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EDITORYAL

Dérdiincii Sayr'ya baglarken ve birinci yilimizi geride birakirken;

Séz (logos)'un, dille diisiince arasindaki ilginin temelinde terim, Snerme, usa vurma, kiyas ve ispat (kanit)'n
teorilerini disiince ve bilimin imkéansizhgin iddia ve onlar1 yok kabul edenlere karsi, karsi disiincenin
siufsizhgn ve soyutlugunu savunur.

[lkelerin ve bu ilkelerden ¢ikarilan sonuglarm gereklilii tistiine kurulan timdengelimcilik (deduktif) ve
kanitct (demonstratif) bir bilimin gercekligini zorunlu ve diger anlamda bunun kargitr akli ve us bakimindan
sorunsaldir.

Yukanida belirtildigi gibi fikir veya idea kendi igsel ozellikleri bakimmndan degil, ger¢ege uyup uymamas:

bakimindan dogru veya yanhs olarak tanimlanabilir.

Dogru idea, ger¢ek midir? Yoksa gerceklik diisiincemizin nesnelere uygunlugu mudur? Bu iki formda
epistemolojik acidan dogrulugu gerektirir. Bu tamimlamalarin ikisi de us bakimindan dogru gozitkmektedir.
Ancak her ikisi de belirsizdir. Ancak her ikisi de belirsizdir.

Kategoryalar agisindan bilimsel dogru, kavramlar aracihgiyla deneyimin tam olarak dogrudan insa edilmesini
gerektirir. Dogru sonuglar Formel ve zihinsel islemler agiyla gercegi baska noktalara aktariyorsa, bunu
yeniden olusturmas gerekmektedir. Eger dogru fonksiyonel ise dogrunun él¢iitiinii veren sey fonksiyonun
pratik basarisidir. Yoksa teorinin zorunlu sonuncu degildir.

Iste yukarida ifade etmeye calistigimuz, epistomolojik problem, iktisat bilimin kurgusal analizi bakimindan
dikkate alinmaya deger bir striiktiirel zellik mi, yoksa konjonktirel bir ézellik olup olmadiginin
cevaplandirilmasi agisindan soyut bilimin olusturdugu Aksiyometik kanutlarn dogrulugunu ve siurlihgin

saglayip, bilimin hak ettigi agilimlarin gerekliligini olusturacak tanimlara sahiptir.

Dérdiincii sayimuzla beraber, akademik dergicilikte birinci yihmizi geride birakmis bulunmaktayiz. Biitiin
zorluklara kargin bizlere destek veren tiim Akademik Camiaya sonsuz tegekkiirler.

Daha nice 'Sakarya Iktisat Dergisi' sayilariyla
Sevgi ve saygilarmizla.

Doc. Dr. Ekrem Giil

Yrd. Dog. Dr. Adnan Dogruyol
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OZVERI - CIKAR IKILEMINDE ORGUTSEL BAGLILIK RETORIGI UZERINE KURAMSAL
BIiR ANALIZ

Doc¢.Dr.Hasan TUTAR
Sakarya Universitesi, Isletme Fakiiltesi
htutar@sakarya.edu.tr
OZET

Genel olarak kisinin calistigr 6rgiitiin yararma olacak tutum ve davranislari benimseme, onun gelecegi ile
kendi gelecegi arasinda 6zdeslik kurma, orgiitsel degerleri icsellestirme, amaglarini benimseme, s6z konusu
amagclar i¢in fedakarhikta bulunabilme ve 6rgiit tiyesi olarak kalma arzusu seklinde tamimlanan 6rgitsel
baghlik, isgorenin 6rgitiine karsi gosterdigi bir fedakarlik m, yoksa kisinin, psikolojik ve maddi ihtiyaglarim
kargilayan orgiite kars1 gosterdigi bir menfaat iligkisi mi? Orgiitsel baglilik konusunda sorgulanmas: gereken
asil soru, orgiit lehine bu tavir aliglarin hangi temelde ele alinacag), baglilik, psikolojik sozlesme, orgiitsel
sadakat, baglamsal performans, orgiitsel 6zdesim kurma gibi kavramlarin “etik temeli” nedir? Caligma
degerleri bakimindan ne ifade eder? Orgiitsel baglilik gésterenlerin davranislarinin arkasmdaki “temel giidit”,
“dzveri” mi, yoksa “beklenti’lerinin karsilanmasma olan inangtan kaynaklanan bir “cikar” iliskisi mi? Kisaca
orgitsel baghligin pratik “degeri” nedir? Bu ¢alismada burada ifade edilen sorular giidileme kuramlar:
cercevesinde analiz edilecektir.

Anahtar Kelimeler: Calisma Degerleri, Isgoren, Orgﬂtsel baghlik, Ozveri, Yarar

ATHEORETICAL ANALYSIS OVER ORGANIZATIONAL DEPENDENCE RHETORIC
INSELF-DEVOTION - INTEREST DILEMMA

ABSTRACT

Is organizational dependence generally defined as adopting attitude and behaviors which are benefit for the
organization in which person works, establishing identity between organization's future and his own future,
internalization of organizational values, adopting his objectives, making self-sacrifice for the said objectives
and desire of remaining organization member a self-devotion showed by worker for his organization or a
interest relation worker shows to organization meeting his psychological and financial needs? The main
question to be examined in organization dependence issue is that on which basis these attitudes in favor of
organization are discussed, what is "ethic basis" of concepts such as dependence, psychological contract,
organizational loyalty, contextual performance, establishing organizational identification? What does it
express in terms of working values? Is "the basic motive" behind behaviors of ones showing organizational
loyalty a "self-devotion" or "interest" relation emerged from faith for covering the "expectations"? In short,
what is practical "value" of organization dependence? In this study, questions stated here will be analyzed
within the framework of motivation theories.

Key Words: Benefits, Employee, Organizational Commitment, Self-Sacrifice, Work Values
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1. GIRIS

Yonetim ve iktisat yazininda genellikle insan davranglarinin rasyonel oldugu, insani belli bir davranigta
bulunmaya iten temel giidiiniin “ihtiya¢’lart oldugu varsaymmu izerinde durulur. Orgiitsel baglilik
konusunda yapilan ¢alismalarda ise isgéren davraniglarimin, ¢aba-yarar esitliginde rasyonel tutum ve
davranuglarla degil, Szverici ve altruist egilimlerin yonlendirdigi varsayimindan hareket edildigi
goriilmektedir. Motivasyon ve is tatmini konularinda yapilan aragtirmalarda kisinin yiksek is tatmini
bulmasi ve dolayisiyla isine ve orgitine baghhgy, maddi ve psikolojik ihtiyaglarimin kargilanmasiyla
agiklanurken, cabsanlarin érgiitsel bagliliklarinin 6zveri temelinde agiklanmaya cahsilmast sorgulanmas:

gereken bir durumdur.

Alan yazini incelendigi zaman ¢alisanlarin 6rgitsel baghliklari genellikle ya demografik ozellikleri
cercevesinde veya 6zveri temelinde ele almdigr gérilmektedir. Oysa genel olarak kabul edildigi tizere,
insan ihtiyacina yénelen bir varliktir ve dolayisiyla orgiitsel baglilik, pekala 6zveri - beklenti ikileminde

ele alinabilir.

Calisanlarm motivasyonlarinda, isten ayrilma niyetlerinde, is performansi ve basarilarinda, kisaca
orgiitsel tutum ve davranislarinda is doyumu ve érgiitsel baghlik énemli bir yere sahiptir (Luthans,
1994: 114). Isgdrenler is tatmini bulduklari yerde calismayn isterler; ¢iinkii is tatmini calisanlarm emek
verimlilikleriyle, 6rgiitsel bagllik ve vatandaghk hisleriyle, islerine devam ve personel devir hiziyla
dogrudan ilgilidir. Freeman'm da belirttigi gibi calisanlarmn is doyumunu etkileyen faktorlerin baginda
ticret, terfi, odill gibi islem adaletine iliskin genel yararlarn (Freeman, 1978: 135) geldigi
anlasilmaktadir ki bu genel yararlar (icret, terfi, 8diil) bir fedakarlik, bagllik veya adanmuslikla degil,
cikar veya yararla ilgilidir.

Is doyumu konusunda yapilan arastirmalardan is doyumunun, is performansy, isten ayrilma niyeti,
orgiitsel baglilik, 6rgiitsel 6zdesim kurma, baglamsal performans ve 6rgiitsel vatandaglik hisleri tizerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Is doyumunun disiikliigiiniin isgoren davranslari iizerindeki oncelikli
etkilerinden biri, isten aynlma niyetinin artmasidir. I doyumunun yiksek oldugu durumlarda isten
ayrilma, izin isteme, ise devamsizlik gibi davranislara daha az rastlanildigi anlagilmaktadir (Shalley vd,,
2000: 215). Is doyumunun yitksek olmasmin ayrica, érgiitsel baghihgn, érgiitsel ilgililigin, érgiitsel
sadakatin ve érgiitsel 6zdesim kurmanimn artmasina katki sagladig anlagilmaktadir (Hackett vd., 1994
15). Peki is doyumu hangi faktérlere bagldir. Kisinin is tatmini bulmasi bakimindan ise iliskin bes
boyutun bulundugunu ileri siiren Luthans (1994: 114), séz konusu boyutlari asagidaki gibi

siralamaktadir:
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Isin kendisi: [sin calisan icin ilging olmasy, kisiye 6grenme firsati saglamasy, sorumluluk alma ve onun

kendini gergeklestirmesine firsat vermesi,
Ucret: Goreceli iicret diizeyinin kisiyi tatmin edecek miktarda olmas,

Yiikselme firsatr: Isin acik uglu olmasi, yetenek ve tecriibe artisi ile birlikte iste hiyerarsik yiikselme

olanaginin bulunmas;,

Yonetim anlayist: Isin calisanin yaraticilik yeteneklerini kullanmasmna olanak vermesi, calisanlarin
inisiyatif kullanmalarina izin verme, 6rgiitin cahsanlara sosyal, teknik ve davranigsal destek saglama

diizeyi,

Is arkadaslari: Orgiitsel iklim, ydnetim yapisi, orgiitsel yapt ve calisanlarin birbirleriyle olan

iletisim/etkilesim durumu ile sosyal destek derecesi.

Is doyumunun dogal bir sonucu olarak goriilen érgiitsel baglilik, 6rgiit lehine zveride bulunma,
orgutsel amaglar ugruna kendini adama ve 6rgiitsel yarara katilmayr mu gostermektedir, yoksa bireyin
cikarlarini mu yansitmaktadir? Is doyumunu saglayan faktorler incelendigi zaman bu faktorlere karsi
bireyin ilgisinin 6zveri veya fedakarhkla degil, bireysel ¢ikariyla aciklanabilecegi sonucuna ulasabiliriz.
Zira is ortaminda rol beklentileri psikolojik sozlesmeler dogrultusunda degerlendirilir. Psikolojik
sozlesmeler, calisanlar ile igveren arasinda yazili olmayan anlagmalan ifade etmektedir. Orgiitsel
psikolojik s6zlesme veya anlagma kargihkh beklentileri olugturur: yonetimin ¢ahsandan ve ¢aliganin da
yonetimden beklentileri vardir. Her gérevle ilgili davranigsal beklentilerin tammlanmasmi etkiler.
Yonetimin ¢alisanlara adil bir sekilde davranmasi, uygun calisma kosullar: saglamasi, gérev tammlarinin
acik bir sekilde belirlenmesi, calisma performansina iliskin geribildirim saglanmasi isgorenin isi ve
gorevi ile ilgili beklentilerini olustururken, ¢ahisanlarmn ise karsi olumlu bir tutum sergilemesi, talimatlara
uy-masi ve kuruma sadakat gostermesi orgiitin calisandan beklentileri arasindadir (Robbins,
2012:282). Burada Robbins'in de ifade ettigi gibi, orgitsel baghlik olgusu ashnda Reuseou’nun
“toplumsal sdzlesme’sine benzer bir tarzda isgérenin ve orgiitiin birbirlerine kargilikli bagimliliklarin:
veya yikimliliklerini ifade etmektedir. Ancak 6zellikle ilkemizde orgiitsel baghlik retorigi
cercevesinde iiretilen distincelerde bu olgu, 6rgiitsel davranigin diger kuram ve yaklagimlarinin aksine,
isgorenin psikolojik baghlig, sadakati ve adanmigh@ cercevesinde ve iggorenin 6zverisi temelinde

incelenmektedir.
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2. ORGUTSEL BAGLILIK OZVERI Mi?

Orgiitsel bagllik tanimu iizerinde literatiirde fikir birligi bulunmamaktadir. Konu iizerinde calisanlarin
orgiitsel baghlik konusunda yaptiklart bazi tanimlar soyledir: Mowday (1982: 47) orgiitsel baghligy,
“orgit ile isgorenin amaglarinimn bitiinlik ve uyum i¢inde olmasi” seklinde tanimlamaktadir. Robbins
(1998: 43) ise orgiitsel baglihig, “isgorenin orgiitityle ve onun amaclariyla $zdeslesmesi ve érgiitteki
tiyeligini devam ettirme arzusu” olarak tanimlamaktadir. Wiener (1982: 7) orgiitsel baghligr “orgiitsel
amag ve ¢ikarlar karsilayacak sekilde davranmak icin i¢sellestirilmis normatif baskilarin toplami” olarak
degerlendirmektedir. Tanimlarin ortak noktasi bagliligin; “bireyin orgiit ile kimlik birligi kurmas,

yiiksek sadakat hisleri i¢inde ve 6zveri temelinde érgiitle psikolojik szlesme iginde olmasidir.

Uzerinde heniiz bir uzlasmanin olmadig), icerigi ayni formiilasyonu farkli rgiitsel baglilik olgusu, farkl
kavramlarla ifade edilmektedir. Orgiitlerde bagllik olarak nitelenen davranislar “iyi asker davranist” ya
da “iyi asker sendromu’”, “pro-sosyal érgiitsel davranis” ve “6rgiitsel spontanelik”, 6rgiitsel adanmughik,
orgutsel sadakat, orgitsel 6zdesim kurma gibi isimlerle ifade edilmektedir. Bu tiir davranglar; Organ ve
Ryan (1995: 775-802) tarafindan “Orgiisel Vatandashk Davransslari” veya “Iyi Asker Sendromu”,
George (1991: 299-307) tarafindan “Is Ortamindaki Olumlu Sosyal Davranslar’, George ve Brief
(1992: 310-329) tarafindan “Orgiitsel Dogaglama”, Van Dyne vd. (1994: 765-802) tarafindan “Ekstra-
Rol Davranislart”, Motowidlo ve Van Scotter (1994: 475-480) tarafindan ise “Baglamsal Performans”
olarak ifade edilen orgiitsel baghlk kavrami ashnda adlart farkly, igerigi tutarsizliklarla dolu bir

yaklagimdan bagka bir anlama gelmemektedir.

Orgiitsel baghlik, érgiite deger katan drgiitsel tutum ve davraniglarin genel adidir (Marchiori ve
Henkin, 2004: 353). Herhangi bir degere bagllik, onu yiirekten benimseme, onun yararmna hareket
etmeyi gerektirir. Orgiitsel baglilik da érgiitin amag ve hedeflerine, érgiitsel ilke, kural ve normlara
uyma ve bunlarin yagamast i¢in gonillii olma anlamina gelir. Calisanlar orgiitsel kurallara kargt iki tiir
davramug gosterirler; bunlardan biri “uyma veya itaat” davramgt digeri, “baglanma” davranigidur.
Caliganlarin 6rgiitsel kurallan benimsemeden yerine getirmeleri “uyma davranigi” iken, onlarin érgiitsel
kurallary, amag ve hedefleri, orgiitsel tiim ¢ikarlar gonilli olarak benimsemeleri ve bunun geregini

yapmalari, “baglanma davranigi"dur.

Isgorenin isyerine psikolojik olarak baglanmasi ifade eden orgiitsel baghlik, calisanlarin
verimliliklerini ve isyerlerinden ayrilma niyetlerini etkileyen énemli bir faktérdiir. Orgiitsel baglilik,
bireyin, 6rgiitiyle farkli yonlerden 6zdeslesme derecesini yansitmaktadir. Buna gore, orgiitsel bagliligin
diger bir ifadeyle bir isgorenin 6rgiitsel baghlik duyup duymadiginin ti¢ genel 6l¢itii bulunmaktadur.
Reichers (1985: 465) bu dlciitleri asagidaki gibi agiklamaktadr:
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*  Isgdrenin drgiitiin tyesi olmak icin “giiclii istek” duymasi,
*  Isgorenin drgiitiin “yarari icin goniillii caba” gostermesi,

*  Isgorenin “Srgiitiin degerlerini, amag ve hedeflerini benimsemesidir.

Her seyden once orgiitsel baglilik nasil gosterilir? Orgiite baglilik gosterenler aslinda neye baghdirlar?
Once bu sorularin cevabinin arastiriimasi gerekir. Orgiitsel baglilik olgusu aragtirmacilar tarafindan;
ahlaki baghlik seklinde tammlandig gibi, gkara dayali baghlik veya yan bahis baghlgr gibi timiiyle bireysel
beklentiler agsimdan da ele alindigr gorilmektedir. Ancak literatiirde en ¢ok benimsenen baghlik
siniflandirmast Allen ve Meyer (1990: 1-18) tarafindan gelistirilen orgiitsel baglilik siniflandirmasidur.
Meyer ve Allen orgiitsel baghlgy; “duygusal baghhk”, “devam baghhg” ve “normatif baghlik” seklinde
smiflandirnuglar, O’Reilly ve Chatman gibi bazi aragtirmacilar Meyer ve Allen simflandirmasina
“davramgsal baghhg” da eklemislerdir (Jaros, 1997: 319). Ozellikle ¢ikara dayali baghlgin ve yan bahis
baghligimin 6zveri temelinde ele alman orgitsel bagliikla anlam yakinhg yoktur. Bu durum aym
zamanda oOrgiitsel baghlik konusundaki literatiirde bir anlayis birliginin olmadigimi géstermesi

bakimmdan énemlidir.

Burada devam baglihgi, zorunlu bir baghliktir; maddi ve manevi faktérlere bagh olarak ortaya gikar. Bu
tiir baglihikta isgoren 6rgiit icin harcadigi emek, zaman ve ¢abamin kargihginda edindigi statii, ticret,
yetki gibi maddi ve manevi tatmin unsurlariny, 6rgiitten ayrilmasiyla birlikte kaybedecegine inanir
(Obeng ve Ugboro, 2003: 83). Orgiitle aralarmda yapmus olduklart ¢alisma kosullarina dayali formel
sozlesmenin geregi olarak gosterilen bagliliktir. Devam baglilig igten gelen psikolojik bir baglilik degil,
dss faktorlere dayal zorunlu bir bagliiktir. Hatta bagliliktan ziyade uyma veya itaat kavramuyla ifade
edilmesi kavranun igerigini yansitmasi bakimindan daha anlamlidir. Dis faktorlerden kaynaklanan

devam bagliliginda kisi esasen érgiitiiyle 6zdesim kurmus degildir.

Normatif bagllik ise cahsanlarm ahlaki bir yikimlilik duygusu ile orgiitsel amaglara baglanmay
zorunluluk olarak gordikleri icin, kendilerini orgiite bagli hissedecekleri varsayimmna dayalidur.
Normatif baghlikta calisanlar érgiite baglilik gdstermenin “dogru” oldugunu inanmuglardir (Dunham
vd, 1994: 370). Ancak burada da calisanin ise bagl olmasi nigin “dogru”dur? Sorusuna verecegi cevap,
orgiitten sagladig: yararin kargihgini vermek etik ilkelerin bir sonucudur seklinde olacaktir ki bu da bir
ozveriyi veya adanmigh@ degil, ancak formel sozlesmenin, yani ¢alisma kogullarnin geregini yerine

getirmek geklinde bir sorumluluk algisi olarak agiklanabilir.

Davranmssal baghlikta isgdren, kendi davranuglariyla orgiitin beklentileri arasmda uyumun olmasina
ozen gosterir (Meyer ve Allen, 1997: 126). Burada isyerinin formel kurallarma, ¢alisma kosullarina,

orgiitsel normlara, 6rgit kaltirinin varsayimlarina ve artifaktlarma uymak akla gelmektedir ki bu
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baghlik da yine herhangi bir sekilde akla 6zveriyi ve adanmushg: degil, disal faktorlerden kaynaklanan

bir zorunluluk durumunu ifade etmektedir.

Diger bir baghlik tiirii ise bizim agimizdan 6nemli olan baglilik tanimlarini daha iyi ifade ettigini
diisindigiimiiz duygusal baghliktir. Duygusal/tutumsal baghlik, 6rgiitsel amaglar1 benimseme, onlara
baglanma ve onunla 6zdeslesme ile ilgili olumlu duygulara sahip olmaktir. Duygusal baghlik, érgiitsel
bagliligin en énemli boyutu olup, Mowday, Steers ve Porter (1979: 224) gibi arastirmacilar tarafindan
gelistirilmistir. Kurumsal deger ve normlar1 kabullenme ve ise devamlligy siirdiirmeye igten bir istek
duyma olarak gortlmistiir. Duygusal baghlikta galisan, 6rgiitsel amaglar dogrultusunda aktif ve goniillii

katilim ggsterir ve bunun siirekli olmasin arzu eder.

Duygusal baghlik, 6rgiitsel amaglara dis faktorlere dayali olarak ortaya ¢ikan bir baghlik degil, i¢
faktorler dayali ve kendiliginden olusan baglliktir. Cahsanlar Srgiitlerinin deger ve amaglarin
benimsedikleri élciide bagllik gosterirler (Huselid ve Day, 1991: 380). Isgoren duygusal bagllikta
orgitiyle 6zdeslesmekte, kendini orgiitiin bir parcast olarak gérmektedir. Peki bir igéren bunu nigin
yapar? Yani hangi gerekgelerle orgiitle 6zdesim kurar, kendisi ile 6rgiitii arasinda igsel faktorlere dayali
olarak baglihik duyar? Birey nigin orgiitsel amaglara gonillii olarak baglanir? Duygusal baglilik,
baglamsal performans kavramiyla da ifade edilmektedir. Baglamsal performansta duygusal bagliikta
oldugu gibi gonilliliik, istege bagl faaliyetler, katilim, motivasyon gibi psikolojik performans
kosullarini icermektedir (Van Scotter ve Motowidlo, 1996: 525-531). Baglamsal performans kisiler
aras1 ve kisilerle 6rgut arasi giiglii bilesenlere sahipken, gorev performansi daha nesnel, nicel ve
bireyseldir. Bu yoniiyle isgorenin yetenek, beceri, isteklilik gibi kisisel ozellikleri baglamsal performansta
gorev performansindan daha fazla éne ¢tkmaktadir (Hurtz ve Donovan, 2000: 869-879). Baglamsal
performansinin en ayirici yany, isgorenlerin ekstra rol davranslar gostererek iyi niyet ve Gzveriyle
tanimlanms rol davraniglarinin digina gikmalaridir. Organ (1998) da érgiitsel vatandaslik davranisini
baglamsal performansla aym anlamda kullanarak baglamsal performans: “gérev performansim
destekleyen sosyal ve psikolojik cevreyi gelistiren davranislar” seklinde tanimlamaktadir (Ehrhart,
2004: 61-94).

Baglamsal performans konusunda énemli arastirmalari olan ve bunu ilk kez gérev performansindan
ayiran Borman ve Motowidlo baglamsal performansin unsurlariny; fazladan caba gosterme, kisinin
resmi gorev tamumlariin disina ¢ikarak gonilli olarak orgiit lehine caba gosterme, diger ¢alisanlarla
gonillii isbirligi yapma, onlara yardim etme, érgiitsel kurallara uyma, benimseme ve ise adanma,
orgiitsel amaglara paralel davranma ve destekleme olarak belirlemektedir (Greenwood, 1999). Van
Scotter ve Motowidlo (1996: 525-531) ise baglamsal performans: ise adanma ve kisiler arasi yardimlagma

olmak tizere iki boyutta ele almaktadir. Tanimlardan, baglamsal performans ile 6rgiitsel bagliligin genel
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igerigi ve ozellikle duygusal baghlik arasinda herhangi bir farkliigin olmadigi anlagilmaktadir. Burada
bagllik cercevesinde sorgulanmasi gereken orgiitsel baghligin kurallara uyma seklinde mi, yoksa
baglanma seklinde mi ortaya ¢tktigidir. Bu soruyu is doyumu faktérleri agisindan degerlendirdigimiz
zaman orgiitsel baglihgin orgiitsel kurallara ve amaglara bireyin kendi yarari ugruna “ayma” davransi

gosterdigini sdyleyebiliriz.

Is doyumunu etkileyen faktorler oldugu gibi, calisanlarin érgiitsel bagliliklarini etkileyen cesitli faktorler
vardir. Bunlar; “kisiye ait faktorler” ve “orgite ait faktorler”dir. Kisiye ait faktorler; yas, cinsiyet, aile
yapusy, egitim diizeyi, calisma siiresi, beklentiler gibi faktérlerdir. Orgiite ait faktérler ise; kurumsal
odiller, yonetim tarzi, orgiitsel kiltir, orgitsel iklim, 6rgitsel tasarim, isin tiri, isin bulundugu yer,
liderlik tarzi, yonetim anlayigi, orgiitsel rol catismast ve rol belirsizligi, demokratik yénetim anlayis,
kurumsal giiven, kurumsal adalet, kariyer olanaklar: gibi faktorlerdir. Ister kisisel faktorler, ister orgiitsel
faktorler agisindan ele alinsin, orgiitsel baghligin, taraflarin kargilikli beklentisinden kaynaklandig
anlagilmaktadur. Kisaca orgiitsel baglilik birey ile 6rgitiin karsilikli ¢ikarlari tizerine kurulu bir s6zlesme
oldugu anlagilmaktadir. Aksine kavramin yonlendirdigi gibi bir 6zveri, fedakarlik, gonilli beraberlik,

adanmuglik gibi kavramlarla soyutlanan bir durum degildir.
3. GUDULEME KURAMLARI ILE ORGUTSEL BAGLILIK ACIKLANABILIR Mi?

Orgiitsel baghlig, gidiiler ve giidileme kuramlar agismdan ele aldigimiz zaman, Reichers'm (1985:
465) baglliktan bahsedilmesi icin gerekli gordigii kosullarla giidiileme teorileri acisindan bir
uyumsuzlugun oldugu anlagilmaktadir. Reichers bagllik kosullarini yeniden hatirlayacak olursak
bunlar; isgérenin orgitiin tiyesi olmak iin “gii¢lii istek” duymasy, isgorenin “orgitiin yarari i¢in gonallia
caba gostermesi” ve “isgorenin Orgitiin degerlerini, amag ve hedeflerini benimsemesi"dir. Burada
orgiitin Gyesi olmaya giiclii istek duyma, 6rgiit lehine gonillii caba gosterme ve Srgiitsel amaglar
benimseme kapsam teorilerinden Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisi ile ne 6l¢ide uyusmaktadir?
Orgiitsel bagllig olan isgdrenlerin baglilik davraniglari ihtiyaglar hiyerarsisinin hangi kademsiyle
agiklanabilir? Baghlik kisinin fizyolojik mi, giivenlik mi, ait olma nu hangi ihtiyacini karsilamaktadir?
Varsayalim ki ait olma ihtiyacini kargiliyor; ancak bu kez de bireyin gruba ait olma nedenleri arasinda
her zaman yararla agiklanabilecek bir nedeni goz ardi etmemek gerekir. Burada sorulmas: gereken diger
bir soru da baghlik gosterenler s6z konusu bagliliklarmt Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinin “ait olma
ihtiyac1” ile agikliyor iseler burada ticretten, 6diilden ve ¢alisma kosullar: gibi hijyen faktorlerinden séz

etmek gerekir ki bunlar da yine 6zveri ile degil “yarar” kavramuyla agiklanabilir.

Bilindigi gibi giidiiler genelde iki grupta ele alnabilir; birincil gidiler ve ikincil gidiler. Birincil giidiiler

organizmanin yagamun siirdiirmesini saglamada diizenleyici bir etkiye sahiptir. Yeme, igme ve cinsellik
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birincil gidiilerdir. Bu giidiiler sonradan 6grenilmemis ve fizyolojik temelli giidilerdir. Ikincil giidiiler
ise sonradan 6grenilmis giidilerdir ve insanlara 6zgiidir. O nedenle arastirma yapilmasi zordur. Bu
giidiiler ok cesitlidir. Giig, basari elde etme ve ait olma giidilleri en 6nemli ikincil giidiilerdir (Baysal ve
Tekarslan, 1996: 103). Burada dikkat edilecek olursa, hem birincil giidiiler, hem de ikincil giidiler
bireyin fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarin karsilamaktadir ve bireyi giidiileyen faktorler onun tiimiiyle
bireysel ihtiyaclariyla ilgilidir. Burada ileri siirecegimiz temel soru sudur: Orgiitsel baglilik birincil bir
giidii miidiir, yoksa ikincil bir giidii miidiir? Cevap kisa olacaktir: Ikisi de degildir. Peki, 5rgiitsel baghlig:

yonlendiren giidii nedir diye soruldugunda, bunun cevabi da “bireyin beklentileridir” seklinde olacaktur.

Insan psikolojisinin énemli isimlerinden biri olan Adler’e gére, insanlar asagilik duygularin: telafi etmek
iizere caba gosterirler. Adler asagilik duygusunu giic giidiisii ile beraber ele almaktadir. Insanlar asagilik
duygularim bastirmak tizere giice bagvururlar. Kisaca Adler’e gore kiginin davramiglarinin arkasindaki
temel giidi, gii¢ ve basari elde etmedir. Yani kendi bireysel ¢ikar1 ve beklentilerine olan ilgisidir. Diger
bir motivasyon kurami olan “basar1 giidisi’nii yaratan basari ihtiyaci “stin dizeyli performans
gosterme ve rekabet durumlarinda bagarili olma istegi’dir. Bagar ihtiyaci konusunda 6ncii kisi
McCelland'dir ve ok sayidaki aragtirmalari sonucunda bagari ihtiyac yiiksek kisilerin 6zelliklerini soyle
belirlemistir: Orta derecede risklere girerler, aninda geri besleme isterler, basarma hisleri giicliidiir. Isten
bagka bir seyle ilgilenmezler. Bir kez belli bir hedef segtikten sonra, o isi bagar ile tamamlayana kadar
baska hicbir seyle ilgilenmezler (Baysal ve Tekarslan, 1996: 105). Basari giidisii yiksek insanlarin
tutum ve davranuglarin érgiitsel baglilik agisindan ele aldigimiz zaman, bagar giidist yiiksek insanlarmn
bir isi yarim birakmama ve ise adanmughik tutumlar érgiitteki resmi gérevlerine veya formel gérevlerine
kargi bir bagllik degil, ikincil gidilerden kaynaklanan ve bireyin kendi ihtiyaglarii kargilamaya
odaklanmus bir baglilik oldugu anlagilmaktadr.

