 3.1514 — 1598 Yillar Arasi Osmaristanbulu'nda Ortalama Bahge Fiyatlari (akce ve
gram gumg deserlerinin logaritmasi cinsinden)

il Satisa konu olan Ortlama fiyatlar Ortlama fi.yaEIar (gram
bahce sayisi (akge) glmdis)
1514 1 1.850 1.221
1519 4 1.020 673,2
1521 2 1.040 686,4
1534 1 16.000 10.560
1546 1 400 264
1548 1 950 627
1563 5 8.228 5.734
1580 4 9.247,5 5.640,98
1585 1 60.000 36.600
1586 3 2.566,67 872,67
1592 9 15.144,33 5.149,07
1594 1 86.000 29.240
1598 2 47.500 10.925

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullangariyye sicillerinden derlenerek elde edilen
gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.
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Grafik 3. 1514 — 1598 Yillari Arasi OsmariBtanbulu'nda Ortalama Bahge Fiyatlari (akce
ve gram gumgidezerlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calisma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 35 tapedsce tirt gayrimenkulddr.
Bunlarin tamamina ait fiyat verileri yidabilir ve nettir. Grafik 3'de gorildgil Gzere s6z
konusu gayrimenkullerin (ortalama) fiyatlar henelrelarak hem de nominal olarak; fiyat
devrimi ile paralel olmak Uzere; arggilimindedir.

Tablo 4. 1518 — 1586 Yillari Arasi Osmaribtanbulu’nda Ortalama Bostan Fiyatlari (ak¢e g7
ve gram gumgidegerlerinin logaritmasi cinsinden)

vil Satisa konu olan Ortlama fiyatlar Ortlama fiyatlar
bostan sayisi (akege) (gram gimds)
1518 2 1.575 1.039,5
1519 2 5.200 3.432
1520 1 1.000 660
1534 2 4.250 2.805
1535 2 500 330
1546 3 2.336,67 1.542,2
1547 8 2.137,5 1.410,75
1549 2 2.820 1.861,2
1550 10 2.451 1.617,66
1551 1 3.200 2112
1555 1 1.600 1.056
1563 1 2.000 1.220
1579 1 700 427
1586 1 200 68

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanganiyye sicillerinden derlenerek elde edilen
gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.
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Grafik 4. 1518 — 1586 Yillari Arasi Osmaribtanbulu’nda Ortalama Bostan Fiyatlari (akce
ve gram gumgidezerlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calsma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 38 tand®stan tlrd
gayrimenkulddr. Bunlarin 1 tanesine ait fiyat veniilmevcut dgildir. Kalan 37 adet bostana
ait (ortalama) fiyatlar; Grafik 4’'de gorulgi tzere; fiyat devriminin aksi yonde bir trede
sahiptir.

Tablo 5.1534 — 1585 Yillari Arasi OsmariBtanbulu'nda Ortalama Arsa Fiyatlari (akce ve

68

gram gumg deserlerinin logaritmasi cinsinden)
il Satisa konu olan Ortlama fiyatlar Ortlama f_i'yaFIar
arsa saylsl (akge) (gram giimds)
1534 1 600 396
1535 1 300 198
1583 5 601,5 345,41
1585 1 500 305

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanianiyye sicillerinden derlenerek elde edilen
gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.
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Grafik 5. 1534 — 1585 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama Arsa Fiyatlari (akce ve

gram gumg deserlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calisma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 8 tanesa #iri gayrimenkuldar.
Bunlarin tamamina ait fiyat verileri yidabilir ve nettir. Grafik 5’de gorildgii Gizere s6z
konusu gayrimenkullerin (ortalama) fiyatlari henelrelarak hem de nominal olarak; fiyat

devrimi ile paralel olmak tzere; aragilimindedir.

Tablo 6.1519 — 1592 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama Arazi Fiyatlari (akce ve ——

gram gumg degerlerinin logaritmasi cinsinden)

vil Satisa konu olan Ortlama fiyatlar Ortlama fi_yafc_lar (gram
arazi sayisl (akce) gumds)
1519 2 400 264
1548 3 30 19,8
1549 3 140 92,4
1551 1 720 475,2
1555 1 120 79,2
1563 3 4.566,67 2.785,67
1580 3 966,67 589,67
1586 1 2.000 680
1591 4 1.700 578
1592 2 6.450 2.193

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanianiyye sicillerinden derlenerek elde edilen

gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.
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Grafik 6. 1519 — 1592 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama Arazi Fiyatlari (akce ve

gram gumg degerlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calisma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 24 taaesii tiri gayrimenkulddr.
Bunlardan 1 tanesi ginda kalan 23 tane araziye ait fiyat verilerisulbilir ve nettir. Grafik
6’da goruldigu tzere s6z konusu gayrimenkullerin (ortalama)tfayahem reel olarak hem

de nominal olarak; fiyat devrimi ile paralel olmékere; art egilimindedir.

Tablo 7.1514 — 1594 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama Tarla Fiyatlari (akce ve

gram gumg degerlerinin logaritmasi cinsinden)

vil Satisa konu olan Ortlama fiyatlar Ortlama f_iya'_c_lar
tarla sayisi (akce) (gram gimus)
1514 2 200 132
1519 1 600 396
1520 1 200 132
1521 1 300 198
1546 2 190 125,4
1549 1 600 396
1578 1 4.000 2.440
1579 3 1.400 1.830
1580 4 777,5 347,7
1585 3 3.816,67 2.328,17
1586 1 2.740 931,6
1587 1 1.000 340
1591 2 5.500 1.870
1592 9 4.922,22 1.673,56
1594 2 21.500 7.310

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanganiyye sicillerinden derlenerek elde edilen

gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.
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Grafik 7. 1514 — 1594 Yillari Arasi OsmariBtanbulu'nda Ortalama Tarla Fiyatlari (akce ve
gram gumg degerlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calisma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 36 tataeks tlrl gayrimenkuldir.
Bunlardan 2 tanesi ginda kalan 34 tane tarlaya ait fiyat verilerisullabilir ve nettir. Grafik
7'de goruldigu uzere s6z konusu gayrimenkullerin (ortalama)tfayahem reel olarak hem
de nominal olarak; fiyat devrimi ile paralel olmékere; ary egilimindedir.

Tablo 8.1533 — 1594 Yillari Arasi Osmaristanbulu’nda Ortalama Ciftlik Fiyatlari (akce ve
gram gumg deserlerinin logaritmasi cinsinden) 71

il Sat.|§a. konu olan Ortlama fiyatlar Ortlama f.i.ya.tllar (gram
ciftlik sayisi (akge) glmds)

1533 1 17.000 11.220

1547 1 800 528

1563 3 16.020 9.772,2

1577 1 42.000 25.620

1590 1 320.000 108.800

1592 4 335.875 114.197,5

1594 1 160.000 54.400

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanganiyye sicillerinden derlenerek elde edilen

gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.
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Grafik 8. 1533 — 1594 Yillari Arasi Osmaribtanbulu'nda Ortalama Ciftlik Fiyatlari (akce

ve gram gumgidezerlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calisma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 13 tagiéiBk ttird gayrimenkuldar.
Bunlardan 1 tanesi ginda kalan 12 tane cifge ait fiyat verileri ulailabilir ve nettir. Grafik
8'de goruldigu tzere s6z konusu gayrimenkullerin (ortalama)tiayahem reel olarak hem

de nominal olarak; fiyat devrimi ile paralel olmékere; ary egilimindedir.

12
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Tablo 9.1519 — 1592 Yillari Arasi Osmaritanbulu’nda Ortalama Yer Fiyatlari (akce ve
gram gumg degerlerinin logaritmasi cinsinden)

vil Satisa konu olan Ortlama fiyatlar Ortlama fiyatlar
yer sayisl (akege) (gram giimus)
1519 5 784 517,44
1520 6 470 255,2
1521 1 200 132
1535 1 2.300 1.518
1546 2 525 346,5
1547 3 196,67 129,8
1548 2 360 237,6
1549 10 382 252,12
1550 2 4.250 2.805
1551 7 251,43 165,94
1555 1 8.000 5.280
1563 1 6.100 3.721
1564 4 1.492,5 910,43
1580 2 340 207,4
1585 2 1.500 915
1586 1 160 54,4
1591 1 2.000 680
1592 19 20.453,68 6.954,25

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanianiyye sicillerinden derlenerek elde edilen
gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.

Grafik 1. 1519 — 1592 Yillari Arasi Osmaribtanbulu’nda Ortalama Yer Fiyatlari (akge ve
gram gumg degerlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calisma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 71 tapesitiri gayrimenkuldar.
Bunlardan 1 tanesi ginda kalan 70 tane yere ait fiyat verileri wlabilir ve nettir. Grafik
9’'da goruldigu tzere s6z konusu gayrimenkullerin (ortalama)tfayahem reel olarak hem
de nominal olarak; fiyat devrimi ile paralel olmékere; art egilimindedir.
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Tablo 10.1534 — 1592 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama Mahzen Fiyatlari (akge
ve gram gum§icinsinden)

vil Satisa konu olan mahzen Ortlama fiyatlar Ortlama fi.yafcllar (gram
sayisl (akge) glmds)

1534 1 1.500 90

1579 2 7.500 4.575

1580 1 13.000 7.930

1592 2 11.450 3.893

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanganiyye sicillerinden derlenerek elde edilen
gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.

Grafik 10. 1534 — 1592 Yillari Arasi Osmaiiitanbulu’nda Ortalama Mahzen Fiyatlari
(akce ve gram gumgitinsinden)
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Calsma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 6 tanesahzen tlrd

gayrimenkulddr. Bunlarin  tamamina ait fiyat vetile@lasilabilir ve nettir. Grafik 10’da
goruldigl Uzere s6z konusu gayrimenkullerin (ortalama)tfaya hem reel olarak hem de
nominal olarak; fiyat devrimi ile paralel olmak iege arts egilimindedir.
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Tablo 11.1521 — 1594 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama @emen Fiyatlari
(akce ve gram gumideserlerinin logaritmasi cinsinden)

Vil Satisa konu olan dgirmen Ortlama fiyatlar Ortlama f_i_ya_t_lar (gram
sayisl (akce) gumds)
1521 1 1.100 726
1534 1 1.200 792
1563 1 3.000 1.830
1564 2 5.180 6.100
1575 1 32.890 20.062,9
1579 1 3.000 1.830
1586 1 65.000 22.100
1592 1 12.000 4.080
1594 1 11.000 3.740

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullanganiyye sicillerinden derlenerek elde edilen
gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.

Grafik 11. 1521 — 1594 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama @gmen Fiyatlar
(akce ve gram gumgideserlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calsma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 11 tandsgirmen tard

gayrimenkulddr. Bunlardan 1 taneskidda, dger 10 adet dgrmenin tamamina ait fiyat

verileri ulasilabilir ve nettir. Grafik 11'de goruldiu Uzere s6z konusu gayrimenkullerin
(ortalama) fiyatlari hem reel olarak hem de nomiolarak; fiyat devrimi ile paralel olmak

Uzere; aryy egilimindedir.
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Tablo 12.1519 — 1598 Yillari Arasi OsmariBtanbulu’nda Ortalama Diikkan Fiyatlari (akce
ve gram gumgidezerlerinin logaritmasi cinsinden)

vil Satisa konu olan dikkan Ortlama fiyatlar Ortlama f_i'yaEIar
sayIsl (akce) (gram giimus)
1519 1 1.350 891
1534 2 82,5 54,45
1563 3 8.833,33 5.388,33
1564 1 2.500 1.525
1585 2 5.500 3.355
1586 5 11.000 3.740
1591 3 34.000 11.560
1592 4 19.250 6.545
1594 1 30.000 10.200
1597 1 7.000 1.610
1598 1 4.300 989

Kaynak: Calisma kapsaminda kaynak olarak kullaniganiyye sicillerinden derlenerek elde edilen
gayrimenkul fiyatlarindan okturulmustur.

