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Ozet
Amag: Bu calisma konaklama isletmelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalari ile isgérenlerin is tatmini iligkisini ortaya
koymay1 amaglamaktadir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: Calismada veri toplama araci olarak, igsel pazarlama uygulamalarini 6lgen 17 ifade
ve is tatminini 6lcen 20 ifade iceren ve 5’li Likert dlgegi ile degerlendirilen anket formu kullanilmistir. Arastirmanin
evrenini Manavgat'ta bulunan konaklama isletmelerinin isgoérenleri olusturmaktadir. Veri toplama siirecinin
sonucunda 211 katilimcinin cevaplar1 analiz edilmistir. Analiz siirecinde bir istatistik paket programindan
yararlanilmis olup program yardimiyla giivenilirlik analizleri, faktor analizleri, demografik verilere iliskin frekans
dagilimlar: ve hipotez testleri i¢in korelasyon analizleri yapilmistir.
Bulgular: icsel pazarlama uygulamalari ile isgdrenlerin is tatmini pozitif yénlii iliskilidir. Bununla birlikte, igsel
pazarlama uygulamalari isgérenlerin is tatmininin alt boyutlari ile de iliskidir.
Ozgiinliik: Bu calismada elde edilen sonuglarin, literatiirde yapilan calismalarla értiigtiigii goriilmiistiir. Ayrica, diger
calismalardan farkli olarak is tatmini boyutlarinin da i¢sel pazarlama ile iligkisi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: i¢sel pazarlama, is tatmini, Turizm, isgéren, Konaklama isletmeleri.

Abstract
Purpose: This study aims to examine the relationship internal marketing practices and employees’ job satisfaction in
hospitality businesses.
Design/methodology/approach: As a means of data collection in the study, a questionnaire consisting of 17
expressions measuring internal marketing practices and 20 expressions measuring job satisfaction and evaluated
with a 5 Likert scale was used. The research population is located in Manavgat create those employees of the
hospitality businesses. As a result of the data collection process, the answers of 211 participants were analyzed. In the
analysis process, a statistical package program was used and correlation analysis for reliability analyzes, factor
analyzes, frequency distributions for demographic data and hypothesis tests were performed with the help of the
program.
Findings: Internal marketing practices correlate positively with employees’ job satisfaction. In addition to this,
internal marketing practices correlate positively with sub-dimensions of employees’ job satisfaction.
Originality: The results obtained in this study was found to overlap with the studies in the literature. Also, the
different dimensions of job satisfaction as other studies have demonstrated the relationship between internal
marketing.

Keywords: Internal marketing, Job satisfaction, Tourism, Employee, Hospitality businesses

' Bu ¢alisma 21-23 Nisan 2016 tarihleri arasinda diizenlenmis olan I Uluslararast Turizm ve Mikrobiyal Gida Giivenligi Kongresi'nde 6zet
bildiri olarak sunulmustur.
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GIRIS

Icinde bulundugumuz cagin siirekli degisen kosullan ve
yogun rekabet ortami igletmeleri digerlerinden farkl
olma cabasna siiriiklemektedir. icsel pazarlama anlayist;
degisen bu ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik ve politik
cevrede, rekabet edilebilir mal ve hizmet sunabilmek
iizere isletmenin her fonksiyonu icin kaliteye yonelmek,
yonetimin  isgorenlerle amag¢ birligini saglamak,
isgorenlerin bilgi, beceri ve deneyimlerini gelistirmek,
isletme imajinin hem misteriler agismdan hem de
isgorenler agisindan ¢ekici hale gelmesini saglamak,
nitelikli isgiiciinii isletmeye ¢ekmek ve yetenekli isgoreni
elde tutmak gibi hususlara odaklanmaktadir.

Icsel pazarlama kavranina gore isletmede calisan herkes
birbirinin misterisi olarak gorilmekte ve isletme
personelinin  her biri i¢ miisteri kavrami ile
adlandirlmaktadir. Bu anlayisa gore; bir isletmenin dis
miisterileri tatmin ederek hedeflerine ulagmasi, i¢c miisteri
memnuniyetini ne derece sagladigi ile baglantih
olmaktadir. isletmenin uygulamalarindan ya da isin
gereklerinden dolay1 tatmin olamamis personel belli bir
miuiddet sonra motivasyonunu kaybetmekte ve buna bagh
olarak verimliligi diismektedir. Bu baglamda i¢ miisteri
memnuniyetinin saglanmasi etkin ve Kkaliteli isletme
sunumu icin elzem gortilmektedir.

Ic miisterilerin memnuniyet élgiitlerinden en ¢ok goz
onlinde bulundurulmasi gereken ise is tatmini
kavramudr. I¢sel pazarlama uygulamalan ile isgérenlerde
yani isletmenin i¢c miisterilerinde saglanacak olan is
tatmininin dolaylh olarak isletmenin performans
kriterlerini, dis miisteri memnuniyetini ve isletmeyi
bagariya gotiirecek diger orglitsel uygulamalar
iyilestirecegi 6n goriilmektedir.

LITERATUR TARAMASI

icsel Pazarlama

Berry ve Gronroos tarafindan ilk kez tammlanan igsel
pazarlama kavrami, genel olarak 1980Terde hizmet
endiistrisinin biiyiimesinden kaynakli ortaya atilmistir
(Barzoki ve Ghujali, 2013). Glinlimiizde isletmeler, hizmet
kalitelerini ~ artirarak  performanslarmm  artirmaya
calismakta, bu durum ise bircok aragtirmacimmn iddia
ettigi gibi, isletmelerin hem i¢ hem de dis miisterileri ile
ilgilenmesi gerektigini vurgulamaktadir (Sadeghloo vd,
2014).

Geleneksel pazarlamanin odagl cogunlukla i¢ miisteri
(isgoren) memnuniyeti degil, dis miisteri memnuniyeti
lizerine yogunlasmaktadir. Yeni is yapisimn gelistirilmesi,
hizmetlere ve yiiksek rekabet ortamina yonelik arttirlmis
pazarlama ¢abalarindan dolay1 icsel pazarlama
kavraminin ortaya ¢iktign goriilmektedir (Haghighikhah
vd., 2016).

Berry (1981) igsel pazarlamayi, isgorenleri birer i¢
miisteri olarak goren ve isleri de bu i¢ miisterilerin de
istek ve ihtiyaglarii karsilayacak dahili tirtinler olarak
goren bir yonetim felsefesi olarak tanimlamistir (Awwad
ve Agti, 2011). Buna gore, i¢sel pazarlama, bir isletmenin

daha iyi hizmet sunmak icin isgérenlerini egitmeye ve
motive etmeye yonelik c¢abalarindan olusmaktadir
(George, 1990; Gounaris, 2008a; Kanyurhi vd, 2016).
Berry'min (1981) i¢sel pazarlamada "miisteriler olarak
isgorenler" konseptinin altinda yatan temel 6nctil, tipki
dis miisteriler gibi ic miisterilerin ihtiyaclarm tatmin
etmektir. Bunun mantig, bir isletmenin, i¢ miisterilerin
ihtiyaclarim karsilayarak, dis miisterileri tatmin etmek
icin istenen kaliteyi sunma hususunda daha iyi bir
konumda olacagidir. Boylece ihtiyaglart karsilanan
isgérenlerin motivasyonunun ve kalichginin artug
soylenebilmektedir. Dolayistyla bu durum isgdren
memnuniyet derecesini yiikseltecek ve buna bagh olarak
dis miisteri memnuniyeti ve sadakat yaratma olasiig da
artacaktir (Ahmed ve Rafig, 2003).

Gronroos (1981) igsel pazarlamaya yeni bir yaklasim
getirmektedir. Yaklasima gore; her isgéren devam eden
misteri iligkilerinin kurulmasim saglayacak miisteri
tutma becerileri ile birlikte capraz satis ve benzerlerini
yapmak icin bir pazarlamaci gibi egitilmelidir. Digsal
pazarlama ve icsel pazarlama benzer faaliyetler
uygulayarak, personel arasinda hizmet bilinci ve miisteri
odakh davranislari tesvik etmelidir. Burada amag, motive
olmus, misteri odakh isgérenler yaratma siireci ile
miisteri memnuniyetini saglamaktir (Awwad ve Agti,
2011).

Pazarlama literatiirii "i¢sel pazarlama" kavrami icin farkh
tanmlar  sunmaktadir. Ornegin  igsel pazarlama,
“miisterilerine hizmet eden Kkisilere pazarlamanin
felsefesini ve uygulamalarii uygulama” (Berry, 1981;
Varnai ve Fojtik, 2006) olarak tammlanmakta ve i¢sel
pazarlama uygulamalarina yatinm yaparak isgorenleri
elde tutma oranmin artabilecegi 6ne siirtilmektedir.
Berry'nin (1992) Parasuraman ile yaptig1 calismada igsel
pazarlama "is rlinleriyle nitelikli isgdrenlerin
ihtiyagclarim  karsilama ve onlan isletmeye ¢ekme,
gelistirme, motive etme ve elinde tutma ¢abalar1” olarak
tanimlanmaktadir (Kale, 2006). Berry ve Parasuraman'm
tammina dayanan Varey ve Lewis (1999)'de icsel
pazarlamanin, isgorenlerin, dis miisterilerin beklenti ve
ihtiyaclarim karsilamak iizere bilgilendirilmesi, egitilmesi,
odullendirilmesi ve motive edilmesi gereken,
organizasyon icinde bir i¢ pazar olusturdugu fikrinden
ortaya giktigini soylemektedir.

I¢sel pazarlama uygulamalarinin, insan faktériiniin daha
etkili oldugu hizmet sektoriinde dikkate alinmasi, imalat
sektoriine gore daha biiylik bir zorunluluk olarak
gorilmelidir. Hizmet sunumu baglaminda, iirtiniin maddi
olmayan yapisi, isgorenleri, hizmet kurulusunun deger
tiretme stirecindeki en Onemli parametrelerden biri
haline getirdigi goriilmektedir (Haghighikhah vd, 2016).
Hizmet pazarlamasi literatiirine bakildiginda digsal
pazarlama ile i¢sel pazarlama etkinliklerinin birbiriyle
biitiinlestirilebilmesi icin ¢esitli bakis agilar1 ortaya
konulmustur. Ornegin; Armstrong ve Kotler (2000)
hizmet yoneticilerinin dikkatini iizerine cekmesi gereken
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pazarlama iligkileri tigliisiinii temsil eden bir pazarlama
ticgeni 6nermistir. Bunlar;

e Miisteri ile isletme arasindaki iligki (dissal pazarlama),

o Miisteri ile isgorenler arasindaki iligki (interaktif
pazarlama),

o isletme ile isgorenler arasindaki iliski (i¢csel pazarlama).

isletme

igsel Dissal

Pazarlama Pazarlama

isgérenler Misteriler

interaktif
Pazarlama

Sekil 1. Hizmet Pazarlamasi Uggeni

Hizmet endiistrileri kiiresel ekonomide daha baskin hale

geldiginden, triin pazarlamasinda yalmizca nihai

miugterileri hedef alan operasyonel modelin

diizenlenmesi gerekmektedir (Berry, 1981). Hizmet

pazarlamasinda, hedef yalnizca son miisterileri (harici

miisteriler) degil, ayn1 zamanda is icindeki isgorenleri

(dahili musteriler) de icermektedir (Shiu ve Yiu, 2010).

Hizmet sektoriindeki i¢sel pazarlama, tiim iggdrenlerin

isletme misyonunu ve amaclarini anlamasina yardimci

olmakta, kurumun beklenen hedeflerine ulasmasi ve

yetenekli isgérenlerin korunmasi icin egitim verme,

motivasyon saglama ve uygun degerlendirme yapma

anlamina gelmektedir (Haghighikhah vd, 2016).

Hizmet isletmelerinde gecerli olabilecek i¢csel pazarlama

uygulamalar asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Kozak vd.,,

2011);

e Egitim

e Ustyonetimin liderligi ve destegi

e Isyerindeki departmanlar arasi iletisim

e Miisterilerle  kurulan iletisimde
yararlanmak

e Personelin stratejik planlama asamasina dahil edilmesi

e Basarili performansin édiillendirilmesi

e icsel pazarlamay1 destekleyen teknolojilerden ve
sistemlerden yararlamlmasi

e insan kaynaklan araclaridan yararlanma

e Personelin gereksinimlerinin arastirlmasi ve pazar
béliimlendirme

personelden

Icsel pazarlamanin dissal pazarlamadan daha 6nemli
oldugunu belirten Greene ve digerleri (1994) buna ek
olarak, igsel pazarlamanin daha iyi hizmetin anahtar
oldugunu ve bunun dissal pazarlama icin bir sart
oldugunu vurgulamaktadir. Pek ¢ok bilim insany, i¢ pazar
odakh bir organizasyon kiiltiiriiniin basarih bir hizmet
endiistrisi operasyonunda o6nemli bir unsur oldugu
gorisiini destekleyen kanitlar bulmustur (George, 1990;

Greene vd., 1994; Gronroos, 1990; Rafiq ve Ahmed, 2000;

Shiu ve Yiu, 2010).

Hizmet pazarlamasin i¢sel pazarlama yoluyla yeniden

yapilandirilmasi, isgéren memnuniyetinin Onciliigiini

hedefleyen bir yaklasim haline gelmesini saglamaktadir

(Ahmed vd,, 2003; Gounaris, 2008a; Anaza, 2010).

Ahmed ve Rafiq (2003), igsel pazarlamanin bes ana

unsurunun tanimlandigini savunmaktadirlar. Bunlar;

e Isgéren motivasyonu ve memnuniyeti;

o Miisteri odaklilik ve miisteri memnuniyeti;

e Islevler arasi koordinasyon ve entegrasyon;

¢ Pazarlama benzeri yaklasim;

e Ozel kurumsal ve
uygulanmasidir.

fonksiyonel  stratejilerin

Icsel pazarlama uygulamalanmin  esas  cekirdegi,
isletmenin isgorenlerini i¢ pazar olarak goérmesi
gerektigidir. Bu durum, isgorenlerin isletmenin nihai
basarisinin yolunu agacak bir pazar olarak kabul edilmesi
gerektigi anlamina gelmektedir. Bu basarinin, isletmenin
ic misterilerinin ve tedarikgilerinin ihtiyaglarmn
karsilanmasi ile saglanacag diistiniilmektedir (Barzoki ve
Ghujali, 2013).

Icsel pazarlamanin temel yapisi iki acidan olusmaktadir.
Birincisi; her isgéren bir i¢ miisteridir ve kendi i¢
musterileri bulunmaktadir. ikincisi  ise; isverenler,
isgorenleri icin avantajlar, menfaatler ve ekstra hizmetler
saglamal ve bunlar icerik haline getirmelidir. Bu da dis
pazarda ve miisterilerde daha iyi bir genel performansa
olanak verecektir (Gronroos, 1981).

Basari, isletme hedeflerine ulagmak icin ilgili
fonksiyonlarin organizasyon icinde (iiretim, satis ve
dagitim, hizmetler, reklamalik, satis promosyonu, iiriin
planlamasi ve pazar aragtirmasi) entegre edilmesiyle
saglanmaktadir. I¢sel pazarlama uygulamalan da bu
fonksiyonlardan her birinin ihtiyaglarmi, isteklerini ve
maliyetlerini sistematik olarak degerlendirerek bir
organizasyonun tiim begeri kaynaklarm, islevlerini ve
boliimlerini yonlendirmeye c¢alismaktadir (Ahmed ve
Rafiq, 2003).

Is Tatmini

Genel anlamda degerlendirildiginde is tatmini “bireylerin
islerine karsi sahip oldugu genel tutumu” ifade etmektedir
(Greenberg ve Baron, 2000: 170). Asan ve Ozyer’e (2008)
gore ise is tatmini, “bir isgorenin genel olarak isin
kendisine veya isin belirli birtakim yo6nlerine karsi
hissetmis oldugu duygular ve tutumlardir” seklinde
tanimlanmaktadir. Smith ve digerleri (1969) is tatminini
isgérenin isin geneli veya belirli bir parcasiyla ilgili
besledigi olumlu duygular olarak tammlarlarken, Locke
(1976) ve Odom ve digerleri (1990) ise bu tammi
yaparken isgorenlerin isine karsi yalmzca olumlu degil,
ayni zamanda olumsuz hislerinin de dikkate alinmasi
gerektigine dikkat cekmislerdir (Akar ve Yildirim, 2008).
Bu baglamda is tatmini, bireylerin islerine karsi olan genel
tutumlart ve bu dogrultuda islerini duygusal
degerlendirmeleri olarak degerlendirilebilir (Akova vd,
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2015). Is tatmini isgdrenlerin islerini sevmeleri él¢iisiinde
degerlendirilebilmektedir. isgorenler kendi algilarina
dayali olarak isleri ve is ¢evrelerine karsi olumlu ya da
olumsuz tutum gelistirir. isgorenin is cevresi cahisanmn
gereksinimlerini, degerlerini ve Kisisel karakteristiklerini
karsiladik¢a, is tatmininin diizeyi yiikselebilecektir
(Abraham, 2012).

Literatiirde yapilan ¢alismalar degerlendirildi§inde bazi
arastirmalarda isgorenin is tatminine dair genel bir
degerlendirme  yeterli  goriilmekte iken, baz
arastirmalarda ise is tatmininin 6nemli gortlen farkh
boyutlarim1 dikkate alan toplam bir is tatmin diizeyine
isaret edilmektedir. Is tatmininin farkh boyutlarimn
oOlctilmesi dogrudan belirli problem alanlarim ortaya
¢ikarmaya olanak taniyabilecektir (Cakar ve Yildiz, 2009).
Is tatmini icsel is tatmini ve digsal is tatmini olarak ikiye
ayrilip ele almabilmektedir. i¢sel is tatmini bireyin isini iyi
yapmasl veya tistlendigi gorevleri basarili bicimde yerine
getirmesinden dolay1 elde ettigi kazanimlara iliskin
degerlendirmesi iken, digsal is tatmini bireyin yoneticisi
ya da isletmesi tarafindan bireye sunulan statii, taninma
ve terfi gibi kazammlara dair degerlendirmesi olarak
karsilik bulur. i¢sel is tatmini daha ok is ile baglantihdir,
dissal is tatmini ise isletmenin kimligi ve 6zelligi ile ilgilidir
(Giirbiiz, 2010). Farkh bir bicimde ifade edecek olursak
icsel tatmin faktorleri girisimciligi kullanma yeteneg;,
isteki performans, tstlerle iliskiler gibi bireysel 6zelliklere
bagh olan durumlara isaret ederken; dissal tatmin
faktorleri ise tlicret, terfi olanaklar, is giivenligi gibi dis
kaynakli cevreye bagh olan durumlar olarak
degerlendirilebilir (Akova vd, 2015).

Farkll arastrmacilar tarafindan is tatminini belirleyen
faktorler konusunda farkl smiflandirmalar yapilmstir.
Herzberg'in Motivasyon-Hijyen Kuramirna gore basari,
taninma, ilerleme, o6zerklik gereksinimi, kendini
gerceklestirme Onemli motive edici faktorler olarak
yiiksek diizeye ¢ikmasi is tatminini ytikseltirken; Kisisel
yasam, gozetim, Ustler, astlar ve akranlarla olan iliskiler
hijyen faktorler olarak is tatmini tzerinde etkili
olmaktadir (Graham ve Mesner, 1998). Bagka bir
smiflandirma  olan Smith, Kendall ve Hulin'in
siiflandirmasina gore, is tatminini etkileyen ise iliskin beg
temel faktor; isin kendisi, licret diizeyi, yiikselme firsaty,
yonetim ve ¢alisma arkadaslar olarak ele alinmaktadir
(Cekmecelioglu, 2007). Spector (1997) ise is tatmininin
faktorlerini takdir edilme, iletisim, meslektaslar, yan
odemeler, is kosullary, isin dogasi, orgiitiin dogasi, orglit
politikalar1 ve prosediirleri, ticret, kisisel gelisim, terfj,
firsatlar, taninma, giivenlik ve denetim biciminde ele
almigtir (Akova vd, 2015).