Orgiitsel baglilik olgusuna, bireyin 6rgiite karsi tutumunu belirlemede olduk¢a basanli bir sekilde
aciklayan Herzberg'in cift faktor kurami agisindan baktigimizda, bireyin 6rgiite baglihginmn bireysel
yarar bakimmndan agiklandigini  gormekteyiz. Herzberg, arastirma sonuglarma gére bireylerin
isyerlerinde giidilenmelerini etkileyen degiskenlerle, iste tatminsizlik yaratan degiskenlerin iki ayr
grupta toplandigini bulmugtur. Herzberg bu iki grubu, iki faktér olarak ele almug, birinci grup faktérleri
gidileyiciler, ikinci grup faktérleri ise hijyen faktérler olarak nitelendirmistir (Baysal ve Tekarslan,
1996: 113). Hijyen (koruma,) faktsrleri: Orgiit politikast ve yonetimi, nezaret, calisma kosullary, ticret,
statii, is arkadalan ile iliskiler; giidiileyiciler (is tatmini): Basari, tannma, isin zellikleri, sorumluluk,
kariyer ve gelisme imkanidir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 113). Goriildiigii gibi hijyen faktorleri daha
cok bireyin isyerinde fizyolojik ihtiyaglari karsilamasiyla ilgili faktérleri igerirken, giidiileyici faktorler
onun psikolojik ihtiyaglarii kargilayan faktérlerdir. Goraldagi tizere Herzberg'in cift faktor kuramu
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bakimindan insanlarm isyerinde fizyolojik ve psikolojik faktorleri dista birakarak dzveri temelinde bir

orgutsel baghlik pek olanakl gézikmemektedir.

Ister bireyi nelerin giidiiledigini aciklayan icerik kuramlary, ister giidiilenme siirecinin nasil isledigini
inceleyen siire¢ kuramlari agismdan ele alalim, bireyin davranuglarinin arkasmndaki temel giidilerinin
ihtiyaglari, beklentileri ve psikolojik ve fizyolojik tatmin faktérleri, kisaca yarar oldugu anlagiimaktadr.
Ornegin konuyu Vroom'un beklentiler kurami agisindan ele aldigimiz zaman bu kuram bireyin akilci
davrandigiu ve kendisine sunulan segenekler arasindan bireysel amaglarma ulagma olasiigim
arttiracagit diisiindiigin davranis tarzini segecegini varsaymaktadir ki Vroom'a gére de bireyin
davraniglarinin arkasinda temel motivasyon beklentileri oldugu anlagilmaktadir ki bu kavramn

herhangi bir 6zgeci igerigi yoktur.

Bilindigi gibi beklenti kuraminda temel degiskenler; ¢ekim, beklenti ve sonuglardir. Cekim bireyin
belirli bir sonucu tercih etme giiciinii gosterir. Bu da bireyin elde edecegi sonuca verdigi degerlerle
(valens) ifade edilebilir. Cekim kelimesinin anlammi agiklamak iizere kullanilabilecek diger kelimeler;
deger, tegvik, tutum ve beklenen fayda olabilir. Bir bireyin belirli bir sonucu tercih etmesi igin, o
sonucun ¢ekiciliginin olumlu olmast gerekir. Eger birey ilgisizse, 6diiliin ¢ekiciligi sifir deger alir. Eger
birey o sonucu elde etmemeyi yegliyorsa ¢ekim olumsuzdur. Burada sonuglar birinci ve ikinci diizey
sonuglar olarak iki agidan degerlendirilmektedir. Birinci diizey sonuglar orgiitte gdsterilen
performansla ilgilidir. Ikinci diizey sonuglar ise bireyin hedefledigi bireysel sonuclardir yani

beklentilerinin kargilanma diizeyidir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 116).

Beklenti birincil diizey ve ikincil diizey sonuglarla iligkilendirir. Diger bir anlatimla belirli bir davranigin
belirli birinci ve ikinci diizey sonuglara gotiirme olasihginin ne olduguna dair bireyin algilamasidur.
Beklenti iki asamada ele almmaktadir. Birinci asamada bireyin ¢abasinin istedigi diizeyde performans:
gostermesi ile sonuglanacag beklentisi vardur. Birey caba gosterdigi takdirde istenilen performans
gosterebilecegine ve kendi bireysel amaglarma ulasacagina ne kadar inaniyorsa o kadar caba
gosterecektir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 113). Konuya Porter-lawler modeli agisindan baktigimiz
zaman bilindigi gibi model, isletmelerde giidilenme konusunu performans ile is tatmini arasinda iliski
olup olmadig1 agisindan ele almaktadir. Ancak, Porter-lawler’a gére performans ve tatmin igin igsel ve
digsal  ddiillerin bulunmasi gerekir. Odiillerin bireyce degerlendirilmesi, odiliin bagkalarmmn

durumlarna kiyasla adil olup olmadigina iligkin bireyin algilamalarna dayanur.

Hem Adams'in esitlik kurami hem de Porter-lawler modeli édillerin adil olarak algilanmas kiginin
performansi ve is tatminiyle iliskili oldugu anlagilmaktadir. Bu modeller bakimindan érgiitsel baglilik

davraniginin ancak bir beklenti ve yarar agisindan ele alinabilecegini gostermektedir. Zira Adams “esitlik
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teorisi'nde isgorenler cabalar1 sonucunda elde ettikleri “yarar” benzer cabayr gosteren diger
isgorenlerle kargilastirarak, “esitlik” ve “adalet” algilarina gore orgiite karsi tutum belirleme yoluna
giderler. Odiil veya yarar, benzer isi yapanlara gore daha tatmin edici ise isgoren is tatmini duyar ve
orgutiinde kalir, aksi halde benzer isgorenlere gore daha diisik bir 6dil aldigina inanir ise bu durumda
isten ayrilma niyeti giiclenerek igyerinden aynlir veya diisiik performansla ¢alismaya devam eder. Kisaca
“esitlik teorisi’ne gore de kisi ¢alistigr orgiitte ¢aba-yarar dengesini kendi lehine yorumladig: 6l¢iide
motivasyonu, tatmini ve dolayisiyla baghlig: yikselir. Tersi bir durumun, ¢alisanin is tatminsizliginin ve
isten ayrilma niyetinin gliclenmesine yol agacag varsayilir ki bu kuram agisindan da orgiitsel baglihgm

bir fedakarlik, sadakat ve adanmiglikla agiklanamayacag anlagilmaktadr.
3.SONUC

Calisanlar acisindan saglam bir psikolojik sézlesmenin kurulmast ve yiritilmesi alti faktore
baghdir. Bunlar genel olarak, kariyer gelisim olanaklarinin bulunmasi, isin icerigi (ilgi cekici,
cesitlendirilmis ve zorlayict gorevlerin bulunmast), finansal édiillerin bulunmasy, isbirligine dayali
uygun bir ¢alisma ortammun olmasy, isi basari ile yapabilmek igin geri bildirim ve yol gosterimi
igeren kisisel destegin bulunmasi ve son olarak 6zel hayata sayg: gosterilmesi olarak belirtilebilir.
Sonug olarak psikolojik sozlesme icin s6zii edilen faktorlerin eksikligi, psikolojik sozlesmenin
ihlaline neden olabilmekte ve bu faktorlerin olmast oraninda isgoren fayda/yarar ikileminde kendi

orgutsel tutumunu belirlemektedir.

Cappellinin de (2000: 11-24) ifade ettigi gibi bir isgoren yetenek ve becerisini artirdigi zaman, yani
giiglendigi zaman, bu giiciini gosterebilecegi baska bir 6rgiite gitme konusunda kendinde daha
gticlii bir arzu duyacaktir ki bu durum Maslow’un “kendini gergeklestirme ihtiyac1” tezine de uygun
diismektedir. Sonug olarak 6rgiitsel baghlik konusu, ¢alisanlarin isyerinde kalmalarini aidiyet,

sadakat, 6zveri gibi romantik gerekgelerin disinda daha rasyonel bir temelde ele almmasini gerekli

kidmaktadir.

Orgiitsel baglilik, bir bakima taraflarin belli bir amag icin karsilikli 6zveride bulunmalaridir; kisaca
“karsiliklilik” esasina dayalidir. Rousseau'nun “Toplum Sozlesmesi’nden esinlenerek ortaya konan
orgiitsel psikolojik sozlesmede “kargilikliik” durumu her zaman vardir. Nitekim Rousseau'nun da
belirttigi gibi, karsiliklilik ilkesi adalet icin bile bir énkosuldur (Rousseau, 1990: 48-49). Organ
(Organ, 1988: 27) amirlerin hakkaniyetle hareket etmesinin calisanlarin érgiitsel yurttashk veya
baghlik davranusi géstermesini saglayadiginy, zira yonetenler ve astlari arasinda bir degis tokus veya
kargihklihik iliskisi oldugunu 6ne sirmiistiir. Organ’da Rousseau gibi adalet algisina vurgu yaparak,

amirler astlarina hakkaniyetle davrandiklarinda, sosyal aligveris ilkesinin geregi olarak ¢alisanlar
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buna olumlu karsilik vereceklerdir. Burada astlarin kargilik olarak yapabilecekleri tek sey orgiitsel
yurttashk davramgi olacaktir. Blau'nin gelistirdigi sosyal alisveris kuramy, bireylerin karsilarindaki
kisinin veya kurumun degis tokus yikimliliklerine gore bir adalet algisma sahip olacag
varsaymmina dayanur. Taraflar yikamliliklerini adil bir sekilde yerine getirmeleri durumunda
aralarindaki giiven tesis edilir aksi halde giiven bunalimi sosyal degisim iligkisine zarar verir
varsaymmima dayalidir. Konovsky ve Pugh (1994) giivenin de ancak sosyal aligverisi ile
agiklanabilecegini ve giiven ile olusan bu sosyal aligverisin orgiitsel vatandaghk davraniglarim

etkiledigini belirtmislerdir

Taraflarm birbirlerine verdikleri sézlerin geregini yerine getirmemeleri veya birbirlerinden olan
beklentilerini karsila(ya)mamalar ve karsiliklilik ilkesine uygun olmayan davranislar gostermeleri
durumunda “psikolojik sozlesme ihlali” denilen yeni bir durum ortaya cikar. Psikolojik sozlesme
ihlalleri daha ¢ok isgérenlerin érgitiin islemsel s6zlesme veya islem adaleti kogullarina uymadiklari
gerekgesiyle ortaya cikmaktadir. Orgiit tarafindan verilen sozlerin yerine getirilmemesi, egitim,

gelisme, ticret ve terfi konularinda 6rgitiin vaatlerine uymadig durumda isgoren sozlesmesini ihlal

edebilmektedir.
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TARIMSAL TICARETIN SERBESTLESME TRENDININ DUNYA TARIM PIYASALARINA VE
AZGELISMIS ULKELERE OLASI ETKILERI

Ars. Gor. Dr. Ahmet Emre BIBER
Abant Izzet Baysal Universitesi, LLB.F. Iktisat Boliimii
biber a@ibu.edu.tr

OZET

Ikinci savas sonrast dénemde tiim sektorlerde oldugu gibi tarm ve gida sektdriinde de bir serbestlesme
streci baglanustir. Ancak bu serbestlesmenin biyiik él¢iide gelismis tlkelerin lehine azgelismis tlkelerin
aleyhine isledigi gorilmektedir. Tek tarafli isleyen serbestlestirme, uzun vadede siirdirilebilir olmamus,
ozellikle 19807lerden sonra diinya tarim ticaretinin esitsiz bir bicimde gerceklesmesine ve 1990’larda ise bu
yapuun kroniklesmesine neden olmusgtur. Siirecin en 6nemli sonucu ise diinya tarim piyasalarinda yaganan
ciddi bunahmlar; yiikselen gida ve tarimsal riin fiyatlari ve gida krizleridir. Bundan en fazla etkilenen ilke
guruplari ise Afrika, Ortadogu, Asya ve Latin Amerika'daki ¢ogu Miisliman azgelismis tlkelerdir. Bu
cercevede ¢alismanmn temel amacy, bazi temel verilerden yola ¢ikarak diinya ticaretinin serbestlesme
stirecinin diinya tarim piyasalarina etkisi ve bu siirecte azgelismis tlkelerin yakin gelecekteki pozisyonunun
belirlenmesidir.

Anahtar Kelimeler: Azgelismis Ulkeler, Gida Fiyatlari, Gida Krizi, Serbestlesme, Tarimsal Ticaret

POSSIBLE EFFECTS OF AGRICULTURAL TRADE LIBERALIZATION TREND ON THE
WORLD AGRICULTURAL MARKETS AND UNDERDEVELOPED MARKETS

ABSTRACT

A process of liberalization in agriculture and the food industry has begun the second post-war period as well
as in all of the other sectors. However, liberalization largely in favor of the developed countries, but has
progressed at against the the underdeveloped countries. Unilateral liberalization processes did not
sustainable in the long term. It has led to the realization of world agricultural trade unequally after the 1980s
and also chronicity of this structure in the 1990s. The most important result of the process is serious crises in
world agricultural markets; the rising prices of food and agricultural products and food crises. Africa, the
Middle East, Asia and Latin America are the most affected groups of less developed and most of the Muslim
countries in this process. In this context, the main objective of the study, based on some of the basic data,
effect of the process of liberalization of world trade on the world agricultural markets and to determine the
position in the near future of least developed countries.

Key Words: Agricultural Trade, Food Crisis, Food Price, Least-Developed Countries, Liberalisation
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1. GIRIS

Diinya tarim ticaretinin serbestlesmesi ikinci diinya savagindan sonra GATT (Giimriik Tarifeleri ve
Ticaret Genel Anlagmas) ile baslayan uzun bir siirectir. Ancak bu siiregte, 1995 Tarim Anlagmast ve
2001’den itibaren yiriitilen Doha goriismeleri serbestlesme trendinin ivmelendigi iki 6nemli dénim
noktasini olusturmaktadir. Ozellikle net gida ithalatcist azgelismis tilkeleri olumsuz yonde etkileyen bu
stirecin en biiyik etkisi, tlkelerin tarimsal yapilari tizerinde olmustur. Ciinka serbestlesme biiyiik
olciide tek tarafli olmus, gelismis tlkeler kendi tarim piyasalarin: gesitli araglarla korumaya devam
ederken azgelismis ilkelerin biyiik bir kismu kendi tarim piyasalarini uluslararasi pazara agmugtur.
Kiiresellesmenin devamliligim garantileyen bu esitsiz gelisim siireci, birgok iilkenin ya da bélgenin
tiretim yapilariny, tretim iligkilerini ve tarimsal dis ticaretlerini yani bir biitiin olarak tarimsal yapilarini
dogrudan etkilemigtir. Bu anlamda neyin, nasil ve ne zaman tiretilecegi ya da tiretilmeyecegi, kime ve ne
kadar satilacagini piyasa kosullari altinda sert bir bicimde belirlenmektedir. Tarimsal yapilarindaki
olumsuz degisim, bir yandan bir¢ok iilkenin ézellikle temel gida maddelerinde diga bagimhliklarinin
artmasmna neden olurken diger yandan temel tarimsal tirtinlerin fiyatlarmmn da yiikselmesine neden
olmustur. Ornegin bugday ve hububat iiriinleri, et tirinler, siit ve siit riinleri, yemeklik yag ve seker gibi
temel gida maddelerinin fiyatlarindaki artis trendi, birgok gida ithalatcist azgelismis tilkenin yiiksek
faturalar 6demesine, biiyiik élgiide bu ilkelerdeki gida givenliginin azalmasina ve birgok bolgede
kronik a¢hgmn ortaya ¢ikmasina ya da artmasina neden olmustur. Bununla birlikte, bu etkilerin gelecek

yillarda da devam etmesi ve ciddi gida krizleriyle kargilagiimast muhtemeldir (Healy vd., 1998).

Tarmsal serbestlesmenin en 6nemli etkisi, dinyann biyik bir kismmi olugturan azgelismis
tilkelerdeki tarimsal yapilan biiytik 6lciide tahrip etmesidir. Bununla birlikte fiyatlardaki artis siireci,
birgok tilkede gidaya ulagimi engellemis ve gida giivenliginin ortadan kalkmasina neden olmustur. Bu
etkilerin kombinasyonu, kiiresel bir gida krizinin belirtileri olarak gorilebilir. Bu baglamda ilk olarak
diinya tanm ticaretinin tek tarafli serbestlesmesi siireci, ardindan kiiresel gida krizinin temel nedenleri
tizerinde durulmasi ve daha sonra bunun diinya tarim piyasalarina olasi etkilerinin ele alinmast anlaml

olacaktir.
2. DUNYA TARIM TiCARETINDE TEK TARAFLI SERBESTLESTiRME

Bilindigi iizere diinya tarim ticaretinin serbestlesmesi stirecinin iki nemli ayagi vardir. GATT ile diinya
tarim ticaretinin serbestlestirilmesi sirecinin ilk ayagi 1995'de DTO'niin (Diinya Ticaret Orgiitii)
kurulmasina kadar devam etmitir. Bu siire i¢inde GATT kapsaminda Cenevre (1947), Annecy
(1949), Torquay (1950), Cenevre (1956) olmak iizere dort ayri konferans ve Dillon (1960-61),
Kennedy (1962-67), Tokyo (1973-79) ve GATT'm tarimla ilgili en énemli miizakere siirecini
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olusturan Uruguay (1986-93) olmak iizere dért ayrt miizakere gerceklestirilmisti. GATT
goriismelerinin son turu olan Uruguay gorismelerinde varnlan Tarim Anlagmasiyla, serbest piyasa
kurallarmmn isleyecegi ve uluslararas: dig ticarette liberalize edilmis bir tarm sektorii olusturulmas:
amaglannustir. Bu gercevede pazara giris, ihracat siibvansiyonlar ve i¢ destekler olmak tizere i¢ temel
konuda, uluslararas: ticareti kisitlayacak ya da siirlandiracak tim engellerin kaldirilmas: yininde
diizenlemeler getirilmistir. 1995 sonrasinda faaliyete gecen DTO ile beraber baslayan ileri tarim
miizakereleri serbestlesme siirecinin ikinci ayagini olusturmaktadir. DTO siirecinin en 6nemli ayagmni
ise Doha gériismeleri olusturmaktadir. Uruguay Gériigmeleri gibi Doha goriismelerinin temel hedefi
de dinya tarim ticaretinde tam anlamuyla serbest piyasa kosullarnin hakim oldugu bir sistemin

kurulmasi ve bu siirecin devamlihgmm saglanmasidr.

Uruguay Goértasmeleri sonunda yapilan Tarim Anlagmasi ve Doha gérismeleri sonunda ilan edilen
Temmuz Paketi (The July Package) diizenlemeleri, diinya tarim ticaretinin diizenlenmesinde énemli
bir déniim noktas: olmugtur. Her iki gériisme sonunda alinan karalar da benzerlik gostermektedir.
Buna gére temel hedef diinya tarim ticaretinin serbestlesmesi oniinde 6nemli engeller olarak goriilen,
pazara giris, ihracat siibvansiyonlari ve i¢ destekler olmak wizere ti¢ temel konu iizerinde odaklanmus ve
bu ti¢ alanin her birinde iki uygulama hedeflenmistir. Bunlardan ilki yeni kurallarin belirlenmesi ikincisi

ise koruma ve destek diizeyinin azaltilmasidir (Josling, 1998).

Hem Uruguay Gértsmeleri Tarim Anlasmasi hem de Doha Bakanlar Konseyinin 2004'de Cenevre de
almug oldugu Temmuz Paketi kararlar tarmsal ticaretin serbestlesmesi agisindan 6nemli adimlar
olmasmna kargin, tarimin ticaretteki 6nemli konumu ve tye tlkelerin tarima iliskin istisnai durumlari
nedeniyle, miizakere siireglerinin tam anlamuyla basariya ulagtigim s6ylemek mimkin degildir.
Nitekim s6z konusu istisnalara iligkin hitkimler anlasma metinlerinde de yer almaktadir. Bu istisnai
hikimler diinya tarim ticaretinin esitsiz bir bicimde gelismesinin nedeni olarak da gosterilebilir,
anlagma biinyesinde yer alan baz istisnai hitktimler, ilerleyen dénemlerde sozlesme kurallarinin biyiik
tarm  Greticilerinin tarim  politikalarmi - gozetecek bigimde uygulanmasina neden olmustur.
Sozlesmenin yirmi dérdiincii maddesinde yer alan istisna buna 6rnek gosterilebilir. Bu maddede
giimriik birligi ve serbest ticaret bolgeleri gibi olusumlar ya da anlasmalar yapmak amaciyla bir grup
iilkenin bir araya gelmesi durumunda -Avrupa Birligi bunun 6nemli érneklerinden biridir- tarife
indirimlerinin sadece bu olusuma tye olan ilkeleri baglayacag: belirtilmistir. Bu tarife indirimleri
bolgesel olugsumlar igerisinde kaldirilirken, diger tilkelere uygulanmakta ve bu 6zelde bélgesel imtiyazlar
yaratirken genelde iilkeler arasinda gelismislik farklarina neden olmaktadir (GATT, 1954). Benzer bir
ornegi 1955'den itibaren ABD'nin gegici bir hitkmii anlagma dahiline koymasi olusturmaktadir. Bu
hitkme gore ABD kendi tireticilerini dis ticaretteki rekabetten korumak igin siit dis alimina uyguladig
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kotay kaldirmay1 reddetmis ve bu politikayr Tarimsal Uyum Yasalari (Agricultural Adjustment Act)
gibi cesitli araclarla 1990’lara kadar uygulamustir. Anlasma metinlerin de yer alan bu istisnalar ilerleyen
donemlerde de devam etmis ve tarimsal ticaretin serbestlesmesi siirecinin tek tarafli ilerlemesine neden

olmugtur.

S6z konusu siirecte uygulanan diger 6nemli istisnalar ise 6zellikle gelismis tilkelerce politik bir arag
olarak kullanilan siibvansiyonlardir. Basta AB, ABD ve Kanada gibi birgok gelismis tlke, 1990': ve
2000'li yillarda bugday, st ve sit tirtinleri, sigir eti, seker, taze meyve ve sebze, kiimes hayvanlan gibi
birgok iiriin grubunda yiiksek siibvansiyonlar uyguladig: bilinmektedir (USDA, 2012 ve Ingco, 1995).
Thracat siibvansiyonlari gelismis iilke ekonomileri icin uluslararast piyasalarda iistiinlitk saglayan bir
aragtir. Ancak ekonomileri biyiik 6l¢tide tarimsal tiretime dayanan azgeligmis tilkelerin yiksek ihracat
stbvansiyonlar1 karsisinda yeterli derecede telafi edici destek uygulama olanaklarimin olmamasi,
gelismis tilkelerin uyguladig siibvansiyon politikalarinn, azgelismis tilkelerin tarim sektorleri izerinde
ciddi zararlar vermesine neden olmustur (Giinaydimn, 2003). Siibvansiyon politikalar1 cogu zaman
gelismis tilkelerin pazar kapma yarigina déniigmiistiir. Bu ise tarimsal driin fiyatlanmn oldukea disiik
seviyelerde seyretmesine, ticaret hadlerinin bozulmasina, 6nemli ihracatci tlkelerin tarim artnleri
ihracatindan 6tirti yiksek faturalar 6demesine yol agmistir. Bu arada tarimsal iretimde yeni
teknolojilerin kullanilmas: ve devam eden korumac politikalar ticaret hadlerinin tarim aleyhine
gelismesini hizlandirmustir (Kiymaz, 2008). Gelismis iilkelerdeki yitksek koruma ve desteklemelere
bakildiginda, bunun énemli bir parasin iiretim fazlasinin diinya piyasalarina siibvansiyonlu fiyatlarla

saglanan ihracat desteklerinin olusturdugu goriilmektedir.

Diinya tarimsal ticaretin bu esitsiz ve ¢ogu zaman tek tarafli serbestlesmesi siireci, stirdirilebilir
nitelikte olmamustir. Nitekim bu esitsiz gelisme 20007 yillarda yiikselen fiyatlar, bozulan dig ticaret
hadleri ve kiiresel bir gida krizi olarak kendini géstermektedir.

3. KURESEL GIDA KRiZi, TEMEL NEDENLERI VE OLASI SONUCLARI

Temel olarak bir gida krizi, gida tiretiminin diigmesi, fiyatlarda keskin bir yiikselis ve basta azgelismis
olmak tizere bir¢ok tilkenin yeterli gidaya ulagilamamas: ve aglik oraninin yiikselmesi biciminde kendini
gostermektedir. Insanoglu tarihsel siire¢ icinde cesitli donemlerde de gida kriziyle karsi karsrya
kalmugtir. Ancak higbir kriz dénemde, son 10 yilda oldugu gibi gida fiyatlarindaki keskin artis ve aglik
oranlarindaki hizl yiikselis (her ne kadar tarim ve gida iiretimi artiyor olsa da) trendi eslik etmemistir.
Dolayisiyla yapilacak ilk saptamada sorunun temel nedeninin gida tretimindeki azalmadan

kaynaklanmadigidir. Nitekim FAO (Tarim ve Gida Organizasyonu) ve Diinya Bankast verileri tarimsal
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iriin artis hizinin nitfus artis hizndan fazla oldugu yonindedir (FAOSTAT, 2012 ve WoldBank,
2012).

Fiyatlardaki artisin nedenlerinden once ilk olarak Grafik-1'de 1961-2009 yillar1 arasi gida fiyat
endeksindeki degisime bakilacak olursa, 2005°den itibaren gida fiyatlarinin gok hizhi bir artig siirecine

girdigi gorlmektedir.
Grafik 1. FAO 1961-2009 Gida Fiyat Endeksi
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Kaynak: FAO, (2009).

Guda fiyatlardaki bu artigin birgok nedeni olmasina karsin, giiniimiizde bunlardan en énemlisinin petrol
fiyatlarinin yiikselisi oldugu argiimanidur. Petrol fiyatlar, girdi tiretimi, tarim triinleri igleme siireci ve
nakliye siirecindeki enerjinin artan gerekliligi nedeniyle, dorudan ya da dolayh olarak birgok yolla gida
fiyatlarini etkileyebilmekte ve kiiresel bir gida krizine neden olabilmektedir. Ancak kiiresel boyutta gida
fiyatlarini arttiracak ve bir gida krizine neden olabilecek yegine etken bununla sinirl degildir. Verimli
tarim alanlarmimn bioyakit tretimine ayrilmasi, gida ve tanmsal triinlerin dagiimindaki esitsizlik,

tarimsal Granler ticareti tizerinden yiriitilen spekiilatif hareketler gibi bir ¢ok etkende fiyatlardaki

artisin nedeni olabilecek niteliktedir.

Ik olarak gida iriinleri iiretim alanlarim (6zellikle musir ve aycicegi) bioyakit iiretimine ayrilmas

gelecekte fiyatlar etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar, ABD bioyakat
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retimindeki artign gida fiyatlarmi %3 tn altinda bir oranda artiracagim iddia etse de Diinya
Bankasi'min 2008 raporuna gore bioyakit tiretiminin gelecek yirmi yilda diinya gida fiyatlarinda %75’
varan bir arti yaratacagi tahmin edilmektedir (WorldBank, 2008). ABD, AB ile birlikte diinyanin en
biiyiik bioyakit tretimine sahiptir. Ingiltere’'deki tiim petrol tiirevlerinin yaklagik %2,5'i bioyakittan
olugmaktadir. Bu oranin 2020 sonunda %10’a gtkmast beklenmektedir. Bazi tahminlere gére her yil 100
milyon ton tahil, yakita dénistiirilmektedir. 2007 yilinda diinyada toplam tahul iiretimi 2 milyar ton
civarinda oldugu diisiiniliirse bunun %5’t bioyakit iiretimine ayrilmaktadir. Bununla birlikte sadece
ABD’de 2006'dan beri 8 milyon hektar musir, bugday, soya ve diger triinler hayvan yemi ve bioyakit
retimi icin kullamlmigtir. 2008'de ise tahul tiretiminin %181 bioyakit iretiminde kullanilmustir. Brezilya
ise diinyanin en biuyiik ikinci etanol treticisi ve ihracatgisidir. Biiyiik miktarlarda musir, soya seker
kamug1, Brezilya'da bioyakat tiretimi igin kullanilmaktadir. Yiksek ticari getirisi nedeniyle, Brezilya'da
bircok ciftci son yillarda triinlerinin biiyiik kismuin bioyakit tiretimine ayirmaktadir. Bu ise Brezilya'da

her gegen yil daha ¢ok insanin daha az gidaya ulasmasi anlamina gelmektedir (Singh, 2009).

Baz1 kaynaklara gore gida fiyatlarindaki artisin bir diger nedeni de diinya niifusunun beklenmedik bir
bicimde artiyor olmasidir. Buna gére niifus artis gida talebini ve dolayisiyla girdi olarak kullanlan tarim
ariinleri talebini artirmaktadir. Bu dogrultuda International Food Policy Research Institute (IFPRI),
World Bank (WB) ve Population Resource Center (PRCDC) gibi bazi kuruluslarca yapilan
aragtirmalar, diinya niifusundaki artig trendinin, gida talebini artirdigin ve mevcut tarimsal Gretimin
artan niifusu besleyemeyecegi yoniindedir. Ancak, FAO'nun aragtirmalar mevcut tarimsal Gretimin
diinya niifusunu beslemeye yeterli oldugunu ve kisi bagi mevcut gida talebinin 1,5 kati fazlasinin
saglanabilecegini ortaya koymaktadir. Gergekte de son 20 yillik gida tiretim artig hizi yillik %2 civarmda
iken Diinya Bankast verilerine gére diinya niifusunun artis orant yilda 91,2 civarindadir (FAOSTAT,
2012 ve WoldBank, 2012). Bununla beraber son yillarda titketim aliskanliklart degismis ve tarimsal
girdilere olan talep artnug olsa da bir milyar insanin kronik aghk ¢ektigi disinildiginde gida
tretiminin diinya nifusunu beslemede yetersiz oldugu degil gida ve tarimsal tiriin tiiketiminin geligmis

ve azgelismis iilkeler arasinda adaletsiz bir bicimde dagildig1 ortaya cikmaktadir (Singh, 2009).

Guda fiyatlarindaki artisin diger bir nedeni ise kiiresel iklim degisikligi olarak goriilmektedir. Bunun
neden oldugu diizensiz hasat, sel ya da kuraklik gida iiretimini azaltmaktadir. Ornegin diinyanmn en
bityiik bugday treticilerinden biri olan Avustralya’da 1990larin sonunda baglayarak alti yil siiren
kuraklik, gida arzinda 6nemli bir azalmaya neden olmustur. Ancak bu tek bagina gida fiyatlarin

yiikselmesi i¢in yeterli degildir.
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Tablo 1. Secilmis Tarimsal Uriin Gruplar: Kiiresel Uretim Miktar1 ve
Ekim Alanlar1 (1000Ton, 1000 Ha)

2005 2006 2007 2008 2009
Uretim Miktar:
Tahil 2,267,775 | 2,235,795 | 2,353,651 | 2,520,699 | 2,489,301

Iri Taneli Hub | 1,006,540 991,813 | 1,084,237 | 1,151,418 | 1,128,697

Meyve 528,764 550,089 561,069 579,926 587,670

Sebze 871,004 901,359 913,723 931,850 941,148
Ekim Alan1

Tahil 690,103 681,380 698,078 712,226 708,494

Iri Taneli Hub 315,341 313,819 325474 330,216 321,636

Meyve 52,697 54,023 54,867 55,011 55,606

Sebze 50,825 52,222 52,745 53,709 54,738

Tablo 1. bakilacak olursa diinya genelinde énemli tarimsal tirtinlerin Gretiminde bir azalma olmadig
goriilecektir. Dolayisiyla fiyatlardaki artigin nedeni tiretim miktari ya da stoklardaki azalmadan ziyade,
diinya tarim piyasalarindaki (6zellikle ABD ve AB) spekiilatif hareketleridir.