Grafik 12. 1519 — 1598 Yillari Arasi OsmariBtanbulu'nda Ortalama Duikkan Fiyatlari (akge
ve gram gumgidezerlerinin logaritmasi cinsinden)
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Calsma kapsaminda incelenen gayrimenkullerin 24 tanekikkan turd

gayrimenkulddr. Bunlarin tamamina ait fiyat veiiledasilabilir ve nettir. Grafik 12’de
goruldigl Uzere s6z konusu gayrimenkullerin (ortalama)tfaya hem reel olarak hem de
nominal olarak; fiyat devrimi ile paralel olmak iege arts egilimindedir.

Yontem kisminda bahsedifditzere ev, bg bahge, bostan, arsa, arazi, tarla, ciftlik,
yer, ambar, mahzen, giemen, dikkan ve d@erleri olmak Uzere 14ekilde kategorize edilen
gayrimenkullerden 13 tiuriine ait fiyat grafikleri karida gosterilngtir. Bunlarin dginda
kalarak dgerleri seklinde ifade edilen son gayrimenkul tirleri isetblsinden cok farkli
yapida gayrimenkul tdrlerini icinde barindirmaktaddu kategori dahilinde siniflandirilan;
oda, buzhane... olmak Uzere birbirinden cok fagdpida olan 51 adet gayrimenkul
mevcuttur. Bu tlr gayrimenkullerle hazirlanan fiyagilim grafigi cok sa&likh sonuclar
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vermeyecginden bu tir gayrimenkullere ait fiyat gr@fihazirlanmany, ancak gayrimenkul
fiyat serisine dahil edilngtir.

Her bir gayrimenkul tirl icin elde edilen fiyat gkderi birebir fiyat hareketlerini
yansitmayip; sadece genel anlamda ddnemin gayruwhepkasasinin fiyat @limleri
hakkinda fikir sahibi olmak noktasinda elde edslaézerli ciktilardir.

Grafik 13. 1514 — 1598 Yillari Arasi OsmariBtanbulu Gayrimenkul Fiyat Serisi (akce ve
gram giimg degerlerinin logaritmasi cinsindefstanbul 1514=1,0)

XVI. YUZYIL GAYR IMENKUL F IYAT SERISI

¢ log akce A log gram gumgl
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Kaynak: Sevket Pamukistanbul ve Diger Kentlerde 500 Yillik Fiyatlar ve Ucretler 1469 —1998,
Ankara: T. C. Bgbakanlik Devlefistatistik Enstitiisii, 2000, ss: 3 —18; Omer Barkxw/|.
Asrin Ikinci Yarisinda Tirkiye'de Fiyat HareketleriBelleten, Cilt. XXXIV, Sayl. 136
(Ekim 1970), ss: 557 — 607.

Bu ciktilar birlikte degerlendirildiginde XVI. ylzyila ait gayrimenkul fiyat serisi
olusturulmus ve elde edilen seri Grafik 13'de gosterigtii Bu surecte Omer Barkan (1970
ve 1975) tarafindan yiyecek maddeleri Uzerine hazan kompoze endeksden buylk ol¢ctide
faydalaniimaya c¢ajilmistir.

Fiyatlarda XVI. ve XVII. yuzyillarda goriilen surekdrtis Omer Barkan tarafindan g
sekilde analiz edilmtir (Inalcik ve Qataert, 2004: 1070). Bunlardan ilki istamutfaklarina
yapilims olan masraflardan hareketle yapilan analizdir;amalizde yiyecek maddelerinin
hepsine birden kompoze bir endeks salmulmus ve akce cinsinden belli kla mutfak
malzemelerinin her birinin fiyatlarinda 1489 — 16y@ar arasinda buyik agtar oldusu
tespit edilmgtir (Barkan, 1970: 561 )kincisi istanbul'daki Suleymaniyémareti'ne ait 1585 /
1586 tarihli Muhasebe Bilancosu'ndaki zahire mikter fiyatlarindan hareketle yapilan
analizdir ve bu analiz sonucunda gilurulan endeksin XVI. ylzyll sonlarina glo
Turkiye'deki fiyat artglarini daha net gostegditespit edilmitir (Barkan, 1970: 565). Uclncl
ve sonuncu analiz isistanbul'daki imaretlerin yillik muhsebe bilancolémerinden akce ve
beraberinde akcenin icindeki gram gigmiinsinden endeks afturulmutur; burada amac
fiyatlari reel olarak 6lgmektir (Barkan, 1970: 57F)jyat artglarini tespit etmek amaciyla
Omer Barkan tarafindan yapilan her (¢ analizde demadli istanbulu’'nda yiyecek
maddelerinin kompoze endekslerinin 1585 yilinda@6llina kadar arti, bu tarinten sonra
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kicuk bir digls ve sonrasinda, XVII. ylzyllin ortalarina kadatlibeir yiksek seviyeyi
sahiplendgi tespit edilmgtir (Barkan, 1970: 578).

1470 yihinda bgladigi tahmin edilen, XVI. ylzyilin ikinci yarisindan gtayarak XVII.
yuzyilin ilk yarisina kadar etkileri hissedilen vAsya ve Avrupa’yl da kapsayan bir fiyat
devriminin varlgl hakkinda tarihgiler hemfikirdir; ancak bu devrimietkileri hala
argstirlimaktadir (Fischer, 1996: 70; Ozvar, 2003: ®celenen kaynaklar neticesinde
Osmanliistanbulu gayrimenkul piyasasinda séz konusu figatithi etkilerini hissetirmitir.
XVI. yizyll boyunca fiyatlarinitalya’da 2,ingiltere’de 5 veispanya'da 4 kat arfin g6z
oniine alinirsa, Osmanistanbulu'nda da bu fiyat agtigozlenmgtir (Pamuk, 2011: 105;
McNeill, 1989: 272). Grafik 13'de gorilg@a Uzere gayrimenkul fiyatlarindan hareketle elde
edilen fiyat serisi; fiyat devrimini dgular nitelikte; XVI. ylzyil boyunca agiegilimindedir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Avrupa’da gram gumiiolarak ifade edilen fiyatlarin XVI. ylzyilin klarindan XVII.
yuzyilin ortalarina kadar yiizde 100'den daha fartenasiseklinde ifade edilmektedir ki bu
artis bazi tlkelerde farkl oranlarda cereyan gtm{Pamuk, 1999: 122).

Fiyat devrimi neticesindeingiltere, Italya, ispanya, Almanya, Fransasvice,
Iskandinavya, Hollanda, Cin ve Osmanl gibi pek takiimette fiyat arglari yasanmstir
(McNeill, 1989: 272; Fischer, 1996: 72). Hukumetlgelir kaynaklarinin yetmegini
gormisler ve yeni kaynak arayna girmglerdir (McNeill, 1989: 272). Benzegekilde birkac
yumurtasini pazarda satmaya gah koylu bile fiyat devriminin etkilerini hissetsgtir
(McNeill, 1989: 272). Bu noktadan hareketle gaymhkd piyasasindaki fiyat
dalgalanmalarinin fiyat devriminden soyutlananiadir gercektir.

Toplam kayitlar icerisinde gayrimenkul alim satgiemlerine dair kayitlarin oraninin
% 10 oldgu dikkate alindiinda; fiyatlari dgerlendirmek noktasinda gayimenkul piyasasinin____
kismen etkili olabilecg& dusinilmekteydi. Ancak elde edilen sonuclar gayriménku
fiyatlarinin XVI. yuzyil fiyat devrimini buyldk oOlgde yansitfii yoniundedir. Cunkd tim
grafiklerden goruldgu tizere hem gayrimenkullerin fiyatlari kendi araida ve hem de XVI.
yuzyil boyunca genel anlamda amgilmindedir.

XVI. yuzyilda tim gayrimenkul turlerinin fiyatlahem nominal olarak hem de reel
olarak artmgtir. Bunun tek istisnasi bostan fiyatlaridir, bostgatlari hem nominal hem de
reel olarak azalmgtir. Ortalama bostan fiyatlarinda goérilen bu azalmasebebi bostan
urtinlerininistanbul’'da yetitiriimekten ziyade diaridan alinmasinin tercih edilmesi olabilir.
Gayrimenkul fiyatlarindaki bu agti Istanbul niifusunun XVI. yiizyillda artmasina ve artan
nafusun talepleri artirmasi ve artan taleplerirfigatiar yukari yonli harekete gecirmesi ile
ili skilendirebilir. Bununla birlikte XVI. ylzyilda ysnan 1585 — 86 gaisinin de fiyatlar
yukari yonlt harekete gecirgnolabilir. Cunkl bu tgsisle para igindeki dgerli maden olan
gumis miktari neredeyse yariya gdiriimis ve bu durum reel gelirlerin azalmasi ve artan
vergi yukl ile halkin maddi anlamda zor bir siregemesiyle nihayetlenmiir. Tagsis
gayrimenkul fiyatlar Uzerindeki etkisini XVI. yludyn sonlari ila XVII. yuzyilin bglarinda
gostermeye bgamistir denebilir. Parasal politikalarin yani sira yamgleprem, sel gibi ¢l
afetler, salginlar, bolgesel bazda yapilagaat ya da onarim camalari, savg isyan ve
ayaklanmalar da fiyatlar Gzerinde etkili ofludistintlen dger unsurlardir.
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1. GIRIS

Isletmeler arasi rekabetin giderek gehir zemine yayllmasi, rekabet Gstigiliaiin
sglanmasina yonelik pek cok atiimi da beraberindérrgstir. Bu surecte gletmeler
arasinda rekabet Ustuglu kurma konusunda “teknoloji” kendine édnemli bir yedinmitir.
Dorduncu sanayi devrimi olarak adlandgdniz yakin dénemde makineler arasi etkiten



CELER/ / Ergonomikiyilestirmenin Calyan Psikolojisi Ve Verimlifje Etkisi: Elektrikli Ev Aletleri
Ureticisinde Bir Aratirma

yani sira, makine-insan ilgitni de hem uretici hem de nihai kullanici bazinidegek daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Bu durum, ginimibhayatinda makine-insanskisinin ivme
kazanmasina da katkigamaktadir.

Teknoloji — makine ve insan gkisi sadece yeni UrlUnlerin ggirilmesi olarak
disinulmemelidir. Esasen teknoloji, Uretim sirecinds walan girdilerin verimliliklerini
etkilemeye yonelik her tirli adimdir. Bu bir bilgyar slemcisinin hizini artirmak olabilege
gibi, bir imalat sanayi cafaninin minimum hatayla c¢ahcal Isiklandirma ortaminin
sglanmasi ya da ¢ahnlarin psikolojik refahlarini artiracak bir 6zédmtasarimi olabilir. Bu
calismada sletmelerde ergonomik @eim fiziksel calsma ortami ¢ercevesinde ele alinarak,
fiziksel calsma kaullarinda gercekigirilen degisimlerin calsan psikolojisi ve verimliki
Uzerine etkileri analiz edilecektir. Bu kapsamdadiikle ergonomi ve calan psikolojisi-
verimlilik etkilesimi Uzerinde durulacak ve daha sonra bu egkilen gecms literattirin
saptamalarina uyumlytu tlkemizde faaliyet gosteren bir elektrikli ev tide Ureticisinde
analiz edilecektir.