Is tatmini baghca iki nedenden 6tiirii literatiirde sikhkla
ele alinan konular arasina girmistir. Bu nedenlerden ilki, is
tatminin ¢ahsma kogullarinin sorumluluk, gérev gesitliligi
ve iletisim gibi bireye 0zgli degerlendirilmesi ile
ilgilenenler icin 6nem tasimasidir. Ikincisi ise, is
tatminsizliginin ise devamsizlik, orgiitiin verimliliginin
azalmasi, ise iliskin dalgalanmalarin yasanmasi ve

isletmenin sabote edilmesi gibi ¢alisma yasamimna dair
sorunlarin ana nedeni olarak gortilmesidir. S6zii edilen iki
neden baglaminda, is tatmininin ¢alisma kosullart ile bu
calisma kosullarinin bireysel ve orgiitsel sonuglart
arasinda baglantiy1 saglayan dnemli bir kavram olarak
one cgktgim soylemek olanakhdir (Dormann ve Zapf,
2001).

Icsel Pazarlama ve Is Tatmini liskisi

Icsel pazarlama kavramu, isgorenlerin is beklentilerine
cevap verecek bir pazarlama senaryosu olusturmaktadir
(Anaza, 2010). Cooper ve Cronin, i¢csel pazarlamanm
isletmenin gayretiyle uyumlu oldugunu belirttikleri
calismalarinda, organizasyonun daha iyi hizmet sunmak
icin isgorenlerini egitmesi ve motive etmesi gerektigini
savunmaktadirlar (Cooper ve Cronin, 2000).

Isletmelerin icsel pazarlama uygulamalan her seyden
once, miisteri memnuniyeti saglayacak ve islerini
yapmaya istekli olacak isgdrenlere ulasip, onlardan dogru
Kisileri isthdam etme ile baglamalidir (Sadeghloo ve
digerleri, 2014).

Conduit ve Mavondo'ya gore, icsel pazarlama,
organizasyonda miisteri odaklilhk ve hizmet bilinci ile bir
ic ortam yaratma anlamina gelmektedir. Ayrica icsel
pazarlamanin, isletmedeki isgorenleri motive etmek ve
yonetmek i¢in faydalanilan pazarlama ve insan kaynaklar
yOnetimi uygulamasi anlamina geldigini
diistinmektedirler (Conduit ve Mavondo, 2001).
Pazarlama ve insan kaynaklar yonetimi arastirmacilari,
beseri sermayenin stratejik 6nemini kabul etmektedirler.
Bir¢ok calisma (Delaney ve Huselid, 1996; Guest, 1997;
Tortosa vd,, 2009; Alencar de Farias, 2010), isgorenlerin
isletmelerin performansi tizerinde biiyiik bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Aslinda insan kaynaklari,
rakiplerin taklit edip g¢ogaltamayacaklar1 ve isletmeye
rekabet avantaji saglayacak benzersiz kaynaklar olarak
gortlmelidir (Kanyurhi ve Akonkwa, 2016).

Isletmeler icin kilit basan faktériiniin artik nakit degil,
beseri sermaye oldugu diistiniilmektedir. Bilgi, giderek bir
isletme operasyonunun basarisinin anahtar1 olarak
gortilmekte ve hizmet personelinin performansi, miisteri
memnuniyetini ve igletme performansim biiyiik 6l¢tide
etkilemektedir (Shiu ve Yiu 2010).

Icsel pazarlama ve is tatmini arasindaki iliskiyi aciklayan
George (1977), herhangi bir igsel pazarlama
uygulamasmm bagarisinin, sirketin i¢c misterilerinin
ihtiyaclarim karsilayabilme yetenegine dayandigini iddia
etmektedir. Bir organizasyonun oOncelikle kendi ig¢
misterilerinin ~ ihtiyaclarm1 ~ karsillayamadan  dis
miisterilerin ihtiyaclarim tatmin edemeyecegini ve bu
durumun is tatminini tegvik ettigini belirtmektedir
(Anaza, 2010).

Ashnda, iyi icsel pazarlama ve insan kaynaklan
uygulamalari, bir isletmenin mevcut ve potansiyel
isgorenlerinin  bilgi, beceri ve  yeteneklerini
gelistirebilmekte, motivasyonlarim ve kaliteli isgdrenlerin
kalicihgim artirabilmektedir (Guest, 1997).
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Bazi ¢alismalar, icsel pazarlamanin belirli teknikler
(egitim ve gelistirme, 6zerklik, motivasyon, iletisim ve
yetkilendirme) benimseyerek isgorenlerin is tatmini
tizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu géstermektedir.
Ornek olarak; bankacilik sektdrii (Al-Hawary, vd, 2013;
Yarimoglu ve Ersénmez, 2017), konaklama ve restoran
isletmeciliginde (Gounaris, 2008b; Hwang ve Chi, 2005;
Huang ve Rundle-Thiele, 2014) uygulamalar
gortlebilmektedir.

Hwang ve Chi (2005), finansal acidan o6diillendiren
isgorenlerin ve i¢sel pazarlama uygulamalarinin biiyiik
oranda islerinden memnun kalan mutlu isgérenlere
neden oldugunu bulmustur. Buna ek olarak, birkag
calisma, igyerinde stirekli egitim ve gelistirme cabalarinin
isgorenlerin is tatminini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir (Bansal vd,, 2001).

Icsel pazarlama kapsaminda ele alinmasi gereken énemli
bir konu da isgérenin gliclendirilmesidir. Giigclendirme 6n
hatta ¢alisan hizmet personeline isle ilgili eylemlerinde
inisiyatif kullanma hakki ve yetkisi verilmesidir. isgoren
giclendirme sayesinde isletmeler gerek hizmet
kalitesinin artmasi gerekse maliyetlerin diismesi gibi pek
¢ok fayda elde etmektedir. Giiglendirilen isgoren,
misterilerin  ihtiyaclarma ¢ok daha hizh yanit
verebilmektedir (Kozak vd, 2011). Ornegin, The Ritz
Carlton otelleri, isgérenlerine, miisterilerine essiz bir
deneyim yasatmalar, kiside kalici bir bellek olusturmalart
veya bir miisterinin deneyimini diizeltmeye ¢alismalar
icin tesvik etmek adina giinliik 2000 $ harcama yetKisi
vermektedir. The Ritz Carlton iist yonetimi, isgdrenlere
yetki verilmemesinin ve islemler i¢in onay katmanlarmin
beklenmesinin miisteri tatminindeki gerceklik anlarinin
sonsuza dek kaybolmasi anlamma  geldigini

diistinmektedir(http;//ritzcaritonleadershipcenter.com/2013/08/440
/,31.052017)

Konu ile ilgili yapilan aragtirmalar da, is tatmininin
isyerinde  cahsanlarin  giiglendirilmesi, tanmmas,
ticretlendirilmesi, iletisimi ve gelisiminin dogrudan
etkisiyle saglandigim tespit etmektedir (Ahmed vd,, 2003;
Gounaris, 2008a; Rafiq ve Ahmed, 2000). isgorenlerin
yetkilendirilmesi, onlarin kendi takdirlerine gore hareket
etmelerini, gorevlerini daha iyi gerceklestirmelerini ve
daha fazla sorumluluk istlenmelerini saglamaktadir.
Isletme yoneticileri isgdrenlerine, kendi islerini denetleme
yetkisini ve giiclinii sunduklarinda, dogrudan isyeri
memnuniyetinin  gelisebilecegi  sdylenebilmektedir
(Anaza, 2010).

Hizmet sektdriinde 6zellikle 6n hat ¢ahisanlar, miisterinin
ihtiyaclarim anlamal ve isletmenin sundugu hizmetleri
belirli miisteri ihtiyaclariyla eslestirmelidirler. Dahas,
rekabet konusunda istihbarat toplamakta, isletmenin
miisterinin ihtiyaclarinin tam olarak ne oldugunu
netlestirmesine ve onlarnn tatmin etme yetenegini
degerlendirmesine yardimci olmakta, isletmenin genel i¢
imajin1 ve isletme {riinlerinin imajim iyilestirmekte
yardimc1 olmaktadirlar. Bu sorumluluklariyla beraber 6n

hat c¢alisanlart yar1 zamanh pazarlamacilar olarak
tanimlanabilmektedirler (Haghighikhah vd,, 2016).
Isgorenlerin  yetkilendirilmesine ~ benzer  sekilde,
isgorenlerin taninmasi, is tatmininin artirilmasi agisindan
biiyiik katki saglamaktadir. Motivasyonel bir arag¢ olarak
isgorenlerin taninmasi, bireylerde islerinden daha fazla
tatmin  duygusu, katlim ve siireklilik  hissi
uyandirmaktadir (Brun ve Dugas, 2008).

Icsel pazarlama faaliyetlerinin is tatmini ile olumlu bir
iliskisinin oldugu literatiirde bircok calisma ile tespit
edilmistir (Chang ve Chang, 2007; Demir vd., 2008; Shiu
ve Yiu 2010; Anaza, 2010; Al-Hawary, vd, 2013; Yildiz,
2014; Huang ve Rundle-Thiele, 2014; Haghighikhah vd,
2016; Yarimoglu ve Ersonmez, 2017). Bu ¢ahismalardan
bir kism1 da konaklama isletmelerini ele alarak benzer
sonuglara ulasmistir (Hwang ve Chi, 2005; Gounaris,
2008b). Bu sonuclardan yola c¢ikarak olusturulan
arastirma hipotezleri asagidaki gibidir.

H1: isletmelerin icsel pazarlama uygulamalan ile
isgorenlerin is tatmini arasinda anlamh bir iligki vardr.

Hila: isletmelerin icsel pazarlama uygulamalan ile is
tatmini boyutlar arasinda anlamh bir iliski vardir.

ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin Amac ve Onemi

Isgdrenlerin isletmenin i¢ miisterisi olarak goriildiigii icsel
pazarlama anlayisina gore; isgorenlerin tatmin olmasi
dogrudan ya da dolayl olarak miisteri tatminine yol
agmaktadir. Bu nedenle; 6zellikle hizmet sektoriinde bu
konunun tizerinde durulmasi hayati 6nem tagimaktadir.
Turizm, Tiirkiye ekonomisinde yer alan hizmet sektorleri
arasinda onemli bir yerde bulunmaktadir. Turizm
sektoriiniin  lokomotif isletmeleri olan konaklama
isletmelerinde hizmeti sunan isgérenlerin tatmin olmasi
dogrudan dis miisteri tatminini etkilemektedir.
Isgdrenlerin tatmin edilmesi icin onlar1 miisteriler gibi
gorerek pazarlama faaliyetleri uygulanmasi
gerekmektedir. Ancak gliniimiiz kosullarinda turizm
sektoriinde isgorenlerin i¢ misteri olarak gorildiigi
isletme say1sinin oldukga az oldugu tahmin edilmektedir.
Konunun uygulamadaki durumunun ortaya ¢ikarilmasi
amaciyla turizm sektoriiniin lokomotif isletmeleri olan
konaklama isletmelerine yonellk bu arastrma
planlanmigtir. Bu arastirmanin ana amaci, konaklama
isletmelerinde uygulanan i¢sel pazarlama faaliyetlerinin is
tatmini ile iligkisini ortaya koymakdr.

Metod

Arastirmada o6ncelikle literatiir taramasi yapilmis olup
icsel pazarlama, is tatmini konularna deginilmistir.
Literatlir taramasiin 1s18inda arastirmada kullamlacak
olan anket formu hazirlanmistir. Uygulanacak anket icin
yeni bir dlgek gelistirilmemis, literatiirde daha dnce bagka
calismalar  icin  kullanilmis  olan  Olgeklerden
faydalamlmistir.

Cahsmada veri toplama araci olarak anket formu
kullamlmistir.  Anket formunun ik bolimiinde
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demografik ézelliklerle ilgili 6 ifade yer almaktadir. ikinci
ve Uglncl boliimde ise; i¢csel pazarlama uygulamalarini
olcen 17 ifade ve is tatminini 6l¢en 20 ifade yer almakta ve
bu ifadeler 571 Likert olcegi ile degerlendirilmektedir.
Uygulanacak anket icin yeni bir olgek gelistirilmemis,
literatiirde daha 6nce baska g¢alismalar icin kullamlmis
olan odlgeklerden faydalanmlmugstir. Bu 6lgekler; Weiss vd.
(1967) tarafindan gelistirilen Minnesota is tatmini 6lcegi
ve Foreman ve Money (1995) tarafindan gelistirilen icsel
pazarlama uygulamalar 6l¢egidir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Manavgat'ta bulunan konaklama
isletmelerinin  isgorenleri  olusturmaktadir.  Veriler
kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmis olup 270 tane
anket aragtirmaya katilan isletmelerin isgorenlerine
dagiilmistir. Bu anketlerden bir kismmin geri doniisii
olmamius ve bir kismi da diizenlenme esnasinda eksik bilgi
nedeniyle elenmistir. Bu siirecin sonucunda 211
katllmcmin =~ cevaplann  degerlendirmeye  alinmistir.
Toplanan veriler bir istatistik paket programi kullanilarak
analiz edilmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Cinsiyet f % Calistigi Departman f %
Demografik Ozellikleri Kadin 59 28,0 Kat Hizmetleri 53 251
Erkek 152 72,0 Yiyecek fgecek 86 408
On Biiro 16 76
Yas f % Muhasebe 33 15,6
18-25 68 32,2 Insan Kaynaklar: 7 3,3
26-35 88 41,7 Pazarlama 3 1,4
36-45 42 42,0 Satin Alma 5 24
46-55 13 13,0 Diger 8 38
56 veiizeri
Medeni Durum f %
Egitim Durumu f % Bekdr 100 474
ilkdgreﬁm 39 18,5 Evli 111 526
Lise 101 479
Lisans-On Lisans 63 299 Sektorde Calistiga Siire f %
Yiiksek Lisans 6 2,8 0-5 169 526
Doktora 2 09 Siistii-10 38 180
10tistii-15 2 09
15 tistii 2 09
BULGULAR GECERLILIK VE GUVENIRLILIK ANALIZLERI

Katihmalarim Demografik Ozellikleri

Katilmcilarin demografik niteliklerine iliskin sonuclar
Tablo 1'de ele almmustir. Tablo incelendiginde, %28 kadin
%72 erkek olarak hesaplanan cinsiyet dagiliminda
erkeklerin yiizde olarak fazla oldugu goriilmektedir.
Egitim diizeylerine bakildiginda, en az lise mezunu olan
katthmcilarin  tiim o6rneklemin  %81,5'ini  kapsadig
gortilmektedir. Bununla beraber lise 6grenimi diizeyinde
%479Tuk bir y@lma oldugu sdylenebilmektedir.
Katilimcilarin ¢ahstigl departmanlara bakildiginda ise en
fazla %408 yiyecek icecek  departmanindan
cevaplayicinin oldugu goriilmektedir. Katilima grubuna
sektorde ¢alisilan stire bazinda bakildiginda, %52,6ik bir
kismin 5 yil ve daha az siire ile turizm sektoriinde yer
aldigi  sonucuna  ulagilmistr.  Ankete  katlan
cevaplayicilarm, 18-25, 26-35, 36-45 yas gruplan
arasinda dengeli bir dagilim gosterdigi, 46 yas ve lzeri
katlmcilarin ~ ise tiim  cevaplayicilarm  %13'linii
olusturdugu gortilmektedir.

Giivenilirlik Analizi

Demografik verilerin ortaya konmasindan sonra, ilk
olarak oOlgeklere ait giivenilirlik analizleri yapimustr.
Tablo 2'de goriilebilecegi lizere i¢csel pazarlama dlgeginin
(Cronbach’s Alpha: 0966) ve is tatmini Olgeginin
(Cronbach’s Alpha: 0,947) giivenilir oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuglar o6lgeklerin yiiksek diizeyde
gtivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Olgeklerin Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Yapilar Cronbach a
Katsayisi
Icsel Pazarlama 0,966
is Tatmini 0,947
*Psikolojik Agidan Tatmin 0,868
*Calisma Sartlar1 ve imkanlari Agisindan Tatmin 0,881
*Yetki ve Sorumluluk Agismdan Tatmin 0,837
*Yonetim Acisindan Tatmin 0,829
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Gecerlilik Analizi

Olgeklerin yap1 gecerliligini belirlemek amaciyla temel
bilesenler yontemi ve Varimax dondirme yontemi
kullanmlarak faktor analizleri yapilmistir. Veri setlerinin
faktor analizine uygunlugunu test edebilmek icin Kaiser
Meyer Olkin (KMO) testi ve Bartlett Kiiresellik testi
gerceklestirilmistir. Tablo 3'de goriilecegi lizere, KMO
degeri 0,50'den fazla ve Bartlett degeri de 0,05 6nem
derecesinde anlamlh bulundugundan veri seti faktor
analizine uygun gorilmiistiir.

Tablo 3. Olgeklerin KMO ve Bartlett Testi Sonuclart

Yapilar KMO Degeri

icsel Pazarlama 0,921
Sig: 0,000

is Tatmini 0,868
Sig: 0,000

Icsel pazarlama élcegine iliskin gerceklestirilen faktor
analizi sonucunda 6zdegeri istatistigi 1'in iizerinde kalan
sadece tek bir faktor elde edilmistir. Bu olgege iliskin
analiz sonuglari Tablo 4'de goriilmektedir.