Tarm  piyasalarindaki spekilatif hareketleri 6lgmek ya da degerlendirmek gii¢ olsa da, fiyat
beklentilerinin gergeklesen fiyatlari etkiledigi gintimiizde, tarm piyasalarmda dalgalanmalarin
gerceklesmesi ve spekiilasyonlarin olmast dogaldir. Ciinki tarimsal tiretim miktar: diismemis olsa da,
aract kurumlarin tanmsal triinlere iligkin gelecek alimlari, ciftgiler i¢in fiyat garantisi saglarken,
spekdlatorler yapay arz krizleri sayesinde yiiksek kazanglar saglamaktadir. Bu nedenle kiiresel aktorlerin
gida tiriinlerine iligkin spekiilatif davranglarinin, gida fiyatlarindaki yiikselis trendinin diger bir nedenini
olusturdugu sdylenebilir (Sanders vd, 2008).
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Tablo-1 ve Grafik-1'e birlikte bakildiginda, hem tiretim miktarmm hem ekim alanlarinin artmasima
ragmen fiyatlardaki yiikselisin de devam ettigi gorilmektedir. Nitekim OECD, FAO ve USDA gibi
organizasyonlar, gida fiyatlarindaki bu artis trendinin oniimiizdeki 10-15 yil i¢inde devam edecegi
yoniinde projeksiyonlarda bulunmaktadir. Buna gore 2005 fiyat diizeyiyle karsilastirildiginda 2016-17
yillart igin musir fiyatlarmin %40, bugday fiyatlarmin %20 ve piring fiyatlarmmn %17 daha fazla olmast
beklenmektedir. Bu stirecten en ¢ok etkilenecek tilkelerin ise ¢ogunun Afrika ve Asya kitasinda yer alan
azgelismis tlkeler olmast muhtemeldir. Bu ilkelerin biyik bir kisminda nifusun kirsal kesimde
yasadig ve gelirlerinin bayiik bir kismunin gida tiiketimine ayrildig diisiindliirse gida fiyatlarindaki artis,
buyik 6l¢ide bu tilkelerin titketimlerini olumsuz yonde etkileyecektir. Fiyatlardaki argin en iyimser
tahminle kisa vadede azgelismis tilkelerin gelirlerini %25, gida titketimlerini %20 civarinda azaltacagy;
orta vadede ise gelirlerini %11, gida titketimlerini %8 azaltacag yoniindedir. Bu nedenle gelecek yillar
i¢in kiresel gida krizinin boyutlarinin ozellikle azgelismis tilkeler aleyhine daha da derinlesecektir
(ODI,2008).

Diger énemli bir husus ise, diinya niifusunun artma egiliminde olmasidir. Birlesmis Milletlerin niifus
projeksiyonu diinya niifusunun 2015’de 7,2 milyar, 2030°da 8,3 miyar, 2050’de ise 9,3 milyara ulasacag
yoniindedir (UN, 2008). Diinya niifusunun gelecek otuz yil icin artryor olmasy, eger tarim arazilerinin
etkin kullanimu saglanirsa gida giivenligi agisindan 6nemli bir sorun yaratmasi beklenmemektedir.
Ancak iklim degisikligiyle beraber diinyanin giderek artan enerji ihtiyacinin kargilanmasi igin verimli
tarim alanlarinin ve tarimsal iirtinlerinin (aycicegi, soya, misir gibi) artan oranda bioyakt iiretimine
ayrilmasi, ayrica orman alanlarmmn bu amagla tahrip edilmesi gibi degiskenlerin denkleme dahil
edilmesi, gelecekte dnemli fiyat artiglarma, gida krizlerine, daha ¢ok agliga ve hatta gida savaglarina
neden olmasi kagimnilmazdir (FAO, 2003).

4.SURECIN AZ GELISMI$ ULKELERE ETKISI

Gelecek yillarda bu siiregten en ¢ok etkilenen tilke gruplarimin azgelismis net gida ithalatcist tlkeler
olmast kagimilmazidir. Grafik 2.'de azgelismis tilkelerin tarimsal tirtin ticaretinde 1980’lerin sonlarina
dogru tarimsal driin ihracatgisi konumundan net tarmsal driin ithalat¢isi konumuna geldikleri
goriilmektedir. Bu siirecin en dnemli nedeni daha 6ncede deginildigi tizere 1980lerden sonra huzla
gergeklesen tarimsal ticaretin serbestlesmesi ve bu gergevede uygulanan yapisal uyum politikalaridur.
Grafikte bu dénemden sonra azgelismis tilkelerin tarimsal tirtin ithalatina bagimliliginin artarak devam

ettigi 1990'lardan sonra ise farkin giderek acildigs goriillmektedir.
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Grafik 2. Azgelismis Ulkelerde Tarimsal Dis Ticaret 1961-2009 (Milyon $)
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Kaynak: (FAO, 2003). Not: Tarimsal dis ticaret dengesindeki degisim 49 azgelismis iilkeyi
kapsamaktadur.

Diger yandan FAO'nun 2015 ve 2030'a iliskin projeksiyonuna gore bu yapinin azgelismis tilkeler lehine
degismeyecegi tahmin edilmektedir. Tablo 2’de bazi wriin gruplari agisindan azgeligmis tlkeler ile
gelismis tilkeler arasindaki tarimsal tiriin ticaretindeki degisime bakildiginda, azgelismis tilkelerin daha
ok hububat, talul grubu, siit tiriinleri ve et gibi Girinlerde net ithalatg1 oldugu ve bu egilimin giderek
arttin goriilmektedir. Bununla beraber, tropikal iiriinler, sebze ve meyve gibi triin gruplarinda ise
ihracatg1 konumlarim stirdirmektedirler. Diger dikkat gekici bir nokta ise aym tabloda yer alan gelismis
iilkelerin ozellikle et, sit, hububat ve meyve sebze triin gruplarina uyguladigi yiiksek tretici
desteklerdir. Uretici destekleri daha éncede deginildigi tizere uluslararas: ticarette gelismis tilkeler

lehine esit olmayan bir kiiresel rekabete neden olmaktadir.
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Tablo 2. Azgelismis ve Gelismis Ulkeler Arasindaki Tarimsal Ticaret Akis1

Azgelismis Ulkelerde Net Tarimsal Ticaret Kiimiilatif | OECD
(Eksi degerler Net ithalat, Art: Degerler [hracati Degisim Tarim
Fazlasin1 Gostermektedir. ) (%) Destekle
ri
1961/6 | 1979/81 1997/99 2015 2030 1997/99- PSE
3 2030 1998/0
Milyar Dolar (Cari Fiyatlar) Milyar Dolar 0
97/99
Toplam 6,68 3,38 -0,23 -17,6 -34,6 258,5
Tarmmsal
Uriinler
Toplam Gida 1,14 -11,52 -11,25 -30,7 -50,1 +345
Uriinleri
Hububat -1,57 -14,25 -17,40 -31,9 -44,6 +156 40,0
(Piring Haric)
Bugday -1,53 -10,45 -10,30 -17,3 -23,5 +128 18,1
Iri Taneli -0,04 -3,80 -7,10 -14,7 21,1 +195 21,9
Hububat
Et Uriinleri 022 -0,56 -1,18 34 -5,8 +389 49,1
Siit Uriinleri -0,37 -3,36 -5,65 -84 -11,1 +97 449
Piring -0,7 -1,44 -0,39 -0,50 -0,70 +82 26,3
Bitkisel yaglar 0,81 0,52 -0,57 -0,6 -0,6 +17 54
ve Yagh
Tohumlar
Meyve Sebze ve 0,24 1,67 8,40 9,7 11,2 +33 574
Turunggil
Seker 1,02 3,83 1,30 1,30 09 -30 6,7
Thitiin 0,20 0,07 1,26 09 0,6 -55 1,9
Pamuk 091 -0,13 -3,46 42 -50 +46 6,8
Baklagiller 0,02 -0,23 -0,34 -0,3 -04 +14 6,5
Tropikal 3,83 17,55 19,16 22,8 26,0 +36 092
Uriinler
Muz 0,28 1,00 2,64 35 40 153 032
Kahve 1,78 9,49 9,77 11,1 124 +27 02
Kakao 043 330 232 36 42 149 0,03
Cay 0,48 0,85 1,39 1,5 1,7 +20 0,29
Kaucuk 0,39 291 254 30 37 45 0,01
Diger Tarimsal 1,46 0,20 -1,36 -3,0 -50 +267 11,1
Uriinler

Kaynak: (FAO, 2003).

23



SAKARYA IKTiSAT DERGIiSI/THE SAKARYA JOURNAL OF ECONOMICS

Tablo 3'deki temel tarimsal tiriinler igin fiyat endeksine bakildiginda, tarimsal tiriin fiyatlarindaki artigin

agulikh olarak azgelismis tlkelerin ithal ettigi, hububat, tahil grubu triinlerde, et triinlerinde, yaglarda

ve siit riinlerinde gergeklestigi goriilmektedir. Dolayistyla bir yandan kendi tarim ireticisine yeterince

destek aktaramadigs i¢in dis ticarette dezavantajhi olan azgelismis tlkeler diger yandan s6z konusu

rtnlerin net ithalatcist oldugu icin de yiksek ithalat faturalan 6demek durumundadir. Bu tlkelerin

gorece ihracatgisi olduklari tropikal ve taze meyve-sebze gibi trtinler icin gergeklesen gorece disiik

fiyatlar ise ihracat miktarlar: artsa dahi ihracat gelirlerinin aym oranda artmamasina neden olmaktadir.

Baska bir degisle diisiik fiyatlar nedeniyle azgelismis tilkeler ihrag gelirlerini artirabilmek igin daha fazla

tiriin ihrag etmek zorundadur.

Tablo 3. Gida Fiyat Endeksi (2002-2004=100)

Yillar | GidaFiyat | Etiiriinleri Fiyat | Siit Uriinleri Hububat Yag Seker Fiyat
Endeksi Endeksi Fiyat Endeksi | Fiyat Endeksi | Uriinleri Endeksi
Fiyat
Endeksi
1990 107,9 131,3 74,8 97,6 74,0 178,1
1991 103,5 125,3 79,6 96,9 79,1 1272
1992 106,7 120,3 954 102,3 84,3 128,5
1993 1054 1204 84,6 99,5 86,0 1422
1994 111,7 118,5 823 104, 1134 171,8
1995 1219 114,7 109,6 1194 125,0 188,5
1996 124,1 114,1 1094 140,7 1112 169,7
1997 113,5 109,2 105,1 1121 1125 1614
1998 103,7 93,5 99,1 99,8 1299 126,6
1999 91,1 944 86,3 90,2 91,6 89,0
2000 89,5 93,9 954 84,5 67,8 116,1
2001 923 93,7 107,1 86,2 67,6 122,6
2002 90,2 90,3 82,2 94,6 87,0 97,8
2003 98,3 98,7 95,1 98,1 100,8 100,6
2004 11,5 111,0 122,6 1074 1122 101,7
2008 1147 112,7 1354 1034 103,6 140,3
2006 1224 106,7 128,0 121,5 112,0 209,6
2007 154,1 112,1 2124 166,8 169,1 143,0
2008 1909 128,3 219,6 2379 2254 181,6
2009 1S1,5 117,7 141,6 173,7 150,0 2573
2010 170,0 133,0 198,5 167,8 1764 2779

Kaynak: (FAOSTAT, 2012).
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5.SONUC VE DEGERLENDIRMELER

Sonug olarak buraya kadar yapilan incelemelerde son geyrek yiizyilda uluslararas: ticarette tarmn
goriilmektedir. Bu degisimin bir gostergesi gelismis ve azgelismis tlkeler arasindaki gida ticaret
dengesinde gorilmektedir. 1960°h yillarin bagslarinda azgelismis iilkelerde belirgin bir tarimsal dig
ticaret fazlasi var iken, Grafik-2'de goriildiigii tizere bu 1990’larin baglarma dogru periyodik araliklarla
kiigik fazlalar ya da agklar bi¢imine dontasmis 1990Tardan sonra tarmsal dis ticaret dengesi
azgelismis tlkeler aleyhine degismistir. FAOnun tahminleri birgok azgelismis tlkedeki bu aqigin
20307lara dogru biiyiiyerek artacagr ve toplam tarimsal ticarette net ithalatin 30-35 milyar dolar
civarinda olacag, net gida ithalatinda ise bu rakamin 50 milyar dolar olacag yoniindedir. Nitekim 49
azgelismis tlkenin dig ticaret verilerinden yararlamlarak hazirlanan Grafik 2’de bu degisimin bir
gostergesidir. 1990'dan sonra bu azgelismis lkeler icin tarimsal ticaret agiklart hizli bir artis
gostermistir. Bu trendin gelecek 20-30 yil i¢inde devam etmesi muhtemel gérinmektedir. Bunu yam
stra azgelismis tilkelerdeki artan gida ithalati daha da olumsuz bir gostergeye isaret etmektedir. Bu da
yasamak icin gerekli olan minimum gida tiiketiminin bu iilkelerde giderek artryor olmasidir (FAO,
2003).

Bir bitiin olarak azgelismis tlkelerde gida ihracatinin azalmasi 6nemli bir sorun olmasma ragmen, bu
tlkelerin bazilarinda doviz kazanglan hala tarimsal ticaret temeline dayanmaktadir. Kirktan fazla
azgelismis tilkede ihracat gelirlerinin bayiik bir kismu kahve, kakao ve seker gibi tek bir tarimsal tirtine
dayanmaktadir. Bu tirtinler bazi tilkelerin toplam ticaretinin %20’sini olustururken, tarmsal tirtinlerden
elde edilen gelirlerin de %S50sini olusturmaktadir. Ornegin Burundi'de 1997-99 yillarinda kahve
ihracat tek baghna déviz gelirlerinin %75'ini olusturmaktaydi. Bu tilkelerin yaris: Alt-Sahra bélgesinde
yer alirken, dértte ticti cok azgelismis tlke konumundadir ve ekonomileri sadece birkag tirtiniin

iretilmesine ve satilabilmesine baghdir (FAO,2003).

Ekonomilerinin birkag triine baglt olmasi, 1999-2001 yillar1 arasindaki fiyat diisiiglerinde bu iilkeler
icin 6nemli sorunlari da beraberinde getirmistir. Ozellikle kahve, seker ve bazi tropik iirtinlerdeki diisiik
dinya fiyatlary, bu tlkelerin dig ticaret gelirlerini, kirsal wicretleri énemli élgiide azaltmis ve kirsal
yoksullugu artinugtir. Tropikal trtnlerin Gretimi biyik 6lcide azgelismis tlkeler tarafindan
yapilmakta ancak birincil olarak OECD iilkelerince tiiketilmektedir. Kahve, kakao, kauguk gibi bir¢ok
tropikal triin cogunlugu azgelismis olan tlkelerde son ¢eyrek yiizyilda artan bir bicimde tretilmeye
devam edilmigtir. Bu siire i¢inde gelismis tilke pazarlari ise giderek daha doygun hale gelmistir. Talebin
esnek olmayisi nedeniyle fiyatlarin diismesi de muhtemeldir. Gelismis iilkeler ise bu mallari agirhikh

olarak tretmemekte dolayisiyla da desteklememekte ya da korumamaktadir. Bu nedenle bu tiir
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triinlerin fiyatlarindaki dalgalanmalar biryiik 6l¢iide azgelismis tilkeleri etkilemektedir. Diger yandan
bu tilkelerin temel gida maddelerinde disa bagimlihgiun artmasina neden olmustur. Ayrica, dengesiz
gida fiyatlar ve ihracat gelirleri bu iilkelerin kalkinma planlarint zorlagtirnus, istihdam yatirim ve gelir
yaratmadaki kisa vadeli hedeflerini olumsuz etkilemistir (FAO, 2003).

Tarim alanlarinin ve trtnlerinin artan oranda yakit tretimine ayrilmasi, tarim ve orman alanlarinin
tahrip edilmesi, artan diinya nifusu ve kiiresel iklim degisikligi dinya tarmum énemli élgiide
etkileyecektir. Ancak daha da 6nemlisi serbestlesme siireci ve bu sireg ile ilerleyen esitsiz gelisme ve
bagimlilagtirma dinamiginin etkileridir. Diinyanin bir¢ok bélgesinde tarimsal yapilary, tiretim iligkilerini
ve yapilarni énemli bir bicimde degistirmis ve degistirmektedir. Temel sorun ise bu degisimin
diinyann bityiik bir bolimiini olugturan azgelismis tlkeler aleyhine islemesidir. Siire¢ diinyanin biyiik
boliimiing yagamsal éneme sahip gidaya ulagim hakkindan dogrudan ya da dolayli olarak mahrum

etmekte, bagimli kilmakta, azgelismisligin fasit dongiisiinden kurtulmalarim giiglestirmektedir.
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FIYAT ALGILAMASININ BOYUTLARI ARASINDAKI ILISKILERIN INCELENMESI: AKILLI
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OZET

Bu calismamin amaci fiyat alglamasi kavramini irdeleyerek fiyat alglamasini olusturan boyutlar arasindaki
iligkilerin incelenmesi ve bu boyutlarin ilgili kavrami ne derece acikladigimi ortaya koymaktir. Bu amaca
ulagabilmek i¢in kolayda 6rnekleme yontemine gore secilen 633 akilli telefon tiiketicisine bir anket
uygulanmustir. Arastirma amaglar kapsaminda gelistirilen hipotezler yapisal esitlik modeli araciligryla test
edilmistir. Aragtirma bulgularna gore sadece fiyat kalite iliskisi ve deger bilinci, fiyat kalite iliskisi ve fiyat
uzmanhgy, prestij duyarlih@i ve deger bilinci boyutlar arasinda anlaml iliskiler bulunamans, diger boyutlar
arasinda ise birbirleriyle anlamh ve pozitif yonde iliskiler ortaya ¢tknustir. Ayrica fiyat algilamasin en iyi
agiklayan boyutun ise fiyat bilinci oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat Algilamasi, Yapisal Esitlik Modeli, Akilli Telefon

EXAMINING THE RELATIONSHIPS AMONG THE DIMENSIONS OF PRICE
PERCEPTION: ASTUDY TOWARDS SMART PHONE CONSUMERS

Abstract

By investigating the concept of price perception,the purpose of this study is to examine the dimensions of
price perception among each other and to reveal what extent these dimensions explain the concept. In order
to achieve this aim, a survey was conducted on 633 smart phone users which were selected by the
convenient sampling method. Research hypotheses were tested via structural equation modeling. According
to the findings, all of the relationships among the dimensions were significant and positively except the
relationships between price quality schema and value consciousness, price quality schema and price mavenism,
prestige sensitivity and value consciousness. In addiditon, it was revealed that the most exploratory dimension of the
concept was price consciousness.

Key Words: Price Perception, Structural Equation Modeling, Smart Phone
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1. GIRIS

Fiyat tiiketicilerin neredeyse tim satin alma islemlerinde feda etmek zorunda olduklar kit kaynak
oldugu icin fiyata iliskin asilsiz ve yanhs algilamalar tiketicilerin refah agisindan fiyat-kalite ¢tkarimlary,
ilan edilen referans fiyatlar, miktar kisitlamalary, fiyat eslegtirmeleri vb. gibi 6nemli sonuglar
dogurmaktadir (Lichtenstein, 2005:357).Algilama insanlarin diinyaya iliskin anlamli bir resim
olusturmada bilgiyi secip, organize edip yorumladi bir siirectir (Munnukka, 2008:189).

Tiketicilerin fiyat1 yorumlayip triine veya hizmetlere deger atfetmesi siireci olan fiyat algilamasi
yillardir pek ¢ok arastirmacimnumn ilgisini cekmistir. Cogu ¢alisma fiyatn riin degerlendirmesi tizerindeki
etkisini aragtirmus ve fiyat: tek boyutlu olarak ele almustir. Bazi caligmalar ise fiyatin satin almaya yonelik
karar vermede birden fazla roliniin olabilecegini ortaya koymustur (Lichtenstein ve dig, 1988;
Lichtenstein ve dig, 1990; Lichtenstein ve dig, 1993; Sternquist ve dig, 2004). Tiiketicilerin fiyat
algilamalari bir siire¢ igersinde gergeklesmektedir. Buna gore tilketici fiyat bilgisini gerek gorsek gerekse
isitsel olarak almakta, bu bilgileri yorumlamakta ve bu bilgilerden anlaml birtakim sonuglar elde
etmektedir. Ttiketici bir yandan belirli bir yoruma sahip olurken diger yandan da ge¢misteki satin alma
tecriibesi ve 6grenme yoluyla bazi tutumlara sahip olmakta ya da yeni tutumlar gelistirebilmektedir.
Tiiketici belirli bir markay tercih ederken de bu siireci izlemektedir (Okumus, 2003:50).

2- TEORIK CERCEVE

Fiyat algllamasin boyutlan fiyatin tiketicinin satm alma davramgi izerinde oynadigi rollere gére
degismektedir. Fiyat tiketicilerin satn alma kararlarimi olumlu olarak etkiliyorsa fiyatin pozitif
roliinden, olumsuz olarak etkiliyorsa fiyatin negatif roliinden bahsedilmektedir. Fiyat algilamasinun alti
boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar asagida agiklanmaktadur.

2.1.Fiyat-Kalite Iliskisi

Fiyat ve kalite bir pazarlama yoneticisi agisindan énemli taktik ve stratejik degiskenlerdir. Tarihsel
agidan da bakildiginda iiriin kalitesi sanki fiyatin bir aynastymus gibi goriismiistiir (Curry ve Riesz,
1988:36). Tiiketiciler iiriine iligkin bilgileri iiriinii elde etme yoluyla 6grenirler. Uriin bilgisini tahmin
etmede fiyat gok 6nemli bir degiskendir. Ttiketiciler karar verme siireglerini kisaltacak yollar ararlar ve
nispi iiriin kalitesini degerlendirmek i¢in de fiyati kullanirlar (Rao ve Monroe, 1988:255). Algilanan
kalite titketicinin bir iiriiniin mitkemmelligine iliskin degerlendirmesi olarak ifade edilebilir (Zeithaml,
1988:5). Fiyatin kalite gostergesi olarak kullanilmast kalitenin bir fayda 8lciitii veya iiriinlerin istekleri
kargilama kapasitesi teorisine dayanmaktadir (Sjolander, 1992:34).

Digsal bir ozellik olarak fiyat tiketiciler tarafindan cogunlukla kaliteyle olumlu sekilde

iliskilendirilmekte ve genel olarak buna fiyat kalite semasi denilmektedir (Meng ve Nasco, 2009:508).
Fiyat kalite iligkisi tiriin siuflart boyunca fiyat diizeyinin triniin kalite dizeyiyle olumlu yonde
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iliskilendirilmesine ydnelik genellestirilen inams olarak tamimlanmaktadir (Lichtenstein ve dig,
1993:236). Bir iiriin ne kadar kaliteli ise o kadar fayda saglar ve serbest piyasa degisimlerinde daha
yiiksek fiyat edilebilir. Bu durum farkh fiyatlarda pazara sunulan benzer wriinlerin farkli dizeylerde
fayda saglayacagi ve bunun fiyatla kalite (fayda) arasinda dogrudan bir iliski oldugu sonucunu ortaya
cikarir (Sjolander, 1992:34). Yiiksek fiyat daha yiiksek algilanan kaliteye yol agmakta ve sonug olarak
algilanan kaliteye bagli olarak da daha yiiksek bir satin alma egilimine neden olmaktadir (Dodds ve
Monroe, 1985). Baz titketiciler icin yitksek fiyat yiiksek kaliteye denktir ve bu yiizden bu tiiketiciler
daha yiiksek kalite icin daha yiiksek fiyat 6demeye gonillidinrler. Yiksek fiyat tiiketicinin karar
vermesini kolaylastirir ve olumlu ydnde etkiler (Jin ve Sternquist, 2003:647).

2.2. Prestij Duyarlihg:

Pazarlamacilara gore prestij kavramu bir triin i¢in yiiksek kalite ya da 6zellikli bir Griin imaji olusturma
sitrecinin organizasyonu anlamma gelmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2006:6). Prestij arama davranist
sosyallesme ve kendini ifade etme gibi pek ¢ok gidiiniin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Prestiji
olusturan temel degerler ise gosteriscilik, egsizlik, sosyallik, duygusalik ve kalite gibi degerlerdir
(Vingeron ve Johnson, 1999).

Prestij trtiniin satin alici ve satin alicinun ilgili oldugu sosyal gruplarla ne kadar mitkemmel bir iletisim
kurdugunu kapsamaktadir. Prestij iriiniin gozle goriilen baz 6zelliklerini de icermekte ayni zamanda
imaj gibi daha az somut nitelikteki 6zellikleri de binyesinde barindirmaktadir. Prestijin sosyal unsuru
sembolik bir ihtiyact karsilamastyla anlagilabilir (Brucks ve dig, 2000:361).

Prestijli riinler yiiksek ilgilenimli karar vermenin érnekleri olarak ele alinmaktadurlar. Prestijli tirtinler
seyrek olarak satin alinan driinler olup yiiksek diizeyli ilgi ve bilgiyi gerektirir ve kisinin benligiyle giicla
bir iliski igerisindedir. Prestijli iriinler litks tiriinler olarak bilinirler. Insanlar benzer iriinler icin farkl
prestij algllama diizeylerine sahiptirler ve bir markanmn toplam prestij diizeyi farkl kisilerin prestij
algilamalariyla dikkate alinmaktadir (Vingeron ve Johnson, 1999:2). Prestij duyarlilig: satin alan kisi ile
ilgili olarak baskalarma bir isaret vermesinden otiirti fiyat alglamasmin psikolojik boyutu olarak
kullanilmaktadir (McGowan ve Sternquist, 1998:53). Prestij duyarliligi daha yiiksek fiyatlarm satin alict
hakkinda ipucu verdigi statii ve sohret hislerine dayali olumlu bir fiyat algilamas: olarak tanimlanabilir
(Lichtenstein ve dig, 1993:236). Prestij duyarlihg ayrica satin almadaki fiyat diizeyini temel alarak
diger tiiketicilere atifta bulunma egilimi veya diger tiiketiciler tarafindan yapilan atiflara duyarh olma
olarak da ifade edilebilir (McGowan ve Sternquist, 1998:53).

2.3. Fiyat Bilinci

Ekonomik teoriye gore fiyatin satin alma maliyetinin bir gostergesi olmasmdan dolayn tiiketicilerin satin

alma kararint etkileyecegi varsayilmaktadir. Bu durum satin alicnm fiyatlar hakkinda mikemmel bir

bilgiye sahip oldugu varsayimuyla s6z konusu olmaktadir. Satin alict belirli bir biitge kisitiu géz éniine
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alarak memnuniyetini en yiiksek seviyeye ¢ikaran bir trtiin grubunu tercih edebilir. Bu baglamda
tiiketicilerin 6dedikleri fiyata iliskin bilingli olmalan fiyatn algllanma yontemini ve fiyatin satin alma
kararinda oynadig rolii etkilemektedir (Monroe, 1973:71).

Bau tiiketiciler agisindan fiyat algilamas: fiyata kargi gosterdikleri bilingle 6n plana ¢ikabilir. Fiyat bilinci
kavrami ¢ogu arastirmaci tarafindan fiyatla iligkili pek ¢ok biligsel durumla birlikte kullanilmigtur. Fiyat
bilinci tiiketicilerin sadece diisitk fiyat 6deme konusundaki odaklanma dereceleri olarak ifade
edilmektedir. Bu tamim ¢ogu aragtrmaci tarafindan ortaya konan taumlarla da paralellik arz
etmektedir. (Lichtenstein ve dig, 1993:235; Jin ve Sternquist, 2003:650).

Fiyat bilinci olan tiketici, fiyat farkhliklarina yonelik bir hassasiyet gostermekte ve satin alma kararim
verme noktasinda fiyata olduk¢a dnem vermektedir. Fiyat bilinci tiketicilerin triin satin almasi
tuzerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu i¢in fiyat kabul diizeyleriyle de negatif yonde bir iligki
icerisinde olmast beklenmektedir (Lichtenstein ve dig, 1988:245). Fiyat bilinci, kabul edilebilir fiyat
arahiginin genigligiyle iliskilidir. Fiyat bilinci olan tiketiciler s6z konusu trtn igin genellikle yiksek
fiyatlar 6demeye razi degillerdir. Buna ilaveten, kabul edilebilir fiyat araligi fiyat bilincine sahip
tiiketiciler icin nispi olarak dardir (Munnukka, 2008:189).

2.4. Deger Bilinci

Deger gerek tiketiciler igin gerekse pazarlamacilar i¢in olduk¢a énemli ve stratejik bir kavramdir
(Sweeney ve dig 1997:39). Cogu tiketici harcadigr paraya karst aldigi degeri maksimize etmenin
yollarint aramakta, daha disiik fiyata daha yiiksek kaliteyi talep etmektedir. Bu nedenle deger satn alma
kararini etkileyen belirleyici bir faktor olup deger odakli tiiketiciler dagitim kanalindaki unsurlarin
toplam performansini bicimlendirmede biiyiik bir pazar giicii haline gelmektedir (Sternquist ve dig,
2004:86).

Tiketiciler 6dedikleri fiyatt karsilik faydalar: kiyaslarlar ve bu da degerin algilanmasina yol agar. Bazi
titketiciler agisindan fiyat algilamast bir satm alma isleminde alinan kaliteye karsilk 6denen fiyatin
uygunluguyla iliskili olarak nitelendirilebilir. Deger bilinci, alinan kaliteye karsihk 6denen fiyat olarak
ifade edilmektedir. Eger tiiketiciler fiyati parasal bir feda olarak gériirlerse deger hakkinda daha bilingli
hale geleceklerdir. Pek ¢ok aragtirmact deger kavrammm bu bakis agisiyla tutarh olacak sekilde
tanimlamaktadurlar. Sonug olarak deger bilinci 6denen fiyata karsilik alman kaliteye yénelik ilgiyi
yansitmaktadir (Jin ve Sternquist, 2003:649; Lichtenstein ve dig, 1993; Zeithaml, 1988; Meng ve
Nasco, 2009:507; McGowan ve Sternquist, 1998:54; Varki ve Colgate, 2001:233).

2.5. Fiyat Uzmanhg

Fiyat algllamasi tiiketicilerin fiyata iligkin bilgileri baskalarma aktarmas: i¢in fiyatlar hakkinda
bilgilendirilme arzularindan etkilenebilir. Bazi titketiciler pazar hakkinda bilgi sahibi olma arzularmdan
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otirii sahip olduklan pazar bilgisini baska tiiketicilere iletebilirler (Meng ve Nasco, 2009:507;
Lichtenstein ve dig, 1993:235). Uzmanlik (mavenizm) kelimesi tiiketicilerin bazi kisileri pazar
hakkinda genel bilgi saglayicist olarak gormek derecesi anlammna gelmektedir (Williams ve Slama,

1995:5).

Fiyat uzmanhgy, pazar uzmanhgindan tiretilen bir kavram olmasina ragmen pazar uzmanhgndan tig
sekilde farklilagr. Hk. olarak, fiyat uzmanhg sadece fiyat bilgisi arayis ve fiyat bilgisini paylagma
davranugiyla ilgilenir. Tkinci olarak, fiyat uzmanlig geleneksel olarak fiyat alglamasinin negatif bir roli
olarak kabul edilmektedir. Son olarak ise fiyat uzmanlg sosyal ve kiltiirel olarak iliskilendirilen bir
olgudur (Byun ve Sternquist, 2010:279).

Baz tiiketiciler agisindan fiyata yonelik olarak gosterilen hassasiyet fiyat uzmam olma arzusunu
yansitabilir. Fiyat uzmanh@ bir bireyin ¢ok ¢esitli Grtnler ve en disik fiyata nerden aligveris
yapilabilecegine iliskin fiyat bilgisi kaynag olma, tiketicilerle bu konuyla ilgili olarak tartismalara
onciilitk etme ve tiiketicilerin pazardaki fiyatlar hakkindaki sorularina yamtlar verme derecesi olarak
tanimlanabilir (Lichtenstein ve dig, 1993:235). Bu baglamda fiyat uzmanlarinn sadece bilgi
toplamayip ayni zamanda bilgiyi paylastigy, aligverigle ilgili tartigmalara oncilik ettigi ve en iyi fiyat
segeneklerinin nerede olduguna iliskin bagka tiiketicilere ipuglart sagladigi séylenebilir Sternquist ve
dig, 2004:88).