1.1.Ergonominin Tanimlanmasi

Ergonomi, mal ve hizmet Uretimi faaliyeti strecindesan (kullanici) ile d
ortamindaki nesneler arasindaki etiitein en yiksek ciktiyr gsgamaya yonelik olarak
degerlendirilmesine igkin bilimsel bir yaklaimdir. Groover (2014)’'e gdre ergonominin
temel amaclarisagidaki gibi siralanabilir.

i. Kullanici ile makine etkilgmini kolaylastirmak,
ii. Is suirecini daha guivenli hale getirerek potansiy&bizalarinin 6niine gegmek,

iii. Nesnelerin, cakan konfor ve memnuniyetinin artirmasinglsanak ve boylelikle

calisanlarin bedensel ve zihinsel yorgunluklaringiginek 64

Ergonominin dretim sirecine kazandgden onemli katkilardan birisi §& uyumliu
calisan” Uretmek yerine $leyisin calsana uydurulmasi” kavramini 6n planda tutmasidir.
Ozellikle katma dgeri yiksek sektorlerde beri sermayenin temel girdiye démiesi ile
birlikte calsan psikolojisini yiksek tutmaya yonelik stratejiter hiz kazanngtir. Bunun yani
sira, kgucl piyasasindaki demografikgigmler (kadin ggucindn istihdam payinin artmasi,
Y kusaginin istihdamda yer edinmesi gibi) wgiict piyasasina yonelik dizenlemeler pek ¢ok
sektorde ergonomik dosiimu kaciniimaz hale getirgtir.

Ergonomi, yukarida angimiz amagclara ukmak konusunda Uretim sirecindeki (¢
temel bilgen olan, insan-makine/ekipman-cevre arasindaki legitkii insan lehine
lyilestirmeye calgir. Bu nedenle ergonomi biliminin, fiziksel-beyihsergonomi, fiziki &
cevresi ved sgligi-guvenligi gibi alt dallara ayrilarak yaygirgagi gortlmektedir.

1.2 Calsan Psikolojisinin Olgiimii: Mutluluk — Refah — Is Tatmini Ayrimi

Yuz yila yakin bir sdredir ¢calan refahi ile cagan verimliligi arasindaki ikkiler
aragtirma konusudur. Bu doultuda hem pozitif hem de negatif sonuclaaret eden pek ¢ok
calisma mevcuttur. Hatta bu konuyaskin 6ncul bilimsel ¢cahmalardan ikisi olarak kabul
edebilecgimiz Hersey (1932) ve Kornhauser (1932)'den ilkiydular ile performans
arasinda dgru yonlu ve guclu bir ikkiye isaret ederken, ikincisi ¢ahnlarin duygusal
motivasyonlarinin tretim etkirgi Gzerinde etkili olamagh sonucuna ukamistir.

Burada oncelikli olarak, ¢calnin psikolojik motivasyonunun hangish& altinda ele
alinmasi gereki 6nemli bir ayrim olarak kamiza c¢ikmaktadir. Yaygin literatir
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incelendginde psikolojik motivasyonun genel olarak (¢ slda altinda ele aling
gorilmektedir.

i. Mutluluk

ii. Refah

jii. Is tatmini

Ergonomi ve ekonomi literatiirinde siklikla ayni eaantla telaffuz edilmelerine
ragmen mutluluk ve refah kavramlari arasindan refagijlébilirlik kriterlerine daya uygun
bir yapiya sahiptir. Diener (1994) acisindan refamutluluza kiyasla dne cikaran tg temel
karakteristik 6zellik bulunmaktadir. Bunlardan jlkiefahin olgusal bir kavram olmasidir.
Mutluluk, bireylerin kendilerini 6yle ya da Oyleympgibi hissetmeleri ile ortaya c¢ikan bir
sonuc¢ iken; refah, egli objektif kriterler yardimiyla kgiler arasinda kiyaslanabilir ve
sayisallatirilabilir bir sonugctur.ikinci olarak, refah yerkék duygusal keullari beraberinde
getirir. Refahi yiksek bireylerin olumlu (optimisguygular gektirmeye daha @&limli
olduklari klinik vakalar ile desteklenmektedir. Solarak, refah ygamin tamamini ele alan
bir kavramdir. Bu anlamda mutluluk gecici ya da aam kuguk dilimlerinde dahi @esken
bir yapiya sahip olabilirken, refah kismen kallctiasiyan ve dalgalanmalari evrimsel ya da

devrimsel nitelikteki getiimelere bgl olarak zamanin daha buyuk dilimlerindeggeneye
musait bir durumdur.

Calisan psikolojisinin oOlcimlenmesine gkin diger bir ayrim da “refah” ile ‘§
tatmini” arasindadir. Bu ayrimin temelleri Roethésger ve Dickson (1939)'nun deneyleri ve
ardillarinin  katkilariyla “Mutlu  Cajan Hipotezi'ne dongen calsmada, ergonomik
lyilesmenin calgan psikolojisi tzerine etkilsining itatmini 6lcutd Gzerinden aciklanmasi ile
baslar. Bu surecte Brayfield ve Crochet (1955), Vro¢h964), laffaldano ve Muchinsky 85
(1985) takip edilebilir. Dier yandan ¢ tatmini ile § performansi arasindaki korelasyon
ili skisi cogu zaman zayif ve metodolojik agidan tartaya acik kalngtir.

Wright ve Croponzano (2000), gan psikolojisinin dlcimuindes i tatminin bir
gosterge olarak kullaniimasini iki yondenséikenektedir. Bunlardan ilki,si tatmininin sadece
is ile ilgili olup gunlik hayatin tamamini kapsamandas Haliyle bu daraltilnmy konseptin
calisan psikolojisini tanimlama gucl zayiftiikinci elestiri ise is tatmininin 6znel ve
davrangsal bir durum olmasi Uzerinedir. Bu nedenke tatmini aciklamaya yonelik
standartlamis bir dlgek kullanimi oldukga zordur.

Yukarida ele al@gmiz ¢ ayri kavramdan herhangi birisinin kullaniimerinde halen
bir uzlagma olgmamakla birlikte, ca¢an psikolojisinin dlciminde refahin (ya da psiki#loj
refahin) giderek yaygingan bir 6lctt haline geldi gortlmektedir.

1.3 Verimlilik ve Etkinlik Ayrimi

Verimlilik ve etkinlik, ergonomik dgisimin analizinde sonuclarin kiyaslanmasi
acisindan en ¢ok kullanilan kavramlardir. Birbmilézerinde pozitif kaghklh ili skiye sahip
bu iki kavramin ayrimini yapmak énemlidir. Basiau@ verimlilik, girdilerin ¢iktiya dorgime
Olcutadur. Bir Uretim girdisinin veri kullanim mitiyla 6nceki donemlere gére daha c¢ok
ciktl elde ediliyorsa o girdinin verimlgi artmis demektir. Etkinlik ise Gretim maliyeti ve sati
hasilati gibi faktorleri de dikkate alir. Bir ffa deysle etkinlik girdiler dgindaki faktorleri de
kapsayan bir kavramdir. Bu nedenle etinkayni girdi sayisi ile Uretilebilecek alternatif
drtnlerin yaratabilegg katma dgerlerin kiyaslanmasini da icerecek hale dtimébiliriz.
Grosskopf (1993), verimlilik ariini teknolojideki ve etkinlikteki arga bal olarak aciklar ve
bu kapsamda verimlgin dezisimini bizzat etkinlik olarak dgerlendirir. Hangi haliyle ele
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alirsak alalim, ergonomik @msimle balayan iyilesmenin c¢ikti Gzerindeki salt etkisini
Olcimlemede verimlilik etkinfie gére daha anlamli ve agiklama gucu yuksek sonugla
Uretecektir.

Bu calsmada oOncelikle ergonomi — c¢gdn psikolojisi - verimlilik ilikisi ele
alinacaktir. Daha sonra refah ve veringlii 6lcimlenmesinde kullanilan olc¢itler Gzerinde
durulacaktir. Catmanin son boélimuinde ise ulkemizde faaliyet gostdnenrelektrikli ev
aletleri Uretim tesisinde yapilan ergonomilkgidanin 158 calgsani kapsayan psikolojik refah
ve verimlilik etkisi analiz edilecektir.

2. ERGONOMI — CALISAN PSIKOLOJ iSi — VERIML ILIK ILiSKiSI

Ergonominin cakan psikolojisine bl olarak verimlilik katkisina yonelik olarak
giderek artan sayida cgha mevcuttur. Hem imalat sahasinda (Yeow, 2003:),147
(Rosecrance, 2005: 437), (Shinde ve Jadhav, 2@13: Bem de ofis kallarinda (Hedge ve
Sakr, 2005: 75), (Huang vegdi 2004: 617), (Saklani ve Jha, 2011: 41), ergokaiagisimin
verimlilik Uzerinde pozitif yonde etkisi farkli ybé@mlerle analiz edilngtir.

Calisanin psikolojik refah seviyesinin verimlilik, yaratlik, stres, sletmeye bglilik
dizeyi ve cakanin kendisini sletmede hangi bicimde tanimlandgdigibi pek cok sonuc¢
Uzerinde etkin oldguna iliskin calsmalar mevcuttur. Russel ve gdi(1989), cakanin
psikolojik refahini onlarin hedonik ve memnuniysténelik duygularin bir dl¢iisi olarak
kabul eder. Bu tanimlamalar dolaysiyla psikolojikfah c¢g@unlukla akil sghg ile
ili skilendirilebilir bir anlam tair. Diinya Sghk Orgiti tanimina gore akil @agi, bireylerin
kendi yetilerini kagfedebilme, icinde ygdgl topluma katki sglayabilme ve verimli
calisabilmeye yonelik bir refah derecesidir.

Bu kisimda oOncelikle ergonominin fiziks icevresi bgigl altinda cakan psikolojisi 86
Uzerine etkisine yonelik literattire kisaca yer eegez. Daha sonra da ¢cgéin psikolojisinin §
verimliligi Gizerine etkisine yonelik bulgularageecesiz.

2.1 Fiziki Is Cevresi — Psikolojik Refahili skisi

Ergonominin psikolojik refah lzerine etkisi, gerahrak fiziki is ¢evresi Uzerine
odaklanir. Bu kapsamda Klitzman (1989) ofis ortashala fiziki kosullar ile calsanlarin
psikolojik refahi arasindaki etkjende kotu cevresel faktorlerin ve cganlara ait 6zel
ortamlarin kot olmasinin ¢ghinlarin § tatmini ve akil sgligini olumsuz yonde etkilegii
sonucuna ukanistir. ilgili calismada dger onemli bir sonug ises ikosullarindan rahatsiz
olanlarin ayni zamanda birer tatminsiz gah olmadg yonundedir. Bu anlamda psikolojik
refah ve g tatmini ayrik birer 6l¢it nitegindedir.

Warr (1987)'1n “vitamin modeli” ise psikolojik refatzerine dnemli tesiri bulunan
temel faktorleri siralamaktadir. Bu faktorler; goasiz davranabilme, yetenekleri
kullanabilme, esnek gorev tanimlarina sahip olabjlig hakkindaki belirsizlikler, parasal
kazang, § guvenlgi, sosyal ilgkiler ve i/is disi ortamda sosyal saygi kazanimilbdari
altinda toplannstir. Goraldigl gibi, psikolojik refah tGzerinde aciklayicilik siholan nesnel
ve O0znel pek ¢cok kil bir arada yer almaktadir. Dolaysliyla, ilk boltende belirttgimiz gibi,
bu derece yaygin bir refah kavramini analizlereildatmek oldukca zorludur veya tekil
olarak bir faktor Gzerine ymnlasmanin sonuc¢ Uzerindeki etkisi de muhtemelen zayif
kalacaktir.

Shea ve d@. (2011) cakan psikolojisi — ¢ cevresi Uzerine yapilan akademik
calismalari gozden gecirirken fizikisicevresi kapsaminda Uzerinde en c¢ok odaklanilan
basliklari hava kalitesi,siklandirma ve gurulta gibi duyusal faktorler ofglunu tespit etnstir.
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Ayni argtirmacilar fiziki cevre keullari ile en sik ilgkilendirilen psikolojik s&lik
faktorlerini ise acik ara farkla stres ve kaygik@yete) oldgunu gozlemlensierdir.