Tablo 4. icsel Pazarlama Faktér Analizi

icsel Pazarlama Faktorler icsel Pazarlama Faktorler icsel Pazarlama Faktorler
1. Bu isletme isgorenlerine 0,869 7. Bu isletme isgorenlerini 0,898 13. Bu isletmenin bagarili 0,745
inanabilecekleri bir vizyon yetistirmenin 6tesinde ayni olmasina katkida bulunabilmek
sunar. zamanda egitir. icin kendimden beklenenin
daha fazlasini vermeye hazirim.
2. Bu isletme vizyonunu 0,850 8.Buisletmenin performans 0,823 14. Is disindaki arkadaslarima 0,826
isgorenlerine uygun bir 6lctimii ve 6diillendirme calistigim bu isletmenin,
sekilde iletir. sistemleri isgorenlerini calismak icin en ideal yerlerden
birlikte calismalari i¢in biri oldugunu soylilyorum.
tesvik eder.
3. Buisletme isgorenlerini 0,874 9. Bu isletme ¢ogunlukla 0,857 15. Gegmiste karsima ¢ikan 0,799
islerinde iyi performans orgiitlin vizyonuna katkida tercihler arasinda bu isletmeyi
gostermesi i¢in hazirlar. bulunan isgorenlerin ve pozisyonu sectigim icin
performanslarini dlger ve pisman degilim.
odiillendirir.
4. Bu isletme isgorenlerinin 0,840 10.Buisletme isgorenlerine 0,788  16.Cevremdekilere bu 0,810
bilgi ve becerilerini hizmet rollerinin 6nemini isletmenin bir tiyesi oldugumu
gelistirmeyi bir maliyetten iletir. soylemekten gurur duyuyorum.
ziyade bir yatirim olarak
gorur.
5. Bu isletmede isgorenlerin 0,849 11. Bu isletmede isgorenler 0,805 17. Calistigim isletmenin 0,672
bilgi ve becerileri 6rgiitiin hizmet rollerini yapmalar1 calisanlarina yonelik personel
isleyen siirecinde gelisir. icin uygun bir sekilde politikalarini takdir ediyorum.
yetistirilirler.
6. Bu isletme isgorenlerine 0,674 12. Bu isletme isgorenlerin 0,709
islerin nasil yapilmasi farkli ihtiyaglarini tedarik
gerektigini degil, ni¢cin etmek icin gerekli esneklige
yapilmasi gerektigini 6gretir. sahiptir.
Ozdeger 11,100
Aciklanan Toplam Varyans 65,294

Ote yandan Is Tatmini 6lgegine iliskin gerceklestirilen
faktor analizi sonucunda 6zdegeri istatistigi 1'in lizerinde
kalan dort faktor elde edilmistir. Bu faktorler icerisinde
yer alan ifadeleri yansitacak bicimde adlandirilmuslardir.
Buna dayah olarak, is tatminin boyutlarinin “Psikolojik
Agidan Tatmin”, “Cahisma Sartlar1 ve imkanlan Agisindan
Tatmin”, “Yetki ve Sorumluluk Agisindan Tatmin” ve
“Yonetim Agisindan Tatmin” oldugu saptanmistir. Bu
faktor yapilanmast literatiirde yer alan is tatmini faktor
simiflandirmalarindan farkhilik géstermektedir. Bu 6lcege
iliskin analiz sonuglar1 Tablo 5'de gortilmektedir

Ayrica, faktor analizinde ifadelerin bir faktordeki yiik
degerlerinin en az 0,30 olmasina ve iki faktorde birbirine
yakin faktor yiikleri olan ifadeler i¢in faktor yiikleri
arasinda en az 0,10 faktor yiikii farki olmasma dikkat
edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2007). Bu baglamda analiz
sonucunda kosullara uymayan 23, 30 ve 34 ile
numaralandirilmus ifadeler 6lgekten gikarilmistir.
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Tablo 5. Is Tatmini Faktér Analizi

is Tatmini Psikolojik Acidan

Tatmin

imkanlar1 A¢isindan

Faktorler
Calisma Sartlari ve Yetki ve Sorumluluk
Agisindan Tatmin

Yonetim
Agisindan

Tatmin Tatmin

18. Beni her zaman mesgul etmesi 0,521
bakimindan

19. Bagimsiz ¢alisma imkaninin olmasi
bakimindan

20. Toplumda “saygin bir kisi” olma
sansinl bana vermesi bakimindan

21. Vicdani bir sorumluluk tagima
sansini bana vermesi yoniinden

22. Bagkalari i¢in bir seyler
yapabildigimi hissetmem y6niinden
24. Yaptigim is karsiiginda aldigim
lcret yoniinden

25. Terfi imkaninin olmasi yoniinden
26. Calisma sartlar1 yoniinden

27. Calisma arkadaslarinin birbirleriyle
anlagmalari yoniinden

28. Yaptigim is karsisinda duydugum
basart hissi yoniinden

29. Meslegimi yaparken kendi
yontemlerimi kullanabilme imkani
vermesi agisindan

31. Bana garantili bir gelecek saglamasi
yoniinden

32. Kendi fikir/kanaatlerimi rahatca
kullanma imkani vermesi yoniinden
33. Kisileri yonlendirmek i¢in firsat
vermesi yoniinden

35. Yaptigim is karsisinda takdir
edilmem yoniinden

36. Yoneticinin emrindeki kisileri iyi
yonetmesi bakimindan

37. Yoneticinin karar verme yetenegi
bakimindan

0,594
0,874
0,791

0,691

0,560
0,776
0,786
0,692
0,564

0,639

0,791

0,824

0,622

0,687

0,834

0,783

Ozdeger: 1,425

10,077 1,202 1,810

Aciklanan Toplam Varyans: 72,570

HIPOTEZ TESTLERI

Aragtirmanin hipotezlerini test edebilmek icin Pearson
Korelasyon Katsayis1 kullanilmistir. Tablo  6'daki
korelasyon analizi sonuclari incelendiginde icsel
pazarlama uygulamalan ile psikolojik acidan tatmin,
calisma sartlar1 ve imkanlan agisindan tatmin, yetki ve
sorumluluk agisindan tatmin, yonetim agisindan tatmin
degiskenleri arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
gorilmektedir. Ayrica korelasyon analizi, i¢sel pazarlama
uygulamalar ve is tatmini arasinda da pozitif bir iligki
oldugunu gostermektedir.

Icsel pazarlama uygulamalar ile is tatmini arasinda
yapillan Kkorelasyon analizi sonucunda (r:0,647 ve
sig:0,000) orta diizeyde anlamh aymi yonlii bir iligki ortaya
cikmustir. icsel pazarlama uygulamalar ile is tatmininin alt
boyutlar1 olan psikolojik acidan tatmin (r:0,699 ve
sig:0,000-yiiksek diizeyde), calisma sartlar1 ve imkanlar
agisindan tatmin (1:0,512 ve sig:0,000-orta diizeyde),
yetki ve sorumluluk agisindan tatmin (r: 0,494 ve
sig:0,000-orta diizeyde) ve yonetim agisindan tatmin (r:
0,536 ve sig:0,000-orta diizeyde) arasinda anlamh iligki
bir oldugu sonucuna ulasimistr. Bu sonuglar
dogrultusunda aragtirma hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi icselPaz icselPaz IsTat CSIAT YAT PAT YSAT

Sonuglan IsTat 1 0,647  0512% 0536  0,699** 0,494**
CSIAT - 1 0,895** 0,867*  0,841* 0,829**
YAT - - 1 0,694** 0,654 0,636**
PAT - - - 1 0,661* 0,666**
YSAT - - - - 1 0,600**

**.01 seviyesinde anlaml (¢ift tarafl)
CSIAT: Caligma Sartlari ve Imkanlari Agisindan Tatmin; YAT: Yénetim Agisindan Tatmin; PAT: Psikolojik
Agidan Tatmin; YSAT: Yetki ve Sorumluluk Agisindan Tatmin; IsTat: is Tatmini; i¢selPaz: igsel Pazarlama.
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SONUC VE TARTISMA

Icsel pazarlama uygulamalarmin daha ¢ok hizmet
pazarlamasi odakh oldugu ve triin merkezli geleneksel
pazarlama cabalar1 ile beraber degerlendirildiginde
isletmelere katki saglayan bir arag¢ olarak kullanilmasi
gerektigi diisiiniilmektedir. I¢csel pazarlamanin daha ¢ok
hizmet isletmelerinde iizerinde durulmasi gereken bir
konu olarak goriilmesinin en 6énemli nedeni ise; imalat
sektoriine nazaran miisteri ve cahsan arasindaki
etkilesimin  yiiksek olmasidir.  Standardizasyonun
saglanmasinin olduk¢a zor oldugu hizmet sektdriinde
kalitenin devamlilig1 agisindan isgiicti devir hizinin diisiik
olmasmm 6énemi bilinmektedir. Ozellikle arastrmamn
odak noktasim olusturan turizm sektoriinde, isgiicii devir
hizinin hayli yiiksek olmasi hizmet siirecinin kalitesini,
miisteri memnuniyet oranimi ve isletme verimliligini
etkilemektedir. Yetenekli ve katma deger saglayan
calisanin elde tutulmasi ancak bireyin yaptig1 isten her
yonden tatmin saglamasiyla miimkiin olacaktr. i¢sel
pazarlama uygulamalarinin 6nemi o6zellikle turizm
sektoriinde bu baglamda ortaya ¢ikmaktadir. Calisanlarn
ic miisteri olarak gorildiigii ve isletmenin pazarlama
anlayisinin  isletmenin  her birimine ve bireyine
benimsetildigi ve bu sayede ¢alisan tatmininin saglandigi
konaklama isletmelerinde dis miisteri tatmini ve
memnuniyeti saglanmis olacaktir. Bu da isletmenin
rekabet giiciinii ve sadik miisteri oranim artiracaktr.
Sektortiin yapist itibariyle olduk¢a 6nem arz etmekte olan
arastirma konusunun, konaklama isletmelerinde diger
hizmet isletmelerine nazaran daha az cahsildig
gortilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, Tirkiyenin toplam yatak
kapasitesinin 3’te 1'ne sahip olan Manavgat bolgesindeki
konaklama isletmelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalar
ile is tatmini arasindaki iliskileri incelemektir. Ayrica icsel
pazarlama uygulamalan ile is tatminin alt boyutlar ile
olan iliskiler de tespit edilip yorumlanmaya cahsilmistir.
Aragtirma sonucunda i¢sel pazarlama uygulamalari ile is
tatmini ve is tatminin alt boyutlar arasinda ayni yonli
anlamh iliski tespit edilmistir. Sonuglarin genel
degerlendirmesi  yapildiginda, c¢alismanin literatiir
kisminda incelenen calismalarla benzerlikler ve
farkhliklar goriilmektedir. Farkli uygulama alanlarinda
yapilmis icsel pazarlama ve is tatmini iligkisini inceleyen
calismalarda pek c¢ok arastrmac degiskenlerin
arasindaki iligkiyi desteklemektedir (Hwang ve Chi, 2005;
Chang ve Chang, 2007; Demir vd., 2008; Gounaris, 2008b;
Shiu ve Yiu 2010; Anaza, 2010; Al-Hawary, vd, 2013;
Yildiz, 2014; Huang ve Rundle-Thiele, 2014;
Haghighikhah vd., 2016; Yarimoglu ve Ersonmez, 2017).
Calismanin diger arastirmalardan farklilastigl nokta ise; is
tatminin alt boyutlarindaki farklilagsmada goriilmektedir.
Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 4 boyutlu
faktor yapilanmasi ve bu faktorlerin her biri ile icsel
pazarlama uygulamalarn arasindaki iligki literatiirdeki
diger caligmalardan aynlmaktadir. icsel pazarlama
faaliyetleri, is tatmini boyutlarindan sirasiyla psikolojik

agidan tatmin, yonetim agisindan tatmin, ¢alisma sartlar
ve imkanlar1 acisindan tatmin, yetki ve sorumluluk
agisindan tatmin faktorleri ile iliski gdstermistir.

Bu boyutlardan igsel pazarlama uygulamalan ile en
yiiksek korelasyonun goriildiigii psikolojik agidan tatmin
boyutunun iggérenleri hangi yonlerde etkilediginin
ozellikle  belirtilmesi ~ gerekmektedir.  Isletmenin
isgorenlere sagladig1 kurum igi giiclii iletisim kanallarimin,
bilgi- beceri gelistirme ve egitim siireglerinin,
odillendirme sistemlerinin, adil performans 6l¢limiiniin
bireyleri en ¢ok psikolojik agidan tatmin ettigi
anlaglmaktadir.  isgérenler icin  igsel ~pazarlama
uygulamalar,, bagimsiz ¢alisma imkidm saglamas,
toplumda saygi goren bir kisi olma sansmi vermesi,
baskalan icin bir seyler yapabilme ve fayda saglama
duygusu yaratmasi ve vicdani sorumluluk tagima firsat
tanimasi agilarindan bireylerde giiglii bir psikolojik tatmin
hissi yaratmaktadir.

Bunun disinda, isgdrenlerin yoneticileri tarafindan takdir
edilmesi, yoneticinin karar verme ve yonetme yeteneginin
giclii  olmasi, bireylere yonetim agisindan tatmin
saglamaktadir. Ayrica, isgorenin adil iicretlendirilmesi,
terfi olanaklarinin saglanmasi, bireyde yapilan isin
sonunda basart hissinin olusmasi ve Kkisiye is yapis
seklinde kendi yontemlerini kullanmasma olanak
saglanmasi acisindan calisma sartlan1 ve imkanlar ile
iliskili bir tatmin ortaya ¢cikmaktadir. Son olarak, icsel
pazarlama uygulamalar, isgoérene kendi fikir ve
kanaatlerini kullanma ve gerektiginde degisiklikler
yapabilme imkan taninmasmin 6niinii aghgindan yetki
ve sorumluluk agisindan da tatmin saglamaktadir.
Konaklama sektorii isletmelerinde miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, bu isletmelerin finansal
performansiin arttirilmasi agisindan 6nemli bir etken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bilingle hareket eden
yoneticiler, miisteri memnuniyetin saglanabilmesi biiytik
oranda i¢c misteriler de denilen isgorenlerin is
tatminlerinin saglanabilmesine odaklanmalidirlar. Bu
arastirmanin sonugclar isgérenlerin i tatmin diizeylerinin
yikseltilmesinde igsel pazarlama uygulamalarindan
yararlanmanin anlamh bir etki saglayabilecegini
gostermektedir. Bu baglamda, konakla isletmelerinde
yonetsel pozisyonlarda bulunan kimselerin isletmesi igin
daha fazla karlihk, daha memnun dis miisterilere sahip
olma ve yetenekli isgorenlerini elde tutabilme hususunda
icsel pazarlama uygulamalart  olumlu  katkilar
saglayabilecektir.

Bu arastirmada sadece turizm sektorii baglamindaki
isletmelerin  isgorenlerinin  arastirma  evrenini
olusturmasi bir kisit olarak degerlendirilebilir. Bundan
sonraki stirecte, farkh sektorlerdeki isletmelerin
isgorenlerini de kapsayan ve sektorler arasi
karsilastirmalarin yapildigi ¢alismalar konunun daha
genis cercevede degerlendirmesine olanak saglayabilir.
Ozellikle hizmet sektériinde farkh iskollarinda faaliyet
gosteren isletmelerin isgorenlerinin degerlendirmeleri
anlamh katkilar sunabilecektir. Bunun yaninda bu



Ergiin ve Boz / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (1)1-2, 2017; 1-12

arastrmada sadece konaklama isletmelerinde icsel
pazarlama uygulamalarinin isgorelerin is tatmini ile
iliskisine odaklanilmustir. Daha sonraki siirecte yapilacak
calismalarda Ornegin igsel pazarlama ile miisteri
memnuniyeti ya da isgorenlerin isletmeden ayrilma
niyetini ele alan ve bu iligkide is tatmininin (ya da 6rnegin
orglitsel baghlik vb. gibi bagka degiskenlerin) araci bir rol
iistlenip tstlenmedigi turizm sektoriinde ya da farkh
sektorlerde arastirlabilir.
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Ozet
Amag: Bu cahismanin amac; A ve B tipi kisilik tipolojilerine sahip tiiketicilerin plansiz (impulsive), kompiilsif (compulsive) ve hedonik
(haza) satin alma davranislar arasinda farkin olup olmadigmi incelemektir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: Evrenini tiim tiiketicilerin olusturdugu bu ¢alismada kolayda 6rnekleme yéntemine gore Bilecik
ilinden segilen 292 6rneklemden anket yoluyla veri toplanmigtir. Ankette kullanilan 6lgekler Weun, Jones ve Beatty (1997)'e ait plansiz
satin alma egilimi 6lcegi, Faber ve O’Guinn (1992)'’e ait kompiilsif tiiketim 6l¢egi, Babin, Darden ve Griffin (1994)’e ait hedonik titkketim
6lcegi ve Friedman ve Rosenman (1974)'a ait kisilik envanteridir.
Bulgular: A ve B tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin plansiz satin alma, kompiilsif satin alma ve hedonik satin alma davranislart
arasinda farkin oldugu goértilmektedir. Ayrica A tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin daha gok hedonik satin alma davranisy, B tipi
kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin ise daha ¢ok plansiz satin alma davranisi sergiledikleri sonucuna ulasilmustir.
Ozgiinliik: Bu caligma, tilketicileri hem A ve B tipi kisilik tipolojilerine gore degerlendirdiginden hem de bu tipolojilere gore
tiiketicilerin satin alma davranislarni incelediginden dolay1 6zgiin bir deger tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Plansiz Satin Alma, HedonikSatim Alma, KompiilsifSatin Alma, Kisilik, A ve B Tipi Kisilik.

Abstract
Purpose: The purpose of this study is to investigate whether there is any difference between the personality types and impulsive,
compulsive and hedonic buying behavior.
Design/methodology/approach: All of the consumers are make up this universe but a survey on 292 respondents
selected via convenience sampling method was carry out in Bilecik province. Scales used in research are Weun, Jones and Beatty
(1997)’s impulsive buying behavior tendency scale, Faber and O’Guinn (1992)’s compulsive consumption scale, Babin, Darden and
Griffin (1994)'s hedonic consumption scale and Friedman and Rosenman (1974)’s personality inventory.
Findings: Impulsive, compulsive and hedonic buying behaviors differences between type A and type B personality types. Moreover,
A-type personality characteristics with consumers displays more hedonic buying behavior, B-type personality with consumers shows
more impulsive buying behavior.
Originality: This study is carry original values, either evaluate consumers’A and B Type personality characteristics or examine
according to this typologies of consumers’ buying behavior.

Keywords: Impulsive Buying, Hedonic Buying, Compulsive Buying, Personality, Type A and Type B Personality Characteristics.

*Bu makale, 7 Ekim 2016 tarihinde 21. Pazarlama Kongresi’nde bildiri olarak sunulmustur.

13



Semiz / Pazarlama I¢goriisii Uzerine Calismalar (1)1-2, 2017; 13-22

GIRIS

Kisilik, agirlikh olarak psikoloji ve davranis bilimlerine ait
bir kavram olsa da sosyal bilimlerin tiim alanlarinda bu
olguya ¢cok dnem verilmektedir. Bunun sebebi kisilerin
kisilik 6zelliklerinin bilinmesinin davranislarinin altinda
yatan bircok nedeni anlamada énemli bir yere sahip
olmasidir.  Bu  durum  pazarlama  agisindan
degerlendirildiginde, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri iyi
bilindigi takdirde satin alma davranis ve bicimleri,
tiiketim egilimleri gibi bircok degisken hakkinda daha net
bilgi sahibi olunacaktir.

Pazarlama bilimi tarihi boyunca Kisilik, pazarlama
literatiirinde  birgok  kez  farkh  degiskenlerle
iliskilendirilmistir. Bu ytizden de gerek ulusal gerekse
uluslararasi pazarlama yazininda kisilikle ilgili oldukca
fazla calismaya rastlamak miimkiindiir. Ancak A ve B tipi
kisilik tipolojileri pazarlama yaziminda kendine c¢ok fazla
yer edinememistir. Genellikle isletmeciligin diger alanlar
bu Kisilik tipolojileri tizerinde agirlikli olarak durmaktadir.
Benzer sekilde tiiketicilerin satin alma davranisi ¢ok
cesitli sekillerde yine bircok defa arastirlmgstir
ancakliteratiirde plansiz (impulsive), kompiilsif ve
hedonik (hazcl) satn alma davranslan ile Kisilik
tipolojilerinden olan A ve B tipi Kisiligi iliskilendiren,
aralarindaki farklari irdeleyen herhangi bir ¢alismaya
rastlanamamis olmasi bu ¢alismanin ortaya c¢ikisina
sebep olmustur. Bu ¢alismanin amaci, plansiz, kompiilsif
ve hedonik tiiketim acisindan A ve B tipi kisilik
ozelliklerine sahip tiiketiciler arasinda istatistiksel agidan
farkin olup olmadigi ve Kkisilik tipolojilerine gore hangi
satin alma davranis tiiriiniin baskin oldugunu ortaya
koymaktir. Bu ¢alisma hem pazarlama literatiirtine A ve B
tipi kisilik tipolojilerine iliskin bir ¢alisma katacak
olmasindan dolay1, hem de A ve B tipi kisilik tipolojilerine
sahip tiiketicilerin 6zelliklerini yukarida belirtilen {i¢ tiir
satin alma davranigi ile iligkilendirdigi icin literatiirdeki
bdyle bir boslugu kapatacak olmasmdan dolay1 6nemlidir.

LITERATUR TARAMASI

Satin Alma Davrams Tiirleri

Giderek artan bir bicimde tiiketiciler tirtin ve hizmetleri
satin alirken rasyonellikten uzaklasarak farkh satin alma
davranislart gostermeye baslamislardir. Bu noktada
karsimiza plansiz (impulsive), kompiilsif ve hedonik satin
alma davrams bigcimleri gikmaktadir.