2.6. indirim Duyarlilig:

Pazarlama biliminde yer alan tercih davramigt modelleri tiiketicilerin hem fiyatin hem de fiyat
indirimlerinin farkinda olduklarini varsaymaktadir (Dickson ve Sawyer, 1990: 42). Tiiketiciler fiyat:
triinleri elde etmek icin kaynaklardan vazge¢mek olarak diisiindikleri zaman daha disiik fiyath veya
indirimli iiriinleri tercih etmeye baslayacaklardir (Jin ve Sternquist, 2003:648).

Indirime duyarli olan tiiketiciler indirimli olarak sunulan iiriiniin fiyatii satin alma egilimlerini
etkileyecek diizeyde cok iyi olarak degerlendirirler (Watchravesringkan ve dig, 2008:762). Indirim
duyarlih@ olan tiiketiciler sirekli olarak en diisiik fiyatl: iiriinleri elde etmek icin satiglar ararlar (Jin ve
Sternquist, 2003:648). Fiyat farkliliklarin animsanmasinin 6lgiilmesi tiiketicilerin fiyat indiriminin
meblagina yonelik nasil bir hassasiyet gostereceklerini gostermektedir. Eger fiyat indirim tutari
davranigin énemli bir belirleyicisi ise bu durum gergek fiyat farkhiliginin dogru bir sekilde hatirlanmas:
seklinde yansitilmalidir (Dickson ve Sawyer, 1990: 45). Fiyat hassasiyeti daha yiiksek olan tiiketicilerin
satis indirimlerine daha farkl: bir gekilde hassasiyet gostermelerinin gerekli oldugu ifade edilmektedir.
Bu tir tiketici bolimleri fiyat ve fiyat dist promosyon kriteri temeline gore pazarda yer
alabilmektedirler (Lichtenstein ve dig, 1997:286).
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3- ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin temel amaci tiiketicilerin fiyat algllamasi kavramuni inceleyerek, fiyat algilamasini
olugturan boyutlar arasindaki iliskileri test etmektir. Arastirmayla ayrica fiyat algilamasini olusturan
boyutlarin bu kavrami ne derece agikladigi da ortaya konulmaya cahsilmaktadir. Aragtirmanmn amaci
dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir.

H1: Tiketicilerin fiyat kalite iligkisi ile prestij duyarliig arasinda anlamli bir iligki vardur.
H2:Tiiketicilerin fiyat kalite iligkisi ile fiyat bilinci arasinda anlamh bir iliski vardur.

H3: Tiketicilerin fiyat kalite iligkisi ile deger bilinci arasimnda anlamb bir iligki vardir.

H4: Tiketicilerin fiyat kalite iliskisi ile fiyat uzmanhg arasinda anlaml bir iliski vardr.
HS: Tiketicilerin fiyat kalite iligkisi ile indirim duyarlihg arasimnda anlamli bir iligki vardir.
H6: Tiiketicilerin prestij duyarlihgs ile fiyat bilinci arasinda anlaml bir iligki vardr.

=

H7: Tiketicilerin prestij duyarliligi ile deger bilinci arasinda anlamli bir iligki vardr.

= =

H8: Tiiketicilerin prestij duyarlihigy ile fiyat uzmanhg arasinda anlaml bir iliski vardur.

H9: Tiketicilerin prestij duyarhilig ile indirim duyarlilig arasinda anlamli bir iligki vardr.

=

H10: Tiketicilerin fiyat bilinci ile deger bilinci arasinda anlamb bir iligki vardur.

H11: Tiketicilerin fiyat bilinci ile fiyat uzmanlg arasinda anlaml bir iligki vardr.

H12: Tiketicilerin fiyat bilinci ile indirim duyarlihg: arasinda anlamb bir iligki vardur.
H13: Tiketicilerin deger bilinci ile fiyat uzmanhg arasinda anlamb bir iligki vardur.
H14: Tiketicilerin deger bilinci ile indirim duyarhilig arasinda anlamli bir iliski vardur.
H13: Tiketicilerin fiyat uzmanhg ile indirim duyarlihg arasinda anlamb bir iligki vardur.

4- ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma tanimlayicr nitelikte bir ¢alismadur. Fiyat algilamasini olugturan her bir boyut besli likert
olceginde olusturulmus yarglardan olugsmaktadir. Ttketicilerin fiyat alglama degiskenleri ve bu
degiskenlerde yer alan ifadeler Tablo 1'de yer almaktadir. Degiskenlerdeki ifadeler aragtirma
kapsaminda yer alan tiriine gore uyarlannustur.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Yararlanilan Olcekler

Boyut ve ifadeler Yararlanilan
Kaynak
Fiyat Kalite iliskisi (Lichtenstein
FK1:Bir akilli telefonun fiyati ne kadar yiiksekse kalitesi de o kadar yiiksektir. vd, 1993)

FK2:En iyi akalli telefonu satin almak i¢in her zaman biraz daha fazla 6demeniz
gerekir

FK3:Akill telefonun fiyati, onun kalitesi hakkinda iyi bir gostergedir

FK4:'Ne kadar 6dersen o kadar alirsin” sézii genellikle dogrudur.
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Prestij Duyarliligi
PD1:Yiksek fiyath bir akilli telefonu satin almak kendimi daha iyi hissettirir

PD2:Satin aldigim akalli telefon dikkate alinarak benim hakkimda bazi yargilarm
olustugunu disiiniiyorum

PD3:En disiik fiyath akilli telefon markasini satin aldiginizda insanlar sizin siradan
biri oldugunuzu disineceklerdir

PD4:Yiiksek fiyath bir akilli telefon satin almanin etkileyici oldugunu distniiyorum
PDS:Yiiksek fiyath bir akilli telefonu satin almanin prestijini severim

PD6:En pahali akilli telefonu satin almak bana iist tabakadan biri olma hissi verir
PD7:Diger insanlarmn dikkatini ¢ekecegini bildigim i¢in akallt telefonun en yiksek
fiyath modelini satin alirim

PD8:Yiiksek fiyath akilli telefonu satin almam ¢evremdeki insanlara mesajlar verir
PD9:En pahali akilli telefonu satin almaniz insanlarin dikkatini ¢eker

(Lichtenstein

vd, 1993)

Fiyat Bilinci

FB1:Daha diisiik fiyath akilli telefonu bulmak igin ekstra ¢aba harcarim.

FB2:Diisiik fiyatl akilli telefonu satin almak i¢in birden fazla magazay: gezerim
FB3:Disiik fiyath akilli telefonu bulmak i¢in harcanan emek ve zaman, tasarruf edilen
paraya deger

FB4:Dusiik fiyath aklli telefonu bulabilmek i¢in harcanan zaman genellikle harcanan
emege deger

(Lichtenstein
vd, 1993)

Deger Bilinci

DBI1:Dusiik fiyata kargt duyarh olmakla birlikte akilli telefonlarin kalitesi hakkinda da
aymi duyarlihg: gosteririm

DB2:0Odedigim paraya karsilik en iyi degeri alabilmek i¢in meveut akall telefon
markalarinin fiyatlarin kargilagtiririm

DB3:Akilli telefon satin alirken 6dedigim parayla en kalitelisini elde etmeye ¢alisirim
DB4:Akill: telefon satin alirken paramin karsihgini aldigimdan emin olmak isterim
DBS5:Genelde daha diisiik fiyath aklli telefonlar: aragtiriim ancak bu telefonlar: satin
almadan 6nce belirli kalite kriterlerini karsilayip karsilamadigini incelerim.

(Lichtenstein
vd, 1990)

Fiyat Uzmanlhig
FUI:Akilli telefonlarin fiyat: hakkinda bilgi almak i¢in etrafimdakiler bana damgirlar

FU2:Akilli telefonlarinin fiyatinin bilinmesi konusunda uzman olarak bilinirim
FU3:En uygun fiyath akilli telefonlarin nereden satin alinacagi konusunda ¢ogu
insandan daha iyiyimdir

FU4:Insanlara akalli telefon cesitleri hakkinda fiyat bilgisi vererek yardimet olmay:
severim.

FUS:Arkadaglarim akalli telefonlarmn fiyat: konusunda iyi bir bilgi kaynagi oldugumu
diistiniirler.

FU6:Farkli akilli telefonlar i¢in ne kadar fiyat 5denebilecegi konusunda insanlara bilgi
vermeyi severim

(Lichtenstein

vd, 1993)
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Indirim Duyarhihg (Lichtenstein
ID1:Akulh telefonun indirimde olmasi o markay: satin almam igin bir sebep olabilir. vd, 1993)

ID2:Indirimde olan bir akilli telefonu satin aldigimda kendimi iyi bir is yapmus gibi
hissederim

ID3:Favori olan akilli telefon markalarim vardir ancak ¢ogu zaman indirimde olan
akalli telefonlari satin alirim

ID4:Indirimde olan akilli telefonlarm satin alinmaya ¢aligilmasi gerekir
IDS:indirimde olan akilli telefonlar satin alma ihtimalim daha yiksektir

ID6:Cogu insanla kiyaslandiginda, indirimde olan akilli telefonlar: satin almaya daha
meyilliyim

Aragtirmanin evrenini akilli telefon kullanicis tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin verileri
cevrimici (online) anket yoluyla toplanmustir. Géniilliilitk esast gervevesinde ve kolayda érnekleme
yontemine gore 633 titketici galismanin anketini doldurmuglardir.

Anket formu iki ana bolimden olugsmaktadur. ilk béliimde tiiketicilerin fiyat algilamalarmna yénelik
olarak olusturulan yargilar yer almakdur. Ikinci bélimde ise demografik bilgilere iliskin sorular yer

almaktadir.

Aragtirmanin hipotezleri ise yapisal esitlik modeli aracihgiyla test edilmistir. Bu baglamda verilerin
analizinde IBM SPSS 20 ve IBM AMOS 20 programlarmdan yararlanilnustur.

5- ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1. Tanimlayici Istatistikler
Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 2'de goriilmektedir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

N % N %
Cinsiyet Meslek
Bay 385 60,8 | Memur 98 15,5
Bayan 248 39,2 | Emekli 3 0,5
Medeni Hal EvHanimmi 16 2,5
Evli 147 23,2 Ogrenci 198 31,3
Bekar 486 | 768 |lsci 13 2,1
Yas Serbest Meslek 34 54
15-20 42 6,6 | Caligmiyor 40 6,3
21-30 489 77,3 | Ozel Sektor 185 292
31-40 86 13,6 | Esnaf 12 1,9
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41-50 12 1,9 | Diger 34 54

S1 ve tisti 4 0,6 | Gelir Durumu

Egitim Durumu 1000 TL'nin alt: 223 352

Lise ve alt1 160 25,3 | 1000-2000 TL 224 354

Universite 390 61,6 |2001-3000 TL 133 21

Lisanusta 83 13,1 |3001-4000TL 34 54
4000 TL'nin tisti 19 3

Aragtirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunu baylar (%60,8), bekarlar (% 76,8), 21-30 yas araliginda yer
alanlar (%77,3), iiniversite mezunlari (%61,6), 6grenci ve 6zel sektor calisanlart (% 60,5) ve gelir diizeyi
2000 TL'nin altindaki (% 70,4) tiiketiciler olusturmaktadir.

5.2.Yapisal Model

5.2.1 Fiyat-Kalite Iliskisi Icin Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Fiyat algllamasinin boyutu olarak degerlendirilen fiyat-kalite iliskisine iliskin dogrulayici faktor analizi
sonuglari Sekil 1’de yer almaktadur. Sekil 1'de yer alan FK1, FK2, FK3 ve FK4 gozlenen degiskenleri

temsil eden soru kodlaridir. Her bir gézlenen degiskene ait hatalar da e1, €2, €3 ve e4'diir.

Sekil 1: Fiyat-Kalite Iliskisi DFA

40 FK1
36 FK2
¥ FK3
X .—. Fr4

Sekil 1 deki DFA'da fiyat-kalite iliskisi faktdriinden (gizil degiskeninden) gdzlenen degiskenlere dogru
giden oklarin tizerindeki degerler gizil degiskenin agiklanmasma yardimer olan standart regresyon
aguliklandir. Bu degerler dogrulayicr faktor analizi yiklerini gostermektedir ve 0,66-0,79 arasinda
dagilim gdstermiglerdir. Gozlenen degiskenlere ait hata degerleri(1-R2) de 0,37-0,56 arasindadr. Fiyat
kalite iligkisi faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 3'de goriilmektedir.

Tablo 3. Fiyat Kalite iliskisi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri
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Uyum Indeksleri
Fiyat- CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Kalite 1,63 0,997 0,987 0,995 0,998 0,032
iliskisi

Yukaridaki tabloda literatiirde en sik yer alan uyum indeksleri goralmektedir. Ancak 6ncelikle ilgili
uyum indekslerinden kisaca bahsetmete fayda bulunmaktadir. CMIN/DF (Discrepancy/Degree of
Freedom), degeri ki-kare degerinin serbestlik derecesine bélinmesiyle ortaya cikan bir uyum
indeksidir. Discrepancy aym zamanda ki kare degeridir. Serbestlik derecesinin biyik oldugu
durumlarda ki kare degeri anlaml sonug verme egilimlidir. Bu yiizden ki kare/ serbestlik derecesi
yeterli bir 6l¢iit olarak kabul edilmektedir. Bu oranin 2-S arasinda olmasi iyi uyumu, 2'den daha kugiik
olmast ise mitkemmel uyumu géstermektedir. GFI (Goodness of Fit Index), modelin eldeki veriye
uygunlugunu 6rneklem buyikliigiine bagh kalmadan degerlendiren ve regresyon analizindeki R2 'ye
esdegerde bir uygunluk olciisiidiir. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), GFI'nin serbestlik
derecesine baglh olarak hesaplanmis degeridir. TLI (Tucker&Lewis Index), modeldeki degiskenler
arasinda hicbir iliskinin olmadigiu varsayan bagimsizlik modelinin referans alinarak ve serbestlik
derecesine gore ayarlanip hesaplanan kargilastirmali bir uyum indeksidir. CFI, bagimsizlik modeli
referans alinarak gelistirilen bir diger uyum indeksidir. Bu indeksler 0-1 arasinda degerler alirlar ve 0,90
tizerinde degerler almalart durumunda modelin eldeki veriye iyi uyum sagladigi sonucu ortaya ¢ikar.
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), nerilen modelin parametreleri arasindaki
kovaryans matrisi ile 6rneklemde gozlenenen kovaryans matrisi arasindaki farka dayanan bir uyum
ol¢isudir. RMSEAmin 0,05 veya daha az degerleri iyi uyumu, 0,05-0,08 arasindaki degerleri kabul
edilebilir uyumu, 0,10'dan yiiksek degerleri ise kotii uyumu gosterir (Okumus, 2003; Siitiitemiz, 2005;
Bayram, 2010).

Tablo incelendiginde fiyat-kalite iliskisi boyutuna ait uyum indekslerinin ¢ok iyi sonuglar verdigi
gorilmektedir.

5.2.2. Prestij Duyarlilig: Icin DFA

Prestij duyarlihg faktoriine ait dogrulayici faktor analizi sonuglar Sekil 2'de gorilmektedir.

Sekil 2. Prestij Duyarlihg DFA
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Prestij duyarlihg: faktoriniin dogrulayicr faktor analizi yikleri 0,58-0,84 degerleri arasinda dagilim
gostermiglerdir. Prestij duyarlilig faktorine ait uyum indeksleri Tablo 4'de gorilmektedir.

Tablo 4. Prestij Duyarliligi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Prestij CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Duyarlihg 8,73 0919 0,865 0913 0,935 0,111

Tablo 3 incelendiginde prestij duyarlihg faktorine ait uyum indekslerinin arzu edilen diizeylerde
olmadigr goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde PD12 ve PDI13 gozlenen
degiskenlerinin hata degerlerinin birbirleriyle ve diger gozlenen degiskenlerle yiksek dizeyde
kovaryans degerine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu yiizden bu iki degiskenin analizden
cikartilmasina karar verilmistir. Yapilan yeni analizde PD7 ve PD9 degiskenlerinin hata degerlerinin de
birbireriyle yitksek oranda kovaryans degerine sahip oldugu gérilmiis ve PD7 degiskeni analizden
cikartilmugtir.  Gergeklestirilen analiz neticesinde CMIN/DF ve RMSEA indekslerinde uyum
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saglanamadigy i¢in modifikasyona devam edilmistir.

PD3 ve PDS5 gozlenen degiskenlerinin hata degerlerinin birbireriyle yiiksek oranda kovaryans degerine
sahip oldugu gorilmis ve PD3 de degiskeni analizden ¢ikartilmustir. Uyumsuzluk halen devam ettigi
i¢in modifikasyona devam edilmig ve PD2 VE PD4 degiskenlerinin hata degerleri arasinda yiiksek
diizeyli kovaryansin uyumu bozdugu sonucuna ulagilarak nihai modifikasyonla PD2 degiskeninin de
analizden cikartimasi kararlagtirlmstir.

Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra prestij duyarhlg faktorine iliskin modifiye edilmis
dogrulayici faktor analizi sonuglari Sekil 3'de gériildigi gibidir.

Sekil 3. Prestij Duyarliligi DFA (Modifiye Edilmis)

=2 .—» PD1
40 PD4
28 PD5
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Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra prestij duyarliligi faktoriine ait nihai uyum indeksleri Tablo

5 'de goriilmektedir.

Tablo §. Prestij Duyarlihigi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Prestij CMIN/DF GFI AGFI TLI CHI RMSEA
Duyarlilig 2,05 0,997 0,987 0,994 0,998 0,041

5.2.3. Fiyat Bilinci i¢in DFA

Fiyat bilinci faktértine ait dogrulayici faktdr analizi sonuglari Sekil 4'de gorilmektedir.

Sekil 4. Fiyat Bilinci Faktorit DFA
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Fiyat bilinci faktérinin dogrulayici faktor analizi yikleri 0,60-0,85 degerleri arasinda dagilim
gostermiglerdir. Fiyat bilinci faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 6 'da gorilmektedir.

Tablo 6. Fiyat Bilinci Faktériine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Bilinci 28,29 0,957 0,784 0,846 0,949 0,208

Tablo incelendiginde fiyat bilinci faktdriine ait uyum indekslerinin tatmin edici diizeyde olmadi
goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde FB1 ve FB2 gozlenen degiskenlerinin hata
degerlerinin birbirleriyle yitksek diizeyde kovaryans degerine sahip oldugu sonucuna ulagilnugs ve FB2
gozlenen degiskeninin analizden ¢ikartilmasina karar verilmistir. Gerekli modifikasyon yapildiktan
sonra fiyat bilinci faktoriine iliskin modifiye edilmis dogrulayict faktor analizi sonuglan Sekil 4'de
gorildug gibidir.

Sekil 4. Fiyat Bilinci Faktorii DFA (Modifiye Edilmis)

68 FB1
e FB3
o .—- FB4

Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra fiyat bilinci faktortine ait uyum indeksleri Tablo 7 'da yer
almaktadir.
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Tablo 7. Fiyat Bilinci Faktériine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Bilinci 0/0 1 - - 1

Tablo S incelendiginde AGFI, TLI ve RMSEA degerlerinin olmadigi gérilmektedir. Bunun sebebi ise
faktdrin iic gozlenen degiskene inmesi sebebiyle serbestlik derecesini (DF) 0 olarak
degerlendirmesidir. Serbestlik derecesi 0 olarak degerlendirildigi i¢in serbestlik derecesine gore
hesaplanan AGFI, TLI ve RMSEA degerleri hesaplanamamugtir. GFI ve CFlise 1 olarak hesaplannugtur.
5.2.4. Deger Bilinci Icin DFA

Deger bilinci faktériine ait dogrulayici faktor analizi sonuglar: Sekil S'de gorilmektedir.

Sekil 5. Deger Bilinci Faktori DFA
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Deger bilinci faktoriniin dogrulayici faktor analizi yikleri 0,63-0,80 degerleri arasinda dagilim
gostermislerdir. Deger bilinci faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 8 'de gorulmektedir.

Tablo 8. Deger Bilinci Faktériine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Deger CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Bilinci 17,67 0,939 0,818 0,862 0,931 0,162

Tablo incelendiginde deger bilinci faktoriine ait uyum indekslerinin arzu edilen diizeyde olmadig
goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde DB3 gozlenen degiskeninin hata degerlerinin
DB4 ve diger gozlenen degiskenlerle yitksek diizeyde kovaryans degerine sahip oldugu sonucuna
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ulagilmis ve DB3 gozlenen degiskeninin analizden ¢ikartilmasi kararlagtirilmustir. Gerekli modifikasyon
yapildiktan sonra deger bilinci faktoriine iliskin modifiye edilmis dogrulayici faktér analizi sonuglar:

Sekil 6'da gorillmektedir.

Sekil 6. Deger Bilinci Faktorii DFA (Modifiye Edilmis)
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Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra deger bilinci faktérine ait uyum indeksleri Tablo 9 'da
gorilmektedir.

Tablo 9. Deger Bilinci Faktériine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Deger CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Bilinci 223 0,996 0,982 0,990 0,997 0,044

Tablo incelendiginde modifikasyon sonrast uyum indekslerinin mitkemmele yakin sonuglar verdigi
gorilmektedir.

5.2.5. Fiyat Uzmanlig icin DFA

Fiyat uzmanhg faktoriine ait dogrulayici faktor analizi sonuglan Sekil 7'de yer almaktadir.

Sekil 7. Fiyat Uzmanhg Faktorii DFA
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Fiyat uzmanh@ faktorinin dogrulayici faktor analizi yiikleri 0,80-0,90 degerleri arasinda dagilim
gostermiglerdir. Fiyat uzmanlig faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 10'da gorillmektedir.

Tablo 10. Fiyat Uzmanhgi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Uzmanhg 17,77 0,915 0,803 0915 0,949 0,163

Tablo incelendiginde fiyat uzmanlg faktériine ait uyum indekslerinin istenilen diizeylerde degildir.
Modifikasyon indeksleri incelendiginde FU4 ve FU6 degiskenlerinin hata degerlerinin birbirleriyle
yiiksek diizeyde kovaryans degerine sahip oldugu gérilmektedir. Bu iki degisken farkls ifade edilmis
olmalarma ragmen ashnda aym olguyu ol¢mektedirler. Bu yizden FU4 degiskeninin analizden
cikartilmasina karar verilmigtir. Analiz sonucunda CMIN/DF ve RMSEA indekslerinde halen iyi uyum
saglanamadig i¢in yeniden modifikasyon yapilmugtir. FU2 ve FU1 gézlenen degiskenlerinin hata
degerleri arasinda yiiksek oranda kovaryans degeri oldugu oldugu goriilmis ve FU2 degiskeni de
analizden ¢ikartimustir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat uzmanl@ faktorine iliskin
modifiye edilmis dogrulayici faktor analizi sonuglan Sekil 8'de yer almaktadur.

Sekil 8. Fiyat Uzmanhg Faktorii DFA (Modifiye Edilmis)
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Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat uzmanhg faktérine ait uyum indeksleri Tablo 11 'da
gorilmektedir.

Tablo 10. Fiyat Uzmanlig Faktériine Ait Uyum Indeksleri(Modifiye Edilmis)

Fiyat Uyum Indeksleri
Uzmanhg | CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
291 0,996 0978 0,993 0,998 0,055

5.2.6. Indirim Duyarliligs i¢in DFA

Indirim duyarlih faktériine ait dogrulayic faktor analizi sonuglart $ekil 9 'da yer almaktadir.

Sekil 9. Indirim Duyarhiligi Faktérii DFA
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Indirim duyarliig faktériiniin dogrulayicr faktér analizi yiikleri 0,57-0,84 degerleri arasinda dagilim
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gostermislerdir. Indirim duyarlihg faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 12'da gériilmektedir.

Tablo 12. indirim Duyarlihg Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Indirim [ CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Duyarlilig: 487 0,976 0,945 0,962 0,977 0,078

Tablo incelendiginde indirim duyarliigs faktoriine ait uyum indekslerinin tatmin edici dizeylerde
olmadigi gorilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde ID1 degiskeninin hata degerlerinin
hem ID2 hem de ID6 degiskenlerin hata degerleriyle yiiksek kovaryansl iliskisi s6z konusudur. Bu
baglamda ID1 degiskeninin analizden c¢ikartilmasina karar kiinmugtir. Gerekli modifikasyon
yapildiktan sonra indirim duyarlihg: faktorine iliskin modifiye edilmis dogrulayici faktor analizi
sonuglar Sekil 10'da yer almaktadr.

Sekil 10. indirim Duyarliligi Faktorii DFA (Modifiye Edilmis)

0 ID2
4 D3
55 D4
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Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra indirim duyarhlig: fakt6riine ait uyum indeksleri Tablo 13 'de
gorilmektedir.

Tablo 13. Indirim Duyarliligi Faktériine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Indirim CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Duyarlilig 3,13 0,990 0,969 0,983 0,991 0,058

5.3. Fiyat Algilamasi Boyutlari i¢in Yakinsak Gegerlilik ve Ayirt Etme Gegerliligi
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Fiyat algilamasi temel boyutunu olusturan gizil faktorler arasindaki iligkileri belirlemek igin  birinci
dereceden dogrulayici faktor analizi (6l¢iim modeli) uygulanmugtir. Bu analizde fiyat algllamasinin her
bir faktorii arasindaki korelasyonlara kisitlama getirilmemektedir. Fiyat algilamasi boyutuna yénelik
birinci diizey dogrulayici faktér analizi sonuglar: Sekil 11'de gortilmektedir.

Sekil 11: Fiyat Algilamast Boyutlar1 DFA (Kisitlandirilmamis Model)
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Fiyat alglamasi boyutuna yonelik birinci diizey dogrulayict faktér analizine iliskin uyum indeksleri
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Tablo 14'de goriilmektedir.

Tablo 14. Fiyat Algilamasi Faktériine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Algilamas: 3,00 0915 0,891 0932 0943 0,056

Tablo incelendiginde fiyat algilamas: 6l¢im modelinin kéti bir uyum vermemesine ragmen arzu edilen
uyum  diizeylerini yakalayamadigi goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde FKI
gozlenen degiskeninin hata degerinin PD1 ve PD6 gozlenen degiskenlerinin hata degerleriyle yiiksek
oranda kovaryansa sahip oldugu, ID2 gézlenen degiskeninin hata degerinin sirasiyla ID6 gozlenen
degiskenin hata degeriyle, deger bilinci ve fiyat bilincine ait hata degerleriyle yiiksek oranda kovaryansa
sahip oldugu, ve ID4 gézlenen degiskenine ait hata degerinin ise FU3, FUS ve DB2 gozlenen
degiskenlerine ait hata degerleriyle gorece yitksek oranda kovaryansa sahip oldugu gériilmistiir.

Bu baglamda sirasiyla FKI1, ID2 ve ID4 gézlenen degiskenlerin analizden g¢ikartilmasina karar
verilmistir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat algilamas: faktorine iliskin modifiye edilmis
dogrulayict faktér analizi (6l¢iim modeli) sonuglart Sekil 12'de yer almaktadir.

Sekil 12: Fiyat Algilamas1 Boyutu DFA Modeli (Modifiye Edilmis)
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Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat algilamasi faktérine ait uyum indeksleri Tablo 14 'de
gorilmektedir.

Tablo 14. Fiyat Algilamasi Faktériine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Uyum Indeksleri
Fiyat CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Algilamas: 2,47 0,943 0922 0,956 0,964 0,048

Tablo incelendiginde fiyat algilamasi faktoriine ait uyum indekslerinin oldukea iyi sonuglar verdigi
goriilmektedir. Bu baglamda hem uyum indeksleri hem de madde faktor agiliklar arzu edilir
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diizeylerde oldugu icin fiyat alglamasmin boyutlarina iliskin yakimnsak gecerliligin (convergent validity)
oldugu soylenebilir. Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezlere iligkin test sonuglar1 Tablo 15'de yer
almaktadir.

Tablo 15. Gizil Degiskenler (Boyutlar) Arasindaki Kovaryans Degerleri

Hesaplana Anlaml
St. t-
" Hata degeri fik Sonug
Deger 8 (P)
FIYATKALITE <> PRESTIJDUY 0.511 0.049 10.361 e H1 KABUL
FIYATKALITE <> FIYATBILINCI 0.101 0.039 2.552 0.011 H2KABUL
FIYATKALITE <> DEGERBILINCI 0.02 0.034 0.586 0.558 H3 RED
FIYATKALITE <> FIYATUZIMANLIG 0.053 0.04 1.323 0.186 H4 RED
FIYATKALITE <> INDIRIMDUY 0.083 0.041 2.023 0.043 HS KABUL
PRESTIIDUY <> FIYATBILINCI 0.085 0.04 2122 0.034 H6 KABUL
PRESTIIDUY <> DEGERBILINCI -0.051 0.034 -1.492 0.136 H7RED
PRESTIJDUY <> FIYATUZI uG 0.154 0.041 3727 o H8 KABUL
PRESTIJDUY <--> INDIRIMDUY 0.12 0.042 2.849 0.004 H9 KABUL
H10
. kkk
FIYATBILINCI <> DEGERBILINCI 0.578 0.05 11.624 KABUL
. FIYATUZMANLIG o HI11
FIYATBILINCI <> I 0.393 0.048 8.201 KABUL
FIYATBILINCI <--> INDIRIMDUY 0.723 0.057 12.694 o HI2
o o ' KABUL
DEGERBILINCI <> INDIRIMDUY 0496 0.049 10.193 o HI3
' ’ ’ KABUL
FIYATUZMANLIG | HI4
DEGERBILINCI <> I 0.322 0.042 7.576 KABUL
FIYATUZMANLI | HI5
aI <> INDIRIMDUY 0405 0.051 8.011 KABUL

Tablo incelendiginde sadece fiyat kalite iliskisi ve deger bilinci arasinda (p:0,558), fiyat kalite iliskisi ve fiyat
uzmanhgr arasinda (p:0,186), prestij duyarlihgi ve deger bilinci arasinda (p:0,136) anlaml iligkiler
bulunamamug, diger bitiin boyutlar arasinda ise birbirleriyle anlaml iligkiler ortaya gikmugtir. Aralarinda
anlamli iligki bulunan bitiin degiskenlerin ayni zamanda birbiriyle pozitif yonde iligkisi séz konusudur.
Ornegin tiiketicilerin fiyat bilincleri arttik¢a, deger bilingleri, indirimlere olan duyarliliklary, fiyata karg:
uzmanhklari artmaktadir.

Fiyat algilamasmumn boyutlari arasindaki korelasyonlar ise Tablo 16'da yer almaktadir.

