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BRICS ULKELERI iLE TURKIYE’NIN PERFORMANS VE POTANSIYEL
KRITERLERI CERCEVESINDE DEGERLENDIiRILMESIi

Turgay BATTAL?, Ercan AKAN?
Oz

BRICS iilkeleri Diinya niifusunun yiizde 43’iini, Diinya ekonomisinin de yiizde 30’unu
kapsamasindan dolay1 6nem arz etmektedir. Tiirkiye son yillarda basardigi doniisiim hamleleri
ile gelisme gosteren bir iilke olarak BRICS’e iiye olabilecegini en iist mertebeden dile
getirmistir. Literatiirde BRICS ile ilgili bir¢ok ¢alisma olmasina ragmen, i¢inde Tiirkiye’ nin de
oldugu, ekonomik ve lojistik performanslariyla, iilkelerin potansiyellerini 6lgmeye yonelik
¢aligmalarin oldukga kisithi oldugu goriilmektedir. Yapilan bu galisma iilkelerin ekonomik
performanslarini 6lgen, yaygin olarak kullanilan makroekonomik kriterlerin yani sira iilkelerin
gelisiminde 6nemli rol oynayan lojistik performans kriterleri de kullanilmigtir. Bu kriterlere
ilave olarak iilkelerin gelisme potansiyellerini 6lgmeye katki saglayabilecek 6zgiin kriterler
secilerek ilgili tilkelerin gelisme potansiyelleri de bu ¢alismada dikkate alinmigtir. Genel olarak
iilkelerin degerlendirilmesi, iilkelerin ilgili basliklardaki verilerinin birincil veya ikincil
kaynaklardan toplanarak cesitli kalitatif ve kantitatif metotlar ile karsilastirilarak siralanmast
yoluyla yapilmaktadir. Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri (CKKV) bu tiir karsilastirmalarda
kullanilan ve elde edilen sonuglarin alternatifleri arasinda objektif olarak degerlendirilmesine
imkan vermesi sebebiyle arastirmalarda siklikla kullanilmaktadir. Bu ¢alismada kriterlerin
CRITIC yontemiyle agirliklandirilmasi ile hesaplanmasi ve PROMTHEE-GAIA CKKV
yontemi ile siralanmasi ve ¢ikan sonuglarin degerlendirilmesi yoluyla yapilmis 6zgiin bir
caligmadir.

Anahtar Kelimeler: BRICS, Tirkiye, CKKV, CRITIC, PROMTHEE-GAIA.
JEL Simflamasi: R4, C02, O1, F1, F5.

EVALUATION OF BRICS COUNTRIES AND TURKEY IN TERMS OF
PERFORMANCE AND POTENTIAL CRITERIA

Abstract

BRICS cooperation mechanism are important because of its member countries, 43% of The
World's population and 30% of The World economy. Turkey is a showing significant
improvement succeeded in the recent years. Turkey has expressed its highest degree would be
become a member of BRICS cooperation mechanism. Although there are many studies in the
literature about BRICS mechanism, it is observed that the studies aimed at measuring the
potentials of countries with their economic and logistic performances are very limited. In
addition to the macroeconomic criteria that are widely used to measure the economic
performance of countries, logistic performance criteria that play an important role in the
development of countries also have been used in this study. Beside these criteria that could
contribute to the measurement of potential improvement of countries were selected and this
study was presented in the development potential of the countries concerned. Generally, the
evaluation of countries is carried out by collecting data from the primary or secondary sources
in the relevant criteria and comparing them with the various qualitative and quantitative
methods. Multi-Criteria Decision Making methods (MCDM) are frequently used in this kind of
research by the scientist and practitioner. Because of its allow the results used and obtained in
such comparisons to be objectively evaluation among the alternatives.
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In this study, it is an original research study which is calculated by weighting of the criteria by
CRITIC method and the results evaluated by PROMTHEE-GAIA MCDM method.

Keywords: BRICS, Turkey, MCDM, CRITIC, PROMTHEE-GAIA.
JEL Classification: R4, C02, O1, F1, F5.