Plansiz satn alma davranisi, bir tiiketicinin durup
dururken bir tiriinii satin almak i¢in gii¢lii ve araliksiz bir
sekilde istek duymasi ve aniden Kkarar verip satin
almasidir (Rook, 1987) ve ani bir bicimde kendiliginden
gercekleserek tiiketiclyi hemen satin almaya giidiiler.
Tim irinler plansiz satin alma davranisiyla satin
almabilecegi gibi her tiiketici de su veya bu sekilde az veya
¢ok plansiz satin alma davramsin sergileyebilir (Sharma
vd, 2010).

Tiiketicilerin plansiz satin alma egilimleri bir kisilik
faktorii olarak belirlenmistir ve dolayisiyla plansiz satin
alma  egilimi  bireysel bir farklillk  olarak
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kavramsallastirilmistir (Verplanken ve Herebadi, 2001).
Plansiz sati alma egilimi duygusal ve bilissel olmak iizere
iki boyuttan olusmaktadir. Plansiz satin alma egilimindeki
duygusal boyut, duyular, hisler, ruh hali, dirtii gibi
durumlan igerirken, bilissel boyut satn almay
planlamama ve gelecegi dikkate almadan anhk hareket
etmeyi ve bilissel diisiinmemeyi ifade etmektedir
(Verplanken ve Herebadi, 2001; Coley ve Burgess,
2003’den akt. Akturan, 2010).

Plansiz tiiketim ekonomik faktorlerden, Kisilikten,
zamandan, mekandan ve kiilttirel faktorlerden etkilenir.
Bu durum sadece farkh tiiketiciler arasinda aymn iirtiniin
satin alimmasimin diistiniilmesi degil, ayn1 zamanda ayn
tiiketiciler icin farkh satin alma durumlarinda aym
lirlinlin satin alinmasi da olabilir. Bu sonuclara gore
plansiz satin alma davranisim saf plansiz satin alma,
hatirlaticl plansiz satin alma, 6nerilen plansiz satin alma
ve planlanmis plansiz satin alma olarak dort gruba
ayrimaktadir (Stern, 1962).

Kompiilsif satin alma davranig, “Kisinin yogun bir diirtiiyle
satin alma  gidisii  hissederek bu  gidiiyii
denetleyememesi sonucunda ortaya ¢ikan ve Kisiyi maddi
yonden zor durumda birakan bir bozukluk” olarak
tammlanmaktadir (Tamam vd, 1998). Krepelin (1915) ise
kompiilsif satin almay, sonuglart borglarla ilgili
hissizlesmeye varan bir ani satin alma diirtiisii olarak
tammlanmistir (Rao, 2013). Genelde ergenligin son
doénemleri ile yirmili yaslarin basinda baslayan bu durum,
toplum icerisinde erigkinlerde %2 ile %16 arasi bir
sikhkta goriilmekte ve bu Kisilerin ¢ogunlukla kadin
oldugu bilinmektedir (Tamam, 2009). Bireyleri kompiilsif
tiikketiciler olmaya iten en oOnemli faktdr iginde
bulunduklar gevredir. Statii sahibi olma, bir gruba ait
olma gibi istekler kompiilsif tiikketimin en belirgin
tetikleyicileridir. Ayrica, bu faktorler arasinda medyanin
da rolii oldukea biiyiiktiir. Kisinin psikolojik durumu da
kompiilsif tiiketici olmasinda etkendir. Eger Kkisinin
kendine giiveni yoksa bu eksikligini siirekli satin alma
davranigi gostererek gidermeye calismaktadir. Kompiilsif
tiiketiciler satin almaya yonelik diirtiilerini gidermek
amaciyla magaza veya alisveris  merkezlerine
girdiklerinde ne almalar gerektiginin farkinda degillerdir.
Ciinkii bu tip tiiketicilerin satin alma davranis ihtiyacim
hissettikleri ~ tirtinlere  yonelik degildir. Kompiilsif
tiiketiciler, tiriin ya da hizmetleri fiziksel ihtiyaclart icin
degil, satin aldiktan sonra mutlu olacaklarina dair olan
inanglarindan dolayr tiiketmektedir (Belk, 1988). Satin
alma davranigindan sonra bireyde bir rahatlama gézlenir
ancak daha sonra bu tip tiiketiciler sucluluk ve pismanlik
duygusu hisseder (Calli, 2004).

Kompiilsif tiiketim konusunda aligveris yapanlar ile
yapmayanlart aywt eden Ozellikler; aniden ve
kendiliginden olusan bir istekle hareket etme, kontrol
edilemeyen psikolojik bir durumhaz elde etme ve
direnme arasindaki psikolojik celiski, iirtintin 6zelliklerini
rasyonel degerlendirememe ve plansiz satin alma ile ilgili
olumsuz sonuglart inkar etmedir (Rook ve Hoch, 1985).
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Kompiilsif ~tiiketici davramslart  bagimhhk yapia
davranislar ile benzer belirtiler gosterdiginden dolay1
kompiilsif tiiketim bagimlihk icermektedir. Kompiilsiflik
ve bagimlihga iliskin goriilen ortak ozellikler; her iki
davranisinda diirtiilerle ilgili olmasy, her iki davranista da
zararh sonuglarin inkar edilmesi, ve her iki davranista da
basarisizhigin tekrarlanmasidir (Faber vd,, 1987).

Hedonik tiiketim ise,bireyin trtinlere yonelik tecriibesinin
duyu, fantezi ve duygu boyutlarii igermesidir
(Hirschman,ve Holbrook, 1982). Bir baska deyisle,
tiiketicilerin Uirtinden algladiklart imaj, fantezi ve
duygusal uyarmmlara dayanan tiiketim bicimine
denilmektedir (Okado, 2005).

Hedonik tiiketim, tiiketicilerin trtinleri sadece fayda
saglamak amaciyla degil aym zamanda iirtinlerin
tiiketiciye ifade ettiklerinden dolay1 satin alindig1 inancina
dayanarak ortaya ¢ikmistir (Trista ve Mort, 2001). Ciinkii
hedonik tiiketimde satin alma tecriibesi {iriiniin satin
almarak iiriin sahipliginin edinilmesinden daha 6nemlidir
(Park, Kim ve Forney, 2006). Bu nedenle, satin alma
gerceklesse de gerceklesmese de algilanan bir hedonik
deger sz konusu oldugundan bagkasinin yerine alisveris
yapan ya da bos zamanlarini degerlendirmek igin
alisverise giden tiiketiciler de bir hedonik deger
algilayabilirler (Maclniss ve Price, 1987'den akt. Akturan,
2010).

Tiiketicileri hedonik satin alma faaliyetlerine yonelten
sebepler; alisveris yaparken zaman kavramindan ve
ihtiyaclardan uzaklasip kisinin adeta kendini kaptirarak
macera aramas], cevresindekilerle (aile, arkadas vs)
alisveris yaparak sosyallesmek istemesi, glinliik hayatin
stres ve karmasasindan kurtulabilmek icin rahatlamak
istemesi, modayy, trendleri ve yeni tirtinleri takip etmek
icin fikir edinmek istemesi, genellikle 6zel gilinlerde
baskalarini mutlu etmek icin hediye vermesi (yukarida da
deginildigi gibi) ve indirim donemlerinde yapilan kisilerin
piyasa bilgisine sahip olduklarinda firsatlar1 yakalamak,
tiriinleri daha ucuza alarak kazangh aligveris yaptiklarmi
diisiindiikleri i¢cin deger saglamasidir (Arnold ve
Reynolds, 2003).

A ve B Tipi Kisilik Tipolojileri

Kisilik, kisinin aliskanliklari, algilar, olaylara ve cevreye
bakis acilan gibi kisiyi digerlerinden ayirt eden farkl

ozellikleri, kisisel farkhliklar belirlenirken ortaya cikan
Ozgiiven, 6zsayg], otorite ve asabiyet gibi degiskenlerdir
(Sheth ve Howard, 1969).Pek ¢ok farkh kaynakta pek ¢ok
farkh sekilde tanmmm gorebilecegimiz kisilik kavrami
aragtirmacilar tarafindan gesitli kuramlar tarafindan
agiklanmaya cahsilmistir. Bunlardan biri de Friedman ve
Rosenman (1974)mm A ve B tipi kisilik tipolojileridir.
Kardiyolog olan Friedman ve Rosenman’in bu tipolojileri
gelistirmesine neden olan olay ise, Kliniklerinin bekleme
salonundaki sandalyeleri tamire gelen ddsemecinin
sandalyelerin ¢ogunun sadece 6n kisimlarmin yirtildigin
soylemesi tizerinedir. Béylece Friedman ve Rosenman,
hastalariin iki farkh davranis model tipi sergiledigi
sonucuna vararak, bu durumun kisilik esash oldugunu
belirtmislerdir (Moorhead ve Griffin, 1992'den akt,
Durna, 2004).

A tipi kisilik 6zelligine sahip bireylerin kesin bir konusma
tarzlart vardir. Bu bireyler konusmalarimi belirli bir
noktaya yonelik strdiriirler, stk ve kuvvetli jestlerle
konustuklarindan bu 6zellikleri hareketlilik olarak
degerlendirilebilir. A tipi kisilik 6zelligine sahip bireyler,
kendileri ve baskalan icin ytiksek bir beklenti diizeyleri
koyar ve bunun gerceklesmemesi durumunda biiyiik
olctide rahatsizlik duyarlar. Bu kimseler basarilarin az ve
kisa mutluluk verdigi, harekete yonelik insanlardir.
Rekabet, saldirganlik ve diismanhk duygulan baskindir.
Kendisi ve bagkalariyla siirekli bir yaris icindedir,
cogunlukla kendisi ile mesgul ve “benmerkezci’dir. Bu
kimseler biiyiik cogunlukla, hayati ve gevrelerini ihmal
edecek olciide kendilerini islerine vermislerdir.(Baltas ve
Baltas, 2000). Ayrica agresif, sabirsiz, yiikselme, bagari
hirsy, heyecanhlik, duygusallik, acelecilik,insan iliskilerinde
zayif, planlamay1 zaman kaybi olarak goren, siirekli belli
bir zamana yetisme kaygisindan dolay1 zamanini ¢ok iyi
yonetemeyen asir is yikil altinda uzun siire ¢alsan,
kendisiyle ve diger insanlarla devamli yaris halinde olan
ve kariyerinde st diizeylere ulasmay1 amaglayan, is
kosullarindan memnun olmayan, baskasimin soziinii
kesen, yerinde duramayan Kisilerdir. (Elliot ve Eisdorf,
1982; Tutar, 2007; Heilbrun Jr v.d., 1986; Aktas, 2001).
Luthans (1995) ise A ve B tipi kisilik yapilarina sahip
bireylerin  ozelliklerini asagidaki tablodaki gibi
aciklamstr.

duygu, disiince ve davranis oOzellikleridir. Kisilik
Tablo 1. A ve B Tipi Kisilik Yapilar
A Tipi Kisilik Yapisi B Tipi Kisilik Yapisi

Daima hareket halindedirler. icleri rahat bir sekilde dinlenirler.

Hizl yiirtir, hizh yer, izl konusurlar. Asla acele etmezler.

Sabirsizdirlar. Sabirhdirlar.

Bos zamanlar1 pek yoktur. Oviinmekten hoslanmazlar.

Agresiftirler. Yumusak bashdirlar.

Rekabetgidirler. Oyunlarn ve sporlar1 kazanmak i¢in degil, eglenmek icin yaparlar. Yani rekabetci degildirler.

Stirekli zaman bakisi alandadirlar.

isi hemen bitirme baskisi altinda degillerdir.

Aymi anda iki farkli sey yapabilirler.

Zamanla ilgileri pek yoktur.

Sayilara karsi saplantiidirlar.
Sayilarla basariy1 6lcme egilimindedirler.

Kaynak: Luthans, 1995, s. 304'den akt. Durna, 2005.
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B tipi Kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin ozellikleri ise
genellikle A tipi kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin sahip
oldugu ozelliklerine zittir. A tipi kisilik 6zelliklerine sahip
bireylere gére daha az stres karsi karsiya kalirlar. Ozel
yasamla is yasamlarini birbirine kanstirmazlar, gosteris
meraklisi degildirler (Can vd, 2006). Siki caismadiklar ve
basartya 6nem vermedikleri halde, sabirli olmalari,
olaylar1 genis acgidan degerlendirmek ve dikkatli
diisinmek suretiyle, yonetimde st diizeye kadar
yiikselebilmektedir (Giimiistekin ve Oztemiz, 2005;
Burger, 2006; Telmag, 2012). Ayrca kendisinden ve
cevresinden emin bir tiptir (Durna, 2010). Ortam

kosullarini degistirmenin ve beklentilerini
gerceklestirmenin  olanaksiz  oldugu  durumlarda
beklentilerini degistirme esnekligi gosterebilirler (Bilgin,
1998).

Aslinda hi¢ kimse ne tamamen “A Tipi” kisilige ne de
tamamen “B Tipi” kisiliZe sahiptir. Bu sadece bir davranis
bigimidir. Hangi davranis bi¢cimi bir kiside daha ¢oksa o
kisilik tipine daha yakin demektir (Pertev, 2006).

YONTEM

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu c¢alismada, A ve B tipi kisilik tipolojilerine gore satin
alma davranis tiirleri olan plansiz, kompiilsif ve hedonik
satin alma davranislar arasinda farkin olup olmadiginy,
ayrica hangi kisilik tipolojisinin hangi satin alma davranisi

tizerinde daha etkili olugunu ortaya koymak
amaclanmisti. Bu amagtan yola ¢lkarak arastirma
sorularimi su sekilde belirlemek miimkiindiir:

(1) A ve B tipi kisilik tipolojilerine sahip tiiketicilerin
plansiz, kompiilsif ve hedonik satin alma davramslart
arasinda fark var mdir?

(2)A ve B tipi kisilik tipolojilerine sahip bireylerde hangi
satin alma davranisi daha baskin olmaktadir?

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tercih
edildiginden aragtrmanin ampirik bir arastrma
oldugunu  dolayisiyla  pozitivist  bir  yontem
benimsendigini sdylemek miimkiindiir. Aragtirma daha
once literatiirde hedonik, kompiilsif ve plansiz satin alma
davraniglarna iliskin A ve B tipi Kisilik 6zelliklerine sahip
tiiketiciler arasinda fark olup olmadigim inceleyen
calismalara rastlanamamis olmasindan dolay kesifsel bir
nitelik tagimaktadir. Arastirma verileri Mart 2016
tarihinde birak-topla anket yontemi ile Bilecik ilinde
kolayda ornekleme yontemine gore toplanmistr.
Yapilmasi planlanan 400 anketten 302 tanesinden geri
doéniis olmustur. Bu durumda anketlerin geri doniis oran
%75,5'tir. 302 anketten cevaplanmasinda saibe oldugu
diistiniilen anketler ¢ikarildiktan sonra geriye kalan 292
anket analize tabi tutulmustur.

Tablo 2. Anket Formunda
Kullanilan Olgekler

Plansiz Satin Alma Egilimi Olgegi (Weun, Jones ve Beatty, 1997)
Algverise gittigimde satin alma niyetim olmadig halde baz tiriinleri satin alrim.
Plansiz aligveris yapan biriyim.

llgimi geken tiriinler gérdiigiimde sonuglarim diisiinmeden satm alirim.
Diisiinmeden ahgveris yapmak eglencelidir.

Alhgveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kagimirim.
Kompiilsif Tiiketim Olgegi (Faber ve 0’'Guinn, 1992)

Maddi durumum iyi olmadig zamanlarda bir seyler satin alirim.

Diger insanlar aligveris aliskanhklarimu bilseler dehsete kapilabilirler.
Ay sonunda eger param kalirsa onu mutlaka harcamak isterim.

Kredi kartlarimin sadece asgari tutarlarini dderim.

Kendimi iyi hissetmek i¢in kendime bir seyler satin alirm.

Bankada satin alacagim seyi karsilayacak param olmadigini bilmeme ragmen ¢ek yazarim.
Ne aldigimi umursamaksizin bir seyler satin almak istedigim olur.
indirimdeki iiriinleri kolaylikla satin alirim.

Aligverise gitmedigim giinlerde kendimi sinirli ve endiseli hissederim.

Aligveris eglencelidir.

Aligveris sonrasi strese girerim.

Aligveristen sonra eve gittigimde satin aldigim seyleri neden aldigima emin olmadigim olur.
Bircok alisverisimde asiritya kagarim ve bunu durduramam.

Daha ¢ok paramin olmasinin bir¢ok problemimi ¢6zecegine inantyorum.

Hedonik Tiiketim Olgegi (Babin, Darden ve Griffin, 1994)

Ahgveris icin gezmek eglencelidir.

Ahgverisi satin aldiklarimdan dolay degil, bana hissettirdiklerinden dolay: severim.
Ahgveris icin gezmek bana bir kagis hissi verir.

Yaptigim diger seylerle karsilastrdigimda ahgveris icin zaman harcamak daha eglencelidir.
Heyecan verici yeni tirtinler kesfetmek benim i¢in eglencelidir.

Ahgverise sadece satin alacagim iirtinler degil, ayn1 zamanda eglenceli vakit gecirmek i¢in ¢cikarim.
Ahgveriste cok iyi vakit geciririm ¢linkii diisiimmeden Karar veririm.

Algveris esnasinda heyecan duyarmm.

Aligveris yaptigim zaman problemlerimi unuturum.

Algveris yaptigim zaman kendimi maceraci hissederim.

Aligveris yapmak hos bir zaman gecirme yoéntemi degildir.
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Anket formu ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
tiiketicilerin plansiz satin alma davransinm 6lgen Weun,
Jones ve Beatty (1997)'nin 5 maddeli “Plansiz Satin Alma
Egilimi” 6lgegi, kompiilsif satin alma davramsini 6lgen 14
maddeli Faber ve O'Guinn (1992)nin “Kompiilsif
Tiiketim” 6lgegi ve hedonik satin alma davranisim 6lgen
Babin, Darden ve Griffin (1994)'nin11 maddeli “Hedonik
Alisveris Degerleri” olgegi 5'li Likert tipi olgek seklinde
kullamlmustir. Tablo 2’de kullanilan 6lgeklerdeki ifadeler
yer almaktadir.

Ikinci béliimde ise tiiketicilerin Kkisilik tipolojilerinin
belirlenmesine yonelik olarak Friedman ve Rosenman
(1974)mn A tipi ve B tipi kisilik tipolojileri envanteri
kullamlmistir. Bu 06lgek 1988'de Aktas ve Arkan
tarafindan Tiirkgeye uyarlanmistir. A ve B tipi kisilik

tipolojilerinin belirlendigi bu envanter yedi zit kutuplu
ifadelerden olusmaktadir. Bu durum Likert Olgegi ile
benzerlik gosterse de, zit kutuplu ifadelerden olusmasi da
Semantik Farklar Olcegi ile benzerlik gostermektedir. Bu
olcek, oOlcekteki maddelere verilen cevaplara iliskin
puanlarin toplaminin 3 ile ¢arpilarak toplam puani 100'iin
altinda kalan kisiler B tipi kisilik, 100 puanin {istiine olan
kisiler ise A tipi kisiliZe sahip olarak degerlendirilmektedir
(Arikan, 2001, s.34’den akt. Avci ve Kaya, 2010). Béylece
her katthmcinin kisilik 6lceginden aldigi toplam skor 21
ile 168 arasinda degismektedir. Asagida Tablo 3'de
Friedman ve Rosenman (1974)m Kisilik Envanteri
verilmigtir.

Son boéliimde ise kisilerin demografik 6zelliklerine iliskin
kategorik sorular yer almaktadr.

Tablo 3. Kisilik Envanteri

Zaman kullanimi konusunda titiz degilim. 1123 |4|5]|6]| 7| 8| Zamanakarsi asiri derecede duyarlyim.

Is yasaminda rekabetci degilim. 12| 3|4|5|6]| 7| 8| isyasammda oldukeca rekabetciyim.