Tablo 16. Gizil Degiskenler (Boyutlar) Arasindaki Korelasyon Degerleri
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Hesaplanan
Deger
FIYATKALITE <> PRESTIJDUY 0.691
FIYATKALITE <> FIYATBILINCI 0.126
FIYATKALITE <> DEGERBILINCI 0.031
FIYATKALITE <> FIYATUZMANLIGI 0.063
PRESTIJDUY <> FIYATBILINCI 0.098
PRESTIJDUY <--> DEGERBILINCI -0.073
PRESTIJDUY <> FIYATUZMANLIGI 0.17
PRESTIJDUY <--> INDIRIMDUY 0.133
FIYATBILINCI <--> DEGERBILINCI 0.767
FIYATBILINCI <> FIYATUZMANLIGI 0.401
DEGERBILINCI <-- FIYATUZMANLIGI 0.408
DEGERBILINCI <-- INDIRIMDUY 0.632
FIYATUZMANLIGI <-- INDIRIMDUY 0.396
FIYATKALITE < INDIRIMDUY 0.1
FIYATBILINCI <-- INDIRIMDUY 0.742

Fiyat algilamasinin boyutlarinin gercekten birbirinden ayri yapilar olup olmadigini test etmek igin ayurt
etme gegerliligine (discriminant validity) bakmak gerekmektedir. Bunun icin 6ncelikle biitiin boyutlar
arasindaki korelasyonlar 1'e sabitlendigi kisitlandirilmis model (her bir boyutun aymi oldugu) ve
boyutlar arasindaki korelasyonlarin serbest birakildigr kisitlandiriimamis model (her bir boyut ayni
olmayabilecegi varsayimi) test edilir. Bu test i¢in hipotez H0=1'dir. Buradaki asil amag biitiin yapilarin
ayni oldugunu iddia eden null hipotezini reddetmektir (Siitiitemiz, 2005). Her iki modele iliskin
CMIN (kikare) ve serbestlik derecesi farklar1 Tablo 17'de yer almaktadir.

Tablo 17. Fiyat Algilamasi Boyutlari i¢in Ayirt Etme Gegerliliginin Analizi

Modeller CMIN (Ki Kare) DF (Serbestlik Derecesi)
Kisitlandirilmis Model 1111,447 170
Kisitlandirilmamis Model 383,302 155

A CMIN 728,145

ADF 15

Sonuglart degerlendirmek icin ki-kare dagilim tablosuna bakmak gerekir. Ilgili tabloda 15 serbestlik
derecesinde ve % 5 anlam diizeyinde kritik deger 24,9'dur. Bu deger dikkate alindiginda 728,145 > 24,9
oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir. Bu baglamda fiyat alglamasini olusturan boyutlarn her birinin
digerinden ayr1 yapilar oldugu ve ayirt etme gecerliliginin saglandigi ifade edilebilir.
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5.4. Fiyat Algilamasinin Boyutlar1 I¢in Giivenilirlik (i¢sel Yap: Tutarliligr) Analizi

Fiyat algilamasini belirleyen her bir boyutun giivenilirlikleri (icsel tutarliliklart), Birlesik Giivenilirlik
(Composite Reliability, C.R.), Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted, AV.E.) ve
Cronbach alpha (a) degerleriyle belirlenmistir. C.R. katsayismmn en az 0,70, A.V.E. katsayisinin en az
0,50 ve a katsayisiin en az 0,70 degerlerini almast arzu edilmektedir. (Berthon ve dig, 2005:164;
Siitiitemiz, 2005:158). Fiyat algilamasi boyutuna iliskin giivenilirlik analizleri Tablo 18'de
verilmektedir.

Tablo 18. Fiyat Algilamasinin Boyutlarina Ait Giivenilirlik Analizi

Boyutlar Gosterge Birlesik Cikarilan Cronbach
Sayisi Giivenilirlik Ortalama Alpha
(CR.) Varyans (@)
(AV.E)

Fiyat-Kalite liskisi 3 0,755 0,508 0,754
Prestij Duyarlhiligs 4 0,861 0,609 0,859
Fiyat Bilinci 3 0,823 0,615 0,801
Deger Bilinci 3 0,743 0,493 0,737
Fiyat Uzmanlhg 4 0,903 0,701 0,902
Indirim Duyarlilig 3 0,832 0,627 0,826

Tablo incelendiginde deger bilinci boyutunun A.V.E katsayis kritik deger olan 0,50'ye gok yakin ¢ikmig
ancak boyuta iliskin diger givenilirlik 6l¢iitleri iyi sonug vermistir. Bu durumun kabul edilebilir sinirlar
icinde oldugu séylenebilir. Fiyat alglamasmin diger boyutlarinin da kendi i¢inde  tutarlt oldugu ifade
edilebilir. Bu baglamda fiyat algilamas: boyutlarmm giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir.

5.5. Fiyat Algilamasi Temel Boyutu Icin Ikinci Dereceden (Ust Diizey) Dogrulayict Faktér
Analizi

Fiyat algilamasi 6l¢iim modelinde her bir alt boyutun temel boyut olan fiyat algillamasini ne oranda iyi
temsil ettigini tespit etmek icin ikinci dereceden (ist diizey) dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Fiyat
algllamasi temel boyutuna iliskin tst dizey dogrulayier faktor analizi sonuglari Sekil 13'de
verilmektedir.

Sekil 13: Fiyat Algilamasi Temel Boyutu Ust Diizey DFA
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Sekil incelendiginde alt boyutlarda yer alan maddelerin ilgili alt boyutu yeterince temsil ettigi
goriilmektedir. Gizil degiskenler olarak 6lgiilen alt boyutlardan fiyat-kalite iliskisi ve prestij
duyarlihgimn ¢ok disiik katsayilarla ve fiyat uzmanlgimnmn da gorece diisitk katsayn ile fiyat algilamas:
temel boyutunu agikladigy, diger boyutlarin ise fiyat algilamasinu yiiksek yapisal katsayilarla agikladig
goriilmektedir. Fiyat algilamasi temel boyutunu agiklayan faktérlerin sirastyla Fiyat Bilinci (0,93; hata=
0,14), Deger Bilinci (0,82; hata= 0,33), Indirim Duyarhhg (0,80; hata= 0,36), Fiyat Uzmanhg (0,46;
hata= 0,79), Fiyat-Kalite Iliskisi (0,13; hata= 0, 98) ve Prestij Duyarlhg (0,11; hata= 099) oldugu

sonucuna ulagilmigtir.
Fiyat algilamast temel boyutuna iligkin tst diizey DFA uyum indeksleri Tablo 19 'da goriilmektedir.

Tablo 19. Fiyat Algilamasi Temel Boyutu Ust Diizey DFA Uyum Indeksleri
S2



Ars. Gor. Fatih Gegti / Yrd. Dog. Dr. Hayrettin Zengin

Fiyat Uyum Indeksleri
Algilamast | CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA
4,04 0911 0,885 0,909 0922 0,069

Tablo incelendiginde fiyat algilamasi temel boyutuna ait uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlar

igerisinde oldugu ifade edilebilir.

SONUC ve ONERILER

Bu aligma ile fiyat algllamast kavrami ve bu kavramu olusturan alt boyutlar incelenmistir. Oncelikle fiyat
algilamasini olusturan her boyut i¢in ayr1 ayr1 dogrulayici faktér analizi yapilmis ve her boyutun igerik ve
olgek gegerlilikleri incelenmistir. Fiyat algilamasiu olusturan alti boyutun birbirinden farkh olup
olmadiklarr ayirt etme gegerliligi ile belirlenmistir. Herbir boyutun birbirleriyle olan iligkileri yapisal
esitlik modeli aracihigryla test edilmistir. Fiyat algilamasmun fiyat kalite iliskisi ve deger bilinci boyutlar
arasinda, fiyat kalite iligkisi ve fiyat uzmanhgr boyutlar arasmda, prestij duyarlihg ve deger bilinci boyutlar
arasinda anlaml iligkiler bulunamamustir. Fiyat algllamasini olugturan diger boyutlar arasinda ise pozitif
yonlii ve anlaml iligkiler bulunmustur.

Fiyat algilamasini olusturan alti boyutun temel boyut olan fiyat algllamasini ne 6l¢iide iyi temsil ettigini
tespit etmek icin ikinci dereceden (iist diizey) dogrulayici faktdr analizi yapilmustir. Fiyat bilinci ve deger
bilinci boyutlary, fiyat algilamasi temel boyutunu en iyi agiklayan boyutlar olurken, agiklayicihgr en
dissiik olan boyutlar ise prestij duyarliligr ve fiyat kalite iliskisidir. Bu baglamda aragtirma kapsamindaki
titketicilerin fiyata ve degere karsi hassasiyetleri gérece yiiksek tiiketiciler oldugu ifade edilebilir.
Agiklayiciligr en yitksek olan boyutlar arasindaki korelasyon degerlerine bakildiginda bu iki boyut
arasinda yiiksek diizeyde olumlu bir iliskinin (0,76) oldugu gorilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin
fiyat ve degeri degerlendirirken bu iki kavramu birbirirlerinden bagimsiz olarak diisinmedikleri ifade

edilebilir.

Fiyat tiketicilerin satin alma kararlarmi vermelerinde olduk¢a 6nemli bir degiskendir. Fiyata yonelik
tiketici alglarmin bilinmesi isletmelerin uygun fiyatlandirma stratejilerini hayata gecirmelerine
yardimer olacaktir. Arastirma kapsamina giren iriin olan akilli telefonlar son zamanlarda hayatimiza
giren teknolojik driinler olup 6zelligi olan gorece litks kategorideki tirtinler olduklari igin bu trtinlerin
fiyatlar: da gérece yitksek olabilmektedir. Ayrica bu iriinler sadece fonksiyonel fayda saglayan tiriinler
olmayip hedonik faydalar da saglayan Griinlerdir. Ancak aragtirma kapsamunda fiyat alglamasinin
olumlu yoniinii olusturan prestij duyarlihgr ve fiyat kalite iligkisi boyutlarin agiklayiclhgiun dissik
cikmas titketicilerin satin alma kararlarinda 6ncelikli olarak psikolojik degil ekonomik gerekgeleri goz
oniine aldiklar ortaya koymaktadr.

Bu ¢alismanin gesitli kisitlan bulunmaktadir. Herseyden once ¢alismanin bulgulari aragtirmanin
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yuratildagi 6rnek kitle ile smirhdir. Dolayisiyla bu 6rnek  kitleden elde edilen bulgularin
genellestirilmesi mimkiin degildir. Aragtirma yalmizca akilh telefon kullanicist tiiketicilere yapilmustur.
Uriiniin kolayda, begenmeli ya da liiks iiriin kategorinde olmasi da fiyata yonelik alglamalarin farklilik
arz etmesine sebebiyet verebilir. Bu baglamda ileriki ¢alismalarda farkli tirtin kategorilerinden tiriinler
tercih edilip kargilastimali arasgtirmalar yapilabilir. Ayrica titketicilerin fiyat algilamalari bulunduklari
kiltirden de etkilenebilmektedir. Benzer tirtin gruplan kullarularak kaltirler arasi aragtirmalarin
yuritilmesi fiyat algilamasi kavrammmmn ne sekilde benzesip ne sekilde farkhlastigini da ortaya

koyabilir.
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OZET

Bireylerin vergi ile ilgili yikamlaliklerini yerine getirmeleri konusunda igsel bir motivasyon olarak
tanimlanan vergi ahlaki, demografik, ekonomik veya sosyo-kiltiirel bir ¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu
calismanin amac, bireylerin ve toplumun vergi ahlakin etkileyen bu faktorleri tespit etmek ve bu tespitler
dogrultusunda 6neriler sunmaktir. Bu baglamda, Sakarya Universitesi'nde 1351 iiniversite 6grencisine anket
uygulanmustir. Aragtirmamn sonuglarina gore, ankete katilan Gniversite 6grencilerinin tiniversite siresince
aldiklar egitimin vergi ahlaklarini arttirici yonde olmadig, vergi yiiki, adalet algilamasy, algilanan ceza oram
ve denetim olasih, diger miikellef algilamalari, devlete baghlik diizeyi, vatandaslik bilinci duygusu ve dini
inanclar ile vergi ahlaki arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin oldugu gorilmistir.

Anahtar Kelimeler: Anket, Vergi Ahlaki, Vergi Uyumu.

THE FACTORS AFFECTS TAXMORALE: THE SAMPLE OF SAKARYA UNIVERSITY

ABSTRACT

Tax morale, which is defined as an intrinsic motivation to pay taxes voluntarily, is influenced by many factors
such as demographic, economic or socio-cultural. The purpose of this study is to determine and analyse the
factors which affect the tax moral of individuals and society. The study, 1351 respondents were selected from
Sakarya University. According to results of the study, university education has not a statistically significant
effect on tax morale of university students who participated in the survey. Moreover, perceived tax burden,
sense of justice, perceived penalty rate and audit probability, perceptions of other taxpayer’s honesty, the
level of trust in government, a sense of civic virtue and religion belief have all statistically significant effects on
tax morale.

Key Words: Tax Compliance, Tax Morale, Survey.

' Bu calisma, Kadriye [ZGI SAHPAZ'in Sakarya Universitesi Sos. Bil. Enst. Maliye Bélimii'nde 2011 yilinda
sunmus oldugu “Vergi Ahlakini Etkileyen Faktérler: Sakarya Universitesi Ornegi” adh Yitksek Lisans
Tezinden yararlamilarak hazirlanmugtur.
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1. GIRIS

Yakun tarihe kadar vergilerden en etkin sekilde gelir elde edebilmek i¢in bireyleri vergi 6demeye tegvik
edecek ya da vergi kagirmaktan alikoyacak yaptirimlarn caydirma teorisi altinda; vergi oranlar,
denetlenme olasiligy, yakalanma ve cezalandinlma riski gibi ekonomik faktorler ile saglanacag
savunulmaktaydi. Son zamanlarda ise, bireyleri vergi 6demeye tesvik edecek bu yasal ve ekonomik
digsal yaptirimlarin haricinde igsel yaptirimlarin da séz konusu oldugu yapilan ampirik ¢alismalarda
dikkat gekmistir. Yapilan aragtirmalarda, vergi denetimleri ve cezalarin bireyleri vergilerini 6demeye
zorlayacak yeterlilikte olmadigi durumlarda dahi birok insamin diizenli olarak vergisini 6dedigi
gorilmistir. Bu nedenle, kisilerin nigin vergi 6dedikleri sorusu yapilan aragtirmalarda 6nemle tizerinde
durulan bir soru haline gelmistir. Ciinkii miikelleflerin tutum ve davranuglarini agiklamakta sadece yasal

ve ekonomik faktérlerin yeterli olmadigr artik bilinmektedir.

Bu nedenle, miikelleflerin devletle olan iligkilerini belirleyen ve miikelleflerin vergiye yonelik tutum ve
davranuglari tizerinde etkili olan ayiplanma, sayginhgmn yitirme, utanma, vicdani rahatsizlik gibi ahlak
duygusunu ifade eden i¢sel yaptirimlar tizerinde son zamanlarda énemle durulmaktadir. Bu baglamda,
bireylerin vergi ile ilgili yiikiimliliiklerini yerine getirmeleri konusunda igsel bir motivasyon olarak
degerlendirilen vergi ahlaki kavrami da ekonomistlerin, sosyologlarmn, psikolog ve diger disiplinlerden

akademisyenlerin tizerinde aragtirma yaptiklari en 6nemli i¢sel yaptirimlardan birisidir.

Bu 6nem dogrultusunda, ¢alismamuz ii¢ kisimda ele alinnugtir. Birinci kisimda vergi ahlaki kavramina
yer verilmistir. Ikinci kisimda iiniversite dgrencilerinin vergi ahlak diizeylerini etkileyen faktérlerin
tespitine yonelik Sakarya Universitesi'nde kolayda érnekleme yontemine gore secilmis 1351 tniversite
ogrencisine uygulamis oldugumuz anket cahismasindan elde edilen verilerin istatistiksel analizlerine ve
analizlerin yorumlanmasina yer verilmistir. Ugiincii kistmda ise calismanin sonuglar1 6zetlenmis ve elde

edilen bulgular dogrultusunda éneriler sunulmustur.

2. VERGI AHLAKI KAVRAMI

Vergi ahlaki ile ilgili ilk 6nemli cahsmalar 1960’ yillarda Ginter Schméolders 6nderligindeki Alman
bilim adamlar: tarafindan kurulan Kéln Vergi Psikolojisi Okulu (Colonge School of Tax Psychology)
tarafindan baglatilmistir (Torgler, 2003a: 6). Daha sonralari miikelleflerin devletle olan iliskilerini
belirleyen ve miikelleflerin vergiye yonelik tutumlarini etkileyen énemli faktorlerden biri olarak

degerlendirilen vergi ahlaki konusunda yapilan arastirmalar artmgtur.
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Yapilan aragtirmalarda son yillarda tizerinde 6nemle durulan sorulardan birisi kisilerin nigin vergi
odedikleri sorusudur. Bu sorunun sorulma nedeni, vergilerin sadece yasal zora dayali olarak 6dendigi
diisiincesinin miikelleflerin tutum ve davraniglarini agiklamakta tam olarak yeterli olmadig: iddiasidur.
Zira vergi denetimleri ve cezalarin bu zorlamayi saglayacak yeterlilikte olmadigi durumlarda dahi birgok
insan diizenli olarak vergilerini 6demektedir. Ekonomik faktorler haricinde insanlarm  vergi
odemelerini saglayan baskaca faktorlerin de oldugu artik genel kabul gormis bir yaklagimdur.
Yakalanma riski olmamasina ragmen insanlarin géniillii bir gekilde vergilerini 6demelerini yani vergiye
goniillit uyumlarini agiklayan en 6nemli husus vergiye karsi “igsel motivasyon” olarak ifade edilen “vergi
ahlaki”dir (Tosuner ve Demir, 2008: 357).

Vergi ahlaki (tax moral/tax ethics) birgok arastirmact tarafindan vergi 6deme konusundaki isel bir
motivasyon olarak tanimlanmaktadir (Torgler, 2003a: 6; Aktan, 2006: 126). Buradaki icsel motivasyon
(intrinsic motivation) dissal bir baski ya da zorlama olmaksizin géniillii vergi 5demeyi ifade etmektedir.
Buna gore, bireylerin vergiyi ya goniillii olarak 6deyecekleri ya da yakalanma ve cezalandinlma riskini

goze alarak demeyecekleri varsayilmaktadir (Aktan, 2006: 126).

3. UNIVERSITE OGRENCILERININ VERGI AHLAK SEVIYELERINI ETKILEYEN
FAKTORLER: ANKET CALISMASI

Universite 6grencilerinin vergiye bakus acilari ve dgrencilerin vergi ahlaklarin etkileyen faktérlerin neler
oldugu hakkinda bilgi edinilecek en iyi ydntemlerden birisi anket yontemidir (Altunisik vd,, 2007: 68).
Bu nedenle ¢alismamiz, potansiyel vergi miikellefi olan tiniversite dgrencilerinin cinsiyet, egitim diizeyi
gibi demografik 6zelliklerinin yani sira vergi yiikii, devlete baglilik, dini inang, vatandaghik bilinci, cezalar
ve denetim olasihg ve diger miikellefler gibi sosyal ve ekonomik faktorlerin vergi ahlaki Gizerinde etkisi
olup olmadigin aragtirmaktadir. Ayrica bu faktorlerin vergi ahlaki tizerinde ne derece etkili oldugunu

olgmek amaciyla gergeklestirilmistir.
3.1. Ogrencilerin Vergi Ahlak Skoru

Vergi ahlakini 6l¢mek ve ankete katilan tniversite dgrencilerinin vergi ahlak skorunu olusturabilmek
igin kullanilan ve 1351 Gniversite 6grencisinin yamutladigt 9 ifadenin givenirliligi 6ncelikle Cronbach
Alpha Katsayis1 yontemi kullanilarak degerlendirilmistir. Cronbach Alpha Katsayisi yontemi; likert tirt
toplamali élgeklerde sorularin birbirleriyle tutarli olup olmadigini élgmektedir. Alfa katsayisi 0 ile 1
arasinda deger almaktadir ve I'e yaklagtika olgegin tutarllign artmaktadir. Literatirde bir ¢ok
caligmada alfa katsayist 0.7'nin istiindeyse olgekteki sorularmn birbirleriyle tutarli oldugu kabul
edilmektedir (Bayrakh vd, 2004: 159).
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SPSS paket programu kullanarak yaptigimiz givenirlilik analizinde vergi ahlakini 6lgmek amaciyla
kullandigimiz 9 ifadenin givenirliligi ve tek boyutlulugu Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Giivenirlilik Analizi: Cronbach Alfa Katsayis:

Soru

Ki(r)zula;l;tnulgn Silindiginde
Alfa Katsayist
Vergi kagiran birini ayiplarim. 0,534 0,802
Firsatin bulursam vergi kagirinm. 0,615 0,791
Vergi kagirdigim duyulursa ok utanirim. 0,496 0,307
Vergi kagirmak yayginsa vergi 6dememek ahlaksizlik degildir. 0,343 0,829
Vergi kagirmak hursizlik gibidir. 0,6 0,794
Vergi kagirmanin ahlaki agidan yanls oldugunu disiiniyorum. 0,667 0,788
Miikellefin kiigiik miktarda vergi kagirmasi normaldir. 0,584 0,796
Vergi 6demek her vatandagin ahlaki bir gorevidir. 0,51 0,806
Gelecekte vergi kagirmay: diisiinmiiyorum. 0,445 0,813
Giivenirlilik Alfa Katsayisi= 0,821

Tablo 1'de gorildugi gibi alfa katsayisi 0.82 oldugu igin élgek givenilirdir ve tiim sorularin soru-biitiin
katsayis1 0.3 ten biyiik oldugu i¢in higbir sorunun anketten ¢ikarilmasina gerek yoktur.

Yukaridaki Tablo 1'de yer alan Cronbach Alpha Katsayisi yontemi kullanularak giivenirliligi test edilmis
9 ifadeden olusan endeks ile ankete katilan tiniversite ogrencilerinin vergi ahlak skoru 4,0689 olarak
bulunmustur. Bu skor Likert élgegine gore olusturulmus sorulardan elde edildigi i¢in 3 orta deger
olarak kabul edilmekte ve ortalama S’e (Tamamen Katiliyorum) yaklastikca vergi ahlaki yiiksek, 1’e
(Tamamen Katilmiyorum) yaklastikca vergi ahlak: diisiik olarak yorumlanmaktadir. Buna gére, ankete

katilan iiniversite dgrencilerinin vergi ahlak skoru (4,0689) yiiksektir.

Tablo 2. Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Vergi Ahlak Skoru

Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma

Vergi Ahlak Skoru 1,00 5,00 4,0689 ,72401
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Tablo 2'de yer alan vergi ahlak skoru vergi ahlaki tizerinde etkisi aragtirilan faktorlerin tespitinde
bagimh degisken olarak kullanilmustir. Vergi ahlak skoru ile analiz yapmadan 6nce Parametrik testler mi
parametrik olmayan testler mi uygulanacagma karar vermek i¢in Tablo 3’te yer alan Kolmogorov-

Smirnov testi yapilmustir.

Tablo 3. Vergi Ahlak Skoru i¢in Normal Dagilim Testi

Kolmogorov—Smirnov

z Anlamhilik Seviyesi

Vergi Ahlak Skoru 3,647 ,000

Kolmogorov-Smirnov testi (Tablo 3) vergi ahlak skorunun normal dagilmadigini géstermektedir. Bu

nedenle vergi ahlak skoru ile yapilacak analizlerde parametrik olmayan testler kullanilnugtur.

Ayrica katihmailara yoneltilen bazi sorular arasinda iliski olup olmadigimi degerlendirmek icin iki veya
daha fazla degiskene ait cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlarimin aymi tablo tizerinde gosterilmesi
islemi olan Capraz Tablolama yontemi kullanilmustir (Altumisik vd,, 2007:68). Bu analizlerde bagimlt
degisken olarak “Gelecekte vergi kagirmayr diisiinmiiyorum” ifadesi kullanilnugtir. Bu ifadeye verilen

cevaplar asagidaki Tablo 4'te yer almaktadir.

Tablo 4. Gelecekte Vergi Kacirmay: Diisiinmiiyorum.

Say1 Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Tamamen Katilliyorum 674 50,0 50,0
Katilryorum 355 26,3 76,3
Kararsizim 140 10,4 86,7
Katilmiyorum 65 4.8 91,5
Tamamen Katilmryorum 114 8,5 100,0
Toplam 1348 100,0
Cevapsiz 3
Toplam 1351
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32.0 grencilerin Vergi Ahlakini Etkileyen Faktorler

Universite dgrencilerinin vergi hakkindaki diisiincelerini, vergiye bakis agilarmi ve vergi ahlak
diizeylerini etkileyen faktorleri tespit etmek amaciyla yaptigimiz anket calismasinda ankete katilanlara

yonelttigimiz sorular demografik, ekonomik ve sosyo-kiltiirel olarak ii¢ baghk altinda incelenmistir.

3.2.1. Demografik faktorler ile vergi ahlaku iliskisi

Ankete katilan niversite dgrencilerinin vergi ahlaklari tizerinde etkisi arastirlan demografik faktorler

egitim ve cinsiyet faktorleridir.

3.2.1.1. Egitim diizeyinin vergi ahlakina etkisi

Ankete katilan 6grencilerin iiniversitede aldiklar1 egitim ile vergi ahlaklari arasindaki ilikiyi 6lgmek
amaciyla Ggrencilere universitede aldiklart egitimin vergi ¢deme isteklerini artirdigi disiiniip
diisiinmedikleri sorulmustur. Tablo S'te goriildiigii gibi 6grencilerin %7,5 (101) bu ifadeye tamamen
katildiginy, %211 (283) katildiging, 9%19,6’s1 (265) kararsiz oldugunu, %32,8' (442) katlmadiginy,
919,11 (258) ise tamamen katilmadigini belirtmistir.

Tablo 5. Universitede Aldigim Egitimin Vergi Odeme Istegimi Arttirdigim1 Diisiiniiyorum

Say1 Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Tamamen Katlllyorum 101 7,5 7.5
Katilryorum 283 21,0 28,5
Kararsizim 265 19,6 481
Katilmryorum 442 32,8 80,9
Tamamen Katilmiyorum 258 19,1 100,0
Toplam 1349 100,0
Cevapsiz 2
Toplam 1351

Yukaridaki Tablo S'te gorilldiigii iizere ankete katilan iniversite ogrencilerinin %51,9'u (700)

universite aldig1 egitimin vergi 6deme istegini arttirmadigini ditsiinmektedir.
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Fakilteler egitimin vergi ahlaki Gizerindeki olumlu ya da olumsuz etkisini 6lgmemize yardimer olacak
bir bagimsiz degiskendir. Bu amagla anketimiz $ farkli fakiiltede uygulanmugtir. Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinde okuyan égrencilerin vergi ve ekonomi ile ilgi dersleri yogun olarak gérdikleri
dikkate alindiginda bu fakilte ile diger 4 fakiilte arasinda kargilastirma yapilmasi vergi ve ekonomi
egitimlerinin vergi ahlakina etkisi hakkinda bilgi sunabilecektir. Bu nedenle tniversitede alinan

egitimin etkili olup olmadigini Sl¢mek i¢in Kruskal-Wallis testi kullanilmusgtur.

Tablo 6'da yer alan rakamlara gore, fakiilteler arasinda vergi ahlaki bakimindan yiizde bir seviyede
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Kruskal-Wallis testi incelendiginde, vergi ahlak
ortalamasinin en yitksek oldugu fakiilte [lahiyat Fakiiltesi (888,71)'dir. Bu ortalamayi sirastyla Fen-
Edebiyat Fakiiltesi (728,21), Egitim Fakiiltesi (715,17), 1IBF (614,98) ve en diisiik vergi ahlak
ortalamast ile Miihendislik Fakiiltesi (553,25) takip etmektedir.

Tablo 6. Fakiiltelere Gore Vergi Ahlaki icin Kruskal-Wallis Test Sonuglar

Siralama
Sunflar N Siralamalarm Ortalamasi

IiBF 383 614,98

Miihendislik Fakiiltesi 313 553,25
Vergi Ahlak Fen-Edebiyat Fakiiltesi 216 72821
Skoru ilahiyat Fakiiltesi 192 888,71

Egitim Fakiiltesi 247 715,17

Total 1351

Test Istatistikleri
Vergi Ahlaki

Chi-Square 104,100
Df 4
Gegerlilik araligs ,000

Egitimin vergi ahlaki tizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla yapmus oldugumuz testler genel olarak
degerlendirildiginde, tiniversite hayati boyunca 6grencilerin almus olduklar egitimin 6grencilerin vergi
ahlaklarin: arttiric1 yonde olmadigr gorillmektedir. Ayrica LLB.F. égrencilerinin vergi konusunda daha

fazla egitim aldigs distinildiginde ve bu fakiltenin vergi ahlak ortalamasi ile diger fakiltelerin vergi
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ahlak ortalamasi kargilagtirildiginda bu fakiltenin vergi ahlakinin en diisitk ortalamadan biraz daha
yitksek oldugu gorilmektedir. Buna gore, Gniversitede alinan vergi egitiminin vergi ahlaki Gzerinde
negatif bir etkisinin oldugunu sdyleyebiliriz. 1.1B.F.'nin vergi ahlakinin ikinci en diisiik fakiilte olmasinin
(Tablo 6) nedeni, grencilerin vergi mevzuatindaki adaletsizliklerin, uygulamadaki eitsizliklerin, vergi
sisteminden kaynaklanan karmagikhgin tniversitede aldiklart vergi egitimi ile farkina varmalan

sonucunda vergiye karsi olusturduklari direngten kaynaklantyor olabilir.
3.2.1.2. Cinsiyetin Vergi Ahlakina Etkisi

Calismamizda vergi kagirma bagimli degiskeni ile cinsiyet faktoriini arasindaki iliski incelediginde,
kiz égrenciler ile erkek 6grenciler arasinda yiizde bir seviyede istatistiksel olarak anlamh bir fark
bulunmugtur. Tablo 7°de de gorildugi tizere, kiz 6grencilerin erkek 6grencilere gore vergi kagirmaya

daha olumsuz baktiklar1 gorilmektedir.

Tablo 7. Cinsiyet-Vergi Ahlak iliskisi

Gelecekte vergi kacirmay diigiinmityorum.

Tamamen Tamamen
C Katiliyorum | Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum | Toplam
I|Ke 422 227 61 29 59 798
1: 52,90% 28,40% 7,60% 3,60% 7,40% 100,00%
i |Erkek {252 128 79 36 55 550
Y 45,80% 23,30% 14,40% 6,50% 10,00% 100,00%
i Toplam | 674 355 140 65 114 1348
50,00% 26,30% 10,40% 4,80% 8,50% 100,00%

Pearson Ki-Kare Testi: 0,000

Cinsiyet ile vergi ahlaki arasindaki iliski ise Tablo 8'te yer alan Mann-Whitney U testi ile analiz
edilmistir. Testin sonuglarma gére kiz 6grenciler ile erkek 6grenciler arasinda vergi ahlaki bakimmdan
yizde bir seviyede istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir. Tablo 8'den de anlagildigy tizere kiz
odgrencilerin ortalama vergi ahlak skoru (723,38) erkek grencilerin vergi ahlak skorundan (607,43)
yiksektir. Tablo 7'deki ve Tablo 8'deki testlerin sonuglari birlikte degerlendirildiginde, kiz
ogrencilerin vergi kagirma egiliminin erkek 6grencilerden daha disiik oldugu ve vergi ahlaklarmnin
daha yiiksek oldugu gorilmektedir.
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Tablo 8. Cinsiyete gore Vergi Ahlaki i¢cin Mann-Whitney U Test Sonuglari

Siralama
Cinsiyet N Siralamalarin Siralamalari Toplanu
Ortalamasi

Kiz 799 723,38 S77977,00
Vergi Ahlak Erkek 552 607,43 335299,00
Skoru Toplam 1351

Test Istatistikleri
Vergi Ahlaka

Mann-Whitney U 182671,000
Wilcoxon W 335299,000
Z -5,378
Iki yonlii gecerlilik arahg ,000

3.2.2. Ekonomik faktorler ile vergi ahlaku iliskisi

Ankete katilan iniversite dgrencilerinin vergi ahlaklari tizerinde etkisi arastirilan ekonomik faktérler
swrastyla vergi yitki, kamu harcamalari, vergilemede adalet algis, cezalar ve denetim olasihig: ve diger
miikellef algilamalaridir. Bu faktérlerin Sakarya Universitesi'ndeki 6grencilerin vergi ahlak diizeyleri
tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla 6grencilere yonelttigimiz ifadelere verilen cevaplar Tablo

9’da yer almaktadir.