Basta Goldenhar ve di (2001) ile Leung ve di (2008) olmak Uzere pek cok
argtirmaci fiziki cevreye igkin birden fazla faktoriin analizlere dahil edfdkosullarda
fiziki ortam - psikolojik s&lik ili skisinin gucli istatistiki aciklayicigia ulgtigini, sadece
gurultt gibi tekil faktorlerin cagan psikolojisi tzerindeki etkisinin sinirli ve issiki olarak
zayIf etkiye sahip oldgunu belirtmglerdir.

Sonuc¢ olarak, fiziki ortam — psikolojik refah shisinde her iki dgiskenin de
tanimlanmasinda kullanilan ¢ok sayida godstergenpudiktadir. Bu gdstergelerin sayisinin
azaltilmasi sonuglarin etkiglni disirmekte, fakat tim dgskenlerin analize dahil edilmesi
de hem oldukca zor bir hale gelmekte hem de bagskkmlerin 6znel karakteri geteanaliz
sonuclarinda muspet veya menfi yonde 6nemli datgaddara yol acabilmektedir. Ayrica,
stres ve kayg! dinda kalan ve depresyon gibi daha temel psikolpjidblemler Gzerindesi
cevresinin istatistiki olarak guclu bir etkiye satolmamasina fanen, depresyon belirtisi
gozlenen caganlarin § tatmini, mutluluk ve verimlilik bgiklarinda zayif performans
gostermeleri bu tir analizlerin gaisini zayiflatan g@er bir sorun olarak kamiza
ctkmaktadir.

2.2 Psikolojik Refah — Verimlilik iliskisi

Calisanlarin psikolojik refahi ile verimlilikleri arassiaki iliskiler cok uzun bir stredir
argtirma konusudur. Cropanzo ve Wright (2001), mutstadisanlarin ortak cagma
konusunda daha isteksiz ve yasamindaki olumsuzluklari daha 6ne c¢ikarma yodninde
davrang sergilediklerini, mutlu cajanlarin § yasamindaki firsatlari gérmeye gdimli
olduklarini gézlemlemngtir. Bolger ve Schilling (1991) ise mutsuz gahlarin § yasaminda
Ozellikle calsma arkadsglari kaynaklh olumsuzluklar kkirtmaya gilimli oldugu sonucuna
ulasmistir. Bu ve benzeri ¢calmalar mutluluk ve verimlilik arasindaki “genel” gkiyi ortaya
koymak adina yeterli gozleme sahiptir. Ancalgkihin denklemsel boyutu icin mutluluktaki
degisimin verimlilik Gzerine etkisini test etmek gereledétir. Bu nedenle yukarida ele
aldigimiz psikolojik refah kriterlerinde olgw gibi verimlilik icin de standart ve dl¢ulebilir
kriterler belirlemek gerekmektedir. Yaygin gatalarin 6nemli bir kismi verimlilik
degisimini calisanlarin yoneticilerinin verdi skorlar Gizerinden hesaplamaktadir ve bu veriler
de oldukga 6znel bir yapiya sahiptir.

Diger yandan Estrada (1997) ve Fredickson (2001)xagdfirda mutlulgun isbirli gini
beraberinde getirmesiyle mutl@gun verimlilik tGzerine etkisinin 6zellikle karngklasan
dallarinda ve zamana yayilgnolarak yansiyabile@ni gostermglerdir. Bu durum elbette
ergonomik mudahale temelli ¢gdn psikolojisini artirmaya yonelik stratejilerinsks donemde
verimlilik Gzerine etkisinin sinirli kalmasina yatabilecektir. Benzer bicimde, Kahya (2007)
ergonomik iyilemenin verimlilik tGzerine pozitif etkisinin 6zellikl ytiksek nitelikli olarak
kabul edilen faaliyet kollarinda gézlegdsonucuna ukamistir.

Son olarak, salt mutluluk ve mutsuglin verimlilik etkisi, sin niteligi ve etkinin
zamanlamasina pa kalmamaktadir. Genel beklentinin aksi durumumukiamaya yonelik
argumanlar da mevcuttur. Ozellikle mutsuz gailarin kendini korumak ve gkr calsma
arkadalarina kykuyla yaklgma eilimi, detaylarin énem kazangl is kollarinda hatalari
asgariye cekerek verimlilik ya da etkinlik arhda etken olabilecektir. Tersi bir durum yani
mutlu calsanlarin yiksek 6zgiveni de ihmalegbaverimlilik ya da etkinlik kayiplarini
beraberinde getirebilmektedir. Bu ters yonli budgaliliskin olarak Gasper ve Clore (2002)
takip edilebilir.
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3. ANALiz

Bu calsmada elektrikli ev aletleri Uretimi yapilan bir igte gerceklgirilen fiziki
ortam lyilestirilmesinin calsan psikolojisi ve uretim verimliine olan etkisi ardiriimistir.
Asagida bu iyilstirmeler ele alinny, daha sonra 158 c¢gdin ile yapilan anket camasina
dayali 5§ memnuniyeti dgsimi incelenmg, calsanlarin sglk kosullarinda dgisimin
istatistiki analizi yapilmgtir. Son olarak,sguict verimliligi secili kriterler Gzerinden dgsim
oncesi ve sonrasinda kiyaslagwme deisimin yon ve anlamhfil test edilmgtir.

3.1. Fiziki Is Cevresinde Yapilaniyilestirmeler

Inceledgimiz elektrikli ev aletleri Ureticisisietmede gercekigirilen fiziki is cevresi
lyilestirmelerini iklimlendirme ve havalandirma, aydimbat, s&@lik ve temizlik kaullari,
calsma ve be zamanin etkin kullanimina yonelik mudahalelersligiar altinda
toplayabiliriz.

3.1.1 Calsma Ortaminda iklimlendirme Diizenlemesi

Uretim bdélumleri ve ofis ortaminda iklimlendirme Jeavalandirma kallarinin
lyilestiriimesinin calsan verimliligi Gzerinde olumlu etkilerine yonelik pek c¢cok gaha
mevcuttur. (Leung ve Chan, 2009: 84), (Kolb vg d2012: 621),

Inceledgimiz isyerinde de caganlarin 6zellikle yaz aylarinda mevsimselsidiara
bagli olarak performanslarin da gigkenlikler gbzlendii yonetici raporlarinda yer bulngtur.
Bu sorunun asgariye indirgenmesi icin tesisin heatiin hem de kolaylik tesislerinde hava
sicaklginin  tim mevsimlerde 23 santigrat dereceye sabitksmni sglayacak yeni
iklimlendirme makineleri konumlandirilrtir.

3.1.2. Calgyma Ortaminda Aydinlatma Dizenlemesi

Is ortaminin aydinlatma kallari calsan verimliligini, hem aydinlatmanin diizeyi hem
de s1gin homojen daillimina b&l olarak etkileyebilmektedir (Burke, 1990: 951gdldenhar
ve dig., 2001: 17). Uzun bir streden beri 6zellikle imaanayide Griintin ve operasyonlarin
yapisina bgi olarak uygun aydinlatmaya yonelik kiresel statidada mevcuttur.

Inceledgimiz isyerinde 6zellikle gigin dengesiz dalimina yonelik cok sayida cghin
sikayeti bulunmaktaydi. Yapilan o6lcimler neticesin@g@dlye alaninda ve depolarda
aydinlatmanin 28 luks ile 278 liks apahda dalgalangs ve bu dalgalanmanin yani sira 500
luks standardinin ¢ok altinda kalipdtespit edilmgtir. Soruna ¢6zim olarak tim dretim
bantlarinda ve depolarda toplam 49 adet 130W gieluidD armatir uygulamasina gecigmi
ve 500 luks homojen aydinlatmagkamstir. Bunun yani sira, gigigindan yararlanma ve
gune siginin dgrudan yansimasinin da gan performansi Uzerinde etki yargiti
bilinmektedir (Leather ve di, 1998: 739), (Alimglu ve Donmez, 2005: 549)inceledgimiz
isletmede de gunun belli saatlerinde giimgginin d@rudan veya yansima bant bdlgesinde
calisanlarin gozlerine gelmesini engellemek amaciylalyatécamlarina yuzde 90sik
gecirgenlgine sahip siyah filmler yerine ytzde 51 gecirggalsahip gri filmler kaplanngtir.

3.1.3 Calgma Ortaminin Saglik Ko sullarinin Diizenlenmesi

Calisanlarin sglkli beslenmesi hem gioudan motivasyon etkisi gmmakta hem de
calisan s&lhginin korunmasi ilesi kayiplari azaltilmaktadir (Clin, 1982: 68). Bupkamda
isletmenin yemekhane bolimiine salata ve zeygingadan olgan buyuk bir salata reyonu

ilave edilmg ve ayrica caganlarin mevsimsel meyvelerden sinirsiz olarak jemarasi
sglanmstir.
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3.1.4 Calsma Saati ve Bg Zamanlarin Tasarrufuna iliskin Diizenlemeler

150'den fazla ¢agana ev sahipli yapan sletmede ¢akanlarin gun ici temizfi, 6zel
esyalarina egiimleri ve sicak icecek teminleri yonetici kayitlaau gére bant Uretiminde ginde
yarim saate kadar olan duraksamalara neden olmaktaydi. Bu sorunun gdaémdnelik
olarak, kyerinde yemekhane bolimi ginde yer alan lavabolar yenilenerek,sbadet
sensorlu lavabo yergrilmis ve yemek 6ncesi-sonrasi donemlerdesaulavabo kuyruklari
asgari seviyeye cekilgtir. Her bir calgana yonelik geridolaplar olgturularak hem lisel
esya guvenlgi artirllmis hem de cajma saati bg ve sonlarinda okan birikmelerin dniine
gecilmistir. Son olarak, Uretim tesisinin gt bolgelerine yerlsgtirilen sicak icecek cihazlar
ile calsanlarin dretim béliminden yemekhaneye gidip sirélebeesine bgi zaman
kayiplarinin azaltilmasi amaclangtmi.

3.2 Calsan Psikolojisi ve Verimlilik Olgutleri

Yaygin literattir incelendginde calsanlarin psikolojik refahi tGzerine en sik kullanilan
olcitler Berkman (1971) tarafindan gétilen “Psikolojik Refah Olguti” ve Goldberg
(1972)'in “Genel Salik Anketi” kabul edilmektedir. Bu oOl¢utler zamaginde analiz edilen
gruplar, sektorler ve si kosullarindaki d@&isimlere gore dgisim gostermgtir. ilgili
calismalarda cakanlarin psikolojik refahi; olumlu hissiyat, genelhr sgligi, depresyon,
kaygi bozuklgu ve kendini kontrol edebilme yetisighklarina odakl olarak incelensgtir.

Bu calsmada c¢akanin psikolojik refahini 6lgimlemek icirsagidaki kaynaklardan
yararlaniimstir.

i. Calisan memnuniyet anketi istatistikleri

ii. Isletme hekimine bavuru istatistikleri 89

Elde edilen bulgular dgultusunda gyerinin fiziki ortami dgisimiyle birlikte genel
calisan memnuniyeti oraninin ytzde 48'den yuzde 97'yksgldisi gbzlenmitir. Degisim
oncesi ve sonrasli sekiz ayi iceren doneiigtieme hekimine bgvuru sayisinda da yizde 19
dizeyinde bir azalma gdzlemlerytmi.