B?Skl alanda bile kendimi asla acele icinde 1123 |4|5]| 6] 7| 8| Kendimiherzamanacele icinde hissederim.
hissetmem.

Her seyi detayli bir sekilde diistindiikten sonra 112131alslel7!s Bir defada gok seyi yapmay1 denerim, daha
karar veririm. sonra ne yapacagimi diistintirtim.

Bir seyi yavasca yaparim. 1123 |4|5]| 6] 7| 8| Birseyihizhsekilde yaparm.

Duygularimu ifade ederim. 1123 |4|5]|6]| 7| 8| Duygularim saklarm.

Birgok konuya ilgim vardir. 112(3|4|5|6|7|8 ?a}rlﬁsml disinda gok az konuya lgim

Kisilik, satin alma davramsma etki eden 6nemli bir
psikolojik  degisken olmasindan otirii  kisilik ile
iliskilendirilmis bircok pazarlama degiskenine dair
calisma vardirAncak Kkisilik tipolojilerinin kullamldig
calismalarin niceliginin oldukea az oldugu séylenebilir. Bu
nedenle bu calismanin énemi A ve B tipi kisilik 6zellikleri
baglaminda tiiketicilerin satin alma davranig tiirlerini
degerlendirilmesidir.

Aragtrma bulgularnin  degerlendirilmesine  yonelik
olarak oncelikle katlimcilarin satn alma davrams
tiirlerine iliskin tutumlarina ait faktor analizi yapilmistir.
Yapilan faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan boyutlara
kiimeleme analizi uygulanarak hem tiiketicilerin
kiimelere gore satin alma davranisi 6zellikleri hem de
kiimeler bazinda demografik 6zellikleri gikarilmistir. Son
olarak da, katthmcilann kisilik tipolojilerine gore satin
alma davranis tiirleri olan plansiz, hedonik ve kompiilsif
satin alma davraniglan arasinda farkin olup olmadigina
dair Independent Sample t-Testi yapilmigstir.

ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI
Asagida arastirma bulgularina ait tablolar yer almaktadir.
Tablo 4'te arastirmaya katilan 6rneklemin demografik
ozellikleri ve Kisilik tipolojileri yer almaktadir. Yaklasik
olarak kadinlar %48lik bir dilimi olusmakta iken
erkeklerin orani da %52'ye isabet etmektedir.
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Aragtirmaya katilan kathmcillarin daha g¢ok bekar
olduklar (%56,2) goriilmektedir. Ayrica yas grubu olarak
da bu oOrneklemi daha ¢ok 21-30 yas arah@indaki
tiiketicilerin temsil ettigi goriilmektedir. Katithmcilarn
ortalama geliri 1001-2000 TL arasindadir. Orneklemi
egitim diizeyi agisindan daha c¢ok tiniversite mezunlari
olustururken, mesleki acidan bakildiginda da en ¢ok
iscilerin  (%29,1) arastrmaya katildiklarm gérmek
mimkiindiir.  Ayrica  kisilik  tipolojilerine  gore
katilmcilarnn dagilimma bakildiginda ise, A tipi kisilik
tipolojisine sahip Kkatilimcilarm oram %49 iken, B tipi
Kisilik tipolojisine sahip katthmcilarin oraninin ise %51
oldugu gortilmektedir.
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Tablo 4. Psiko-Demografik Ozellikler ~ _Cinsiyet f % Egitim Diizeyi f %
Kadin 140 479 [Ik6gretim 61 209
Erkek 152 52,1 Lise 72 24,7
Medeni Durum f % MYO 50 171
Evli 128 438 Universite 96 329
Bekar 164 56,2 YL ve Doktora 13 44
Yas f % Meslek f %
20vealts 66 22,6 Isci 85 29,1
21-30 104 35,6 Memur 67 22,6
31-40 69 23,6 Esnaf/Tiiccar 28 9,6
41-50 34 116 Serbest Meslek 21 72
51-60 19 6,5 Ogrenci 56 19,2
Ortalama Aylk Gelir f % Ev Hanim 31 10,6
1000 TLve alt 65 223 Emekli 5 1,7
1001-2000 TL 112 384 Kisilik Tipi f %
2001-3000 TL 48 164 ATipi 143 49,0
3001-4000 TL 29 99 B Tipi 149 51,0
4001 TL ve Uistii 38 13,0

Asagidaki tabloda (Tablo 5) satin alma davrams tiirleri
olan hedonik, kompiilsif ve plansiz satin alma tiirlerine
iliskin agimlayicr (kesifsel) faktér analizi sonuglar yer
almaktadir. Varimax dondiirme yontemine gore yapilan

faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin test sonucu olcegin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir, ayrica
Barlett'in Kiiresellik Testinin sonucu da istatistiksel olarak
anlamlidir (KM0=0,911; BT0S=3146,605, Sig<0,000).

Tablo 5. Satin Alma Davranisi Ttirlerine Yonelik Acimlayici (Kesifsel) Faktor Analizi

Boyutlardaki ifadeler

Kompiilsif
Satin Alma

Plansiz
Satin Alma

Hé6:Algverise sadece satin alacagim Urlinler degil, aym1 zamanda eglenceli vakit

gecirmek icin gikarim.

H5: Heyecan verici yeni iiriinler kesfetmek benim icin eglencelidir.

H9:Alisveris yaptigim zaman problemlerimi unuturum.
H1:Alisveris icin gezmek eglencelidir.

H4: Yaptigim diger seylerle karsilastirdigimda ahisveris igin zaman harcamak daha

eglencelidir.
P15: Ahgveris eglencelidir.

H10: Aligveris yaptigim zaman kendimi maceract hissederim.

H3: Ahgveris icin gezmek bana bir kagis hissi verir.

K7:Diger insanlar ahsveris ahiskanlklarimi bilseler dehsete kapilabilirler.

0,762

K6:Maddi durumum iyi olmadig1 zamanlarda bir seyler satin alirmm.

K8: Ay sonunda eger param kalirsa onu mutlaka harcamak isterim.

K18:Birgok ahsverisimde agsirtya kagarim ve bunu durduramam.

K17:Algveristen sonra eve gittifimde satin aldigim seyleri neden aldigima emin

0,722
0,704
0,667

olmadigim olur.
K16:Ahgveris sonrasi strese girerim.

K11:Bankada satin alacagim seyi karsilayacak param olmadigini bilmeme ragmen

cek yazarm.
P2:Plansiz alisveris yapan biriyim.
P4:Diistinmeden aligveris yapmak eglencelidir.

P3:llgimi ceken iiriinler gérdiigiimde sonuglarim diisiinmeden satin alirm.
P1:Aligverise gittifimde satin alma niyetim olmadig) halde baz iiriinleri satin alirim.

0,647
0,605
0,544

0,816
0,735
0679
0,555

KMO0=0,911; BT0S=3146,605; Sig<0,000; Aciklanan Toplam Varyans=51,730

Babin, Darden ve Griffin (1994)'ne ait olan hedonik satin
alma olgegi 11 maddeden olusuyor iken faktor yiikleri
0,5in altinda kalan maddeler cikarldiktan sonra bu
calismada kullanilan o6rneklem icin 7 maddeye
indirgenmistir. Ancak kompiilsif satin alma 6lgegindeki
bir madde ise bu boyuta dahil olmustur. Bu madde ise
A15 kodlu “ahgveris eglencelidir” ifadesidir. Bu ifadenin
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bu boyut altinda yer almasinin nedeni ise kompiilsif satin
alma davramgi 6lcegindeki bazi ifadelerinde ahsverisin
eglenceli bir aktivite olduguna dair ifadeler olmasindan
kaynaklanmaktadir. Boylelikle hedonik satin alma
boyutunun 8 madde ile giivenirlik analizi sonucu
Cronbach Alpha degeri a=0,874 olarak bulunmustur.
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14 maddeden olusan Faber ve O’Guinn (1992)'ne ait olan
kompiilsif tiiketim oleegi ise yine faktor yiikii 0,5'in
alinda olan maddeler ¢ikarildiktan sonra 7 maddeye
indirgenmistir. Kompiilsif satin alma boyutunun
Cronbach Alpha degeri de a=0,729 olarak tespit
edilmistir.

Weun, Jones ve Beatty (1997)'nin 5 maddeli plansiz satin
alma oOlcegi ise 4 maddeye indirgenerek giivenirlik
katsayisi olan Cronbach Alpha degeri ise a=0,798 olarak
bulunmustur. Olgegin genel giivenirligi ise a=0,879 dur.
Ayrica A ve B tipi kisilik envanterinin giivenirligi ise
0=0,747 olarak bulunmustur.

Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan boyutlar dikkate
alindiginda Ward’s yontemi kullamilarak  yapilan
Hiyerarsik Kiimeleme Analizi sonucunda Aga¢ Grafigine
(Dendogram) gore 3 kiime olusturmanin uygun oldugu
belirlenmistir. Akabinde yapilan Hiyerarsik Olmayan
Kiimele Analizi (K- Means Cluster) sonucunda da Tablo
6'da verilmis olan bilgilere ulagilmistir. Tabloya gore, 1.
kiimede yer alan 114 tiiketici “Hedonik Tiiketiciler”, 2.
kiimede yer alan 92 tiiketici “Plansiz Tiiketiciler” ve 3.
kiimede yer alan 86 tiiketici ise “Kompiilsif Tiiketiciler”
olarak isimlendirilmistir.

Kiimeleme analizi sonuglar degerlendirildiginde ise, A
tipi kisilik tipolojisine sahip tiiketicilerin daha ¢ok
hedonik, sonra kompiilsif en son olarak da plansiz
davranislar sergiledikleri gortlirken, B tipi kisilik
tipolojisine sahip tiiketicilerin ise daha cok plansiz, sonra
kompiilsif, en son olarak da hedonik satin alma
davranislar sergilediklerini soylemek miimkiindiir.
Ayrica kiimeleme analizi sonucunda hedonik, kompiilsif
ve plansiz satin alma davranisi sergileyen tiiketicilerin
kiimelere gore demografik ozellikleri de goriilmektedir.
Hedonik tiiketicilerin ¢ogunlugunun kadin, %41’'inin evli,
yaklasik %44 linlin iiniversite mezunu, %37'nin 21-30
yas araliginda oldugu, meslek olarak is¢i ve memurlarm,
gelir diizeyi olarak da 4000TL ve istii gelire sahip
olduklan goriilmektedir.

Plansiz tiiketicilerin yaklasik %52’si erkek ve %65'i
bekardir. Bu durumda bekarlarin ahsverislerde daha
plansiz davrandiklarni sdylemek muimkiindiir. Yas
agisindan daha ¢ok 21-30 yas arast tiiketicilerin ve egitim
durumu agisindan da lise mezunlarmin daha plansiz
olduklarn sdylenebilir. Ayrica bu kiimedeki tiiketicilerin
gogunun 6grenci ve isci olduklar ayrica gelir bakimindan
da 1001-2000TL arahginda bir gelire sahip olduklarin
gormek miimkiindjir.

Tablo 6. Kiimeleme Analizi Sonucuna GéreOrtaya Cikan Kiimelerin Ozellikleri

Gruplar n Demografik Ozellikler Satin Alma Davramisma Ait Ozellikler .Klslh!f .
Tipolojisi
* %62,3"likadin o Alsverise sadece satin alacaklar tiriinler i¢in degil,
5 * %412 evli ayni zamanda eglenceli vakit gecirmek icin ¢ikarlar.
& T ® %43,9'u liniversite mezunu Heyecan verici yeni iirtinler kesfetmek onlar icin
EE * %36,8 21-30 yas araliginda, eglencelidir.
~ 'é 114 | ® %25,4 ise 31-40 yas araliginda Alsveris yaptiklarinda sorunlarini unuturlar. * %60,5 A Tipi
- ® %29'uisci, %281 memur Algverisi, alsveris icin gezmeyi ve zaman | ® %39,5BTipi
- * 929,81 4000 TL ve iistii gelire |  harcamay eglenceli bulurlar.
T sahiptir. Ahsveris yaptiklan zaman kendilerini maceraci
= hissederler.
Algveris icin gezmek kacis hissi uyandirr.
- ® %52,2si erkek Plansiz aligveris yapanlar.
b3 % ® %65,2’si bekar Diisiinmeden ahsveris yapmay eglenceli bulurlar.
:5 g ® %30,4l lise mezunu llgilerini ceken triinler gérdiiklerinde sonuglarm | ® %41,3 ATipi
Xz 9 |° %37'si 21-30 yas arahginda, diistinmeden satin alirlar. ® %58,7 B Tipi
. E %32,6's1 20 yasin alanda Algverise gittiklerinde satn alma niyetleri
o % ® %27,2'si 6grenci, %24'U isci olmadig halde baz tiriinleri satin alabilirler.
= ® %49u 1001-2000 TL arasl
gelire sahiptir.
® %72,1'i erkek Maddi durumlan yeterli olmadig zamanlarda bile
5 ® %57 evli bir seyler satin alirlar.
& E ® %30,2'si ilkokul, %29,1'i lise Ay sonunda paralart kalirsa onu mutlaka
:g g mezunu harcamak isterler.
= E 86 |°® %3141 21-30 yas arahginda, Birgok ahgverislerinde asiriya kacar ve bunu | e %43 ATipi
I a %30,2si 31-40 yas aralifinda durduramazlar. ® %57 B Tipi
= ® %29, imemur, %281 is¢i Algveristen sonra eve gittiklerinde satin aldiklar
g ® %3951 1001-2000TL aras), seyleri neden aldiklarina emin olamazlar.
» %2441 1000 TL ve alt gelire Algveris sonrasi strese girerler.
sahiptir.

Son kiimedeki kompiilsif tiiketicilerin ise cogunlugu erkek  grup mesleki agidan memur ve iscilerden olusmakta olup,

ve evlidir. %30'u ilkokul, %30'u ise lise mezunudur.
Cogunlugu 21-30ve 31-40 yas araligim olusturdugu bu
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yaklasik %40min gelir diizeyi ise 1001-2000TL

arasindadir.
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Tablo 7'de ise Kkisilik tipolojilerine gore satin alma
davraniglan arasinda farkin olup olmadigini incelemeye
imkan veren Independent Sample t-testi (Bagimsiz
Gruplar t- Testi) sonuclarina yer verilmistir.

SONUC VE ONERILER

Pazarlama literatiiriinde kendisine ¢ok fazla yer
bulamayan Friedman ve Rosenman (1974)’a ait A ve B
tipi kisilik tipolojilerine gore plansiz, kompiilsif ve hedonik
satin alma davranislanmn incelendigi bu c¢ahsmada
yapilan analizler neticesinde su sonuglara ulagilmistir:
Plansiz satin alma davranisi baglaminda, A tipi kisilik
tipolojisine sahip tiiketiciler B tipi kisilik tipolojisine sahip
tiikketicilere gore aligverise gittiklerinde satin alma
niyetleri olmadigi halde bazi triinleri daha ¢ok satin
almakta, daha plansiz alisverisler yapmaktadirlar. A tipi
kisilik o6zelligine sahip kisilerin o6zelliklerinden biri
olanplan yapmayi zaman kaybi olarak gérmek bu durumu
alisveris davranisina da  yansitmaktadir.  Ayrica
diisinmeden aligveris yapmak A tipi kisilik tipolojisine
sahip tiiketiciler icin B tipi Kisilik tipolojisine sahip
tiiketicilere gore daha eglencelidir.

Kompiilsif satin alma davranisi baglaminda da, A tipi
kisilik tipolojisine sahip tiiketicilerin B tipi kisilik
tipolojisine sahip tiiketicilere gére maddi durumlan iyi
olmadig) zamanlarda daha ¢ok bir seyler satin aldiklarini,
ay sonunda kalan parayr mutlaka bir sey satin alarak
bitirme istekleri oldugunu dolayisiyla da buradan yola
cikarak birikim yapmaktan pek hoslanmadiklarimi
soylemek miimkiindiir. Ayrica A tipi kisilik 6zelliklerine
sahip tiiketicilerin algverislerinde B tipi Kkisilik
ozelliklerine sahip tiiketicilere goére daha c¢ok asiriya
kactiklar1 ve kendilerini durdurmakta giiclitkk cektikleri
gortilmektedir. B tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketiciler
ise A tipi kisilik ozelliklerine sahip tiiketicilere gore
alisveris sonrasi daha ¢ok stres yasamaktadirlar. Bu
ozellik A tipi kisilige sahip bireylerin genel 6zelliklerinden
biri olmasina karsin daha oOncede ifade edildigi gibi
tipolojiler arasi ayrimlarin kati bir bicimde olmamasimdan
kaynaklanmakta oldugu disiiniilebilir. Algveris sonrasi

Btipi kisilik tipolojisine sahip tiiketiciler satin aldiklart
triinler hakkinda neden aldiklarma dair karmasa
yasarlar. Aslinda bir cesit bilissel celiski yasadiklar1 da
soylenebilir.

Hedonik satin alma davranisi baglaminda ise,A tipi kisilik
tipolojisine sahip tiiketicilerin B tipi kisilik tipolojisine
sahip tiiketicilere gore alisverisi, alisveris icin gezmeyi ve
zaman harcamayi, alisveriste yeni Urlinler kesfetmeyi
daha eglenceli bulduklarmi, ayrica aligverisi bir kagis
olarak  gordiiklerini ve ahlsveris yaptiklarinda
sorunlarindan  uzaklagarak  kendilerini  maceraci
hissettiklerini soylemek mtimkiindiir.

Cahsma sonuglarmm Kkavramsal acgidan pazarlama
literatiirine iki tir katki saglayacagl diisiiniilebilir.
Bunlardan birincisi; A ve B tipi Kisilik tipolojilerine
pazarlama literatiiriinde yer verilecek olmasy, ikincisi ise
hem kisilik hem de satin alma tiirleri ile iligkili birgok
calisma yapilmis olmasina ragmen, daha 6nce A ve B tipi
kisilik tipolojilerine gére satin alma tiirleri arasindaki
farklarim incelenmemis olmasindan dolayr bu eksikligi
kapatmaya cahsacak olmasidir. Ayrica bu ¢alismanin bir
diger katkisi da isletmelere saglayacag katki olabilir. A ve
B tipi kisilik envanteri uygulamasi kolay bir olcek
olmasindan dolay1 gerek miisteri hizmetleri, gerekse
sadakat kartlann formlar1 vasitasiyla miisterilere
uygulatilabilir. Ozellikle sadik miisterilerden baslamak
kaydiyla tiim miisterilerin kisilik envanteri ¢ikarilmaya
calisilabilir.  Boylelikle kisilik tipolojilerine  gore
miisterilere  kampanyalar, indirimler, magaza igi
aktiviteler vs. gelistirilebilir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada birtakim
kasitlar altinda gergeklestirilmistir. Bunlardan en 6nemlisi
ormekleme teknigi olarak olasiliga dayali olmayan
ornekleme tekniklerinden biri olan kolayda érnekleme
yonteminin kullamlmis olmasidir. Ciinkii bu durumda
genelleme yapma durumu yoktur. Ayrica zaman Kkisit
sebebiyle 6rneklemin belirli bir sayida kalmasi da bagka
6nemli bir kisiti olusturmaktadr.