Tablo 9. Ekonomik Faktérlere iligkin ifadeler

s s
sE| 5| g |8 |5k
£ £ : | E |EE g
Es| 2| 5|5 |52 | 2
2| 2 2 | 2e EZ gl E
Ulkemizde vergi yiikii ¢ok yiiksektir 342% | 40% 14,3% | 8,5% 3% 100%

Ulkemizde kamu harcamalarinda

309% [357% |194% [9,8% |42% | 100%
savurganlik yapilmaktadir
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Tablo 9. (Devam) Ekonomik Faktorlere iliskin ifadeler

sayisinin yitksek oldugunu gériiyorum.

cE| E e | § 5§
ZE|E | S |2 |22 | &
s 2 2 2 = s & =
ES | = S |E_|EE &
E2 | 2 2|2 e [E2 g &
Vergisistemimizin adil oldugunu 36% | 131% |30,1% |286% |246% |100%
diisiniyorum
Vergi si'ster‘n‘i adaletsizse vergi kagiranlara 8,8% 227% | 180% |307% | 198% | 100%
hak verilebilir
Ulkemizde vergi denetimleri cok yetersiz | 27,3% |43,6% |19,8% |7,0% 2,3% 100%
Ulkemizde vergi cezalari ¢ok yetersiz 242% | 374% [23,5% |10,6% |4,2% 100%
Verglkaglranla.r, d1ger1nsa1.1[ar1 davergi 18.5% |458% | 159% | 15.1% | 48% 100%
kagirmaya tegvik etmektedir.
Yakin ¢evreme baktigimda vergi kagiran 113% |257% |237% |276% |117% | 100%

3.2.2.1. Vergi yitkiiniin vergi ahlakina etisi

Tablo 9'da ankete katilan universite 6grencilerinin alglladiklart vergi yikii gorilmektedir.
Katihmeilarin %34,2si (460) iilkemizdeki vergi yiikiiniin yiiksek olduguna tamamen katildiklarini,
9401 (538) katildiginy, %14,3’ci (192) kararsiz oldugunu, %8,5i (114) katilmadigy, %3’ (41) ise
tamamen katilmadigiu belirtmistir. Tablo 14’te de goruldugi tizere ankete katilan Gniversite
ogrencilerinin  bityik bir ¢ogunlugu (%742) iilkemizdeki vergi yikinin agr oldugunu
diisinmektedir. Anketin sonunda yer alan eklemek istediklerinizi belirtiniz kismina &grenciler
cogunlukla KDV, OTV ve ézellikle de akaryakit iizerinden alinan vergilerin ¢ok agir oldugunu

yazmuslardir. Bundan da anlagildigy tizere gelecegin potansiyel vergi miikellefi 6grenciler vergi yitkina

agir bulmaktadr.
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Tablo 10. Vergi Yiikii-Vergi Ahlak iliskisi

Gelecekte vergi kacirmay: diigiinmityorum.

T T
amamen Katlmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Amamen Toplam
Katlmryorum Katilryorum
v Tamamen 49 26 63 93 227 458
E Katiliyorum 10,7% 5,7% 13,8% 20,3% 49,6% 100%
R | Katlvorum 45 29 49 176 238 537
G 4 8 4% S,4% 9,1% 32,8% 44,3% 100%
| 8 6 13 52 113 192
Kararsizim
42% 3,1% 6,3% 27,1% $8,9% 100%
Y S 4 9 25 71 114
- | Katilmiyorum
U 4,4% 3,5% 7,9% 21,9% 62,3% 100%
If Tamamen 6 0 S 7 23 41
U | Katilmiyorum [ 14,6% 0% 12,2% 17,1% S6,1% 100%
Toplam 113 65 139 353 672 1342
P 84% 4,8% 10,4% 263% 50,1% 100%

Spearman Korelasyon Katsayis1:0,095 (std.Hata:0,027); p=0,001

Bu iki degisken arasmda uygulanan Spearman sira korelasyonu da teorik beklentiyle uyumlu sonuglar
gostermektedir (Tablo 10). Algilanan vergi yiikii ile gelecekte vergi kagirma diisiincesi arasinda zayif

ama yiizde bir seviyede istatistiksel olarak anlamh sonuglara ulagilmistir.
3.2.2.2. Kamu harcamalarvn algilanma diizeyinin vergi ahlakina etkisi

Odedikleri vergileri kamu harcamalarnmn karsihg: olarak algilayan miikellefler yapilan kamu
harcamalarina duyarlihk gostermektedirler. Bu nedenle miikelleflerin kamu hizmetlerinden yeterince
faydalanamadiklar1 ve vergilerin savurganca harcandigs seklindeki algilamalari bireylerin vergi
ahlakint olumsuz yonde etkilemektedir. Ulkemizde yapilan arastirmalarin ¢ogunda da bireylerin
vergileri kamu hizmetlerinin karsih@ olarak algiladiklari sonucuna ulagiimaktadir (Muter vd,
1993:13; Coban, 2004:124; Cicek, 2006:104; Demir, 2008:170-171).

Tablo 9'da tniversite Ogrencilerine yéneltilen “Ulkemizde kamu harcamalarinda savarganlik
yapilmaktadir.” ifadesine dgrencilerin verdikleri cevaplar yer almaktadir. Katihmeilarin %30,9'u (416)
iilkemizde kamu harcamalarinda savurganlik yapildigina tamamen katildigini, %3S,7’si (481)
katildiginy, %19,4'ti (261) kararsiz oldugunu, %9,8'1 (132) katilmadigini ve %4,2’si (57) ise bu fikre
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tamamen katilmadigini belirtmistir. Buna gére, ankete katilan @iniversite 6grencilerinin yarisindan

cogu (%66,6) kamu harcamalarinda savurganlik yapildigina inandig goriilmektedir.

Kamu harcamalarindaki savurganlik algilamasi ile vergi kagak¢ihigr arasindaki iliskinin aragtinldig:
asagidaki Tablo 11'de ise kamu harcamalar ile vergi kagirma arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iligkinin olmadig gorilmektedir.

Tablo 11. Kamu Harcamalar1-Vergi Ahlaki Iliskisi

Gelecekte vergi kagirmay diisiinmityorum.

K T, T
amamen Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum amamen Toplam

A Katilmiyorum Katiliyorum
M | Tamamen 44 23 44 91 212 414
U | Katihyorum [ 10,6% 5,6% 10,6% 22,0% 51,2% 100%

31 22 49 156 223 481
H | Katilliyorum

6,4% 4,6% 10,2% 32,4% 46,4% 100%
A 24 12 28 57 139 260
R | Kararsizim
p 9,2% 4,6% 10,8% 21,9% $3,5% 100%

12 132

A | Katilmiyorum 6 / 40 67 3
M 4,5% 5,3% 9,1% 30,3% 50,8% 100%
A | Tamamen 8 1 6 11 31 57
L | Katlmiyorum | 14,0% 1,8% 10,5% 19,3% 54,4% 100%
A 113 65 139 355 672 1344
R | Toplam
I 8,4% 4,8% 10,3% 26,4% 50,0% 100%

Spearman Korelasyon Katsayis1:0,025 (std.Hata:0,028); p=0,351

3.2.2.3. Adaletsizlik algllamalarimin vergi ahlakma etkisi

Tablo 9'da ankete katilan 6grencilerin “Vergi sistemimizin adil oldugunu disiiniiyorum.” ifadesine
verdikleri cevaplar yer almaktadir. Buna gore katihmcilarin %3,6" st (48) bu ifadeye tamamen
katildiging, % 13,1’ (177) katildiginy, %30,1'i (407) kararsiz oldugunu, %28,6's1 (386) katilmadigint
ve %24,6’st (332) ise tamamen katilmadigint belirtmistir. Buna gore, ankete katilan iiniversite

ogrencilerin %53,2’sinin (718) vergi sistemini adaletsiz olarak algiladig: gériillmektedir.
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Ayrica ankete katilan égrencilere “Vergi sistemi adaletsizse vergi kagiranlara hak verilebilir.” ifadesi
yoneltilmistir. Ogrencilerin  yarismdan  fazlast  (%53,2) vergi sisteminin adil oldugunu
diisinmemesine ragmen Tablo 9'da gériildiigii iizere yine yaridan fazlast (%50,5) vergi kagiranlara

hak verilemeyecegini diisiinmektedir.

Vergi sisteminde algilanan adalet ile vergi ahlaki arasindaki iligki Kruskal-Wallis testi ile analiz
edilmistir. Tablo 12’de yer alan test sonuglarina gore, vergi sistemi adaletsiz olsa bile vergi kagiranlar
hakli goriinemez diyen katilimeilarin en yiiksek vergi ahlak ortalamasina (942,16) sahip olduklar:

gorilmektedir.

Tablo 12. Adalet Algilamasina gore Vergi Ahlaki i¢in Kruskal-Wallis Test Sonuglari

Siralama
Vergi sistemi adaletsizse vergi kagiranlara hak verilebilir. N Siralamalarin Ortalamast

Tamamen Katiliyorum 118 470,51
Katiliyorum 305 516,28
Vergi Ahlak | Kararsizim 242 601,43
Skoru Katimiyorum 413 713,54
Tamamen Katilmiyorum 266 942,16

Total 1344

Tablo 12. (Devam) Adalet Algilamasina gore Vergi Ahlaki icin Kruskal-Wallis Test Sonuglar

Test Istatistikleri
Vergi Ahlaki
Chi-Square 223,185
Df 4

3.2.2.4. Cezalarin ve denetim olasthginn vergi ahlakina etkisi

Calsmamizda tniversite ogrencilerinin ilkemizdeki vergi denetimlerinin etkinligi yontndeki
algilamalarini 6l¢mek amaciyla katilimeilara “Ulkemizde vergi denetimleri cok yetersiz.” ifadesine
katilip katilmadiklar1 sorulmustur. Tablo 9'da ogrencilerin bu ifadeye verdikleri cevaplar yer
almaktadir. Buna gore, katilimcilarm %27,3'i (368) ifadeye tamamen katildigmy, %43,6'st (587)
katildigini, %19,8'1 (266) kararsiz oldugunu, %7’si (94) katilmadiginy, %2,3'ti (31) ise tamamen
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katlmadigini belirtmigtir. Tablo 12’den de anlagildig tizere ankete katilan iiniversite égrencilerinin

bityiik bir cogunlugunun (%70,9) iilkemizdeki vergi denetimlerini yetersiz buldugu goriilmektedir.

Tablo 13'de ise vergi denetimleri ile vergi kagak¢ihig arasindaki iliskinin incelendigi Spearman siral
korelasyon test sonuglari yer almaktadir. Test sonuglar teorik olarak beklendigi gibi ters yonlii ve
yizde on seviyede istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore testi, bireylerin vergi denetimlerini
yetersiz olarak algilama diizeyleri arttikga vergi ahlaklart azalmakta ya da vergi denetimlerinin yetersiz

oldugu algilamalar1 azaldik¢a vergi ahlaklar: artmakta geklinde yorumlayabiliriz.

Tablo 13. Vergi Denetimi-Vergi Ahlaki liskisi

Gelecekte vergi kacirmay: diigiinmityorum.

T T
amamen Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum amamen Toplam
v Katilmiyorum Katliyorum
E | Tamamen 43 19 32 64 209 367
R Katlhyorum 11,7% 5,2% 8,7% 17,4% 56,9% 100%
G 34 24 63 186 279 586
i | Katiliyorum
5,8% 41% 10,8% 31,7% 47,6% 100%
D K 23 17 26 72 128 266
ararsizim
E 8,6% 6,4% 9,8% 27,1% 48,1% 100%
N
12 4 13 23 41 93
E | Katilmiyorum
T 12,9% 43% 14,0% 24,7% 44,1% 100%
i | Tamamen 2 1 6 7 15 31
M | Katilnuyorum | 6,5% 3,2% 19,4% 22,6% 48,4% 100%
I ool 114 65 140 352 672 1343
oplam
P 8,5% 4,8% 10,4% 26,2% 50,0% 100%

Spearman Korelasyon Katsayist:-0,053 (std.Hata:0,028); p=0,051

Ankete katilan iiniversite dgrencilerinin “Ulkemizde vergi cezalari ¢ok yetersiz.” ifadesine verdikleri
cevaplar ise yine Tablo 9'da yer almaktadir. Tablo 9’a gore, katilimcilarin %24,2’si (326) tilkemizdeki
vergi denetimlerinin cok yetersiz oldugu ifadesine tamamen katildiginy, %3746 (503) katildigin,
923,5'i (316) kararsiz oldugunu, %10,6'st (143) katlmadigini ve % 4,2’si (57) ise tamamen
katilmadigini belirtmistir. Buna gore tiniversite 6grencilerinin %61,6i iilkemizdeki cezalarin yetersiz

oldugunu diisiiniirken, sadece %14,8'i tilkemizdeki cezalarin yeterli oldugunu diisinmektedir.
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Tablo 14. Vergi Cezalar1-Vergi Ahlaki Iliskisi

Gelecekte vergi kacirmay diigiinmityorum.

T T
amamen Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum amamen Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
V| Tamamen 34 13 26 58 193 324
f{ Katiliyorum | 10,5% 4,0% 8,0% 17,9% 59,6% 100%
G 34 21 54 165 229 503
¥ | Katihyorum
1 6,8% 4,2% 10,7% 32,8% 45,5% 100%
22 18 24 89 163 316
C | Kararsizim
E 7,0% 5,7% 7,6% 28,2% 51,6% 100%
z 15 7 27 36 58 143
Katilmiyorum
A 10,5% 4,9% 18,9% 25,2% 40,6% 100%
f; Tamamen 8 4 9 6 29 56
R | Katlmiyorum 74 30, 7,1% 16,1% 10,7% S1,8% 100%
I Toplam 113 63 140 354 672 1342
P 8,4% 47% 10,4% 26,4% 50,1% 100%

Spearman Korelasyon Katsayisi:-0,073 (std.Hata:0,028); p=0,007

Ankete katilan iiniversite dgrencilerinin yarisindan ¢ogunun (%61,6) vergi cezalarm yetersiz olarak
algilamalarinin vergi ahlaklari tzerindeki etkisini ol¢tiigiimiiz Spearman Sirali Korelasyon testinin
sonuglarinin yer aldigi Tablo 14'e gore ise algilanan vergi cezalar ile vergi ahlaki arasinda teorik
beklentiye uygun olarak ters yonli ve yiizde bir seviyede istatistiksel olarak olduk¢a anlamli bir
farkliigin oldugu gorilmektedir. Asagidaki capraz tablodan da anlagildigi tizere vergi cezalarimin
yetersiz oldugunu diisiinen biiyiik bir cogunlugun (%59,6) vergi ahlaki yiiksek grupta olduklar ve bu

grubun vergi cezalar1 konusunda hassas olduklar gérilmektedir.
3.2.2.5. Diger miikellef algllamalarinmn vergi ahlakina etkisi

Calismamizda vergi kagiran mikelleflerin  égrenciler tzerindeki etkisini  6lgmek amaciyla
yonelttigimiz “Vergi kagiranlar, diger insanlari da vergi kagirmaya tegvik etmektedir.” ifadesine
aldigimuz cevaplar Tablo 9'da yer almaktadir. Tablo 9°a gore ankete katilan 6grencilerin %64,25 vergi
kagiranlarin diger insanlart da vergi kagirmaya tegvik ettigi fikrine katildiklariny, sadece 19,9'u bu fikre
katilmadigini belirtmistir.
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Tablo 15. Diger Miikellefler-Vergi Ahlaki Iliskisi

Gelecekte vergi kacirmay diigiinmiiyorum.

T T
amamen Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum amamen Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
y | Tamamen 17 10 27 22 75 151
A | Katiiyorum | 11 3% 6,6% 17,9% 14,6% 49,7% 100%
K 28 23 43 111 141 346
1 | Katiliyorum
N 8,1% 6,6% 124% | 321% 40,8% 100%
26 12 30 72 178 318
Kararsizim
C 8,2% 3,8% 9,4% 22,6% 56,0% 100%
E 23 15 32 122 178 370
v | Katilmiyorum
R 6,2% 41% 8,6% 33,0% 48,1% 100%
E | Tamamen 20 S 8 27 98 158
Katilmiyorum | 12,79 3,2% 5,1% 17,19% 62,0% 100%
114 65 140 354 670 1343
Toplam
8,5% 4,3% 104% | 264% 49,9% 100%

Spearman Korelasyon Katsayis1:0,093 (std.Hata:0,028), p=0,001

Ankete katilanlarin %64,24 gibi buyik bir ¢ogunlugun vergi kagiranlarin diger insanlari da vergi
kagirmaya tegvik ettigini diisindikleri dikkate alindiginda vergi ahlaki ile yakin gevre arasindaki
iliskiyi degerlendirebilmek i¢in katilimcilarm “Yakin ¢evreme baktigimda vergi kagiran sayisimin
yiiksek oldugunu goriiyorum.” sorusuna da verdikleri cevaplar incelenmistir. Katilimeilarin bu soruya
verdikleri cevaplar Tablo 9'da yer almaktadir. Yakin cevresinde vergi kagiranlarin yiiksek oldugu
ifadesine katilanlar (498) ile katilmayanlarin (529) yakin sayida olduklari goriilmektedir.

Diger miikellefler ile vergi kagak¢iligr arasindaki iliskinin incelendigi Tablo 15'te ise diger miikellefler
ile vergi kacak¢ihg arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklihgin oldugu gorillmektedir.

Yakin gevresinde vergi kagiranlarmn oldugunu diisiinen miikelleflerin vergi ahlak diizeylerini tespit
etmek amaciyla yaptigimiz Kruskal-Wallis test sonuglari yakin cevre ile vergi kagakgilig arasindaki
iligki ile paralellik gostermektedir. Tablo 16’ya gore, yakin gevre ile vergi ahlaki arasinda yiizde bir
seviyede istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmugtur. Kruskal-Wallis testti incelendiginde,
yakin gevresine baktiginda vergi kagiranlarin sayisiun yiiksek olduguna katilmayanlarin en yiiksek

vergi ahlak ortalamasina sahip olduklar1 gorillmektedir.
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Tablo 16. Diger Miikellef Algilamalarina gore Vergi Ahlaki icin Kruskal-Wallis Test Sonuglar

Siralama
Yakin gevre“me baktlglfnda vergl kagiran sayisinin N Syralamalarn Ortalamast
yiiksek oldugunu goriyorum.
Tamamen Katiliyorum 152 612,40
Katiliyorum 346 595,72
Vergi Ahlak | Kararsizim 319 712,11
Skoru Katilmiyorum 371 680,60
Tamamen Katilmiyorum 158 807,98
Toplam 1346
Test Istatistikleri
Vergi Ahlaki
Chi-Square 39913
Df 4
Gegerlilik arahig ,000

3.2.3. Sosyo-kiiltiirel faktorler ile vergi ahlaki iliskisi

Vergi ahlaki izerindeki etkisi aragtinlan sosyo-kiiltiirel faktorler; devlete baghlik diizeyi, vatandaslik
bilinci duygusu, iktidar partiyi kabul dizeyi ve dini inang faktorleridir.

3.2.3.1. Devlete baghlik ve vatandaghk bilinci duygusunun vergi ahlakina etkisi

Devlete ve devletin kurumlaria duyulan giiven ve baghlik dizeyindeki artigin vergi ahlakini olumlu
yonde etkiledigi ve bu etkinin mikelleflerin vergi 6deme istegini arttirdigs yapilan ¢ahsmalarda
goriilmektedir (Torgler, 2003b:27).

Calsmamizda ankete katilan tniversite 6grencilerinin devlete olan giivenlerini 6lgmek amaciyla
“Devletime giiveniyorum.” ifadesine katilip katilmadiklari sorulmustur. Katihmeilarin %18,7’si (253)
devletime giiveniyorum ifadesine tamamen katildigin, %28’ (378) katildigy, %26,7’si (360) kararsiz
oldugunu, %13,6’s1 (183) katilmadigin, %13’ (176) ise ifadeye tamamen katilmadigini belirtmistir.
Tablo 17'de goriildiigii tizere ankete katilan iiniversite dgrencilerinin yarisma yakini (%46,7)

devletine giivenirken, %26,62’s1 givenmemektedir.
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Tablo 17. Sosyo- Kiiltiirel Faktorlere iliskin ifadeler

Katiliyorum
Katilyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Tamamen
Katilmiyorum
Toplam

Tamamen

Devletime giiveniyorum 18,7% |28,0% |26,7% 13,6% 13,0% 100%

Topluma k?r§1 sorl‘m‘ﬂulugu olan biri vergisini 549% | 366% | 38% 2,5% 22% 100%
tam olarak odemelidir

Ilﬁtl(ﬁ{al‘?firtly} destekliyorsam, vergimi daha 11.9% | 21,6% 7% | 298% | 249% 100%
gonillia 6derim

Tablo 17. (Devam) Sosyo- Kiiltiirel Faktorlere iliskin ifadeler

| = g g
§ 2| 2 g S | §¢
S5 £ E | EE| B
E = = e = E 5 9
2| 2 2 2 SRV
Dini inancima gore vergi kagirmak giinahtir | 55% 29,6% | 5,5% 4% 5,9% 100%

Tablo 18'de ise devlete giiven ve vergi kagirma arasindaki iliski Spearman sira korelasyonu testi ile
degerlendirilmistir. Buna gore devlete giiven diizeyi ile vergi kacak¢ilign arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklihgin oldugu bulunmustur.

Devlete duyulan giiven diizeyi ile vergi ahlaki arasindaki iliski ise Tablo 19°da yer alan Kruskal-Wallis
testi ile analiz edilmistir. Kruskal-Wallis testine gore, devlete duyulan giiven dizeyi ile vergi ahlaki
arasinda yiizde bir seviyede istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Tablo incelendiginde ise
devletime giveniyorum ifadesine katilanlarin en yiiksek vergi ahlakina sahip kisiler olduklar

gorilmektedir.
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Tablo 18. Devlete Giiven-Vergi Ahlaki Iliskisi

Gelecekte vergi kacirmay: diigiinmiiyorum.
T
Tamamen | Katiliyoru Katilmiyoru amamen
Kararsizim Katilmiyoru | Toplam
Katiliyorum | m m
m
D
E Tamamen 173 36 17 7 20 253
v | Katihyorum  ['¢g 406 14,2% 6,7% 2,8% 7,9% 100%
L 194 111 26 14 32 377
E | Katiliyorum
T 51,5% 29,4% 6,9% 3,7% 8,5% 100%
E 170 105 47 11 27 360
Kararsizim

47,2% 29,2% 13,1% 3,1% 7,5% 100%
G 67 62 19 23 12 183
U | Katilmiyorum
v 36,6% 33,9% 10,4% 12,6% 6,6% 100%
E | Tamamen 70 40 31 10 23 174
N | Katilmiyorum | 4029 23,0% 17,8% 5,7% 13,2% 100%

674 354 140 65 114 1347

Toplam

50,0% 263% | 104% 4,8% 8,5% 100%

Spearman Korelasyon Katsayisi:0,185 (std.Hata:0,027 ) , p=0,000

Tablo 19. Devlete Giiven Diizeyine gore Vergi Ahlaki icin Kruskal-Wallis Test Sonuglar:

Siralama
Devletime giiveniyorum. N Siralamalarm Ortalamast
Tamamen Katiliyorum 253 841,88
Katiliyorum 378 721,05
Vergi Ahlak | Kararsizim 360 650,06
Skoru Katilmiyorum 183 564,75
Tamamen Katilmiyorum 176 505,70
Toplam 1350
Test Istatistikleri
Vergi Ahlaki
Chi-Square 101,232
Df 4
Gegerlilik aralig ,000
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Devlete duyulan given diizeyindeki artisin vergi ahlaki tizerindeki olumlu etkisi gibi vatandaghk
bilincindeki artisgn da vergi ahlakimt olumlu yénde etkiledigi sonucuna literatiirde yapilan
calismalarda ulagilmustir (Torgler, 2004:20-21).

Calismamuzda ankete katilan 6grencilere “Topluma karsi sorumlulugu olan biri vergisini tam olarak
odemelidir." ifadesi yoneltilmistir. Katiimeilarin bityiik bir ¢ogunlugu (%91,5) bu ifadeye katildigmy,
93,8'i kararsiz oldugunu ve sadece %4,7’si bu ifadeye katilmadigini belirtmistir (Tablo 17).

Tablo 20. Vatandashik Bilincine gore Vergi Ahlaki i¢cin Kruskal-Wallis Test Sonuglari

Siralama
Topluma kargi sorumlulugu olan biri vergisini tam olarak Siralamalarin
ddemelidir. N Ortalamasi

Tamamen Katiliyorum 739 861,78

Katiliyorum 493 474,88

VergiAhlak | Kararsizim S1 285,31

Skoru Katilmiyorum 34 284,75

Tamamen Katilmiyorum 30 422,35

Toplam 1347
Test Istatistikleri
Vergi Ahlaki
Chi-Square 400,141
Df 4
Gegerlilik araligy ,000

Caligmanuzda vatandaglik bilinci ile vergi ahlaki arasindaki iligkinin incelendigi Kruskal-Wallis test
sonuglarina gore iki degisken arasinda teorik beklentiye uygun olarak yiizde bir seviyede istatistiksel
agidan anlamli bir iliski bulunmustur. Yukaridaki Tablo 20 incelendiginde, vatandaglik bilinci yitksek

olan 6grencilerin en yiiksek vergi ahlak ortalamasina sahip bireyler olduklari gorillmektedir.
3.2.3.2. Iktidar: kabul diizeyinin vergi ahlakma etkisi

Siyasal iktidar faktérii ile vergi ahlaki arasindaki iligkiyi arastirmak amaciyla 6grencilere “Iktidar partiyi
destekliyorsam, vergimi daha gonilla 6derim.” ifadesi yoneltilmistir. Ankete katilan 6grencilerin
%11,9u (160) ifadeye tamamen katildiginy, %21,6’st (291) katildiginy, %11,7’si (158) kararsiz
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oldugunu, %2981 (401) katlmadigimi ve %249u (335) ise ifadeye tamamen katilmadigint
belirtmistir. Asagidaki Tablo 38’de de gosterildigi gibi ankete katilan tiniversite 6grencilerinin yaridan
fazlasinin (%54,7) siyasi iktidari destekleme ile vergi ahlaki arasinda iliski karmadiklar: gériilmektedir
(Tablo 17).

Tablo 21'de yer alan iktidar parti ile vergi kagirma arasindaki iliski Tablo 17 ile paralellik
gostermektedir. Iktidar partiyi kabul diizeyi ile vergi kagirma arasindaki iliskinin incelendigi Tablo

21’e gore, iki degisken arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligkinin olmadig gériilmektedir.

Tablo 21. iktidar Parti-Vergi Ahlaki Iliskisi

Gelecekte vergi kacirmay: diigiinmityorum.

T T
amamen Katiliyorum | Kararsizm | Katilmiyorum amamen Toplam
Katilryorum Katilmiyorum
I | Tamamen 101 23 17 6 13 160
5 Katihyorum [ 63 195 14,4% 10,6% 3,8% 8,1% 100%
D 122 99 31 14 24 290
Katiliyorum
A 42,1% 34,1% 10,7% 4,8% 8,3% 100%
R 68 45 18 9 18 158
Kararsizim
P 43,0% 28,5% 11,4% 5,7% 11,4% 100%
A 190 133 34 23 21 401
Katilmiyorum
R 47 4% 33,2% 8,5% 5,7% 5,2% 100%
iT Tamamen | 191 54 39 13 36 333
Katilmiyorum | 57 49 16,2% 11,7% 3,9% 10,8% 100%
Tool 672 354 139 65 112 1342
oplam
P 50,1% 26,4% 10,4% 4,8% 8,3% 100%

Spearman Korelasyon Katsayisi:-0,019 (std.Hata:0,028), p=0,486

3.2.3.3. Dinin vergi ahlakina etkisi

Caligmamizda Tablo 17'de ankete katilanlarin vergi kagirmanin dini inanglarmna gore giinah olup
olmadig sorusuna verdikleri cevaplar yer almaktadir. Tablo 17'deki rakamlara gore ankete
katilanlarin biiyik bir cogunlugu (%84,6) dini inancina gére vergi kagirmanin giinah oldugunu

belirtmistir.
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Tablo 22. Din Faktérii-Vergi Ahlaki iliskisi

Gelecekte vergi kacirmayi diisiinmiiyorum.

T T
amamen Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum amamen Toplam
b Katihyorum Katilmiyorum
i | Tamamen 492 124 37 17 70 740
N | Katilhyorum | 66 509 16,30% 5,00% 2,30% 9,50% 100%
I 116 175 58 31 18 398
Katiliyorum
; 20,10% | 44,00% 1460% | 7,80% 4,50% 100%
21 24 21 3 S 74
N | Kararsizzim
A 2840% | 3240% | 2840% | 4,10% 6,30% 100%
N 12 15 12 8 7 54
Katilmiyorum
C 22,20% 27,80% 2220% | 14,80% 13,00% 100%
k Tamamen 32 16 12 6 12 78
g | Kaulmyorum 1 4100%  120,50%  |1540%  |7,70% 15,40% 100%
Toplam 673 354 140 65 112 1344
50,10% | 26,30% 1040% | 4,30% 8,30% 100%

Spearman Korelasyon Katsayis1:0,309 (std.Hata:0,027),p=0,000

Tablo 23. Dini Inanca Gore Vergi Ahlak i¢in Kruskal-Wallis Test Sonuclar

Siralama
Dini inancima gore vergi kagirmak giinahtir. N Siralamalarin Ortalamasi
Tamamen Katiliyorum 741 838,34
Katiliyorum 399 509,67
Vergi Ahlak | Kararsizim 74 438,15
Skoru Katilmiyorum 54 259,66
Tamamen Katilmiyorum 79 466,62
Toplam 1347
Tablo 23. (Devam) Dini Inanca Gére Vergi Ahlaki icin Kruskal-Wallis Test Sonuglar
Test Istatistikleri
Vergi Ahlakt
Chi-Square 315,353
Df 4
Gegerlilik arahg ,000
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Din faktorii ile vergi ahlaki arasindaki iliskiyi inceledigimiz Tablo 23’deki Kruskal-Wallis test
sonuglarma gore din faktorii ile vergi ahlaki arasinda ytzde bir seviyede istatistiksel olarak anlamh
farliik bulunmustur. Testte gore, dini agidan vergi kagirmanm giinah oldugu ifadesine katilan
bireylerin en yiiksek vergi ahlak ortalamasina sahip bireyler olduklari gorilmektedir. Tablo 22 ve
23’deki testler birlikte degerlendirildiginde, dini inanci kuvvetli olan bireylerin vergi kagirmaya
olumlu bakmadiklar ve en yiiksek vergi ahlakina sahip bireyler olduklari sonucuna ulagilmaktadir.