Verimlilik temel olarak girdi miktari ile ¢iktt milari arasindaki igkiye yonelik bir
kavram olmakla birlikte girdi kavrami sadecggiicu ile sinirh kalmamaktadir. Bu nedenle
isletme verimliligi insan faktort danda kalan dg@skenler tarafindan da etkilenebilmektedir.
Bu nedenle fiziki ortam dgsiminin verimlilik etkisi analiz edilirken insan testi verimlilik
Olcutlerine gereksinim duyulacaktir. Koningsuel®@3), verimliligi kisi bagina Griin adedi
yani sira sipagiteslim siresi vesyeri alani kullanimi gibi 6lcutlerle aciklarken, \yht ve
Bonett (2007) uretimde verilen fireleri bir veriti#ti 6lcitl olarak dgerlendirmitir. Biz de
yaygin literatlre uyumlu olarak verimlilik dl¢ttlar asagidaki faktorler olarak siraladik.

i. GUnlUk Gretim miktari
ii. Uretim bandi calma siiresi
iii. Operat6r hatasinin Uretim miktarindaki payi

Elde edilen sonuclar @oultusunda ergonomik deim o©Oncesi ve sonrasi
kargilastirildiginda dort ayn dretim grubunda Uretim adedinin WiZsl4 ile yizde 6,3
aralginda artg gosterdgi, Uretim bandi cajma siresinin otalama olarak 345 saatten 350
saate c¢ikfil ve operattr hatasinin Uretim adedine oraninilg@z4'ten ytuzde 0,1'e diiigl
gozlenmitir.

Elde edilen veriler firma hasilati cephesinden waandginda gletmede yapilan
ergonomik dgisimin parasal maliyeti yaktak 4 aylik verimlik artsinin yarattgl katma dger
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ile karilanmstir. Bu cepheden bakilginda ergonomik d@simin firma etkinligi Gzerinde
olumlu tesiri oldukca belirgindir. Avrupa Isitma,aklandirma veklimlendirme Birlikleri
Federasyonu (REHVA), fiziki ¢calma ortamindaki iyilgmenin yarataga verimlilige dayali
hasilat arginin 2 yil icerisinde ergonomik gamenin maliyetini kagilayabilecgini belirtir.
Bu kapsamda elde edilen sonug pozitif verimlilikigini ortaya koymaktadir.

3.3istatistiki Analiz

Calisan psikolojisine ve verimlifine yonelik 6lcutlerin zaman serilerinin ggaan
fiziki ortam desisimi dncesi ve sonrasinda gercelde deerlerine yonelik istatistiki analizi
asagidaki bagliklar altinda siralanmaktadir.

3.3.1 Ergonomik Deisimin Calisan Psikolojisine Etkisi

Ergonomik dgisimin calsan psikolojisi Uzerindeki etkisi caghn memnuniyeti anketi
ve calsanlarin gyerinde kagilastiklari s&lik problemlerine yoneliksletme hekimine bgvuru
sayisi Olcttlerine dayandirilghir. Memnuniyette yganan yluzde 100’Gsan arty yizde 1
anlam dizeyinde istatistiki olarak anlamlidigyeri hekimine yapilan auruda yaanan
yuzde 19’luk azalmanin bir iyifeneye saret ettgi hipotezi ilgili veriler mevsimsellikten
arindirildiktan sonra ytuzde 1 anlam seviyesindeikatilmemitir.

3.3.2 Ergonomik Deisimin Verimlilik Etkisi

Ergonomik dgisimin verimlilik Gzerine etkisi gunlik tretim, Ureti bandi ¢cakma
suresi ve operator hatasinin Uretim miktarina okanerleri Gzerinden dgerlendirilmistir.
Yapilan analiz sonucunda anlam dizeyinde ergonawiii&smenin gunlik Gretim Uzerine
pozitif etkisi guclu olarak kabul edilgi Gretim bandi ¢cajma slresi ve operatdr hatasinin

dretim miktarindaki pay! anlamli ancak zayif dizeyabul edilmgtir. 9

3.3.3 Calsan Psikolojisi ile Verimlilik 1ligkisi

Calisan psikolojisi ve verimlilik dlcttlerine igkin zaman serileri arasinda uygulanan
korelasyon analizi sonucu iki unsur arasinda pogdnla iliski teyit edilmis, ancak bu etki
0,17 gibi zayif bir dizeyde gercekiaistir. Bir baska ifadeyle fiziki ortam d@simi
sonrasinda 6zellikle cgan memnuniyetinde yanan ary oranina paralel bir verimlilik ag
gozlenmemy olmasiyla birlikte ilgili dgiskenler arasindaki gki oldukca zayif bir boyutta
gerceklgmistir. Bu sonug gecmniliterattiriin sonug ve @erlendirmeleriyle uyumludur.

4. SONUC

Ergonomik iyilgsmenin calgan psikolojisi ve verimlilik Gzerine etkisini Ulkerde
faaliyet goOsteren bir elektrikli ev aletleri Urasic isletmede analiz ettik. Yapilan test
sonucunda gerek ergonomik iywheenin verimlilik Gzerindeki etkisi, gerekse galn
psikolojisi Uzerindeki etkisi gecmiliteratirin bulgulari ile paralellik gostergtit.  Buna
gore, gletmede yapilan aydinlatma, iklimlendirme glsei beslenme ve zaman tasarrufu
uygulamalarn tretim adedi ve Uretim bandigah siresini artirma yontnde istatistiki olarak
anlamh sonug verrgj Uretim firesinde de azalmayi beraberinde gegtimi

Diger yandan elde edilen sonuglar ayni zamanda ergé&naesisimin calisan
memnuniyeti Uzerindeki etkisinin verimige kiyasla daha yuksek seviyede gercgidmi
gostermektedir. Bu sonug, verimlilik gisiminin, calsan mutlulguna kiyasla daha yaya
reaksiyon verdiine iliskin gegmg bulgularla uyumlu olabileg@e gibi, verimlilik ile ¢alisan
psikolojisi arasinda zayif bir gki olduguna saret eden literatlirii de destekliyor olabilir.

Calisan verimliligindeki artg, birim calsan bgina digen cikti veya uretim hatasinin
toplam Uretim surecindeki payi gibi dl¢itlerlegddendirilebilecgi gibi, ergonomik iyileme
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sonrasi ortaya cikan verimliliksletme hasilatinda yanan arg ile de iliskilendirilebilir. Bu
kapsamda, yapilan fiziki ortam gleiminin maliyetinin kisa bir sure icinde (4 ay)
karsilanmasina yetecek bir verimlilik agtnin s@lanmasi, 6zellikle Gretim miktarinin standart
sapmasinin daha glik oldusu is organizasyonlarinda yaratilan ilavegden de bir tir
verimlilik 6lcutd olarak kullanilabilegg yéninde gorgiolusturmustur.
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Kireselleme ile pazarda wanan artan rekabet, sietmeleri kendilerini
rakiplerinden ayiracak oOzellikler sunarak, tikediei satin alma davrasni
gelistirmeye itmjtir. Tlketicilerin satin alma davragini belirleyen unsurlar
arasinda algilama, grenme, kiilik, tutum ve inanclar gibi psikolojik, kultdr,
aile, referans cevre gibi sosyolojik vegyainsiyet, meslek, gelir vegim
durumu gibi kjisel faktérler etkili olmaktadir. Bu faktorlerin ya sira reklam,
marka, 0rin/hizmet 06zellikleri gibi etkenler de dtikilerin satin alma
egilimlerine yon vermektedir. Tuketicinin satin alrkararlarina yon veren bu
unsurlar yaraticilik ve inovasyon eksenindgettendirildiginde artan rekabetle
birlikte isletmelerin hayatlarini devam ettirmelerinde yardtg ve inovasyonu
onemli bir dger olarak benimsemelerini gerekli kilmaktadir. Pazgeni giren
isletmeler kadar pazarda hali hazirda yer alan firgyah da etkin yénetimi ve
yonetim anlayiari igcine yaraticilgl ve inovasyonu dahil etmeleri 6nem arz
etmektedir. Rekabet ortaminda rakiplerinden farkayarak siyriimak isteyen
isletmelerin bavurdugu stratejilerden biri olan inovasyon, reklamlar anfgi
ile ilgili hedef kitlelere duyrulmaktadirZsletmeler, rakipleri ile arasindaki
farklarini ortaya koyacak mal, hizmet ve fikirlerliili yenilikler sunarak,
tuketicileri satin alma davragina yonlendirmeyi amaclamaktadir. Gahada,
Ozliice yenilik olarak da tanimlanan inovasyonunanitiiketicilerin satin alma
davranglarindaki rolini ortaya koymak amaciyla KKTC'nin skanti
Lefkga'da bir alan argtirmasi gerceklgirilmi stir. Arastirma verileri, yiiz yiize
gOrisme anket yontemi ile elde edijtim. Guvenirlik ve gecerlik analizleri ile
test edilerek gedtirilen o6lcekle tiketicilerin demografik 6zellikiedisinda
arin/hizmet yeniliklerinin  ve tiketici yenilik¢ilikanlaysinin - satin  alma
kararlarini belirlemede ne denli énemli ve 6n plandldygunu tespit etmek
amaclanmaktadir.
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Keywords Innovation, status are the things which designate consumergh@asing behaviour. Apart
Consumer innovativeness, | from these factors, advertisement, brand, prodaotise features also dominate
Purchasing consumers’ purchasing tendencies. When the afor@omenl factors which

shape consumers’ purchasing decisions are evaluiateébde sense of creativity
and innovation, it makes adopting innovation andativity an important value
for the businesses in order to maintain their ofpdity. Integrating creativity

JEL Codes:D20, M30, and innovation to their management understandisgasi important for current
M31,M39 firms on the market as it is for the businessesyentering the market. One of
the strategies which businesses aiming to makereif€e and overtower their
opponents in the competition environment is to beoanced to the target
audiences by using advertisements. Businesses aighdw the innovations

about their goods, services and ideas which woelgal their differences from
others and shape the consumers’ purchasing behaviouhis study, an area
survey has been carried out in the TRNC's capittyl Nicosia in order to put
forth the role of innovation on the ultimate consush purchasing behaviours.
Survey data have been obtained by face to faceegunethod. This study aims
to identify how important the product/service inattons and consumer
innovativeness are in determining the purchasingigiens of the consumers,
except their demographic attributes, through thaleevhich was developped by
being tested by reliability and validity analysis.

DOI:

1. GIRIS

Kiresel kagullar, isletmelerin pazarda varliklarini strdirebilmelerimdkabeti 6nemili
bir unsur olarak 6n plana ¢ikarmaktadsgtetmeler ygun rekabet kgullarina ayak uydurarak
tuketici gbzinde fark yaratacak, mal ve hizmetiedin plana cikaracak kka bir deisle
kendisine rekabet Ustur@ia sa&layacak dgerler yaratmak durumundadir. Gunumuzde
isletmelere bu ustinfiii sglayacak en onemli araclardan biri de inovasyond@zliice
yenilik olarak aciklanabilecek inovasyon,sletmelerin  marka konumlandirmalarini
yapabilmelerine; pazara sunduklari Grtn, hizmetierirakip markalardan fark yaratarak
tercih edilebilmeye olanak gayan en onemli araglardan biridir. Yenilik yaniowrasyon
yapmak bugunsletmelerin ayirt edici 6zellikleri sunmalarinigdayarak rekabet avantaji elde
etmek icin bavurdugu en dnemli stratejilerden biri oldu sdylenebilir.

Yenilikgilik, literatirle de ilgkili olarak deserlendirilecek olursa; kavramin hem
tuketiciler agisindan hem dslatmeler agisindan ele align gérmek mumkindur.
Kavramin tuketiciler ile ikkili boyutu olan kgisel yenilikcilik; bir kisilik 6zelligi olarak
degerlendirilip kisininin yeni kasisinda dgustan geldgi dustnulen tutumlari olarak ifade
edilmektedir. Tuketici yenilik¢ifginin diger bir boyutu ise trin katogarisinesiin unsurlarla
ilgili trdn temelli yenilikcilik olarak agiklanmakdir.