Tablo 7. Kisilik Tipolojileri ile Satin Lo Kisilik Arit. -
Alma Davranis Tirleri Arasmdaki Satin Alma Davramis: Tiirleri Tipolojileri§  Ort. F t Sig
Fark
ar Plansiz (Impulsive) Satin Alma /}; ;’?3 3313  -3455 0,001
s A 2,81
Kompiilsif Satin Alma B 264 0344  -2,249 0,025
. A 3,56
Hedonik Satin Alma B 316 1,023 -3,769 0,000

§(]. soru+ 2. soru + 3. soru +4. soru +5. soru +6. soru +7. soru)x3< 100 ise B tipi kisilik

(1. soru + 2. soru + 3. soru +4. soru +5. soru +6. soru +7. soru)x3> 100 ise A tipi kisilik
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Ozet
Amag: Sosyal Pazarlama kavraminin dogdugu tarihten giintimiize yazilmis ve Web of Science (WOS) veri tabaninda
yayinlanmis makalelerin, Lee ve Kotler'in 2011 yilinda yazdiklar1 kitapta yer alan smiflandirma cergevesinde
yorumlanmasini amaglayan bu ¢alisma s6z konusu alanda zaman igerisinde hakim olan arastirma egilimlerini ortaya
koymaktadir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: ilgili veri tabaninda yer alan makalelerin tamami taranmis ve siniflandirilmigtir
Bulgular: Makalelerin temel odaklar: sosyal pazarlama baglaminda ele alinan temel konular i¢inde degerlendirilmis
ve yillar itibariyle hangi alanlarda yogunlasma oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore, en fazla yogunlasilan
konu “saglikla iligkili davranislar” olurken, “finansal davranislar” bashiginda herhangi bir calismaya rastlanmamustir.
Ozgiinliik: Bu konuda herhangi bir sistematik literatiir taramasi daha énce akademik dergilerde yayinlanmamigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Literatiir Arastirmasi

Abstract
Purpose: This study aims to interpret the papers, published in Web of Science (WOS) between the date the social
concept has born and present, in the context of classification formed by Lee and Kotler (2011).
Design/methodology/approach: All the accessible papers in the related database were reviewed and classified
Findings: The main pivotals of the papers were assessed within the essential subjects in social marketing and the
changes in the fields of study were determined. According to the results, most of the papers were in “health-related
behaviors” while there were no paper in “finance behavior”.
Originality: No systematic literature review on this topic has previously been published in academic journals.

Keywords: Social Marketing, Literature Review

i Bu ¢alisma 10-13 Haziran 2015 tarihleri arasinda diizenlenmis olan 20. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde teblig olarak sunulmustur.
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GIRIS

Sosyal Pazarlamayla ilgili ilk makale 1971 yilinda P. Kotler
ve G. Zaltman tarafindan yazilmistir. Bahsi gegen tarihten
gliniimiize kadar 1593 akademik makale Web of Science
veritabaninda yer bulmustur. Bu ¢calisma Lee ve Kotler'in
(2011), sosyal pazarlama literatiiriinde 6nemli bulunan
prensip ve tekniklerin uygulanmasi sonucunda ortaya
ciktigini ifade ettikleri bes temel alan olan “saglkla iligkili
davranislar’, “sakatlik o6nlemeye iliskin davranislar’,
“cevresel davramslar”, “toplum katthmh davraniglar” ve

1994

1971
Glney Florida Universitesi

Kotler ve Taltman
tarafindan “Social Marketing
Sosyal pazariama kavraminin W
Quarterly™ adli derginin yayn

hayatina baglaman

]

vurgulandib itk makale

Washington DC'de Sosyal
Pazarlama Dernedi
Enstitusinin kurulman

“finansal davranislar” ¢ercevesinde sekillenmektedir. Bu
dogrultuda, s6z konusu bes alana iliskin yazilmis
calismalar incelenecek ve genel tammlayicr bilgilere
ulasilacaktir.

LITERATUR OZETI

Sosyal Pazarlamanin Gelisimi ve Tanimi

Sosyal pazarlama disiplinin tarihsel gelisimi ve bu gelisim
sirecinde alanin dogusu, kavramsallasmasi ve
kurumsallasmasi ¢ercevesinde yasanan 6nemli olaylar
Sekil 1'de gosterilmektedir.

2003
1999 Rob Donovan
“Sosyal Pazariama: likeler ve
Uygulamalar®” bagléh kitabin
yayinianmas:

| ]

1980"ter
Sosyal pazariama kavraminin
Dinya Bankas, Danya Saghk
Orgitd ve Hastalik Kontrol

1995
Alan Andreasen

Kitabin yayrmianmas
Markezier tarafindan
kullaniimaya baglaman

itk DOnya Sosyal Pazariama
Konferans

Sosyal pazariamayailigkin ilk

1999
Doug McKenzie-Mohr ve

2005
ingiitere'de Milli Sosyal
Wiltiam Smith Pazariama Merkezi'nin
*Sirdirllebilir Davranigin kuruimas
Destekienmesi”isimlitoplum
temelli sosyal pazariamaya
girig kitabinin yayinlanmas

10. Sosyal Pazarlamada

Yenilik Konferann

2008

|
2011

Uluslararas: Sosyal Pazarisma
Dernegi'nin kuruimas

2006
Alan Andreasen
=21 ylzyilda Sosyal
Pazariama™ baghki kitabin
yayinianmas:

Sekil 1. Sosyal Pazarlama Disiplininin Gelisimi
Kaynak: Lee, N.R. ve P. Kotler (2011) Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, sy.12-13.

1971 yihnin Temmuz ayinda, Philip Kotler ve Gerald
Zaltman “Social Marketing: An Approach to Planned Social
Change” isimli makalelerini Journal of Marketing
dergisinde yaymladiklarinda pazarlama siirecine farkli bir
bakis acisiyla yaklasan bir diinyanin kapisini agmis
oldular. Yazarlar, “Pazarlama kavramlar ve teknikleri
gtivenli stirtis veya aile planlamast gibi sosyal amaglarin
tutundurulmasinda etkin bigcimde uygulanabilir mi?”
sorusunu sorduklart ¢alismalarmin  sonunda sosyal
pazarlamaya iliskin su tanimi yapmiglardir:
“Sosyal pazarlama, sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini
etkilemek lizere Triin planlamasy, fiyatlandirma,
iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmasi stireglerini
iceren programlarin tasarlanmasi, uygulanmast ve
kontroliidiir’ (Kotler ve Zaltman, 1971).
Soz konusu tarih ve calismadan itibaren sosyal pazarlama
disiplini bircok devlet yonetiminin, politika uzmaninin ve
sosyal kurumun, daha yiiksek sosyal fayda icin tiiketici
davraniglarim etkilemek tizere kurguladigi programlar
etkilemistir (Saunders vd, 2014). Bu programlar
cercevesinde sekillenen ve temel amaci birey, grup veya
toplum faydasi i¢in, bireyin tercihini asir1 yeme gibi
olumsuz etkinliklerden uzaklastinp, egzersiz yapma gibi
daha olumlu c¢iktilara yonlendirerek sosyal degisimi tesis
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etmek olan sosyal pazarlama, olumlu davranislara yonelik
adaptasyonu artirmakta ve olumsuz davranisin ortaya
¢ikma durumunu azaltmaktadir (Dann, 2010a).

Kotler ve Zaltman'in 6ncii ¢cahismalarinda yapmis oldugu
tanimin ardindan giiniimiize kadar bir¢ok baska yazar
tarafindan farkll bakis agilarini ortaya koyan tanimlar
yapilmistir. Tablo 1'de s6z konusu tanimlardan bazilari
derlenmistir

TASARIM VE YONTEM

Sosyal pazarlama literatiiriinde yapilan cahsmalarin hangi
sosyal pazarlama alanina dahil oldugu sorusuna cevap
bulabilmek amaciyla kesifsel bir arastirma tasarmmi
planlanmigtir. Kavramsal cercevede yapilandirilacak
calismamn  temel problemi sosyal pazarlama
literatiiriinde yazilmis makalelere iliskin tammlayict
bilgilere ulasmaktr. Inceleme siirecine, Web of Science
(WOS) veritabaninda yer alan ve 1971 ile 2014 yillan
arasinda basilmis makaleler alinmistir. Veri analizi, 6zel
bir bilgisayar destekli nitel veri analizi yazilim olan QSR
NVIVO 10 ile yapilmistir. Buna gore, literatiire
kapsaminda kodlanan metinler, kesif ve smiflandirma
islemlerinin yapilacagi NVIVO programina ytiklenmis ve
analiz gerceklestirilmistir.
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Tablo 1.Literatiirde Yer Alan Bazi Sosyal Pazarlama Tanimlar

YAZAR(LAR) TANIM

Fine (1990) Pazarlama yontemlerinin, toplumsal agidan faydali fikirlerin yayginlagtirimasinda kullanimi

Andreasen (1995) | Bireyin ve iiyesi oldugu toplumun refahini artirmak tizere hedefkitlenin goniilliiliik esash davramislarini
etkileyecek sekilde tasarlanan programlara ticari amach pazarlama teknolojilerinin uygulanmasi

Sutton (1996) Tiiketicinin motivasyonu ve etkisi tizerinde diistiniilmesi ve programlarin ¢iktilarmin 6l¢iilmesine yardimel
olan insan davranisi kuramlari tarafindan yonlendirilen uygulama

Albrecht (1997) Ticari pazarlama tekniklerinin, ticari kazang yerine bireysel ve toplumsal fayda saglayacak sekilde, segilmig
kitlenin isteki ihtiyac ve algillanan engelleri tizerinde yapilan giiglii bir arastirma temelinde ikna siireci
tizerinden goniillii davranis degisimi yaratmasi igin uygulanmasi

Basil (1997) Ticari pazarlama tekniklerinin, toplum faydasina yonelik sosyal konular ve nedenler tizerinde uygulanmasi

Baume (1997) Ticari pazarlama tekniklerinin, toplumsal fayda saglayacak fikir, iiriin veya etkinligin tutundurulmasinda,
davranigsal kuram, iletisim kurami ve iletisim teknikleri ile birlikte kullanilmasi

Donovan (1997) Pazarlama kavramlarinin ve tekniklerinin, genel olarak topluma fayda saglayan, toplumsal agidan arzu edilir
amaclara ulastiracak degisim tlizerinde uygulanmasi

Gibbs (1997) Tiiketicileri daha iyisi icin etkilemek amaciyla gerceklestirilen ve siirekli etik bir bakis acisina sahip caba

Kirby (1997) Uygun pazarlama araglarinin kullanimi ve topluma fayda saglayacak davranis degisikligini etkilemek tizere
tasarlanan, kapsamly, bilim temellj, etik ve kullanici dostu uygun program bilesenlerinin sistematik analizi,
gelistirilmesi, uygulanmasl, degerlendirilmesi ve biitiinlestirilmesi

Schwartz (1997) Toplum faydast i¢in bir hedefkitle ile fayda degisim iliskisi yaratma temelinde géniillii davranis degisimini
tesvik eden bir program planlama siireci

Bryantvd. (1999) | Ulasilmasi amaglanan Kisilere iliskin girdi saglamak amaciyla bicimlendirici arastirma; pazar1 boliimlendirmek
amaciyla analitik teknikler ve diizeltme gerektiren etkisiz etkinliklerin tamimlanmasinin yani sira etkili
etkinliklerin stirdiiriilmesi amaciyla programlar kullamimi gercevesinde sekillenen strateji gelistirme siirecine
yon veren kavramsal cerceve

MacFadyen vd. Bireylerin kendi yasantilarinin yani sira yurttaslarinin yasantilarini da gelistirecek davramslara uyum saglama

(1999) yoniinde tesvik edilmesi

Lindenberger Sorunlara disiplinleraras1 uzmanlik uygulayan yontemler ve davranis degisimini yonetmek tizere kullanilan

(1999) teknoloji ile karmasik popiilasyonlarim anlagiimasini saglayan bir kavram

Hasting (2002) Bir teknoloji transferi sekli

Gould (2004) Sosyal fayda saglayan goniillii davranis degisikligini tesvik eden kanitlanmis bir yaklasim

Rothschild (2004) | Sorumlu ve ilerici secimleri tesvik eden ve destekleyen cevre icerisinde goniillii secimlerin sunulmasi

glsaluwr (_:S(ti:‘:::; ve Sosyal faydaya iliskin belirli davranigsal amaglara ulasilabilmesi i¢in pazarlama kavram ve tekniklerinin

(2006) sistematik sekilde uygulanmasi

Kotlervd. (2007) Pazarlama {lkeleri ve prensiplerinin, hedef kitlenin kendisine ve topluma fayda saglayacak davranislar
etkilemek lizere deger yaratilmasi, degerin tutundurulmast ve iletilmesi amaciyla kullanimin igeren siireg

‘l\’/[d‘a(lgggl;) Bireylerin saghkla iligkili davranislarini ortaya ¢ikarmak iizere pazarlamanin kullanimi

O'Haravd. (2007) | Geleneksel pazarlama uygulamalarinin, bireylerin ve toplumun faydast igin davranissal degisimi baglatmak
tizere eylemin bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve tutundurulmasi siirecinde kullaniimasi

Olshefsky Kitlesel pazarlamada ve reklamcilikta basarili bir sekilde kullanilan pazarlama tekniklerinden, davrams

vd.(2007) degisimi ve toplum degisimi siirecindeki bilgi artismimn tutundurulmasinda yararlaniimasi

Stead vd. (2007) Saglik ve huzurun artirlmast icin hedefkitlenin goniillii davranisini etkilemek iizere tasarlanan programlarda
pazarlama kavramlarinin kullanim

Domegan (2008) | Pazarlama ilkelerinin ve degisimin sosyal konular tizerinde uygulanmasi

Maxwell ve Bill Kisisel saglik ve huzurlarim gelistirmek amaciyla hedef kitlenin gontillii davraniglarini etkilemek iizere ticari

(2008) pazarlama teknolojilerinin kullanimi

Dann (2010) Sosyal bir amaca ulagmak i¢in, hedef bir kitle tizerinde gecici veya kalict davranissal degisime neden olacak
ticari amach pazarlama eylemlerinin, kurumlarnin ve siireclerinin uyarlanmasi ve benimsenmesi

Kaynak: Dann, S. (2010b) The Australian Association of Social Marketing Summary Guide to Social Marketing Definitions

Calismanmn en 6nemli dayanagi, N.R. Lee ve P. Kotler
tarafindan yazilan “Social Marketing: Influencing
Behaviours for Good” isimli kitaptir. Yazarlarin sosyal
pazarlama kavramim ¢oklu bakis acisi ile ele aldiklan
kitapta, sosyal pazarlamanmn anlasilmasi icin gerekli
tanimlar ve basar1 ipuglarn verilmekte; sosyal pazarlama
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cevresinin analizi, hedef kitlenin bu baglamda segilmesi,
sosyal pazarlama strateji ve programlarinin gelistirilmesi
ve yonetilmesi gibi konular irdelenmektedir. Tablo 2'de
s0z konusu kitapta yer alan ve analize yon veren
siniflandirma 6zetlemektedir.
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Tablo 2. Sosyal Pazarlamanin Etki Edebilecegi 50 Temel Konu

TEMEL BASLIKLAR ALT BASLIKLAR

Saghkla iliskili Davramislar (1) Tiitiin kullanimy; (2) Yiiksek alkol tiiketimi; (3) Foetal alkol sendromu; (4) Obezite; (5)

(19) Geng hamilelik; (6) HIV/AIDS; (7) Meyve/sebze tiiketimi; (8) Yiiksek kolesterol; (9) Anne
siitii ile beslenme; (10) Meme kanseri; (11) Prostat kanseri; (12) Kolon kanseri; (13) Dogum
kusuru; (14) Bagisiklik; (15) Deri kanseri; (16) Agiz saghgy; (17) Seker hastaligy; (18) Tansiyon;
(19) Yeme bozukluklar

Sakathk Onlemeye iliskin (1) Alkollii arag kullanma; (2) Emniyet kemeri kullanimy; (3) Kafa yaralanmalar; (4)

Davramslar (11) Cocuklarn arag ici giivenlikleri icin uygulanan smirlamalar; (5) Intihar; (6) Aile ici siddet; (7)
Silah bulundurma; (8) Okul ici siddet; (9) Yangin; (10) Diisme; (11) Ev ici zehirlenmeler

Cevresel Davranislar (1) Cop geri dontistimii; (2) Vahsi yasam alani korumas; (3) Orman yikimy; (4) Zehirli

(11) glibreler ve tarim ilaglary; (5) Su korunumu; (6) Otomobil temelli hava kirliligi; (7) Diger
unsurlardan kaynaklanan hava kirliligi; (8) Kompostlama artiklary; (9) Kasitsiz yangmlar; (10)
Cop; (11) Nehir havzasi kirliligi

Toplum Katihimh Davramslar (1) Organ bagsy; (2) Kan bagsy; (3) Oy kullanma; (4) Okur-yazarlik; (5) Kimlik bilgilerinin

(6) calinmasy; (6) Hayvan edinme

f;‘)‘a“sal LEGEIE T (1) Barika hesabi sahiplig; (2) Iias; (3) Dolandinciik

Kaynak: Lee, N.R. ve P. Kotler (2011) Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, sy.20-22

BULGULAR VE TARTISMA

Elde edilen 544 calisma yillara ve smiflandinldiklar
sosyal pazarlama konularina gére temel ve alt bashklar

seklinde ayrilmistir. Bu ayrim sonucunda elde edilen
bulgular ayrintih olarak Tablo 3'te yer almistir. Ayrica
Tablo 4, Tablo 3'lin 6zeti niteligindedir.
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Tablo 3. 1988-2014 Yillar Arasindaki

Temel W{

Top. Makale: Say.

88

91

92 93 94

95

1

1

Gore Makale Sayisi Dagilimi (Detayl)
96 97 98 99 00 LL_{B 04

05

10

11

Is

N

Okur-Yazarhk

Kimlik Bilgilerinin Calnmast

Hayvan Edinme

Gp geri doniisimii

lani korumasi

Orman Yikinu

Zehirli Giibrelerve Tanm flalan

SuKorunmast

Digerl

HavaKidiligi

Otomobil Temelli Hava Kirliligi

Artiklan

Kasitsiz Yangmlar

Cop

Nehir Havzas ﬁﬁ i

Sagildaliskili

‘Tiittin Kullanim

Yiiksek Alkol Tiiketimi

Foetalalkol sendromu

Obezite

113

GengHamilelik

HIV/AIDS

M Sebze Talketm

Yiiksek Kollesterol

AnneSiitii lle Beslenme

Gogis Kanseri

ProstatKanseri

KolonKanseri

| DogumKusuru

Bagisiklik

DeriKanseri

ApzSaEi

&l || o fe

Seker Hastalig)

N
&

Tansiyon

YemekBﬂ lﬂ 2l

SakatikOnlemeye
Tliskin Davramslar

Alkollii Arag Kullanma

Emniyet Kemeri Kullanma

Kafa’

Cocuklannaragigigiivenlikleri

intihar

AlleliSiddet

Silah Bulundurma

OkuliciSiddet

Yangn

EvigiZehidenmeler

Banka Hesap Sahipligi

iflas

Dolandinalk

TOPLAM

FJ N 4 Y L L Y

2 5 4

1

12

12

19

19

22

23

55

59

47

Not: 1970 ve I¢ Il

ilmemistir. 1989 ve 1990 yillar
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Tablo 4. Yillara Gore Makale Sayis1 Dagilimi (Ozet)

AL N N T O S T I O I T I N N B I N I N I O I O I R I O I OO I R -

TEMEL BASLIKLAR R3/18|8(8|8(g|8|8|1g|g|8|8|8/8/g8/8/8/8/8|g8|g|2|g8|8|8|8| ¢

R |BIRIS|RB|IR|IG|IR|ISIB €| |IRIR|IR|IR|I@|IR|IS |88 |2 ||k & i

Toplum Katlimh Davraniglar 1 1 1 1 1 2 1 1 1 4 | 4 5 3 26
Cevresel Davraniglar 1 2 1 1 3 1 2 2 5 3 22
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Sosyal pazarlama ile ilgili ilk ¢alisma Kotler ve Zaltman
tarafindan 1971 yillinda yapildigm daha &nce
belirtmistik. ilk cahsmadan sonra gecen ilk yirmi yil icinde
sosyal pazarlamanin kavramsal gelisimi ile ilgili 6nemli
¢alismalar yapilmustir. Kavramsal temellerin
olusturulmasindan sonra, sosyal pazarlamanin etkiledigi
sosyal konularla ilgili ¢alismalarin baglama tarihi 1988’e
dayanmaktadir. Tablo 3 detayh olarak incelendiginde,
1988 yiindan 2014 yilina kadar sosyal pazarlama
kapsaminda kalan konulara iliskin gesitli sayilarda
¢alismanin yapilmis oldugu goriilmektedir.