4.SONUC

Giiniimiiz tarihine kadar degisen devlet yapisi ve gorevleri daha fazla toplumsal hizmeti gerektirirken
devletlerin sorumluluklanmin bayiikliging de arttirmaktadir. Devletlerin artan sorumluluklarin:
finanse ettikleri gesitli kamu gelirleri arasimda en yiiksek paya sahip olmast agisindan vergilere duyulan

ihtiya¢ da beraberinde hissedilmektedir.

Vergilerin devletler agisindan 6nemi dikkate alindiginda, vergilerin bagarili bir sekilde toplanabilmesi
i¢in devletlerin, miikelleflerin vergi ile ilgili yikiimliliklerini tam olarak yerine getirmeleri noktasinda
takindiklar: tutum ve davranuglar etkileyen faktorleri dogru tespit etmesi ve bu tespitler dogrultusunda
politikalar gelistirmesi ile miimkiin olacaktir. Bu dogrultuda, yapilan literatiir taramasi ve ampirik
calismalarin degerlendirilmesi ile elde edilen sonuglar vergi ahlaki kavramuinin bireylerin vergiye yonelik
tutum ve davramglarini etkileyen énemli bir faktér oldugunu géstermektedir. Bu nedenle gelecegin
vergi miikellefi olan tniversite 6grencilerinin vergi ahlak diizeylerini etkileyen faktdrlerin aragtirildig

alan ¢aligmasindan elde ettigimiz bulgular su sekilde siralanabilir:

[lk olarak ¢alismanin amaglar dogrultusunda tiniversitede alinan egitimin vergi ahlaki tizerindeki etkisi
ol¢ilmeye ¢alislmistir. Bu amagla yaptigimiz analizler sonucunda tniversite boyunca 6grencilerin
aldiklar1 egjtimin vergi 6deme istekleri iizerinde olumlu etkisinin olmadigi goriilmistiir. Analizlere
gore, vergi ile ilgili dersleri daha yogun okuyan LLB.F. dgrencileri ile diger fakiilte ogrencileri
(Miihendislik Fakiiltesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi, ilahiyat Fakiiltesi) arasmda
yaptigimuz karsilagtirmada LIB.F. égrencilerinin en diisiik vergi ahlakina sahip ikinci fakiilte olduklar:
gorilmistir. Yapilan analiz sonucunda vergi ahlaki tizerinde olumsuz etkisini tespit ettigimiz diger

degiskenler ise agir vergi yiikiidur.

Analiz sonuglarma gore, ankete katilan tiniversite dgrencilerinin bityik bir cogunlugunun tilkemizdeki
vergi yiikiinii agir olarak algladigi (%74,2), kamu harcamalarinda savurganlik yapildigima inandigy
(%66,6), vergi sistemini adaletsiz olarak algiladigr (%53,2), ilkemizdeki vergi denetimlerini (%70,9) ve
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vergi cezalarmi yetersiz buldugu (%61,6), vergi kagiranlarin diger insanlari da vergi kacirmaya tesvik
ettigi fikrine katildigr (%64,25) goriilmistiir (Tablo 9). Gelecegin potansiyel vergi miikellefleri olan

ogrencilerin bu algilarin dikkate alarak vergi ahlaklarmin olumsuz etkilenecegini sdyleyebiliriz.

Vergi ahlaki tzerindeki etkisi aragtirilan sosyo-kiiltirel faktorler arasinda yapilan analiz sonucunda
devletine givendigini belirten égrenciler ile vatandaslik bilinci yiiksek olan 6grencilerin yitksek vergi
ahlakina sahip égrenciler olduklari tespit edilmistir. Ayrica dini inanglar1 kuvvetli olan bireylerin dini
referanslara dayandirilan vergiler konusunda daha hassas olduklar: fikrine yapilan analizler sonucunda

da ulagilmustir.
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OZET

Bu caligmada, mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar tzerinde etkili olan boyutlar
belirlenmeye caligilarak, s6z konusu faktérlerin izinli uygulamalar tizerindeki etkileri arastirilmugtur.
Literatiir incelemesi sonucu, izinli uygulamalara etki eden boyutlar bilgi saglama, algilanan eglence,
gaven, alglanan yarar ve rahatsiz edicilik olarak tespit edilmistir. Bu dogrultuda Sakarya
Universitesinde okuyan égrencilere anket uygulanmistir. Elde edilen verilere kesfedici faktér analizi,
dogrulayic: faktor analizi ve Yapisal Esitlik Modeli uygulanmugtir. Analiz sonuglarma gére; bilgi saglama
ve algilanan eglence boyutlar: izinli uygulamalar tizerinde pozitif yonli etkiye sahipken, rahatsiz edicilik
boyutu negatif yonlii etkiye sahiptir. Algilanan yarar ve giiven ise, analizler sonucu bir boyut olarak
ortaya ctkmarmugtir.

Anahtar Kelimeler: Izinli Uygulamalar, Mobil Pazarlama

IN THE CONTEXT OF THE DETERMINATION OF THE DIMENSIONS THAT AFFECT
APPLICATIONS ON MOBILE MARKETING: SAKARYA UNIVERSITY ON AN
APPLICATION

ABSTRACT

In this study, the scope of permitted applications on mobile marketing, working to identy the factors
that allow applications dimensions effects was investigated. Litareure rewiew on permitted applications
that provide information, dimensions, perceived benefits an perceived fun, trust, have been identified as
disturbing, Students studying at the university of Sakarya survey was implemented in this direction. An
exploratory factor analysis of the resulting data, the structural equation modeling confirmatory factor
analysis and applied to it. According to the results of analysis of the perceived sized of permitted
applications entertainment provide information; on the size of the negative positive directional eftect,
while the disturbing way. Perceived benefits and trust is not a result of the analysis as the dimension.

Key Words: Mobile Marketing, Permitted Applications
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1. GIRIS

21. Yuzyilda bilgi teknolojisi gunlik hayattan is hayatina kadar her seyi etkilemektedir. Bilgi
teknolojisindeki gelismelerden biri ‘herhangi bir yerde herhangi bir zamanda’ iletisimini mimkiin kilan
kablosuz mobil iletisim teknolojisidir. Bu teknoloji sistemi, ticra bolgelerde bile, tagmabilirlik ve
genisletilmis hizmetlere imkan tanimaktadir (Yen ve Chou, 2000; akt. Megdadi ve Nusair, 2011: $3).
Bilgi teknolojilerinden, internet ve kisisel bilgisayarlarin yan sira, cep telefonlarinin da oldukea popiiler
olmast ve insanlara tagmabilirlik sansi saglamasiyla pazarlamacilar igin bu durum anahtar degerinde
olmaktadir. Cep telefonu veri giris hizmetleri, kisa mesaj servisleri (SMS), ¢oklu medya mesaj servisi
(MMS), mobil internet vs. iizerinden, hizla gegerli bir ticari pazarlama kanali olmaktadir (Megdadi ve
Nusair, 2011: 53).

Cep telefonlarmm etki alam diinya genelinde olmakla birlikte, insanlarin iletisim kurma big¢iminde
carpict bir sekilde benzeri goriilmemis degisiklige yol agmaktadir (Al-Alak ve Alwanas, 2010: 28).
Tiketiciler mobil cihazlarmi giderek kisisel iletisim amaglarmmn 6tesinde kullanmakta ve mobil
cihazlari icerige erismek, bilgi paylagmak, islemlerin tamamlanmas: ve iliski kurma gibi amaclar i¢in

kullanabilecekleri potansiyel bir platform olarak gormektedirler (Gao ve dig, 2012: 213).

Giintimizde pazarlama ashnda rekabet yaratmada, marka ve farkhilasma tizerinden bir tekel
yaratmaktadir. Mobil pazarlama kanalinin tanitimi, meveut pazarlamacilar tarafindan, mobil
pazarlamanuin bagarili olabilmesi iin tiketicilerin izinleri Gizerine insa edilmis oldugu konseptine dayal
dengeleyici bir faktor olmalidir (Tanakinjal ve dig, 2007: 52).

Bu aragtirma ile, mobil pazarlamanin bagari anahtari olarak gorillen izin kavrami tzerine
odaklamlmistir. Buradan hareketle, literatir incelemesi sonucu mobil pazarlama kapsaminda izinli
uygulamalar tizerinde etkili oldugu gériilen boyutlar tespit edilmis ve bu boyutlarin izinli uygulamalar
tzerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymak amaglanmustir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Literatiirde mobil pazarlama ile ilgili pek ¢ok farkl tamm bulunmaktadir. Mobil Pazarlama Birliginin
(Mobile Marketing Association - MMA) tanimina gre, mobil pazarlama, 6rgiitlerin hedef kitleleri ile
mobil cihazlar iizerinden iletisime ge¢mek amaciyla gergeklestirdikleri (www.mmaglobal.com), amaca
uygun bir sekilde iletisim ve iliski kurma imkani veren uygulamalar dizisidir (McGrath ve dig, 2011:
52).
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Gelisen mobil teknolojilerin yaraticilik ve katiimeilik ile birlesmesiyle son derece etkili iletisime imkan
veren mobil pazarlama olarak adlandinlan bu pazarlama kanal tiiketicilere mobil kanallar tzerinden
erismeyi hedefleyerek (Aksu, 2007), tiketicide satin alma istegi yaratmak amactyla yapilan tiim marka
faaliyetleridir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70).

Mobil iletisim araglarmin yaygmlagmas: ve yenilik¢i ézellikleri, pazarlama yéneticilerine geleneksel
iletisim kanallart ile gerceklesmeyecek firsatlar sunmaktadir. Mobil pazarlama olarak adlandirilan bu
yeni kanal, pazarlama karmasimin tutundurma elemanina dayanmakta ve mal, tirtin, hizmet ve fikirlerin
tutundurulmasinda mobil iletisim tekniklerinin kullanildigs bir pazarlama iletisimini ifade etmektedir
(Pousttchi ve Wiedemann, 2007).

Mobil pazarlama ya da kablosuz pazarlama; ¢ogunlukla yazili mesajlarin mobil telefonlar araciligiyla
pazarlama iletisiminde kullanilmasidir. Diger bir tanima gére mobil pazarlama; cep telefonlar
aracihgiyla gesitli iletisim ve promosyon faaliyetlerinde bulunulmast anlamia gelmektedir (Alkaya,
2007: 37). Bu yiizden mobil pazarlamay1 cep telefonlari iizerinden yapilan tanitim, reklam ve satis

faaliyetleri seklinde tanimlamak miimkiindiir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70).

Mobil pazarlama ‘interaktif kablosuz medyayr musterilere triinleri, hizmetleri ve fikirleri destekleyen
kisisellestirilmis bilgileri zaman ve mekan hassasiyetiyle saglamak, ve béylelikle tim taraflar icin deger
olusturmak icin kullanmak’ olarak tanimlanabilir (Dickinger ve dig, 2004). Bu tanim; sadece
pazarlama diinyasi igin degil, tiiketici i¢in de deger katmanin 6nemli bir kavramuni igerir. Literatiirde
kablosuz erisim protokolii (WAP), kisa mesaj servisi (SMS), ve multimedya mesaj servisi (MMS) gibi
mobil pazarlama uygulamalarini desteklemek i¢in uygun teknolojik platformlar cesitlilik gosterir
(Carroll ve dig, 2007). Su anda mevcut teknoloji kapsaminda mobil pazarlama, pazarlama mesajlarint
alicilarin cep telefonlarma SMS, MMS, bluetooth ya da internet iizerinden iletme uygulamasi anlanmuna
gelir (McGrath ve dig, 2011: 52).

Basinda mobil pazarlama ile ilgili genel yorumlar ile birlikte yukarida bahsedilen tanimlari ézetleyen bir
tanim soyle olabilir: mobil pazarlama, Grinlerin ve hizmetlerin bir mobil iletisim kanal tizerinden
pazarlanmasidir. Hedef kitlesine hemen direkt, interaktif ya da hedeflenen iletisimle ulagabilen kisisel,
zaman ve mekan duyarli bir kanaldir. Bu mesajlarin alcilarmin bitinlagini riske atmamak i¢in mobil
pazarlama her zaman son derece 6zenle kullanilmahdir. Potansiyel olarak mitkemmel yeni bir

pazarlama aracidur, fakat siirekli diger kanallarla entegre edilmelidir (Gardlund, 2005: 11).
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Mobil pazarlamanun birtakim kendine 6zgii ézellikleri vardir. Bunlar:

Kisisellestirme; Mobil telefonlarin neredeyse her zaman ve her yerde ulagilabilecek sekilde daha kisisel
aygtlar haline gelmesiyle pazarlamada mobil reklamailik giderek daha yaygin hale gelmeye baglamustir
(Tsang ve dig, 2004). Yas, egitim, sosyo-ekonomik grup, kiiltiirel alt yap: ve bunun gibi ¢oklu kisisel
ozellikler baglaminda kullanicmm mizacnin reklamlarn nasil islendigi tizerinde énemli bir etkisi
olmast muhtemeldir (Barnes ve Scornavacca, 2006: 100). Cep telefonu oldukca kisiseldir ve nadiren
sahibi harici biri tarafindan kullanilir (Bauer ve dig, 2005). Gengler icin cep telefonu, 6zelliklerinin
(6rnegin, zl sesi, ekrant) kullanicisinin tercihlerini yansitmasi icin kisisellestirilmis olmast gibi, bir tiir
kendini yansitma, ifade etme tarzi olarak kullanilir (Walsh ve White, 2007; akt. Smutkupt ve dig, 2010:
128). Yetiskinler icin, rehber ve mesajlar gibi énemli bilgiler icerdiginde mobil ortam ok daha
kisisellesmistir (Bauer ve dig, 2005).

Her yerde ulagilabilir olma; Her yerde ulagilabilir olma mobil ortamun en bagta gelen bir avantajidur.
Kullanicilarin, nerede olurlarsa ve ne zaman isterlerse istesinler bilgiye ulasma ve iglem gergeklestirme
yetenegini ifade etmektedir (Clarke, 2001; akt. Smutkupt ve dig, 2010: 128). Boylesi bir yetenek, mobil

bir cihazin tagmabilir olmasi ve ¢ogu zaman agik olmasi sayesinde gerceklestirilebilir.

Etkilesim; Mobil cihazlar ‘siirekli acik’ baglanabilirlikleri ve kisa kurulum siireleri (6rnegin, 6n yitkleme)
sebebi ile, herhangi bagka bir cihaza gore gok daha fazla esnek, kargilikl iletisim olanag: saglamaktadirlar
(Schierholz ve dig, 2007; akt. Smutkupt ve dig, 2010: 128). Etkilesim alictya mesaji yanitlayip
yamtlamama segenegi yaminda, isterse hemen yamtlayabilme olanag da vermektedir. Boylece alict

iletisim siirecini etkileyebilmektedir (Bauer ve dig, 2005).

Lokalizasyon (Konum Tespiti): Yerini belirleme, mobil cihazi bularak kullanicisinin cografi konumunun
belirleme becerisini ifade eder. Pazarlamacilar konumu kesin belirleyebilir ve dogru zamanda, dogru
ihtiya alaninda icerik saglayabilir, bu sayede bireylerin alim diirtilerini de etkileyebilirler (Kannan ve
dig, 2001; akt. Barnes ve Scornavacca, 2006: 100).

Endiistri Arka Plani: Bugiinkii mobil ortam miisterilere ulasmak icin, kisa mesaj servisi (SMS) ve ¢oklu
ortam servisi (MMS) gibi basit mesajlasma servisinden, mobil internete kadar uzanan birgok kanal
sunmaktadir (Smutkupt ve dig, 2010: 128). Global mobil iletisim sistemi (GSM) bu konuda 6nemli
bir destek saglamustir. Daha da gelistirilen bu sistem huzli veri transferi saglamaktadir (Hesselborn ve
Fremuth, 2005).
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Uriinleri ve hizmetleri cep telefonu aracihig ile basarih bir sekilde pazarlamak icin, pazarlamacilar ve
perakendeciler cep telefonu kullamcilarimin tutumlarina, kavramalarina, niteliklerine ve aligveris
aliskanliklarma yonelik bir fikir edinmelidirler (Megdadi ve Nusair, 2011: 56). Mobil kanal iizerinden,
kargilik neredeyse aninda ve etkilesimli olabilmekte ve hizmet genellikle her yerde bulunabildigi i¢in
tiiketiciye her zaman ve her yerde ulagilabilmektedir (Bamba ve Barnes, 2007). Farkli stratejik
uygulamalara bagh olarak, itme ve ¢ekme temelli olmak tizere mobil pazarlama stratejileri iki ana

kategoriye ayrilmaktadir (Pousttchi ve Wiedemann, 2007).

Itme temelli mobil pazarlama stratejisi, genellikle bir alarm ya da SMS ile tiiketicilere reklam ya da
mesajlart (Barnes ve Scornavacca, 2006: 99) dogrudan titketicinin cep telefonuna (Ashraf ve Kamal,
2010: 11), talep edilmeden (Pousttchi ve Wiedemann, 2007) géndermeyi icerir. Itme temelli mobil
pazarlama stratejisi 6rnegin, sesli mesajlar, SMS mesajlari, e-posta, ¢oklu ortam mesajlary, hiicre yayin,
resimli mesajlar, anketler ya da herhangi bagka itilmis pazarlama veya icerigi kapsamaktadir
(Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53).

Cekme temelli mobil pazarlama stratejisi, mobil abonesine talep tizerine kisaca ve bir seferlik
gonderilen herhangi bir icerik (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53) veya tiiketicinin talep ettiklerini ya
da bilgiyi ireticiden gekmesi (Ashraf ve Kamal, 2010: 11) olarak tanimlanmistir. Ornegin; bir misteri
bir mobil kuponu talep ettiginde ya da iligkili herhangi pazarlama iletisimini igeren bir yamt istese, bu

cekme temelli mobil pazarlamadir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53).

[tme tabanli mobil reklamcilik yillardir mobil pazarlamaya hiikmetmektedir ve sikca istenmeyen
mesajlar ve istenmeyen e-postalar olusturdugu igin elestirilmektedir ki bu da tiiketici mobil reklam
kabuliiniin temel engelidir. Bu konuyla basa ¢ikabilmek i¢in mobil reklamciligin sadece uygun izinle
kullanilmasi gerekmektedir. Bu durum firmalara sadece daha énceden onay veren tiiketicilerle iletisime
geg¢me ve digerlerini rahatsiz etmekten kaginma imkam saglar. Onaylar acik bir sekilde alinmal ve
tiiketiciler istedikleri zaman mesajlart almay1 durdurma imkanimna sahip olabilmelilerdir (Smutkupt ve

dig, 2011: 95).
3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirmanin Modeli Ve Hipotez Gelistirme

Bu ¢alismanin amaci daha énce ifade edildigi gibi, mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar
tuzerine etki eden boyutlarin belirlenmesi ve bu boyutlarin izinli uygulamalar tzerindeki etkilerinin

aragtilmasidir. Bu baglamda, literatiiriin incelenmesi sonucu mobil pazarlama kapsaminda izinli
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uygulamalar tizerinde etkili oldugu gériilen bes boyut tespit edilmistir. Bunlar, bilgi saglama, algilanan
eglence, giiven, algilanan yarar ve rahatsiz ediciliktir. Bu boyutlar kapsaminda aragtirmanin modeli ve

hipotezlerin gelistirilmesi asagida yer almaktadr.
Aragtirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Bilgi
Saglama
Algilanan
Eglence

Algilanan
Yarar
Rahatsiz
Edicilik

Aragtirmanin modeli dogrultusunda arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir.
Bilgi Saglama

Bilgilendiricilik ‘tiiketicileri miimkiin oldugunca memnun edebilmek adina tiriin alternatifleri hakkinda
bilgi verme becerisi’ olarak tanimlanmustir (Gao ve Koufaris, 2006). Bilgilendiricilik tiiketicilere
ihtiyaclarimi karglamak igin bilgi iletmek yetisi olarak yorumlanabilir. ‘Optimum Uyarim Seviye
Teorisi’ insanlarin belirli 6lgiide uyarim gergeklestirme ve i¢sel motivasyon ile bilgi toplamak arzusunda
olduklarint belirtir (Hoffman ve Novak, 1996; akt. Wong ve Tang, 2008). Bu mobil pazarlamanin
kabuliinde ana etken olarak goz éniine alinmistir. Bauer ve dig. (2005)’e gére de ‘Gerekgeli Eylem
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Teorisine’ dayah bir test modelde mobil pazarlamaya yonelik tutumlar: etkileyen en 6nemli faktorler
arasinda bilgi saglama da bulunmaktadir. Bamba ve Barnes (2007)’e gére, bilgi, izin vermede istekliligi

etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Dolayistyla bu aragtirmanin birinci hipotezi;
H;: Bilgi saglama izinli uygulamalar iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir seklinde gelistirilmistir.
Algilanan Eglence

Shavitt ve dig. (1998), titketici, reklami keyifli buldugunda, genel tutumunun da daha olumlu oldugunu,
Anckar ve D’Incau (2002), zamanlama, eglence ve bireysel hizmetlerin, titketici tarafindan oldukga
begeni gordiigiinii, Xu (2006), ve Ispir ve Suher (2009), SMS reklamlarmmn eglendirme 6zelliginin
tutum tizerinde etkili oldugunu Waldt ve dig(2009) ise, olumlu algilar tizerinde énemli derecede etkili
oldugunu ifade etmistir. Son olarak da, ‘algilanan eglence degerinin’, tiketicinin reklamlara karg:
tutumunu olumlu yénde etkiledigi sonucuna varilmistir (Pollay ve Mittal, 1993; akt. Al-Alak ve
Alnawas, 2010). O halde, mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar @izerinde algilanan eglence

degerinin, etkisi olacaktir. Dolayisiyla aragtirmanin ikinci hipotezi;
Hy: Algllanan eglence izinli uygulamalar iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir seklindedir.
Giiven

Shavitt ve dig. (1998)’e gore, giivenilirlik reklamciliga yonelik tutumlari etkileyen onciillerden biri
olarak gésterilmistir. Zhang ve Mao (2008)’ya gore de reklammn giivenligi titketicilerin mesajt
okumasinda ve mesajla harekete ge¢mesinde etkili olmaktadir. Xu (2006), Ispir ve Suher (2009), SMS
reklamlarinin givenilirlik 6zelliginin tutum tzerinde etkili oldugunu belirtmekte, Waldt ve dig.
(2009)'ne gore de SMS reklamin giivenilir olmast olumlu algilara yol agmaktadir. McKnight ve dig.
(2002), E-Ticaret iizerine yaptiklari aragtirmada, giiven duygusunun, tiketicinin online islem
yapmasinda kayda deger bir etken oldugu bulgusuna ulagmustir. Dolayisiyla aragtrmanin tigtinci

hipotezi agagidaki gibi gelistirilmigtir.
H: Giwen, izinli uygulamalar iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir
Algilanan Yarar

Bauer ve dig. (2005), SMS reklam mesajlarini kabul etmenin, bu tiir mesajlardan kazamlmus algilanan

yarara baglt oldugunu ortaya koymustur; ayni zamanda, tiketicilerin mobil pazarlamay: kabul
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etmesinin arkasindaki ana giidiiniin, algilanan yarar oldugu sonucuna varmustir. Scharl ve dig. (2005),
hedef grubun ilgisini ¢eken, ddiiller ve promosyonlar hakkinda bilgi veren SMS reklam mesajlarinmn,
titketicinin, reklamu yapilan trini satin almaya yonlendirmede ¢ok daha basarih oldugunu ifade
etmigtir. Carroll ve dig. (2007), Pagnani (2004), Doherty (2007) ve Nasco ve Bruner (2008),
tiiketicilerin, ilgilendikleri ierige sahip SMS reklamlarim kabul etmeye egilimli olduklarmn: ortaya

koymustur. Bu sartlar altinda, gdzden gegirilen literatiire dayanilarak, aragtirmanin dérdiinc hipotezi;
Hy: Alglanan yarar izinli uygulamalar iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir seklinde olusturulmustur.
Rahatsiz Edicilik

‘Psikolojik Tepkisellik Teorisi’ insanlarin se¢gme ozgirliklerinin tehdit edildigini algiladiklarmda
olumsuz tepki gosterdiklerini éne siirer (Breham, 1972; akt. Wong ve Tang, 2008). Insanlarin reklamimn
rahatsiz edici ya da kizdincr oldugunu hissettiklerinde muhtemelen reklama maruz kalmaya karg:
olumsuz tutumlar gelistirerek rahatsizliklarini belli edeceklerdir (Wong ve Tang, 2008). Tsang ve dig.
(2004) de, rahatsiz ediciligin mobil pazarlamaya etki ettigini ifade etmistir. Dolayisiyla aragtirmanin

besinci hipotezi ise;
Hs: Rahatsiz edicilik izinli uygulamalar iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir seklindedir.
3.2. Evren, Orneklem ve Olgiim Araci

Aragtirmanin evrenini Sakarya Universitesinde okuyan iiniversite 6grencileri olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemini ise; Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Isletme
Fakiiltesinde 6grenim géren Ggrenciler olusturmaktadir. Evren olarak tiniversite grencilerinin
secilmesinin nedenleri; genglerin cep telefonlarmu ¢ok kullanmalari nedeniyle mobil pazarlama
uygulamalarina yabanci olmadiklart varsayimy, bilgiye hizl ulasmak istemeleri bunun neticesinde mobil
pazarlama faaliyetlerinde dncelikli hedef kitlenin gen¢ niifus olarak diisiiniilmesidir. Ornekleme

yontemi, zaman ve maliyet kisitlarndan dolay, kolayda 6rnekleme yontemidir.

Aragtirmada  veri toplama araci olarak ‘anket yontemi’ kullanilmistir. Anket formunun
olusturulmasinda ise; Tsang ve dig. (2004), Kautonen ve dig.(2007), Eren (2008), Alkaya (2007) ve

Bamba ve Barnes (2007) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmustur.

Anket formunda gerekli diizenleme ve diizeltmeleri yapmak amaciyla, 6rneklem ¢ergevesinde 50 kisilik

bir gruba pilot uygulama yapilarak anket formuna son sekli verilmistir. Anket caligmas 1-3.11.2012
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tarihleri arasinda yapilnustir. 475 kisiye anket uygulannus, yanls ve eksik doldurulan anketlerin

elenmesi sonucu toplam 440 anket degerlendirmeye alinmustur.

Anket formu 2 bélimden olusmustur. Birinci bélimde mobil pazarlama kapsaminda tniversite
ogrencilerinin izinli uygulamalara katilimina etki eden boyutlara yonelik 32 ifade bulunmaktadir. Bu
ifadelerin degerlendirmeleri 5'li 1:Hi¢ Katilmiyorum S: Tamamen Katiliyorum) Likert 8lcegi aracilig
ile gerceklestirilmistir. Tkinci boliimde ise iiniversite dgrencilerinin demografik ézelliklerine yonelik
sorular yer almugtir. Aragtirma verilerinin analizinde SPSS.20 paket programi ile AMOS.20 programi

kullanulmugtur.
4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet % Sumf % Yas %
18 ve alt1 12,8
Kadin 57,5 1 42,5 19 25,8
Erkek 42,5 2 37,7 20 26,3
3 99 21 192
4 99 22 ve st 16,0

Orneklemimizi olusturan Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Isletme
Fakiiltesinde okuyan dgrencilerin, Tablo 1’e gdre, %57,5i kadn, %42,5i de erkektir. Orneklemin
9%26,3"t 20 yaginda, %25,8'i 19, %19,2'si 21, %16,0’s1 22 ve tistii son olarak da %12,8'i 18 ve alt1 yastadur.
Orneklemin kaginci sinifta okuduguna bakildiginda ise; %42,5 ile 1. sinif, %37,7 ile 2.smi1f, %9,9 oranlari

ile sirastyla 3. ve 4. smif olugturmaktadr.
4.2. Kesfedici Faktor Analizi

Aragtirmada, 6lgekteki ifadeleri gruplandirarak temel faktorlerin belirlenmesi amaciyla kesfedici faktor

analizi yapilmustir.
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Tablo 2. KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,846
Approx Chi-Square 2098,511
Bartlett’s Test of Sphericity df 136
Sig. 000

Tablo 2'de yer alan analizde KMO=0,84 oldugundan dolay1 6rneklemin analiz i¢in yeterli olduguna ve
Bartlett’s Test Of Sphericity (sig. < 0,000) istatistiksel olarak anlaml oldugundan bazi degiskenler

arasinda iligkinin olduguna ve faktor analizine devam edilebilecegine karar verilmistir.

Tablo 3'de kesfedici faktor analizi bulgulart yer almaktadir. Mobil pazarlama kapsaminda tiniversite
ogrencilerinin izinli uygulamalara katilimina etki eden boyutlar 21 ifade ile 6l¢iilmiis olmasma ragmen,
anti-image degerleri, faktor yikleri ve ifadelerin faktorlere dagihmi incelendiginde bazi ifadelerin
analizden ¢ikarilmasinin uygun oldugu gorilmistir. Boylece, analize 17 ifade ile devam edilmis ve
boyutlarn serbest¢e belirlenmesi sonucu optimum dort faktor elde edilmistir. Algilanan yarar
boyutunu olusturan ifadeler bir faktér olarak bir araya gelmemis ve diger faktdrlere ayrilmustir. Bu
nedenle algilanan yarar bir faktér olarak ortaya ¢tkmamugtir. Ortaya ¢ikan faktorler ise; bilgi saglama,
rahatsiz edicilik, algilanan eglence ve giivendir. Bu doért faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%55,148dir.

Tablo 3. Universite Ogrencilerinin izinli Uygulamalara Katilimina Etki Eden Faktorlere
Yonelik Kesfedici Faktor Analizi Bulgular:

Agiklanan

Faktor
Faktorler Varyans

Yiikleri

Yiizdesi

Faktor 1: Bilgi Saglama 759 21,517
BS4Mobil ~ pazarlama  mesajlari  ilgilendigim  drtnleri  nerede
bulabilecegime iliskin en énemli bilgi kaynagidur. 732

BS6. Mobil pazarlama uygulamalari ihtiyacim olan bilgiyi bana sagliyor.
BS2. Mobil pazarlama mesajlari promosyon ile ilgili en énemli bilgi | ,722
kaynagimdur.
BS3. Mobil pazarlama mesajlari ilgi duydugum trinlerle ilgili bilgilerimi | ,712
ginceller.

BSS. Mobil pazarlama uygulamalarinin gincel bilgi icin iyi bir kaynak | ,695
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oldugunu disiiniiyorum.
BS1. Mobil pazarlama mesajlar fiyatlar hakkinda iyi bir bilgilenme | ,691
kaynagidir.
BS7. Mobil telefonuma gelen SMS reklamlan bilgilendirici olarak | ,621

goriyorum.

Tablo 3. (Devam) Universite Ogrencilerinin Izinli Uygulamalara Katihimina Etki Eden

Faktorlere Yonelik Kesfedici Faktor Analizi Bulgular:

Aciklanan
Faktor
Faktorler o Varyans
Yiikleri
Yiizdesi
Faktor 2: Rahatsiz Edicilik 14,224
RE3. Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik ¢ok sik yapilan reklamlardan | ,786
memnun degilim.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almayi rahatsiz edici buluyorum. 737
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin igerigini genelde can sikici buluyorum.
REI. Mobil pazarlama mesajlarinin ¢ok fazla sayida ve kontrol edilmez J711
oldugunu disiinayorum.
,670
Faktor 3: Algilanan Eglence 13,371
AE2. Zevkli mobil pazarlama mesajlarini okurum. ,798
AE3. Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan rahatsizhk duymam. 763
AE4. Eglenceli mobil pazarlama mesajlar1 gonderen sitelere tiye olurum.
AE1. Mobil pazarlama mesaji almayi eglenceli bulurum. ,650
,521
Faktor 4: Giiven 6,036
G1. Mobil pazarlama mesajlarinn igerigini yaniltici buluyorum. ,658
G3. Msterisi oldugum firmalarla kisisel bilgilerimi paylasmakta sakinca
gormem. 574

4.3.Dogrulayici Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizi ile elde edilen boyutlarn, icerdikleri ifadeler itibariyle ne derece iyi
agiklandiginin ve boyutlar arasi iligkilerin analizi dogrulayici faktér analizi ile aragtirilmugtir. Béylece

cikarilan boyutlarin yap: gecerliligi ve giivenilirlik analizleri de aragtirilnugtir. Dogrulayic: faktér analizi
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sonucunda Tablo 4'te her bir boyuta ait ifadelerin standartlastirilnug regresyon ve hata katsayilart yer

almaktadur.