Tlketici yenilikciliginin  satin alma kararlari Gzerindeki rolintin tespdilmesi
isletmeler agisindan 6nemstmaktadir. Oncelikle hangi tiketicilerin tiiketmgilieninde
olduklarinin bilinmesi, sletmelerin pazarlama kararlarini vermesingk | tutmaktadir.
Isletmeler boylece yapacaklari yeniliklerin neler abn gerekgi, yeniligin neler icermesi
gerektgi, tutundurma ve medya caalarinin nasil planlanaga gibi sorularin
cevaplanmasinda daha etkin olacaktir. Kisacasbatlataminda bulunaglétmelerin sadece
yeniligi ilk ortaya cikaran d&l ayni zamanda yenji tiketiciye uygun ve dgru sekilde
pazarlayabilensletmeler dnemli bir kazanim elde edebilecekler@iu noktada yenifin,
uygun ve d@ru sekilde pazarlanmasi, tuketicilerin yenilik¢ilik déyderinin belirlenmesi ve
yenilik¢iligin satin alma davragi tzerindeki rolintin belirlenmesi acgisindan 6nemedtigi
soylenebilir.
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Bu argtirma, KKTC'de marka, marka imaji ve tuketici dawkgari konulu bir
calismanin bir bolumund okiurmaktadir. Argtirmada, tuketicilerin kisel yenilikgilik ve
aran temelli yenilikcilge iliskin gorislerini belirleyerek, bu hususlar arasindakikinin
ortaya cikarilmasi amaciyla bir alan gnanasi yuratalmgtdr. Bu amagla KKTC'nin
baskenti Lefkga’'da bir alan ardirmasi gerceklkgirilmistir. Arastirma verileri ylzylze
gorisme anket yontemi ile elde edilgtir. Guvenirlik ve gecerlik analizleri ile test itgtek
gelistirilen Olcekle tiketicilerin demografik 6zellikledisinda wrtin/hizmet yeniliklerinin ve
tuketici yenilikcilik anlaysinin satin alma kararlarini belirlemede ne denénih olduzunu
tespit etmek amaclanmaktadir. Olcekte yer alaneltath olyturulmasinda literatiirde yer
alan kavramsal aciklamalar ve granalardan yararlaniimir. Calsmada, ekonomik ve
zaman sinirhliklart nedeniyle bir takim sinirlaaral gidilmstir. Arastirma, Lefkaa ilcesi ile
sinirlandirilarak ¢caymada belirlenen evren Uzerinden seckisiz Orneklgraatemi ile
orneklem alma yoluna gidilgtir., Bu durum, argtirmada kullanilan 6lgen
genellgtirilebilmesini sinirlamaktadir. B&a calsmalarda heterojen ve ada genelinden
kapsamli bir drnekten alinacak verilerle gercgkidecek argtirmalar hem c¢agmanin
bulgularinin test edilmesinde hem de tiketicilekigisel yenilik¢gilik ve Grin temelli
yenilikcilige iliskin gorislerini belirleyerek bu hususlar arasindakgkinin agiklanmasi ve
genellgtiriimesine katki sglayabilir. Calsmanin bir dger sinirhlgl ise; aratirmada belli bir
driine odaklaniimamasidir. Bulgular, yeni Urine Yigngiketici davrangina iliskin genel
fikirler sunmaktadir. Daha sonraki gahalarda belli tGrin ve Urin gruplarina yonelik
argtirmalar yapilmasi faydali olacaktir.

2. TUKETICI YENILIKCILIGI

Isletmeler bulunduklari tlkenin yapisini, ekonomik firansal acidan 6nemli élgude
etkileyen birer faktor olarak gorilmektedir. Ulkgh gugli bir ekonomiye sahip olmalari, 97
yenilik ve deisim salayabilen, gekim gosterebilen firmalarin faaliyet gdstermesiyle
mumkin olabilmektedirisletmeler hem ulkedeki bu niteliklerini yerine gatien hem kendi
gelisim ve devamliliklarini gdarken, surekli olarak yenilikler yapmak zorundadir
Isletmelerin devamhfii bakimindan belirleyici olabilen yenilik; bir % grup veya toplum
tarafindan yeni olarak algilanmakta olan “birstiice, uygulama ya da objgkklinde
tanimlanmaktadir (Rogers, 1983: 11). Yenilikcilitketici gereksinimlerinin rakiplerine goére
daha etkin bigekilde kagilanmasi ile de ilgilidir.

Tuketici yenilikciligi, yeniliklerin bireyler tarafindan benimsenmese illgili bir
kavramdir. Bunun yaninda tuketici yenilik@ili tiketicinin Griin ya da hizmetleri benimseme
egilimidir (Tellis, Yin ve Bell, 2009:1). Yeniliklem baariya ulaabilme noktasinda dnemli
nokta, onu tiketme potansiyeline sahip olan birayl&imler oldusunun saptanmasi ve
onlarin ihtiyaclarini dgru sekilde belirlenebilmesine lgadir. Tuketici yenilikgiliginin,
bireyleri piyasaya surilen yeni drunleri deneme gatin almaya yonlendirgli
savunulmaktadir (Xie, 2008: 240). Bu gemda yenilikci tiketiciler yenilik¢i olmayan
tuketicilere gbre piyasaya sunulan drunleri dahk satin alma @liminde oldusu
disunulmektedir (Midgley ve Dowling, 1978: 230).
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2.1.Tiketici Yenilikgili gine Iliskin Calismalar

Tuketici yenilikgiligi ile ilgili 6ncu calsmalarn 1970’li yillardan itibaren Rogers ve
Shoemaker (1971), Midgey; Dowling (1978) ve Hirsem{1980) yapmtir. Calsmalarda,
ilk olarak bireylerin yeni fikri sosyal cevrelerialli kisilerden daha erken benimsemeleri
olarak tanimlanirken daha sonra bireylerin ygnaigilayip dger bireylerin deneyimlerinden
bagimsiz olarak alma derecesi olarak tanimlagtumi

Tuketici yenilikciligi marka sadakati, marka tercihi, karar verme vésita ilgili
teorilerde 6nemli bir yer tutar. Yenilik¢ilik konuada iki teori olgturulmustur. Bunlardan
ilki, Rogers and Shoemaker (1971, 27) bir bireyigederine gbre yeni§i daha erken
benimseyebilir, bu durum ¢nin yenilikgilik derecesini ifade etmektedir (Rageand
Shoemaker 1971: 27 aktaran).sikin yenilikcilik derecesi bir kiinin ait oldysu sosyal
sistemin dger Uuylerine kiyasla yenfi ilk benimseyen ki olabilir. Arastirmacilar
tuketicilerin farkli yenilikcilik algilari olmasin&arin yenilikciligin bilissel kbkenlere b
oldugunu ileri strmektedir. Yenilikcilik ile ilgili ikirci teori ise; kginin yenilikgilik
derecesinin dier Kisilerin deneyimlerinden kBamsiz oldgudur (Costinel Dorbe, Anca
Dragomir, Gheorghe Preda, 2009:20). Bu ac¢idan dgkalda, yenilikcilik derecesi az ya da
cok ne olursa olsun tuketicilerin sahip atdukisilik 6zellikleri kimesidir. Hirshman (1980),
tuketici yenilikciliginde sembolik boyut ve teknolojik boyut olmak Uzeike boyutun
belirleyici olduzunu vurgular. Sembolik boyut sosyal olarak yukleaatamlardir. Teknolojik
yenilikcilik ise somut 0Ozelliklerdir (Costinel Dogy Anca Dragomir, Gheorghe Preda,
2009:22).

Bu anlamda cajmalarda, tuketici yenilik¢ifii konusunda iki temel yakdan
gorulmektedir. Bu yakkamlardan ilki, kinin kisilik 6zelligi ile ilgili ve kisinin sahip oldgu

kisisel ozellikler d@rultusunda dgerlendirildigi kisisel yenilikcilik boyutudur (Midgley, 98

Dowling, 1978: 229). Kiisel yenilik¢ilik, bireyin yer aldil sosyal sinifin tyelerinin ilefi
deneyimlerden Gamsiz olarak yenilikleri kabul etmesdéimi seklinde tanimlanmaktadir. Bu
anlamda kisel yenilikgilik, bireyin sahip oldgu kisilik 6zelliklerine bali olarak gelsmekte
oldugu ve dgustan kazanildii gorisine dayanir. Tuketici yenilikcgi ile ilgili diger
yaklasim ise Kkginin ilgi alanina 6zgu yenilikgilik olarak adlandan Grin temelli
yaklasimidir (Goldsmith, Hofacker, 1991: 211). Bu tur ¥#gi bireyler trin tercihlerini
belirlerken fikir liderlerine danabilirler. Ayni zamanda urtn temelli yenilikgiskerin fikir
lideri pozisyonunda da olabilecekeleri belirtilmedir.

Tuketici yenilkgiiligi ile ilgili arastirmalar genel bir dgerlendirme ile ele alinarak
Ozetlenecek olursa; tuketici yenilikgli konusunun genel olarak yenilikglh bir kisilik
Ozelligi olarak ele alinarak demografik 0Ozellikler ile sKisinin aciklanmaya cafigi
aragtirmalardan (Uzkurt, Cevahir; 2007) ve yenilkcilige algilanan riskin tiketici
yenilikciligi ve satin alma davrani arasindaki ikkileri aciklamayr amaclayan
aragtirmalardan olgtugunu gérmek mumkindir. (Chakrabarti, Baisya, 2009su,H
Bayarsaikhan, 2012; Hur., 2012.) Tuketici yenilikg 6lceklerindeki boyutlar ise (Roehrich,
2004, 675); yenifiin hedonik boyutu, ( Hurt, Joseph ve Cook 1977;dswiith ve Hofacker
1991; Manning, Bearden ve Madden 1995; RoehricblB&umgartner ve Steenkamp 1996)
Yenilik¢ili gin, yaraticilik boyutu, (Hurt, Joseph ve Cook 19Tirardi, Soutar ve Ward
2005), Risk-Algilanan risk (Le Louarn 1997; Telligin ve Bell 2009), Sosyal boyut, (
Manning, Bearden ve Madden 1995; Roehrich 1993;dwearn 1997) Dgisim ihtiyaci ya da
yenilik araysl, (Wood ve Swait 2002), Rasyonegilenleri de tasvir eden bisel boyut
(Wood ve Swait 2002; Girardi, Soutar ve Ward 20U&andecasteele ve Geuens 2010) ve
Islevselci veya fonksiyonel olarak isimlendirilebicboyut (Girardi, Soutar ve Ward 2005).
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Bunlarla birlikte calmalarda tuketici yenilikciiinin  genellenerek tek boyutla
aciklanamayaga da vurgulanmaktadir. Bununla birlikte tuketici nylékcili gi ile ilgili
argtirmalarda dgiskenlerle ilgili sorunlarin da okabilec&ini vurgulamaktadir. Orngn
tuketicinin “yeni” trinu algilama bicimi de farklkd gosterebilir. Buna kam calsmalar
tuketici yenilkgiligi ile ilgili belirli boyutlar ele alarak belli 6rekler tzerinden aciklamalarda
bulunmaya ¢cagmaktadir.

3. METODOLOJ i

Arastirmada tuketicilerin kiisel yenilikgilik ve Gran temelli yenilikgige iliskin
gortslerini  belirleyerek bu hususlar arasindakiskinin ortaya cikarilmasi amaciyla,
KKTC’nin Lefkosa ilgcesinde bir alan agarmasi ydratilmgttr. Calsmada gerekli olan
verilerin toplanmasinda demografik bilgilesehda, iki bélimden okan ifadelerin yer algh
anket formu kullaniingtir. Ug bolimden olgan anket formunda ilk olarak cevplayicilarin
demografik bilgilerine ikin verilere ulailmistir. Ikinci ve Gclncl bolumlerde ise
cevaplayicilarin trin temelli yenilik vesksel yenilikcilik boyutlari ile ilgili ifadelere kalim
durumlari ile ilgili bilgiler elde edilmgtir. Formun ikinci boliminde yer alan 26 ifadesigel
yenilik¢iligi, tclncld boliminde yer alan 16 ifade ise Urin tenyenilikcili gi 6lcmek
amaciyla gelitirilerek 5'li likert tipi olcek kullaniimgtir. Formda yer alan ifadeler (5)
“kesinlikle katiliyorum”, (1) “kesinlikle katilmiymum” seklinde duzenlenngiir. Anket
calismasinda tuketici yenilkcgine iliskin ifadelerin olgturulmasinda, Turkge ve yabanci
kaynaklaridaki argirmalar ve kavramsal tanimlardan yola ¢ikaralgtolwlmustur.