Incelenen caligmalar icerisinde en fazla konu bashg
saglikla iligkili ¢alismalardir. Saglikla iligkili konular
inceleyen 460 calisma igeriklerine gore irdelendiginde,
cagimizin vebasl olarak kabul edilen HIV/AIDS icerikli
172 gahsma; fast-food kiiltiirtintin getirdigi énemli bir
hastalk olan obezite igerikli 113 c¢alisma ve bircok
hastaligr tetikleyen tiitiin kullanimu igerikli 62 ¢alisma ile
6n plana gikmaktadir. Saghkla iliskili konu bashg alinda
HIV/AIDS icerikli ¢ok ciddi calhismalar bulunmaktadir.
HIV/AIDS hastahi@ina sahip kisilere yonelik toplumun 6n
yargilarini (stigma) sosyal pazarlama ile azaltmaya ¢alisan
Kalichman, ve Simbayi'nin (2003) c¢alismasi bu icerikte
one c¢ikan onemli bir cahsmadir. Ross vd. (2007)
tarafindan yapilan bir ¢alismada ise, niifusun biiytik bir
cogunlugunun AIDS oldugu Tanzanya yerlileri arasinda
kondom kullanimini arttirmak konu edilmektedir. Basu
vd. (2004) yapilan ¢alisma ise, Hindistan'daki seks iscileri
temelinde kondom kullammi ve stigmayr konu alan
onemli bir calisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Saglikla iligkili konu baghg altnda obezite igerikli
calismalar oOzellikle son yillarda sik¢a ¢alisiimaya
baglanmistir. Hill (2009) ve Baranowski vd. (2003)
toplum icin 6nemli bir sorun haline gelen obezite ile
micadelede fiziksel aktivitelerin Onemini sosyal
pazarlama yoluyla anlatmaya cahsmiglardir. Foster vd. nin
(2008) yaptig1 cahsma ise, cocuk yasta obeziteyi konu
almugtir.

Saglikla iligkili konu basghg: altinda diger 6nemli zengin
icerikli cahgmalar tiitiin kullanimi ile ilgili olanlardir.
Gordon vd.'nin (2006) calismasl, sigara igenlere yonelik
fiziksel aktiviteleri arttrmak ve sigara kullammi ile
miicadele etmek icin tasarlanmis sosyal pazarlama
girisimlerinin etkinligini incelemeye yoneliktir. Yine
benzer bir c¢alisma Amerika Birlesik Devletlerinde
Foerster ve arkadaslar1 (1995) tarafindan yapilmustir.
Sakatligy onlemeye iliskin calismalar akademisyenler
tarafindan cahsilan diger bir konudur. Literatiirde
sakathgr 6nlemeye iliskin konular1 irdeleyen 36 calisma
iceriklerine gore incelendiginde, gliniimiizde hala 6nemli
bir sorun olan aile i¢i siddet icerikli 9 ¢alisma ve 6liimctil
trafik kazalarmin sebeplerinden biri olan alkollii arag
kullanma igerikli 7 ¢alisma ile ©ne ¢ikan baghklar
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olmuslardir. Mbilinyi vd. (2008) tarafindan yapilan
calisma, kiifiirbaz kocalara yonelik bir pazarlama
kampanyasmin gelistirilmesine yonelik aile ici siddet
konulu bir ¢alisadir. Clapp vd. (2005) tarafindan yapilan
calismada, gengler arasinda alkol tiiketiminin yogun
oldugu Amerika Birlesik Devletlerinde alkollii arag
kullammin azaltmak icin yapilandirilan bir sosyal
pazarlama uygulamasindan bahsedilmistir. Bir bagka
calismada ise (Murry 1993), trafik kazalarmin azaltilmasi
icin alkolli ara¢ kullanmamaya yonelik yapilan sosyal
pazarlama uygulamasi vurgulanmistir.

Okur-yazarlik ve organ bagisi gibi konular inceleyen
toplum katlmh davrams kapsaminda 26 c¢alisma
degerlendirilmistir. Bhattacharyya vd.nin (2010) yaptigi
calismada, diisiik ve orta gelire sahip tilkelerde yoksulluk
nedeniyle saglik temelli okur-yazarhgmin diisiik ve buna
bagli olarak saghk erisiminin sinirli oldugu belirtilmistir.
Organ bagist konusunun ele alindig  6nemli
arastirmalarin baginda ise Keller ve arkadaglarinin (2011)
yaptigl cahsma gelmektedir.

On plana ¢ikan konu basliklar vahsi hayati korumu ve
kompostlama artiklari, olan ¢evresel davranis
kapsaminda 22 calisma degerlendirilmistir. Wilkie ve
Carpenterin (1999) calismasinda, Kongo Havzasi’'nda
yasayan toplumun ge¢cim kaynagl olan avciligin, bu
bolgedeki vahsi hayati yok etmekte oldugu
vurgulanmistir. Calisma bu yoniiyle bolgedeki vahsi
hayatin korunmasiyla ilgili 6énemli bir calisma olarak
literatiirde yerini almistir. Scott (1999) ise, calismasinda
sosyal pazarlama programiyla konutlarda geri doniistimii
tesvik etmeyle ilgili konuyu ele almistr.

SONUC, ONERILER VE KISITLAR

Calisma tilkemizde son yillarda uygulama alani bulan ve
kendinden bahsettiren bir alan olarak 6n plana ¢ikan
sosyal pazarlama kavraminin dogusu ve yonelimleri gibi
tarihine 151k tutacak bilgiler vermesi agisindan 6nemlidir.
Web of Science veritabam kapsaminda yapilmig
akademik calismalari sosyal pazarlamanin bes temel alan
itibariyle smniflandirlmasimi amaglayan bu ¢alismanin
bulgularma bakildiginda, en fazla ¢alisilan konunun
saglikla iliskili davranislar oldugu goriilmektedir. Saghkla
iliskili calismalarin akademik disipline yon verdigi ve
akademisyenlerin bu konu iizerinde yogun olarak cahstig:
anlasilmaktadir. S6z konusu temel bashg sirasiyla,
sakathk onlemeye iliskin davramslar, toplum katihml
davraniglar ve gevresel davramslar kapsaminda yapilan
calismalar izlemektedir. Finansal davranislar temel bes
konudan biri olmasma karsin bilim insanlan tarafindan
calisilmamis bir konu olarak gézlenmistir.

Sekil 2'de goriilen, yillar itibariyle yapilan calismalarin
seyri izlendiginde, 2009 yilindan sonra sosyal pazarlama
ile ilgli calisma saylarnin arttg anlagilmaktadir.
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Sekil 2. Yillar itibariyle Sosyal Pazarlama Calismalarinin Dagilimi

Calisma siiresinde, ilgili veritabanindaki bazi makalelere
ulasilamamasi 6nemli bir kisit olmustur. Bununla birlikte
calismanin, sadece Web of Science veritabanindan elde
edilen makalelerden olusmasi ve diger veritabanlarimi
icermemesi de ayr bir smirlilik olarak goriilmektedir.
Ayrica, Lee ve Kotler'in (2011) kitabindaki sosyal
pazarlamaya konu olan begs temel baslk dikkate alinarak
calismalar incelenmistir. Sonraki c¢alismalarda, farkl
arastirmacilar  belirleyecekleri farkh degerlendirme
olctitleriyle yeni siniflandirmalar dnerebilirler.
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Ozet
Amag: Bu calisma internet iizerinden alisveris yapan bireylerin algiladiklari risklerin, miisteri memnuniyeti ve
miisteri memnuniyetsizligi iizerine etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: Y kusagindan 416 tiiketici belirlenmis ve yliz yiize goriisiilerek elde edilen veriler
araciligiyla inceleme yapilmistir. Toplanan verilere ki-kare testi ve regresyon testi uygulanmistir.
Bulgular: Calisma sonuglarina gore; algilanan risk boyutlarindan zaman riski ve psikolojik riskin miisteri
memnuniyetine, sosyal risk ve psikolojik riskin miisteri memnuniyetsizligine etkisinin oldugu belirlenmistir.
Ozgiinliik: Miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi ile bireylerin internet aligverislerinde yasadig1 risk algilar
arasindaki etkilesimin 6l¢lilmesi 6zgiin deger tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici alisveris, misteri memnuniyeti, miisteri memnuniyetsizligi, algilanan risk

Abstract
Purpose: The aim of this research is to investigate the effect of the perceived risk of internet shoppers on customer
satisfaction and dissatisfaction.
Design/methodology/approach: In this study, data was collected from 416 internet shoppers who belong to
generation Y through a survey carried out with face-to-face method. Chi-square test and regression test were
performed on the collected data.
Findings: The results reveals that, among the perceived risk dimensions, time risk and psychological risk influence
the customer satisfaction, and social risk and psychological risk influence the customer dissatisfaction.
Originality: Measuring the interaction between customer satisfaction and dissatisfaction and the risk perceptions
experienced by individuals in internet shopping is of original value.

Keywords: Online shopping, customer satisfaction, customer dissatisfaction, perceived risk

GIRIiS sik calisilan konular arasinda yer almaktadir ancak,
Ticari faaliyetlerde bulunan her firmanin ana amac1  literatiirde yer alan c¢alismalar incelendiginde,
kar saglamaktir ve bu kar1 maksimum seviyeye miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi ile
cikarmak icin miisterilerin hayati derecede 6nemi internet alisverislerinde bireylerin yasadigi risk
bulunmaktadir.  Miisterileri memnun eden algilarn arasindaki etkilesime dair herhangi bir
faktorlerin belirlenmesi, bu faktorlerin sayisinin c¢alismaya rastlanmamistir. Bu sebeple c¢alisma
artirllmasi firma i¢in olumlu sonuglar doguracaktir.  8zgiin deger tasimaktadir.
Ayr?l zamanda mu$ter11e.r1n memnumyetsmhgme LITERATUR TARAMASI
etki eden durumlarin belirlenmesi, bu durumlarin . .. .

Bu calisma, internet iizerinden alisveris yapan

ortadan kaldirilarak memnun olmayan e T : . .
y tiiketicilerin tahmin edemedikleri sonuglar olarak

misterilerin, memnun hale getirilmesi firmanin . . .
? A < & N tanimlanan riske (Schiffman ve Kanuk, 1994) ait
daha ¢ok kar saglamasina katki saglayacaktir. . " .
faktorlerin, satin alma sonrasl miisteri

Miisteri memnuniyeti pazarlama literatiiriinde en L : e .
3 yet p memnuniyeti ya da memnuniyetsizlik tizerindeki
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etkilerini  belirlemek  amaciyla  yapilmistir.
Arastirma problemleri arasinda olan, risk
faktorlerinden hangilerinin varligi misterilerde
memnuniyetsizlife yol agiyor, hangi risk
faktorlerinin ortadan kalkmasi miusteri
memnuniyetinin olusmasina katki sagliyor gibi
sorularinin cevaplanmasi, kuskusuz firmalarin da
merak ettigi cevaplar arasinda bulunmaktadir.
Firmalarin amacladiklari kara ulagmalari i¢in 6nem
verilmeleri gereken konularin basinda stiphesiz
miisteri memnuniyeti yer almaktadir (Kelley ve
Davis, 1994). Sert rekabet kosullarina ayak
uydurmak ve bu miicadeleden ayakta kalarak
cikmak isteyen firmalar icin miisteri
memnuniyetinin ne kadar 6énemli oldugu yapilan
calismalarda ifade edilmektedir (Bitner ve
Hubbert, 1994; Han ve Hyun, 2011; Hernandez-
Lobato, Solis-Radilla, Moliner-Tena ve Sanchez-
Garcia, 2006; Jones, 1996; Su, 2004). Miisterilerin
satin alma oncesinde var olan beklentileri ile satin
alma sonrasinda olusan miisteri degerinin
karsilastirilmasi neticesinde ortaya ¢ikan olumlu
durum misteri memnuniyeti iken bu karsilastirma
sonrasli meydana gelen olumsuz durum miisteri
memnuniyetsizlii  olarak  adlandirilmaktadir
(Kotler, 1991; Oliver, 1980; Zeithaml, Parasuraman
ve Berry, 1990). Miisteri memnuniyeti, bir Uriin
veya hizmetin satin alimi sonrasinda, miisterilerin
istek ve ihtiyaclarinin, yine miisterilerin
beklentileri dogrultusunda karsilanmasi (Sanchez-
Franco, 2009) ve bu sekilde firmaya kars1 olusan
pozitif hisleridir (Huang, Chiu ve Kuo, 2006; K. J.
Kim vd., 2007; Lengler ve Moyano, 2011; Su, 2004;
Valenzuela ve Vasquez-Parraga, 2006).

Memnun musteriler, memnun olduklari firmalan
cevresine siklikla pozitif olarak anlatmakta,
agizdan agiza iletisim ile firmaya yeni miisteriler
tavsiye etmektedirler (Carpenter, 2008; Carpenter
ve Fairhurst, 2005; Dick ve Basu, 1994; Oliver,
1980; Torres-Moraga, Vasquez-Parraga ve Zamora-
Gonzalez, 2008). Miisteri memnuniyeti; fiyat,
giivenilirlik, profesyonellik, calisan davranislari,
teknoloji, tedarikciler, maliyetler gibi bir¢ok
faktorden etkilenmektedir (Bitner ve Hubbert,
1994; Dick ve Basu, 1994; Jones, 1996; Zeithaml
vd., 1990). Tiiketicilerin, satin alma eylemlerine
interaktif olarak katilma imkani taniyan internet,
her c¢esit bilgiye son derece hizli bir sekilde
ulasabilme firsati da vermektedir (Kotler, 1991).
Bu sebeple, her gecen giin internet ilizerinden
aligverislerde hem satin alan tiiketicilerin hem de
satis yapan firmalarin sayisinda ciddi artislar
dikkat ¢cekmektedir (Kalakota ve Whinston, 1997;
Kotler ve Armstrong, 2012; Vijayasarathy, 2004).
Teknolojik gelismeler 1s181nda internet tizerinden
alisverisler o kadar artmaktadir ki, genc tiiketiciler
neredeyse online tiiketici olarak tiiketim hayatina
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baslamaktadir (L. Chen, 2009). internet iizerinden
aligveris giiniimiizde en popiller teknolojik
gelismeler arasinda yer almaktadir. Dayanikl
tiikketim mallar1 odakl aligveris ortami giiniimiizde
yerini her seyin satilabilecegi ve bunun da sanal
ortamda yapilabilecegi bir diinyaya birakmistir
(Bourlakis, Papagiannidis ve Fox, 2008). Internet
ortaminda yapilan aligveris, tiiketicilere farkli sanal
magazalarda yer alan zengin {riin gruplari
arasinda karsilastirma imkani sagladigi icin,
tiiketicinin istedigi zaman, istedigi yerde alisveris
yapmasina olanak saglamaktadir (Archer ve Yuan,
2000; Belanger, Hiller ve Smith, 2002; S. ]. Chen ve
Chang, 2003; Gupta ve Chatterjee, 1997; M.-K. Kim,
Park ve Jeong, 2004; Levy, Weitz ve Grewal, 1998;
Lin, 2008; Singh ve Hill, 2003; Ward ve Lee, 2000).
Bu durum zaman ve mekana bagll kalmadan
alisveris yapan tiiketicilere, fiziksel ve zihinsel
yonden enerji tasarrufu saglamaktadir (Kaufman-
Scarborough ve Lindquist, 2002).

Tiiketicilerin yaptiklar1 her satin almada az ya da
cok risk vardir (islamoglu ve Altunisik, 2013) ve bu
sebeple algilanan risk, tiim satin alma davranisi
tiplerinde ve tiliketici karar verme siirecinin her
asamasinda onemli rol oynamaktadir (Yenigeri,
Yaras ve Akin, 2012). Algilar agisindan
bakildiginda; risk ifadesini, olasilik anlaminda
degerlendiren tiiketiciler sans, olumsuz beklenti
anlaminda degerlendiren tiiketiciler ise tehlike
anlamini disiinmektedir (Karamustafa ve Erbas,
2011). Tiiketicilerin satin alma kararlarinin tahmin
edemedikleri sonuglari meydana getirdigi zaman
karsilasacaklar1 belirsizlikler olarak adlandirilan
(Schiffman ve Kanuk, 1994) algilanan risk; finansal
risk, performans riski, sosyal risk, giivenlik risk,
psikolojik risk ve zaman riski olmak iizere 6 farkl
boyuttan olusmaktadir (Brooker, 1984; Garner,
1986; Jacoby ve Kaplan, 1972; V-W. Mitchell, 1992;
Peter ve Tarpey, 1975; Schiffman ve Kanuk, 1994).
Finansal risk; en basit ifadeyle satin alinan iiriiniin
verilen paraya degmemesi olarak ifade edilebilir
(Roselius, 1971; Schiffman ve Kanuk, 1994).
Performans riski; satin alinan urunin, tiketicinin
beklentilerini karsilamamasi olarak (Horton, 1976;
Hoyer ve Maclnnis, 2004; Keh ve Sun, 2008; V.W.
Mitchell, Moutinho ve Lewis, 2003; Ueltschy,
Krampf ve Yannopoulos, 2004) tanimlanmaktayken,
sosyal risk; tiiketici ¢evresinde bulunan bireylerin,
satin alinan {riini onaylamamasi (R. Chen ve He,
2003; Ueltschy vd., 2004; Woodside, 1972) olarak
aciklanabilir. Tiiketicinin tirtin kullanimi esnasinda
veya sonrasinda, kendine ya da c¢evresinde
bulunanlara zarar verme ihtimali olarak
tanimlanabilen giivenlik riski ayn1 zamanda kisisel
bilgilerinin tgiincii kisiler tarafindan kullanilmasi
durumunu da ifade etmektedir (Fuchs ve Reichel,
2006; Hoyer ve Maclnnis, 2004; Roselius, 1971;
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Schiffman ve Kanuk, 1994; Slevitch ve Sharma,
2008). Uriin seciminin kiside olusturdugu hayal
kiriklig1 ve ego zafiyetine sebep olmasi psikolojik
risk  (Schiffman ve Kanuk, 1994) olarak
adlandirilirken, triiniin tiiketicinin istedigi zaman
ihtiyacim1 karsilayamamasi ise zaman riski (V.W.
Mitchell vd., 2003; Schiffman ve Kanuk, 1994)
seklinde a¢iklanmaktadir.

Tiketicilerin algiladig1 riskin, cevrimici alisveris
yapmalarina etki eden faktorlerden biri oldugu
(Clemes, Gan ve Zhang, 2014) c¢iinki algilanan
riskin, miisteri memnuniyetini etkiledigi (Chen, Hui
ve Wang, 2011) gecmis ¢alismalarda yer
almaktadir.  izinli  e-posta  pazarlamasinin
kullanilmasi (Reimers, Chao ve Gorman, 2016),
elektronik ortamda yapilan alisveris miktarinin
artmasi (Saydan, 2008), tiriin hakkinda tiiketicilere
daha fazla bilgi verilmesi (Murray, 1991; Bansal ve
Voyer, 2000; Chen ve He, 2003, Garbarino ve
Strahilevitz, 2004; Wang, Beatty ve Foxx, 2004);
firmanin (alisveris sitesinin) marka sadakati
olusturmasi (Sheth ve Venkatesan, 1968; May,
1969; Roselius, 1971); tiiketicilerin bilinen
markalar1 tercih etmesi (Tan, 1999; Chen ve He,
2003; Lee ve Tan, 2003); sorun oldugunda triini
degistirebilecegine ya da iade edebilecegine dair
tiikketiciye giivence verilmesi (Courville ve
Hausman, 1979; Padmanabhan ve Rao, 1993; Van
den Poel ve Leunis, 1999; Wood, 2000) algilanan
riskin azaltilmasinda etkili olan politikalar arasinda
yer almaktadir.