Tablo 4. Dort Boyutlu Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Standartlagtirilmis Regresyon ve

Hata Katsayilar
Standartlagtirilmug ..
. Olgiim
Boyutlar Ifadeler Regresyon
Hatalar
Katsayilari
BS1.Mobil pazarlama mesajlart fiyatlar hakkinda iyi
0,574 0,67
bir bilgilenme kaynagidur.
BS2.Mobil 1 il ile ilgili
obil pazarlama mesajlar1 promosyon ile ilgili 0619 0616
en 6nemli bilgi kaynagimdir.
BS3.Mobil ] il iloi duydug
obil pazarlama mesajlari ilgi duydugum 0,656 0.57
arinlerle ilgili bilgilerimi giinceller.
Bilei BS4.Mobil pazarlama mesajlari ilgilendigim triinleri
ilgi
? nerede bulabilecegime iliskin en 6nemli bilgi 0,725 0475
Saglama §
kaynagdir.
BSS. Mobil lama lamal iincel bilgi
obil pazarlama uygulamalarimin giincel bilgi 0,658 0,567
igin iyi bir kaynak oldugunu disiiniiyorum.
BS6.Mobil ] lamalar ihti |
obil pazarlama uygulamalari ihtiyacm olan 0708 0498
bilgiyi bana sagliyor.
BS7Mobil telefonuma gelen SMS reklamlani
0,625 0,609
bilgilendirici olarak gérayorum.
AE1.Mobil 1 it al glenceli
obil pazarlama mesaji almayr eglenceli 0,448 0828
bulurum.
AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarini okurum. 0,674 0,336
Algilanan : i .
) AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan
Eglence 0,815 0,546
rahatsizlik duymam.
AE4.Eglenceli mobil pazarlama mesajlart gonderen
0415 0,80
sitelere Giye olurum.
G1. Mobil ] il icerigini It
obil pazarlama mesajlarinin icerigini yaniltici 0162 0974
buluyorum.
Giiven G2. Mobil pazarlama mesajlarina giiveniyorum. 0,855 027
G3. Miigterisi oldugum firmalarla kisisel bilgilerimi
0,297 0912
paylagmakta sakinca gdrmem.
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Rahatsiz
Edicilik

REI. Mobil pazarlama mesajlarmin ¢ok fazla sayida

0,462 0,786
ve kontrol edilmez oldugunu diisiinityorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almay: rahatsiz edici

0,712 0492
buluyorum.
RE3. Mobil ] lamal onelik cok

obil pazarlama uygulamalaria yonelik ¢o 0712 0492

stk yapilan reklamlardan memnun degilim.
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin igerigini genelde

0,706 0,502

can sikict buluyorum.

Boyutlarin timinin dogrulayicr faktér analizi ile degerlendirildigi bulgulara ait uyum indeksleri

sonuglar1 Tablo 5'de verilmistir.

Tablo 5. Dért Boyutlu Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Uyum indeksleri

/df GFI AGFI

CHI RMSEA

2,575 0,925 0,898 0914 0,6

Tiim bulgular degerlendirildiginde ‘giiven” boyutunun iki ifadesinin (G1 ve G3) standartlastirilmis

regresyon katsayilarinin ¢ok diisiik oldugu ve ilgili boyutu yeterince agtklamadig gériilmektedir. Bu

nedenle, bu boyutun analizden ¢ikarilarak dogrulayicr faktor analizinin tekrarlanmast uygun

gorilmastir.

Modelin modifikasyon indeksleri incelendiginde AE1 ve AE4, AE2 ve AE3 ile BS1 ve BS2 arasma

kovaryans tanimlamak gerektigi gorilmiis ve bunlar tanimlandiktan ve giiven boyutu ¢ikarildiktan

sonra modelin uyum indeksleri ve standartlagtinlms regresyon katsayilar1 asagida verilmistir.

Tablo 6. U¢ Boyutlu Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Standartlastirilmis Regresyon ve

Hata Katsayilar
Standartlagtirilmus ..
. Olgiim
Boyutlar Ifadeler Regresyon
Hatalar
Katsayilar1
Bilgi BS1.Mobil pazarlama mesajlart fiyatlar hakkinda iyi
0,576 0,668
Saglama bir bilgilenme kaynagidur.
BS2.Mobil pazarlama mesajlart promosyon ile ilgili
0,621 0,614
en 6nemli bilgi kaynagimdur.
BS3.Mobil | jlart ilgi duydug
obil pazarlama mesajlar ilgi duydugum 0,648 0,580

artnlerle ilgili bilgilerimi giinceller.
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BS4.Mobil pazarlama mesajlar ilgilendigim triinleri

nerede bulabilecegime iliskin en 6nemli bilgi 0,713 0,492
kaynagidir.
BSS. Mobil 1 lamal iincel bilgi

obil pazarlama uygulamalarmm giincel bilgi 0655 0572
i¢in iyi bir kaynak oldugunu distiniiyorum.
BS6.Mobil 1 lamalari ihti ]

obil pazarlama uygulamalar ihtiyacm olan 0710 0496
bilgiyi bana sagliyor.
BS7.Mobil telefonuma gelen SMS  reklamlan

0,646 0,583

bilgilendirici olarak gorityorum.

Tablo 6. (Devam) Ug Boyutlu Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Standartlagtirilmus

Regresyon ve Hata Katsayilar

. Standartlastirilmug Olgiim
Boyutlar Ifadeler
Regresyon Katsayilari Hatalan
AE1.Mobil pazarlama mesaji almayi eglenceli
0,612 0,625
bulurum.
AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarini okurum. 0,591 0,651
Algilanan
) AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan
Eglence 0,521 0,729
rahatsizlik duymam.
AE4.Eglenceli mobil pazarlama mesajlar1 gonderen
0,531 0,718
sitelere tGiye olurum.
RE1. Mobil pazarlama mesajlarmmn ¢ok fazla sayida
) e 0,454 0,793
ve kontrol edilmez oldugunu diistiniiyorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almay: rahatsiz edici
0,715 0,489
Rahatsiz buluyorum.
Edicilik RE3. Mobil ] al 6nelik cok
obil pazarlama uygulamalarina yénelik ¢o 0701 0,509
stk yapilan reklamlardan memnun degilim.
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin igerigini genelde
0,719 0,483

can stkict buluyorum.

Tablo 7. U¢ Boyutlu Dogrulayic1 Faktor Analizi Modelinin Uyum Indeksleri

x/df

GFI

AGFI

CFI

RMSEA

2,027

0,952

0,931

0,954

0,048
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Tablo 6 ve Tablo 7'deki bulgular birlikte degerlendirildiginde, sonuglarn tatmin edici oldugu

goriilmektedir.
4.4. Modelin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Yapisal gecerliligin 6lciilmesinde iki temel yaklagim kullanilmaktadir. Benzesim gegerliligi (convergent

validity) ile ayirim gecerliligidir (discriminant validity) (Malhotra, 1996; akt. Konuk, 2008: 169).

Yapi gegerliligi 6l¢timiinde her bir boyuta ait ifadelerin ilgili boyutu ne dizeyde temsil ettigi uyum
istatistikleri ve standartlagtinlmug regresyon katsayilar ile arastinlmaktadir. Her bir boyut i¢in
hesaplanan uyum iyiligi indeks degerleri ve standartlagtirilmus regresyon katsayilari tatmin edici
sonuglar verdigi i¢in 6lgekteki maddelerin boyutlar iyi derecede temsil ettigini séylemek miimkiindiir.
Modelin ayirim gegerliligi icin ise, boyutlar arasindaki korelasyonlarin 1’e esitlenerek kisitlandirilmis
modele (Ho: @j=1) karst korelasyonlarm serbest birakildigi kisitlandinlmamis model test edilir
(Bagozzi ve dig, 1991).

Tablo 8'de her iki modelin ki-kare ve serbestlik dereceleri ile bunlar arasindaki farklar yer almaktadr.
Tablodaki bulgular degerlendirildiginde 3 serbestlik derecesinde ve 0,05 anlamlilik diizeyinde y* kritik
degeri 7,82 oldugundan ve Ax*=463,991 kritik degerden bityiik oldugundan dolayr ayirm gecerliliginin

saglandigini séylemek miimkindir.

Tablo 8.U¢ Boyutlu Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Ayirim Gegerliliginin

Degerlendirilmesi’
X df
Kisitlandirilmigs Model 634,279 87
Kisitlandirilmamis Model 170,288 84
Ax 463991
Adf 3

*Ho: gi=1hipotezi test edilmektedir.
Model giivenilirlik agisindan, ¢ikarilan ortalama varyans (average variance extracted — AVE), bilesik

givenilirlik (compose reliability) (Fornell ve Larcker, 1981: 45) ve Cronbach Alpha (Hair ve dig,
1998) istatistikleri ile degerlendirilmistir. Bulgular Tablo 9'da yer almaktadir.
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Tablo 9. Boyutlarm Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Cronbach Alpha C.R. AV.E.
Bilgi Saglama 0,843 0,838 0,428
Algilanan Eglence 0,703 0,680 0,370
Rahatsiz Edicilik 0,739 0,750 0,430

*Bilesik giwvenilirlik (C.R.) degerlerinin hesaplanmasmda (3 faktor yiikleri)? / [(X faktor yiikleri)* + X hata
katsayilar]

*Cikarilan ortalama varyans (AVE) degerlerinin hesaplanmasida X (faktor yikleri)?/ [¥ (faktor yiikleri)® +
3 hata katsayilar1] formiilleri kullanilmustir. Hata katsayilari=1- (faktor yiikii)? ile hesaplannustir.

Cronbach Alpha degerlerinin kritik deger olan 0,70’ten biiyitk olmasi (Hair ve dig, 1998: 612) ve
CR/nin 0,70'den biiyiik olmast (Fornell ve Larcker, 1981) arzu edilmektedir. Tablo 9’a gore elde
edilen bulgular degerlendirildiginde boyutlarin Cronbach Alpha degerlerinin kritik deger olan 0,70’ten
biyiik oldugu, gorilmektedir. Algilanan eglence boyutunun CRsi yaklagik 0,70 kabul
edilebileceginden givenirliligin saglandigini sdylemek mimkiin goriinmektedir. Diger boyutlar kritik
degerin iizerinde CR. iiretmistir. Cikarilan ortalama varyans (A.V.E.) degerlerinin 0,50'den biiyitk
olmast boyutlarin giivenilir oldugunu gésterir. Ancak bu deger kat: bir élgiit olarak kabul edilmekte ve
diger giivenilirlik degerlerinin tatmin edici olmasi durumunda 0,50'nin altindaki degerlerin de kabul
edilebilecegi belirtilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Béylece tiim boyutlarin giivenilir (i¢
tutarliliklarmmn yiiksek) oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.5.1zin Boyutunun Degerlendirilmesi

Literatiir incelemesi sonucunda izinli uygulamalara ait 11 ifade ile izin boyutunun él¢ilebilecegi
diisiinilmastir. 11 ifadeyi igeren bu boyuta ait dogrulayicr faktér analizi bulgular: Tablo 10°da yer
almaktadir.
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Tablo 10. izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Standartlastirilmig

Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlagtirilmus ..
. Olgiim
Boyut | Ifadeler Regresyon
Hatalar
Katsayilar
IZN1. Izin vermedigim markalardan mobil pazarlama
,361 0,869
reklam/promosyon mesaji almak istemem™.
[ZN2. Tanimadigim kisi ve firmalardan mesaj almak
. . ,362 0,869
Izin istemem™.
IZN3. Misterisi oldugum firmalarm bilgimi bagka
449 0,798

firmalarla/kisilerle paylagmasinda sakinca gormem.

Tablo 10. (Devam) izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Standartlastirilmig

Regresyon ve Hata Katsayllarl

Standartlagtirilmig L
Boyut | ifadel R Oletim
0
yu adeler egresyon Hatalar
Katsayilar
[ZN4. Indirim kargihginda mobil pazarlama mesaji
317 0,90
almaya izin verebilirim.
IZNS. Sosyal sorumluluk kapsamindaki mesajlari almaya
,140 0,980
izin verebilirim.
IZNG6. Cep telefon numarami mobil pazarlama calismas
. 764 0417
uygulayan sirkete vermeye raziyim.
[ZN7. Mobil | I irketlere kisisel
AN7. Mobi Pazar ama uygulayan sirketlere kisise 704 0,504
bilgilerimi (cinsiyet, yas vb.) saglamaya raztymm.
Izin [ZN8. Giiniin her saati yerine, alig-veris merkezlerinde
,348 0,879
mobil pazarlama mesajlar1 almayz isterim.
IZN9. Telefonuma gelen mobil pazarlama mesajlarmn . 0902
gorintiilil (MMS) mesajlar olmasini tercih ederim. ' '
IZN10. Telefonuma gelen mobil pazarlama mesajlarinin 311 0903
yazili (SMS) mesajlar olmasini tercih ederim. ' '
[ZN11. Telefonumdan 6zellikle indirim ve satis teklif
iceren mobil pazarlama uygulamalart almay: tercih 418 0,825

ederim.

*[lk 2 ifade tersine kodlanarak analize dahil edilmistir.
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Tablo 11.izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Uyum Indeksleri

X/df GFI AGFI

CFI RMSEA

10,363 0,804 0,706

0,552 0,146

Uyum indeksleri degerlendirildiginde tatmin edici sonuglarin elde edilmedigi gorilmektedir. Bu

nedenle izin boyutunun tizerinde yeterince agiklayici etkisi olmayan bazi maddelerin ¢ikarilmasi uygun

goriilmiistiir. Boylece standartlastirlmis regresyon agirliklan disiik olan 1ZN1, 1ZN2, IZN4, IZNS,

[ZN8, IZN9, IZN10 ve IZN11 maddelerinin ¢ikariimasi uygun gériilmiistiir. Kalan ii¢ madde ile izin

boyutunun dogrulayici fakt6r analizi yenilenerek Tablo 12'deki bulgular elde edilmigtir.

Tablo 12. izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Standartlagtirilmus

Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlagtirilmis o
Boyut | ifadeler Regresyon Olgiim
0 a
e gresy Hatalar
Katsayilar
[ZN3. Misterisi oldugum firmalarin bilgimi bagka
439 0,807
firmalarla/kisilerle paylasmasinda sakinca gormem.
. IZNG6. Cep telefon numarami mobil pazarlama caligmas
Izin ) ,890 0,209
uygulayan sirkete vermeye raziyim.
[ZN7. Mobil | 1 irketlere kisisel
obil pazarlama uygulayan sirketlere kisise 647 0,581
bilgilerimi (cinsiyet, yas vb.) saglamaya raztymm.

Uyum indekslerine bakildiginda boyutta sadece 3 madde yer aldigindan dolay: tiim indeksler elde

edilememis GFI ve CFI 1,00 olarak elde edilmistir. Standartlagtinlmis regresyon katsayilar1 yiiksek

oldugundan dolay1 izin boyutunun bu ti¢ degiskenle yeterince iyi aciklandig sdylenebilir.

Tablo 13. Izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Giivenilirlik Analizi

Sonuclar

Cronbach Alpha C.R.

A.V.E.

izin 0,69 0,70

0,467

Tablo 13’teki bulgular dogrultusunda izin boyutunun giivenilir oldugunu séylemek miimkiindr.
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4.6. Aragtirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenler i¢in Dogrulayici Faktér Analizi Bulgular:

Aragtrma modelinde bagimh degisken olarak ‘izin" kullanilmaktadir. Daha 6nce, gecerlilik ve

givenilirlik analizleri yapilan ii¢ boyuta ‘izin’ boyutu da ilave edilerek dogrulayic faktor analizi yapilnus,

uyum indeksleri ve standartlagtirilmug regresyon ve hata katsayilar asagidaki tablolarda sunulmustur.

Tablo 14. Tiim Modelin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Standartlastirilmis Regresyon ve

Hata Katsayilar
Standartlagtirilmig L
. Ol¢iim
Boyutlar Ifadeler Regresyon
Hatalan
Katsayilar1
BS1.Mobil pazarlama mesajlar: fiyatlar hakkinda iyi
0,572 0,672
bir bilgilenme kaynagdur.
BS2.Mobil pazarlama mesajlari promosyon ile ilgili
0,622 0,613
en 6nemli bilgi kaynagimdir.
BS3.Mobil 1 jlart ilgi duydug
obil pazarlama mesajlart ilgi duydugum 0,648 0,580
ariinlerle ilgili bilgilerimi ginceller.
Bilei BS4.Mobil pazarlama mesajlari ilgilendigim triinleri
ilgi
5 nerede bulabilecegime iliskin en 6nemli bilgi 0,716 0,488
Saglama i
kaynagidir.
BSS. Mobil ] lamal tincel bilgi
BSS. ? il pazarlama uygu ama a“rmm giincel bilgi 0653 0,574
i¢in iyi bir kaynak oldugunu distinityorum.
BS6.Mobil 1 lamalar ihti ]
obil pazarlama uygulamalar ihtiyacim olan 0710 0496
bilgiyi bana sagliyor.
BS7.Mobil telefonuma gelen SMS  reklamlar
0,646 0,583
bilgilendirici olarak gorityorum.
AE1.Mobil pazarlama mesaji almayr eglenceli
0,672 0,549
bulurum.
AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarin okurum. 0,525 0,724
Algilanan
b AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan
Eglence 0,466 0,783
rahatsizlik duymam.
AE4.Eglenceli mobil pazarlama mesajlari gonderen
0,627 0,607

sitelere tiye olurum.
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Rahatsiz
Edicilik

RE1. Mobil pazarlama mesajlarnin ¢ok fazla sayida

0,458 0,79
ve kontrol edilmez oldugunu diisiiniyorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almayr rahatsiz edici

0,706 0,502
buluyorum.
RE3. Mobil 1 | 6nelik cok

obil pazarlama uygulamalarma yénelik ¢o 0708 0499

stk yapilan reklamlardan memnun degilim.
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin icerigini genelde

0,719 0,483

can stkict buluyorum.

Tablo 14. (Devam) Tiim Modelin Dogrulayici Faktér Analizi Sonucu Standartlagtirilmig

Regresyon ve Hata Katsayilar

) Standartlagtirilmig Olgiim
Boyutlar [fadeler
Regresyon Katsayilar1 | Hatalart
[ZN3. Miisterisi oldugum firmalarin bilgimi bask
tsterisi oldugum firmalarin bilgimi baska 0452 0796
firmalarla/kisilerle paylasmasinda sakinca gérmem.
. IZN6. Cep telefon numarami mobil pazarlama
Izin 0,775 0,399
calismasi uygulayan sirkete vermeye raziymm.
[ZN7. Mobil 1 1 irketlere kisisel
obil pazarlama uygulayan sirketlere kisise 0742 045

bilgilerimi (cinsiyet, yas vb.) saglamaya raziymm.

Tablo 15. Tiim Modelin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

x/df GFI AGFI CFI

RMSEA

1,963 0,942 0,921 0,948

0,047

Tablo 14 ve Tablo 15'te yer alan bulgular eldeki verinin modele yeterince iyi uyum urettigini

gostermektedir.

Tablo 16'da Ayirm gegerliligi i¢in kisitlandiriimis ve kisitlandirnlmamis modelin ki-kare ve serbestlik

dereceleri ile bunlar arasindaki farklar yer almaktadir. Tablodaki bulgular degerlendirildiginde S
serbestlik derecesinde ve 0,05 anlamlilik diizeyinde y* kritik degeri 11,07 oldugundan ve Ax*=540,157
kritik degerden bityiik oldugundan dolay: ayirim gegerliliginin saglandigini soylemek miimkiindir.
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Tablo 16. Tiim Modelin Ayirim Gegerliliginin Degerlendirilmesi’

X df
Kisitlandirilmis Model 787,524 131
Kisitlandirlmamis Model 247,367 126
Ay 540,157
Adf 5

* Ho: @j=1hipotezi test edilmektedir.
4.7.Yapisal Analiz

Tiim modelin dogrulayici faktér analizi bulgular tatmin edici oldugundan, aragtirma modelinin yapisal
analizine gecilmis ve izinli uygulamalar etkiledigi disiinilen faktérlerin anlamlt etkiye sahip olup
olmadiklart ve etki dereceleri Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Modele ait bulgular Sekil 2’de yer
almaktadir.

Sekil 2. Arastirma Modelinin Standartlagtirilmis Regresyon Katsayilari ile Gosterimi
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Tiim yapisal katsayilar istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmustur. Sekil 2’'den
de goriilecegi tzere standartlastinlmus regresyon katsayilari degerlendirildiginde algilanan eglence
boyutunun izinli uygulamalar tizerindeki gérece agiklayicign digerlerinden fazladir, bunu rahatsiz

edicilik (negatif olarak etkilemektedir) ve bilgi saglama boyutu izlemektedir.

Bulgular degerlendirildiginde, arastirmanin birinci hipotezinde (Hi) éngoériildigii gibi, bilgi saglama
izinli uygulamalar iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugundan ( 0,21; p<0,05*), H; hipotezi
kabul edilmigtir. Algilanan eglencenin izinli uygulamalar tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu bulunmustur (0,55; p<0,05*), boylece aragtirmanin ikinci hipotezi (H, ) kabul edilmistir. Son
olarak rahatsiz ediciligin izinli uygulamalar tizerinde negatif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu gérilmiis
(-0,26; p<0,05*) ve boylece Hs hipotezi kabul edilmistir. Arastirma modelinde yer alan “Giiven” ve
“Algilanan Yarar” boyutlan kestedici ve dogrulayici faktor analizleri neticesinde yeterince tatmin edici
sonuglar vermediginden ve s6z konusu boyutlarda yer alan ifadeler ilgili boyutlar: yeterince iyi
olugturamadigindan dolayr Yapisal analizden ¢ikarilmak zorunda kalinnugtir. Bu nedenle aragtirma

modelimizin H; ve Hy hipotezlerini destekleyecek bulgular elde edilememistir.
5.SONUC

Bu ¢alismanin amaci, mobil pazarlama ¢ergevesinde izinli uygulamalara etki eden boyutlarin
belirlenmesi ve bu boyutlarm izinli uygulamalar: etkileme derecelerinin Sl¢ilmesidir. Bu baglamda
literatiir incelemesi sonucu, mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar tizerinde etkili olan bes
boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar bilgi saglama, algilanan eglence, giiven, algilanan yarar ve rahatsiz
ediciliktir. Bu boyutlarin izinli uygulamalar tizerinde anlamli etkiye sahip olup olmadiklart ve etki
derecelerini test etmek amaciyla, Sakarya Universitesi 6grencileri tizerine yapilan bu aragtirmada elde

edilen sonuglar agagida yer almaktadur.

Aragtirma modelinde bulunan bilgj saglama, algilanan eglence, giiven, algilanan yarar ve rahatsiz edicilik
boyutlarina ait 6lcekte yer alan ifadeleri test etmek amaciyla ilk olarak kegfedici faktor analizi yapilmugtur.
Analiz sonucunda anti-image degerleri ve faktor yiiklerinin diisik olmasindan dolay: algilanan yarar,

boyut olarak ortaya ¢tkmamug bunun haricinde diger dort boyut elde edilmistir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan dort boyut icin dogrulayic: faktor analizi de yapilmustir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda ii¢ ifadeden olusan giiven boyutuna ait iki ifadenin faktér
yiklerinin diisiik olmasindan dolayr giiven boyutu analizden ¢ikarilmis ve dogrulayici faktor analizi

tekrar yapilnugtir. Modelin modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucu algilan eglence boyutuna
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ait olan Al ve A4 ile A2 ve A3 arasina; bilgi saglama boyutuna ait olan B1 ile B2 arasina da kovaryans
tanimlanmasiun  gerekli oldugu gorilmistir. Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilarak da

boyutlarn giivenilirlik ve gegerliligi saglannugtur.

Dogrulayici faktdr analizinin 11 ifadeden olusan izin boyutu i¢in de yapilmasi sonucu disik faktor
yiikleri analizden ikarilarak tekrar dogrulayici faktér analizi yapilnug ve izin boyutunun da giivenilirlik

ve gecerliligi saglanmugtir.

Son olarak da hipotezler Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Testin sonuglarna gore, algilanan
eglence ve bilgi saglamanin izinli uygulamalar éizerinde anlamh ve olumlu etkiye sahip oldugu, rahatsiz
edicilik boyutunun ise izinli uygulamalar itzerinde anlamli olumsuz bir etkiye sahip oldugu

gorilmistir. Bu sonuglar literatiir bulgularini desteklemektedir.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, tiketiciler kendilerine ulagan mobil pazarlama mesajlar: ile
bilgi saglandiginu diisiintyor ise, mesaj almak icin firmalara izin vermektedir. Literatiir incelendiginde
de bilgi saglamann izin tizerinde etkili oldugunu destekler nitelikte sonuglar bulunmaktadir. Bauer ve
dig. (2005)’e gore mobil pazarlamaya yonelik tutumlan etkileyen en énemli faktérler arasinda bilgi
saglama da bulunmaktadir. Bamba ve Barnes (2007)’e gére de, bilgi, izin vermede istekliligi etkileyen
faktérler arasinda yer almaktadir. Bundan dolay: tiiketicinin mesaji aldiginda kendisine bilgi sagladigia
ikna olmasi gerekmektedir. Tiketiciler kendilerine ulasan mobil pazarlama mesajlariin eglenceli
oldugu fikrine sahip olurlarsa, mesaj almak igin izin vermektedirler. Bu ézellik izin agisindan bilgi
saglama ve rahatsiz edicilik boyutlarindan gorece daha 6nemli bulunmustur. Bu, titketicilerin pazarlama
mesajlarnin eglendirici olmasina daha fazla 6nem verdikleri anlamima gelir. Ortaya ¢tkan bu bulgu da
literatiir tarafindan desteklenmektedir. Xu (2006), ve Ispir ve Suher (2009), SMS reklamlarinin
eglendirme 6zelliginin tutum tizerinde etkili oldugunu Waldt ve dig.(2009) ise, olumlu algilar iizerinde
onemli derecede etkili oldugunu ifade etmistir. Diger yandan, yogun bir sekilde mesaja maruz
birakilmug tiiketiciler bu mesajlardan rahatsizlik duymakta ve bu da tiiketicilerin mesaj almak igin
firmalara izin vermemelerine neden olmaktadir. Yani izine karst olumsuz yonde tepki
gostermektedirler. Bu bulgu da literatiir tarafindan destek gérmiistiir. Wong ve Tang (2008)’e gére,
insanlar reklamin rahatsiz edici ya da kizdiricr oldugunu hissettiklerinde muhtemelen reklama maruz
kalmaya karst olumsuz tutumlar gelistirerek rahatsizliklarini belli edeceklerini, Tsang ve dig (2004) de,
rahatsiz ediciligin mobil pazarlamaya etki ettigini ifade etmistir. Son olarak soyle séylemek
mimkiindiir, mobil pazarlama mesajlary; tiketici tarafindan eglenceli bulundugu takdirde, tiketicinin
ilgi ve istekleri dogrultusunda bilgi sagladiginda ve rahatsiz etmediginde tiiketiciler bu mesajlari almaya

izin vermektedir.
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Algilanan yarar ve given boyutlari yapisal analize dahil edilemedigi icin, izinli uygulamalar tizerinde
anlaml etkilerinin olup olmadigi gérilememistir. Bunun nedeni olarak, uygun 6rneklem segilememesi

ve boyutlarin yeterince iyi 6l¢iillememis olabilecegi diisiinilmektedir.
6. ARASTIRMA KISITLARI VE ONERILER

Aragtirmanin biitce ve zaman kisitlart evren ve drneklemin de kisitlandirilmasina neden olmustur. Bu
calisma sadece Sakarya tiniversitesinin iki fakiltesinden érneklem se¢mek suretiyle gerceklestirilmistir.
Universite 6grencilerinin evren olarak kabul edilecegi gelecek calismalarda, farkli iiniversitelerden
orneklem alinmasi veya farkli tiiketici gruplarmin evren kabul edilecegi caligmalarda bayik
orneklemlerle caliglmasi durumunda daha yararh ve doyurucu sonuglarm elde edilebilecegi
diisinilmektedir. Boylelikle, analizler sonucunda ortaya ¢ikmayan algilanan yarar ve giiven boyutunun

da ortaya cikmast miimkiin olabilir.

Yeni yapilacak aragtirmalar icin bir diger oneri de, izinli uygulamalar tizerinde etkileri bulunan
boyutlarn tiiketicilerin tutum ve davramglarini nasil etkilediginin arastinlmast igin getirilebilir. Boylece,

literatiire ve uygulamaya katkilar ortaya konabilir.
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YAZIM KURALLARI

1. Tiirkge ve Ingilizce basliklar Tiirkge ve Ingilizce 6zet boliimlerinin tizerine biiyiik harfle ortalayarak
ve koyu olarak yazilmalidir.
2. Makalenin yazari/yazarlary, varsa akademik unvaniyla birlikte, adiny, soyadini, gorev yaptigi kurumu
ve e-posta adresini tam ve agik olarak makalenin baghginin altinda belirtmelidir.
3. Yazinin birinci sayfasinda, Tiirkge, Ingilizce baglik, makaleler icin 100 kelimeden az olmamak iizere
iki yiiz kelimeyi gecmeyecek Ingilizce ve Tiirkge 6zet ile en fazla S adet anahtar sézciik yer almalidir.
Ozetler 1 satir araliginda italik olarak yazilmalidur.
4. Dergiye gonderilecek ¢alismanin tim metninde:
1.15 satir arahg kullanilmals,
Hizalama ; iki yana yasly,
Girinti; sol : 0 cm, sag : 0 cm ; Ozel :yok;
Aralik, 6nce 0 nk, sonra 0 nk olacak sekilde yazilmalidir.

e Referanslarda parantez sistemi kullamlmalidur.

e  Baglik numaralarinda, sayilar Giristen itibaren verilmelidir.

e  Baslikve alt bagliklar numaralanmalidir.
Ornegin:
1. Girig
2. Yenilik Yonetimi
2.1. Yenilik Yonetimini Etkileyen Unsurlar
o Sekiller, tablolar, kaynakea, notlar ve 6zet kisimlari dahil olmak tizere metin toplam 235 sayfay:
gegmemelidir.
S.Atiflar dipnot yerine metin i¢inde parantez agilarak, tarih ve sayfa numarasi verilerek yapilmahdir.
.. belirtmistir (Dogruyol, 2011: 287).
... elde edilmigtir (Giil, 2006: 210-215).
sonuglandirmustir (Akal, 2011: 23-25).
(yazar sayist ikiden fazla yazar oldugunda) (Giil vd, 2006: 21-27).
Yazida kullanilan kaynaklar metin icinde "yazar soyads, basim yili: sayfa numarasi” seklinde
gosterilmelidir.
Kaynakga listesinde kaynaklar soyadi alfabetik sirasina gore dizilmelidir.
Soyadi bityiik harfle, ismin sadece bag harfi yazilmalidur.
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