Alan argtirmasinda, evren Lefka'daki 18 ya ustl kiilerden olgan 61776 olarak
belirlenmig ancak evrenin tamamina giaada yaanabilecek maliyet ve zaman bakimindan
kisitlari olmasi nedeniyle atamada belirlenen evren Uzerinden seckisiz 6rmaklgdntemi
ile drneklem alma yoluna gidilstir. Arastirmadaki orneklem sayisinin belirlenmesinde ise99
Ryan’in (1995) geditirdigi formulden faydalanilarak (n= NPg/(N-1) B2+Pqg/Z&9nu¢ 348
olarak bulunmgtur.

Calsmanin amaci dgultusunda ardirma hipotezi “Kgisel yenilik ile trin temelli
yenilikcilik arasinda anlamli bir gki vardir” olarak belirlenmtir.

Arastirmada, o©ncelikle 110 adet anket hedef kitleye uligarak, tuketici
yenilikcili gine iliskin gorisleri 6lcmeye yonelik ifadelerin gecerfiini tespit etmek amaciyla
faktor analizi yapilmgtir. Cevaplayicilara yoneltilen ifadeler arasindaktor yuki dgik
olan ifadeler (kisel yenilikcilik dlcezsinde 13. ve 15.) cikarilarak anket tekrar 600 adet
cogaltilmis ve uygulanmgtir. Cevaplanan anketler icerisinden eksik veyaalhadlanlar
elenerek geri kalan 513gknin gorist dezerlendirmeye alinmgtir.

Degerlendirilen anketler istatistik yazilim programraaligiyla c¢ozimlenmytir.
Oncelikle odlceklerinin yapi geceglne iliskin varimax rotasyonu ve temel hienler
(principal components) yontemi kullanilarak faké&iralizi uygulanny, 0,40 dgerinin altinda
faktor yukine sahip ifadeler olcekten cikargtm Arastirmada, faktor analizinin
uygulanabilirligi Bartlett testi, 6rneklem hacminin yetgilise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri ile kontrol edilmgtir. Ayrica, 6lgceklerin i¢ tutarfiina yonelik givenirlik analizi icin
Cronbach’s Alpha deerleri hesaplanmive elde edilen sonuglar ilgili tablolarda sunuiou.
Arastirmada ayrica katilimcilarin demografik 0Ozellikleyizde ve frekans yontemiyle
belirlenmg ve aciklanmgtir. Calsmada, hipotezin test edilmesi amaciyla boyutlaraite
boyutlar arasindaki gki belirlemeye yonelik Pearson korelasyon analiapiyms ve elde
edilen bulgular tablokdirlarak aciklanmtir.

Journal of Life Economics Cilt / Volume:5, Sayi / Issue:1, January 2018198



AYDIN KILIC & PORTAKALCI / Bir Rekabet Araci Olaradkiketici Yenilikciginin Satin Alma
Davraniina Etkisi

Tablo 1: Kisisel Yenilikcilik Boyutunailiskin Faktor Analizi Sonugclari

4§ g
. [ )
ifadeler (n=513) 22 £2
fa Lo
1.Piyasaygeni sunulan tridnleri denemek istel 0,68
2.Yeni Urand kullandiktan sonra tavsiye ede 0,87«
3.Daha o6nceden kullargm drtnleri kullanmaya devam
L 0,587
etmek isterin
4.Moda urunlere sahip olmayi ister 0,65¢
5.ihtiyaclarimdogrultusunda yeni Griin arayna girerim 0,68¢
6.Farkl bir Grini denemek isteri 0,661
7.Farkh bir Grin piyasaya ciginda incelerirr 0,58¢
8.Bakalarinda olmayan uriinlere sahip olmak iste 0,49¢
9.Baskalarini etkileyebilegam Urinleresahip olmak isterin 0,71«
10.Bakalarindan farkl olacak yeni drtnlere sahip olns&rim 0,65:
;Ll.ngaIarmm gOzunde saygiplmi artiracak drtinlere sahip oln 0.652
isterim '
12 Kullanilan  GrGnler bana go6re skiin sosyal durumunt 0588
gostergesidi '
13.1yi marka ve modellere sahip olmak imajim igin 6nieiml 0,23¢
14.Kullandgim drdnlerin marka ve modeline 6nem ver 0,60(
15. Zaman tasarrufu gayacak yeni drtnleri satin aliri 0,272
16. Daha fazla konfor glyan yeni Uranlersatir alirim. 0,91¢ 100
17. Daha kullaii yeni drunleri satin alirin 0,661
18.Kolay kullanimi olan yeni Grinleri satin aliri 0,81¢
19.Sorunlarimi giderecek yeni trinleri satin a1 0,60¢
20. Daha 6nce hakkinda bilgi topl&dn yeni Grinleri satin alirir 0,591
21. Yeni Urand rakip markalarla kdestiririm. 0,64¢
22. Bireysel gelimime katki sglayacak yeni drtnleri satin alirn 0,70¢
23. Farkli teknik donanim sunan yeni trinsatin alirir 0,70z
24. Odediim fiyatin kagiligini alacgim yeni Grunleri satin alirir 0,77¢
_25. _ En yuksek faydayl gmyaca&m yeni Urlnleri satin almi 0912
Isterim '
26. Fayda gdayacagim yeni 0rinU satin alirken fiyatin yik: 0913
olmasinibnemsemer ’
X/ss 4,3410,34,54/0,3
7 2
Ozdegerler (eigenvalues) 11,770 4,043
Varyansi agiklama orani 45,269 15,553
Kamdalatif varyans 45,269 60,822
Alt Boyut Guvenirli gi (Cronbach’s Alpha) 0,801 0,859
Olcek Genel Giivenirligi (Cronbach’s Alpha) 0,896
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,852 Bartlett testi:¥=5350,447; p=0,000

Kisisel yenilikcilik boyutuna ilgkin faktor analizi sonuglari incelergiinde (Tablo 1),
Kaiser-Meyer-Olkin dgeri érneklem hacminin yetegini (KM0O=0,852), Bartlett testi ise
faktor analizinin uygulanabiligini (x> =5350,447; p<0,001) ortaya koystur. Tablo 1'e
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gore, kiisel yenilikcilik dl¢ezinin toplam varyansin %60,822'sini aciklayan ikk#@r olan
duygusal yenilikcilik ve bigsel yenilikcilik altinda toplanga gortulmektedir. Guvenirlik
acisindan (Cronbach’s Alpha) katsayisinin bulgndaralik da (0,896) yuksek derecede

guvenilir olarak kabul edilbilir oldgu soylenebilir.
Tablo 2: Uriin Temelli Yenilikgilik Boyutundliskin Faktor Analizi Sonuclari

ST, %
Ifadeler (n=513) I EE = 4
.3 Nm@ ..=XT
— DL N LW -
1. Teknolojik drtnlele ilgili bilgi ve deneyimim vardi 0,45¢
2.Teknolojik tranlerle ilgili yenilikleri yakindataekip ederim 0,42:
3.Alternatif Grdnlerle ilgili bilgim vardi 0,56¢
4.Y§ni artnlerin teknik ve donanimsal 6zellikleakkinda bilgin 0.646
vardir '
5.Yeni Urdnlerin piyasaya cikagiazamandan haberdar olurt 0,704
6. Yeni Urunlerin servis, garanti gibi konulardéglbm vardir 0,71¢
7. Piyasaya cikacak yeni trinlerden ¢cevremde itkHaberdar 0670
olurum '
8. Teknolojik yeniliklerle ilgili cevremdekiler bandangir. 0,67(
9. Cevremdekiler teknolojildrtnlerle ilgili sorunla kamnlastiginde
0,666
bana darir.
10. Cevremdekilerin marka tercihini gstirebilirim. 0,791
11. Kullandgim arunler yakin cevrem tarafindan taklit ec 0,53¢
12.Cevremde yeni Urinleri ilk satin alan ben olu 0,78¢
13. Yeni Urunleri satin aldiktan sonra yakin cewdavsiye 0.830
ederim ’
14.Cevremdekilere gore teknolojik trunleri daha satn alirinr 0,74:
1|5.(;evremde teknolojik Uriin satin almak isteyemsaldikrimi 0531
alir. '
16.Yeni satin alggm teknolojik triind kullanmakta zorluk 0.586
cekmem '
X [ss 3"63/0"3,33/0,24
Ozdegerler (eigenvalues) 6,749 2,483
Varyansi aciklama orani 42,178 15,523
Kiamudlatif varyans 42,178 57,701
Alt Boyut Guvenirli gi (Cronbach’s Alpha) 0,783 0,716
Olcek Genel Givenirligi (Cronbach’s Alpha) 0,795
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,836 Bartlett test?X1807,541; p=0,000

Uriin temelli yenilikgilik boyutuna ikkin faktor analizi sonuglarina (Tablo 2) gore,
Kaiser-Meyer-Olkin dgeri érneklem hacminin yetegini (KM0O=0,836), Bartlett testi ise
faktor analizinin uygulanabilirini (x> =1807,541; p<0,001) ortaya koystur. Analiz
sonugclarina gore, arin temelli yenilikcilik 6fgrin toplam varyansin %57,701’ini aciklayan
tuketici uzmankl ve fikir liderligi olarak iki faktor altinda toplangh gorilmektedir.
Cronbah’s Alpha ¢=0,795) olarak hesaplargndan trin temelli yenilikcilik 6lgenin de

guvenilir oldyzu soylenebilir.
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Tablo 3: Ankete Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleririgskin Dagilimlari (n=513)

Degiskenler Gruplar f % |De giskenler Gruplar f %
Cinsiyet  Kadir 255 49,: Medeni  Evli 238 45.¢
Erkek 26C 50,7 Durum Bekai 27¢ 54,2
18-27 115 224 400TL< 97 18,¢
28-37 12¢ 25,C Ayhk 401-750 TL  13& 26,¢
Yas 38-47 17z 33,£| aligveris 7511250 TL 17€ 34,C
48> 98 19,1| icinayrilan  1251TI> 102 19,9
miktar
Okur-yazar 4 08 Ogrenci 50 9,7
degil
Okur-yaza 12 2,8 Ev hanim 49 9,6
Egitim TIkokul 27 5,2 | Meslek Memul 111 21
Ortaoku 63 12, Isci 52 10,1
Lise 157 30,6 Serbest 117 22,8
meslel
Universite 212 41F Is adam 21 41
Yiuksek 37 7,2 Esnaf 34 6,6
Lisans /
Doktore
750TL< 11 211 Diger 79 15/
751-1500 TL 64 12F TV 12 25,C
Gelir 1501-2250 155 30,2 Radyo 77 15,0
TL
2251-3000TL 171 33,3 Billboardvb. 85 16,6
> Haberdar
3001TL< 11z 21.¢ Dergi, gazet 37 7,2
Hic 6 1.2 Sosyal 40 7,8
Satin  alma medy:
sikligi Nadirer 44 8,€ Welk 94 18-
Ara sire 20C 39,C Satg noktas 42 8,2
Cok sik 263 51,3 Bragr, 3 0,6
kitapcik
Diger 7 14