UYGULAMA

Orneklem Se¢imi ve Arastirma Yéntemi

Bu c¢alismanin o6rneklemini Sivas Cumhuriyet
Universitesinde 6grenim goéren ve internet
tizerinden en az 1 defa alisveris yapmis olan
ogrenciler olusturmaktadir. Bilgi edinmeye 6nem
veren, teknoloji meraklisi, yenilige acik olan ve
cogunlugu 5 yasindan once bilgisayarla tanisan

bireylerden olusan Y kusagina (Weiler, 2005) ait,
1980-2000 wyillar1 arasinda dogan, kisilere daha
kolay ulasilabilmesi sebebiyle bu o6rneklem
kullanilmistir. Nicel olarak kurgulanan arastirmada
verilerin elde edilebilmesi icin “cevaplandiricinin
daha énce belirlenmemis bir siralamada ve yapida
olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde
etme  yéntemi  olan”  (Altunisik,  Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010) anket yontemi
kullanilmistir. Bu yontem, tiiketicilerin mal ve
hizmetler hakkindaki basit diisiincelerine 1s1k
tutabilir ve var olan bir tavir icindeki bir
degisikligin  biiyukliginii  ortaya ¢ikarabilir
(Zaltman, 2003). Olgeklerin kapsamli ve anketin
uzun olmasina bagh olarak maliyet ve siire
kisitlarindan ~ otiirii ihtimalsiz ~ 6rnekleme
yontemlerinden, uygulayicinin goziine kestirdigi ya
da uygun gordiigi kisiye anketi doldurmasin teklif
ettigi (Nakip, 2006) yontem olan Kkolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket formu; 18
tanesi algilanan risk (Crespo, Del Bosque, ve
Sanchez, 2009), 6 tanesi miisteri memnuniyeti
(Anderson ve Srinivasan, 2003), 5 tanesi
memnuniyetsizlik  (tatminsizlik) (Velazquez,
Blasco, Contri, ve Saura, 2009), 2 tanesi demografik
bilgiler (yas ve cinsiyet) ve 1 tanesi de arastirmaci
tarafindan eklenen aligveris yapilan site isminin
yazildig1 toplam 32 sorudan olusmaktadir. Anket
formu, ilk olarak sorularin anlasilirligini tespit
edebilmek icin tesadiifen secilen 25 kisilik bir grup
lizerinde oOn test yapildiktan sonra yiiz yiize
goriisiilerek toplam 435 kisiye uygulanmistir.
Analize elverisli olmayan formlar ¢ikarildiktan
sonra toplam 416 anket formu analizde
kullanilmistir.

Arastirma Bulgulari

Elde edilen veriler SPSS programi araciligiyla
analiz edilmis olup, arastirma orneklemine ait
bilgiler Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1. Arastirma Aligveris Yapilan Site f % Alisveris Yapilan Site f %
orneklemine ait bilgiler aliexpress 35 8,4  kitapyurdu 15 3,6
amazon 5 1,2 korayspor 7 1,7
ciceksepeti 6 1,4  markafoni 23 55
fenerium 10 2,4 modanisa 8 1,9
gittigidiyor 42 10,1 morhipo 15 3,6
gsstore 5 1,2 nll 69 16,6
hepsiburada 59 14,2  sahibinden 29 7
idefix 11 2,6 tozlu 32 7,7
kartalyuvasi 1 0,2 trendyol 44 10,6
Cinsiyet f % Yas f %
Kadin 235 56,5 18-21 244 58,7
Erkek 181 43,5 22-25 146 351
Toplam 416 100 26-29 23 55
30-33 3 0,7

Toplam 416 100




Yildiz / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Cahsmalar (1)1-2, 2017; 32-40

Arastirmaya 235 kadin, 181 erkek katilmis olup, bu
kisilerin %58,7’i 18-21 yas arasinda, %35,1’i 22-25
yas arasinda, %5,5'i 26-29 yas arasinda olup,
%0,7’si ise 30-33 yas arasindadir. Arastirma
katilan deneklerin, alisveris yaptiklar1 internet
sitelerinde; %16,6’lik oranla n11.com ilk sirada yer

trendyol.com lciinci siradadir. %10,1 ile
gittigidiyor.com ve %8,4 ile aliexpress.com en ¢ok
tercih edilen diger sitelerdir.

Arastirma verilerinin giivenilirligini test etmek
amaciyla; algilanan risk, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati dlgekleri i¢in glivenilirlik analizi

almaktadir. ikinci sirada %14,2'lik oranla yapilmistir. Analiz  sonuglar1  Tablo  2’de
hepsiburada.com bulunurken, %10,6'hik oranla gosterilmistir.
Tablo 2. Olgeklerin Giivenilirlik Olgek Cronbach’s Alpha Degisken Sayisi
Analizleri -
Algilanan Risk 0,853 18
Misteri Memnuniyeti 0,841 6
Miisteri Memnuniyetsizligi 0,894 5
Genel Guvenilirlik 0,869 29

Ilk olarak her 6lgek icin ayr1 ayr1 analiz yapilmis
olup, daha sonra tim o6lgekler icin giivenilirlik
analizi tekrarlanmistir. Analize gore Cronbach’s
Alpha degerleri; algilanan risk i¢in 0,853, miisteri
memnuniyeti icin 0,841 ve musteri
memnuniyetsizligi icin ise 0,894 seviyesinde
cikmistir. Analizi yapilan verilerin genel Cronbach’s
Alpha degeri ise 0,869 seviyesindedir. Olcegin
giivenilir kabul edilebilmesi i¢cin “Cronbach’s Alpha

degerinin 0,70 ve iistii olmast gerekir” (Durmus,
Yurtkoru, ve Cinko, 2011). Yapilan analizde tiim
degerler 0,70'in Uzerinde oldugu icin Olgekler
giivenilir seviyededir.

Ankete katilanlarin yas gruplari ve cinsiyetleri ile
internet Ttlzerinden alisveris yaptiklar1 siteler
arasinda ki-kare analizi yapilmis olup sonugclar
Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Yas Gruplar ve Cinsiyet ile Internet Siteleri Capraz Tablolar1

internet Yas Gruplar Cinsiyetiniz
Sitesi 18-21 22-25 26-29 30-33 Toplam Kadin Erkek Toplam

Aliexpress 25 8 2 0 35 13 22 35
Amazon 4 1 0 0 5 3 2 5
Ciceksepeti 1 5 0 0 6 1 5 6
Fenerium 7 2 1 0 10 6 4 10
Gittigidiyor 25 15 1 1 42 21 21 42
Gsstore 2 3 0 0 5 1 4 5
Hepsiburada 33 21 5 0 59 9 29 38
idefix 8 3 0 0 11 7 4 11
Kartalyuvasi 0 1 0 0 1 0 1 1
Kitapyurdu 9 3 2 1 15 10 5 15
Korayspor 5 2 0 0 7 5 2 7
Markafoni 10 10 3 0 23 16 7 23
Modanisa 6 2 0 0 8 8 0 8
Morhipo 11 3 1 0 15 30 6 36
N11 33 33 2 1 69 29 34 63
Sahibinden 12 14 3 0 29 15 14 29
Tozlu 27 4 1 0 32 26 6 32
Trendyol 26 16 2 0 44 35 15 50
Toplam 244 146 23 3 416 235 181 416
Yas gruplar1 ve alisveris yapilan internet siteleri nll.com lizerinden alisveris yaptiklarini
arasinda ki-kare sonuglarina bakildig1 zaman; 18-  sdylemislerdir.

21 yas arasindaki ve 22-25 yas arasindaki
katilimcilarin en ¢ok n11l.com ve hepsiburada.com
internet sitelerinden alisveris yaptiklari
gorilirken, 26-29 yas aralifindaki katilimcilar en
cok hepsiburada.com ve sahibinden.com iizerinden
alisveris yapmaktadirlar. 30-33 yas arasindaki
katilimcilar ise gittigidiyor.com, kitapyurdu.com ve
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Cinsiyet ile alisveris yapilan internet siteleri

arasinda ki-kare sonuglarina bakildiginda ise;
kadin katimcilar en ¢ok trendyol.com ve
morhipo.com’dan  alisveris  yaparken, erkek
katilimcilar tercihlerini nll.com ve

hepsiburada.com {iizerinden alisveris yapmakta
kullanmakta olduklar1 gériilmektedir.
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Arastirma kisminda, algilanan risk 6lcegine bagh 6
alt boyutun (finansal risk, performans riski, sosyal
risk, zaman riski, psikolojik risk ve giivenlik riski)
memnuniyet ve memnuniyetsizlik 6lgeklerine
etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Algilanan risk

degiskeninin alt boyutlarinin miisteri
memnuniyetine etkilerini tespit etmek icin yapilan
¢oklu regresyon analizine ait sonuglar Tablo 4’te
gosterilmistir.

Tablo 4. Algilanan Risk ve Miisteri Memnuniyeti Regresyon Analizi Sonuglari

Memnuniyet Beta (B) t Sig. Tolerance VIF
(Sabit) 22,744 0,000

Finansal Risk 0,012 0,205 0,837 0,654 1,529
Performans Riski 0,001 0,022 0,983 0,653 1,531
Sosyal Risk -0,098 -1,834 0,067 0,814 1,228
Zaman Riski 0,104 2,013 0,045 0,873 1,146
Psikolojik Risk -0,183 -3,207 0,001 0,713 1,403
Giivenlik Riski 0,026 0,477 0,633 0,791 1,264

Coklu regresyon analizi sonucuna gore; algilanan
risk ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin
birbirlerine orani olan R? degeri 0,051; diizeltilmis
R2 degeri 0,051; F degeri 3,634; Durbin-Watson
degeri 1,903 ve p degeri 0,02 olarak bulunmustur.

Yapilan analiz  sonucunda, algilanan risk
degiskeninden sadece zaman riski ve psikolojik
risk boyutlarinin misteri memnuniyeti tzerinde
anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Algilanan
risk ve miisteri memnuniyeti iliskisini en iyi
aciklayan degisken psikolojik risk (=-0,183; Sig.=

0,001) degiskeni oldugu goriilmektedir. Diger
degisken olan zaman riskinin (Bf=0,104; Sig.=
0,045) iliskiyi aciklama diizeyi anlamhdir ve
katsayisi1 daha disiiktiir. Algilanan riske ait diger
boyutlar olan; finansal risk, performans riski,
sosyal risk ve giivenlik riskinin miisteri
memnuniyeti lizerinde anlamh iligkisi
bulunmamaktadir.

Algilanan risk degiskeninin alt boyutlarinin
miisteri memnuniyetsizligine etkilerini tespit
etmek icin yapilan ¢oklu regresyon analizine ait
sonuclar Tablo 5’te gdsterilmistir.

Tablo 5. Algilanan Risk ve Miisteri Memnuniyetsizligi Regresyon Analizi Sonuglari

Memnuniyetsizlik  Beta (§) t Sig, Tolerance VIF
(Sabit) 7437 0,000

Finansal Risk -0,003 -0,044 0,965 0,654 1,529
Performans Riski -0,012 -0,199 0,842 0,653 1,531
Sosyal Risk 0,194 3,666 0,001 0,814 1,228
Zaman Riski -0,076 -1,483 0,139 0,873 1,146
Psikolojik Risk 0,151 2,667 0,008 0,713 1,403
Giivenlik Riski -0,023 -0,437 0,662 0,791 1,264

Coklu regresyon analizi sonucuna gore; algilanan SONUC VE TARTISMA

risk ve miisteri memnuniyetsizligi degiskenlerinin
birbirlerine orani olan R? degeri 0,071; diizeltilmis
R2 degeri 0,071; F degeri 5,228; Durbin-Watson
degeri 1,836 ve p degeri 0,001 olarak bulunmustur.
Yapilan analiz  sonucunda, algilanan risk
degiskeninden sadece sosyal risk ve psikolojik risk
boyutlarinin miisteri memnuniyetsizligi lizerinde
anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Algilanan
risk ve miisteri memnuniyetsizligi iliskisini en iyi
aciklayan degisken sosyal risk (f=0,194; Sig.=
0,001) degiskeni oldugu goriilmektedir. Diger
degisken olan psikolojik riskin (B$=0,151; Sig.=
0,045) iliskiyi aciklama diizeyi anlamhdir ve
katsayisi daha diisiiktiir. Algilanan riske ait diger
boyutlar olan; finansal risk, performans riski,

zaman risk ve gilivenlik riskinin misteri
memnuniyetsizligi  lizerinde anlamhl iligkisi
bulunmamaktadir.
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Teknolojik alanda her gecen giin yasanan degisim
ve gelisimler, rekabeti cok farkli bir boyuta
tasimistir.  Firmalarin  rakipleri, yanlarindaki
magazalar degil, diinyanin diger ucunda faaliyet
gosteren isletmeler olmustur. Diger yandan
misterilerin, isletmelerin en o6nemli varliklar:
haline gelmis olmasi nedeni ile isletmelerin baslica
amaci; misterilerin memnuniyetini saglamak
olmustur. Mevcut misterilerini memnun ederek
elde tutmak ve sadakatlerini artirmak isletmeler
icin hayati derecede 0Onem kazanmaktadir.
Giliniimiizde iyice sertlesen rekabet kosullarn
karsisinda firmalarin attiklari her adim c¢ok kolay
bir bicimde kopyalanabilmektedir. Bu durumda
firmalarin rakiplerine karsi rekabet listiinligi elde
edebilmek icin ellerindeki en biyik koz,
kopyalanmasi goreceli olarak zor olan miisteri
iliskileridir.
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Yapilan c¢alisma neticesinde ulasilan sonuglar,
internet tlzerinden ticari faaliyetlerde bulunan
firmalar1 yoneten uygulayicilar ve konu hakkinda

arastirma yapan akademisyenlere katki
saglayabilecektir.
Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina ve

cinsiyetlerine gore; alisveris yaptiklar1 internet
sitesi farklilik gostermektedir. Bu durum internet
sitelerinin daha spesifik hedef kitle se¢mesinin
onemli olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu
sekilde belirli bir gruba odaklanan firmalar; hedef
kitlesinin problemlerine daha hizli ¢6ziimler
bulabilir, onlara yonelik 6zel kampanyalar
yapabilir, istek ve ihtiyaclarini rakiplerinden daha
iyi karsilayabilirler.

Web sitenin goriintiisii, web sitesi kullanma
aliskanliklar1 ve web sitenin bilgilendirici yapisi
gibi satin alma belirleyicilerinin, e-miisteri
memnuniyeti saglamada etkili oldugu (Pereira,
Salgueiro ve Rita, 2016), baska bir ¢alismada ise e-
miisteri memnuniyetine etki edebilecek 5 faktoriin
(erisilebilirlik, yasanan hatalarin diizeltilmesi, site
giivenilirligi, esneklik, iletisim ve geribildirim)
oldugu (Tontini, 2016) tespit etmistir. Bu
calismalar g6z Oniine alindiginda miisteri
memnuniyeti saglamak i¢in alisveris sitelerinin
tiiketici gruplarina gore, dikkatli dizayn edilmesi ve

etkin yoOnetilmesi gerekmektedir. S6z konusu
faktorlerin iyilestirilmesi ile miisteri
memnuniyetinin saglanmasi sonucu algilanan

riskte meydana gelen azalmalar (Chen, Hui ve
Wang, 2011), tiiketicilerin internet tizerinden daha
fazla aligveris yapmalarina etki edebilir.
Literatiirde yer alan c¢alismalara bakildiginda,
arastirma  sonuglariyla  benzerlik  tasiyarak;
cevrimici alisveris miktarinin artmasinin, algilanan
risk oranmni dislirdigii (Saydan, 2008) ve
tiiketicinin ¢evrimic¢i satin alma aliskanliklarinin,
bir firmanin kar1 lizerinde 6énemli bir etkisi oldugu
(Yan ve Yeh, 2009) goriilecektir.

Miisteri memnuniyetine etki eden zaman riski ve
psikolojik risk boyutlar1 incelendiginde; miisteriler
istedikleri  urini, istedikleri zaman elde
ettiklerinde memnuniyet diizeylerinde artis
meydana gelmektedir. Aynm1 sekilde satin aldig:
triniin tiketicide hayal kiriklig1 yaratmamasi yine
memnuniyeti artirict bir etken olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu bilgiler 1s181nda firmalarin is birligi
icinde bulundugu tedarikgileri, {riiniin satin
alinmasindan kargoya verilmesine kadar gegen
sirede islem yapan personelin performansi ve
birlikte calistign kargo sirketinin teslimat siiresi
miisterilerin memnuniyetini etkilemektedir. Zaman
yonetiminin yani sira firmalar sattiklari iirtinlerle
tiketicilerin benliklerine etki edebilmeli,
tiiketicilerin onemli oldugu algisini
olusturabilmelidirler. Tiketicilerde olusturulacak
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psikolojik iyilik durumu, daha spesifik bir hedef
kitlenin  belirlenmesiyle temin edileceginin
onemine tekrar vurgu yapmaktadir.

Algilanan risk boyutlarindan memnuniyete etki
eden psikolojik risk ayni zamanda
memnuniyetsizlige de etki etmektedir. Tiiketicilere
yonelik psikolojik iyilestirmenin yeterince yerine
getirilememesi durumunda memnuniyet diisiincesi
miisteri memnuniyetsizligine dontisebilir.
Psikolojik riskin yani sira misteri
memnuniyetsizligine etki eden bir diger boyut
sosyal risktir. Tiiketicilerin satin aldiklari Griinlerin
cevresi tarafindan onaylanmamasi durumunda
ortaya c¢ikan bu risk boyutu firmalarin daha
taninmis iiriinler satmasiyla ve reklamlar, sosyal
medya kullanimlari, sosyal sorumluluk faaliyetleri,

vb. gibi faaliyetler araciligiyla  bireylerin
zihinlerinde daha fazla yer almasiyla elemine
edilebilir. Literatiirde yer alan g¢alismalar,

arastirma sonuglarin1 desteklemekte; bireylerin
sadakat duyduklar1 firmalarn ve asina oldugu
markalar tercih ettiklerini gostermektedir (Sheth
ve Venkatesan, 1968; May, 1969; Roselius, 1971;
Tan, 1999; Chen ve He, 2003; Lee ve Tan, 2003).
Arastirmanin literatiire saglayacagn katkilar
icerisinde; psikolojik risk faktoriiniin 6nemine
vurgu yapilarak, tiiketicilerin psikolojik iyilik
durumlarinin seviyesine gore, misteri
memnuniyeti ya da miisteri memnuniyetsizligine
yol acacagl belirtilmistir. Ayrica; tiiketicilere daha
bilindik markalar sunmak (veya markalar1 tanitici
faaliyetlerde bulunmak), sadakat olusturacak
adimlar atmak ve miisteri iliskilerini gelistirmek
sosyal risk faktoriiniin ortadan kalkmasina yol
acacak ve haliyle miisteri memnuniyetinde artis
meydana gelecektir.

Arastirmanin orneklemi, calismanin Kisitlarini
olusturmaktadir. Bu sebeple, ¢alismada elde edilen
sonuglar kullanilan 6rneklem ile siirhdir. Farkh
yas kusaklariyla, farkl illerde ¢alismalar yapilmasi
sonuglarin genellenmesine katki saglayabilir.
Ayrica 6rneklem segciminde kullanilan en az 1 defa
internet iizerinden alisveris yapma kisiti yerine,
internet tiizerinden daha fazla alisveris yapan
bireyler denek olarak secilirse, internet lizerinden
alisveris yapma aliskanligi farkli bir degisken
olarak s6z konusu ¢alismalara eklenebilir.
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