Tablo 3'de argtirma kapsamindaki cevaplayicilarin demografik lidetine yonelik
bilgiler sunulmytur. Buna gére, asirma kapsamina alinan cevaplayicilarin %49,3'trkad
%50,7’si erkek oldgu gorulmigtir. Arastirmaya katillan katilimcilarin %45,8'1i  bekar,
%54,2'si evli olduklarini belirtrgtir. Katilimcilarin yg dagilimlarina bakildginda en buytk
oranin 38-47 yaarasinda oldgu gortlmektedir. Argtirmada cevaplayicilarin, %22,4’Gnun
18-27 ya&, %25'inin 28-37, %33,5’inin 38-47, %19,1’'inin 4&gyuzeri oldgu gorilmektedir.
Ankete katilan cevaplayicilarin %0,8’inin  okur-yazalmadpi, %2,3'Untun okur-yazar
seviyesinde oldgu, %5,3'Undn ilkokul iken %12,3'Unin ortaokul, %38nin lise,
katiimcilar arasindaki en yuksek oran %41,5'ininivérsite, %7,2'sinin de lisansustl
derecesine sahip olgu saptanngtir. Cevaplayicilarin gelir durumlar gerlendirildiginde
%2.1'i 750TL'den az kazanirken, %12,5'i 751-1500&kasinda, %30,2’si 1501-2250TL
arasinda, %33,3'0 2251-3000TL arasinda ve %21@013L gelir durumuna sahip olgu
tespit edilmgtir. Cevaplayicilarin satin alma sikhklari %1j2s¢, %8,6’sl nadiren, %39'u
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ara sira ve %51,3'0 ¢ok sgeklindedir. Cevaplayicilarin alieris icin ayirdiklari para ise
%18,9'u 400TL'den az, %26,9'u 401-750TL, %34,3'017/R250TL ve %19,9'u 1251TL
Uzeri olarak belirlenngtir. Arastirma kapsamina alinanlarin meslelgitian1 incelendginde;
%9,7’si @renci, %9,6's1 ev hanimi, %21,6’si memur, %10,4¢i,i %22,8'i serbest meslek,
%4,1'i is adami, %6,6's1 esnaf ve %15,4'Ggei oldgu goralmektedir. Argtirma
kapsaminda yoneltilen bir gér soru olan tuketicilerin yenilikleri haber gidkaynaklarin
basinda televizyon gelmektedir. Cevaplayicilarin  %2®&levizyondan, %15’ radyodan,
%16,6's1 billboard ve benzeri aracglardan, %7,2'srgl ve gazetelerden, %7,8'1 sosyal
medyadan, %18,3'U web yoluyla, %8,2'si samoktasindan, %0,6'sI byor veya
kitapciklardan yenilikleri grendiklerini belirlenmgtir. Cevaplayicilarin kiguk bir bolimu
(%1,4) ise bu araclaringinda kalan dier secengni tercih etmglerdir.

Tablo 4: Kisisel Yenilikgilik ile Uriin Temelli Olcgindeki Alt Boyutlara Yonelik Gorgler
Arasindakiiliskinin incelenmesi (Korelasyon Analizi)

Duygus Fikir Uriin
al Bilissel  Kisisel Tuketici Liderligi  Temelli
Yenilikgilik Uzmanligi
Duvausal T -0,20¢ 0,76( 0,77¢ 0,76¢ 0,83:
Y9 .1 0000* 0,000" 0,000  0,000*  0,000%
Bili ssel r -0,20¢ 0,47¢ -0,187 -0,20¢ -0,211
r 0,000** 1 0,000** 0,000** 0,000**  0,000**
Ki sisel r 0,76C 0,47¢ 0,571 0,54¢ 0,607
S 0,000** 0,000* 1 0,000** 0,000**  0,000**
Yenilikgilik ¢ A
Tiiketici r 0,77¢ -0,18i 0,571 0,70¢ 0,94(
o 0,000** 0,000*  0,000** 1 0,000**  0,000**
Uzmanlig [ A
Fikir r 0,76¢ -0,20¢ 0,54¢ 0,70¢ 0,90¢
Liderli gi 0 0,000** 0,000*  0,000** 0,000** 1 0,000**
Oriin Temelli " 0,83 -0,211 0,607 0,94( 0,90¢
ICO,OOO** 0,000*  0,000** 0,000** 0,000** 1
**p<0,01

Tablo 4'de katilimcilarin kisel yenilik¢ilik ve Grin temelli yonelik goglerinde yer
alan alt boyutlar arasindaki skinin incelenmesi Pearson korelasyon analizi yapkiaest
edilmeye cakilmistir. Bu ba&lamda dgiskenler arasindaki #kinin dizeyi, Pearson
korelasyon katsayisinin 0,19'un altinda olmasi aunada “¢cok zayif”, 0,20-0,39 icin “zayif”,
0,40-0,59 icin “orta”, 0,60-0,79 icin “kuvvetli” v@®,80-1,00 icin “cok kuvvetli"seklinde
(Ural ve Kilig, 2005: 220) nitelendirilrgtir. Tablo 4'te yer alan test sonuclarina gore
duygusal alt boyut ile tim alt boyutlar arasind#ami iliskiler bulunmytur. Duygusal ile
bilissel alt boyut arasindaki ski negatif yonde ve zayif dizeydedir. Yansikel yenilikcilik
boyutunda duygusal yoni gghis olanlarin bilgsel yoni negatif yénde r= -0,206 oraninda
disUs gostermektedir. Bu arada duygusal alt boysitski yenilikcilik boyutu ile pozitif yonde
kuvvetli bir iliski s6z konusudur. Bu noktadasigel yenilik¢ilik boyutunun kuvvetli bir
bolumund duygusal alt boyut glurmaktadir denebilir. Duygusal alt boyut ile Grigmelli
boyutun hem tuketici uzmagh hem de fikir liderlgi alt boyutlari arasindaki ki pozitif
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yonlu kuvvetli diizeydedir. Son olarak duygusalkayut ile Grin temelli boyut arasindaki
iliski pozitif yonli ve ¢ok kuvvetli seviyededir. BiBel alt boyut sadecesksel yenilikcilik
boyutu ile (r=0,479) orta dizeyde pozitif yonli amh iliski icerisindedir. Dger tim alt
boyutlar ile negatif yonli cok zayif veya zayif Yanli skiler sergilemgtir. Kisisel yenilikgilik
boyutu ile drin temelli boyut arasinda kuvvetli dyde (r=0,607) pozitif yonli ki
saptanmgtir. Bu sonug ¢agma hipotezinin kabul edildini de gostermektediilaveten kiisel
yenilikcilik ile Grin temelli boyutun alt boyutlaile de (tiketici uzmani r=0,571; fikir
liderligi r=0,549) pozitif yonlu ilgki gosterdgi sodylenebilir. Tuketici uzmarg alt boyutu ile
fikir liderli gi alt boyutu arasindaki iki pozitif yonli kuvvetli diizeyde iken, Grin temell
boyutu arasinda pozitif yonli ve cok kuvvetli sededir. Bu sonug utrtin temelli boyutun
tuketici uzmanlgl alt boyutu ile fikir liderlgine gore daha fazla orandaskii sergiledgi
seklinde aciklanabilir. Fikir liderfii alt boyutu da urtn temelli boyut ile pozitif y@nkok
kuvvetli bir iliski gbstermektedir. Ancak trin temelli boyutundastiii uzmanlginin cok az
bir oranda fikir liderlginden 6nde oldgu soylenebilir.

4. SONUC

Tlketicilerin satin alma davragari ve tiketici yenilikcilgi isletmelerin yenilik
arayslart ve sunumlar devam ettikgce yapilacaksarmalar arasina girecektir. Tiketici
yenilikciligi ile ilgili bulgular isletmeler acisindan kar etme ve maliyetler agisinGiaem
tasimaktadir. Tuketicilerin satin alma kararlarinda@inive tuketici yenilikgilginin rolinin
tespit edildgi bu argtirmada; hem urin yenilikclin hem de tiketici yenilikcifiin satin
alma kararlarinda on planda ofgubelirlenmgtir. Ayrica argtirmaya katilan tuketicilerin
satin alma kararlarindaki driin temelli yenilikgifide yer alan kisel boyuttaki ifadelere
yonelik gorigleri incelendginde; tuketicilerin piyasaya ¢ikan urtnlerden hdaerold@gu ve
yeni Grtnlerin servis ve garanti gibi 6zelliklerbilincinde old@gu anlgiimaktadir. Cikan
sonuglar fikir liderlgi degiskeni kapsaminda gerlendirildiginde, tuketicilerin yeni Griinleri
satin aldiktan sonra yakin cevrelerindeki insantavaiye ettgi anlasiimaktadir. Ote yandan
kisisel yenilik¢ilik boyutuna ilgkin gorisler dikkate alindiinda, tiketicilerin satin alma
kararlarinda en yuksek faydayigtayacal yeni Urlnlere sahip olmak istgdive fayda
sglayacal yeni Urandn fiyatinin yiksek olmasini pek fazteemhsemedi ortaya ¢ikmgtir.
Ayni zamanda tuketicilerin yeni urtnlerin konforlolmasi ile ilgilendikleri ve kolay
kullaniminin da olmasini 6nemsedikleri gnlaistir.

Calsmada ekonomik ve zaman sinirliliklari nedeniyle kakim sinirlamalara
gidilmistir. Arastirma Lefkga ilgcesi ile sinirlandirilarak ag@rmada belirlenen evren
Uzerinden seckisiz 6rnekleme yontemi ile drnekleimaayoluna gidilmgtir. Bu durum
argtirmada kullanilan dlgen genellgtirilebilmesini sinirlamaktadir. Béa calsmalarda
heterojen ve ada genelinden kapsamli bir o6rnekiemacak verilerle gercekdérilecek
arggtirmalar hem ¢agma bulgularinin test edilmesinde hem de tuketicilkrsisel yenilikgilik
ve urun temelli yenilikcilge iliskin gorislerini belirleyerek bu hususlar arasindaksgkinin
aciklanmasi ve geneffiriimesine katki sglayabilir. Calgmanin bir dger sinirhlgl ise
argtirmada belli bir Grine odaklaniilmamasidir. Bulgulgeni Orine yonelik tiketici
davrangina iliskin genel fikirler sunmaktadir. Daha sonraki galalarda belli Grin ve Grin
gruplarina yonelik agirmalar yapiimasi faydali olacaktir.

KKTC’de degisen pazar yapisl; Ulkede faaliyet gosteren firmalaayilarindaki arg
ayni Urin yelpazesini arz eden Tirkiye, Ywtdie KKTC meneli farkli markalarin ortaya
ctkmasi ile ile birlikte rakabet ortaminin ghaasi, tuketici bilincinin yukselmesi gibi nedenler
artik isletmelerin  rakabet ortamindan siyrilabilmesi igiazalama kararlarinda farkl
yaklasimlari benimsemelerini zorunlu kilmaktadir. Tuketyenilikciligi konulu calgmalar
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isletme yenilikciligi ile birlikte Bati’da ve Turkiye ‘de yapilan atarmalarla taryiimaktadir.
Yurdisinda yapilan cagmalarda tiketici yenilikgiii 6zgin dlgeklerle aciklanmaya
calisiilmig, Turkiye’'de ise daha cok Bati'da ggirilen 6rneklere bgl kalinarak birtakim
argtirmlar yapilamaya calilmistir. Buna kagin KKTC’de ise bu konu henliz akademik bir
calismada dgerlendiriimemgtir. Bu anlamda 6zellikle tez camalarinda konunun geni
kapsamli olarak ele alinmasi ve orjinal bir olceXiggriimesi literatire dnemli bir katki
sazlayabilir. Ote yandan tiketici yenilikglinin ele alinip onu etkileyen unsurlarin
belirlenmesi pazarlama uygulayicilari icin de dikiagkici 6nemli bir konu olacaktir. Bu
anlamda KKTC'de deneysel cahalara &irlik verilerek tiketici yenilik¢ilgi ile ilgili bilgi
dizeyini arttirmanin yararl olagadUstinulmektedir.
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