1. Giris

Ekonomi ¢evrelerinde “yiikselen gii¢” olarak tanimlanan ve gelismekte olan iilkelerden olan
Brezilya, Rusya, Hindistan, Cin gelismekte olan iilkeler arasinda yabanci yatirimceilarin ilgi
odaginda olmustur. Bu iilkelerin bag harflerinden olusan BRIC is birligi mekanizmasi kavramsal
cercevesi ilk defa O’Neill (2001) tarafindan tanimlanmig, 2010 yilinda Giiney Afrika
Cumbhuriyeti’nin de mekanizmaya katilmasiyla BRICS is birligi mekanizmasi olarak anilmaya
baslamistir. BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkelerinin, zengin dogal kaynaklarinin olmasi,
BRICS is birligi mekanizmasi tiye iilkelerinin niifusunun diinya niifusunun yiizde 43’iinii, diinya
ekonominsin de yiizde 30’unu kapsamasi BRICS is birligi mekanizmasi iiye tilklerinin diinya
ekonomisindeki onemini artirmaktadir. Bununla birlikte BRICS is birligi mekanizmasi {iye
iilkelerinin diger geligmekte olan tilkeler gibi ¢esitli ekonomik ve sosyal problemler yasadigi
bilinmektedir. Brezilya’nin tekrardan biiyiik politik ve sosyal karisikliklar ile birlikte derin bir
resesyon yasamasi, Rusya’nin Bati diinyasi ile yagadigi politik sorunlar, BRICS is birligi
mekanizmasi iiye {ilkelerdeki ekonomik iyilesme beklentilerini zorlastirmaktadir. Biiyiik bir
ekonomik gii¢ olan Cin’in baslatmis oldugu ekonomik yeniden yapilanma c¢alismalari
ekonomisini kii¢iilmeye zorlamaktadir. Cin’in GSYIH biiyiime hiz1 son 25 yilin en diisiik
seviyesine gerilemistir. Giiney Afrika Cumhuriyeti’nin ekonomisindeki yavaslamalarda tilkenin
belirsizlik riskini artirmaktadir. Hindistan’1n g6z alict ekonomik verilerinin batili gézlemciler
tarafindan aldatict ve giivenilmez olarak yorumlanmaktadir, (BRICS, 2107: 1). Biitiin bu
olumsuzluklara ragmen, yapilan tahminlerine gore diinyanin gelecegi BRICS is birligi
mekanizmast iiye iilkelerinin elinde olacaktir. Bu tahminlere gore 2050 yilina gelindiginde Cin
diinyanin en biiyiik ekonomisi haline gelirken, Hindistan ii¢lincii, Brezilya dordiincii ve Rusya
diinyanin en biiytik altinci ekonomisi konuma yiikselmis olacaktir. Diger bir deyisle 2050 yilina
gelindiginde, BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri diinyanin ekonomik sisteminde s6z
sahibi olan ¢ok gii¢lii iilkeler haline gelecektir, (Giiney, 2017: 31). Cin ve Hindistan’in imalat
ve hizmet sektoriinde, Brezilya ve Rusya’nin ise hammadde sektoriinde kiiresel bir aktor
olacaklar1 tahmin edilmektedir, (Wilson ve Purushothaman, 2003: 1-24).

2050 yilia gelindiginde, BRICS is birligi mekanizmasi iiye lilkelerine benzer sekilde, diinya
ekonomisinde s6z sahibi olacak {iilkelerden birisi de Tiirkiye'dir. Tiirkiye son yirmi yilda
gosterdigi ekonomik performans ile BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkelerinin ekonomik
diizeyine oldukc¢a yaklasmistir. Bu nedenle son yillarda ekonomik performanslari ile "yiikselen
piyasalar" adiyla anilan Giiney Kore, Meksika ve Endonezya gibi iilkelerin yani sira ve
Tiirkiye'nin de BRICS'e dahil edilmesi gerektigi fikri ortaya atilmigtir, (Sandalcilar, 2012: 164).

Temmuz 2018 tarihinde G. Afrika Cumbhuriyetinde yapilan toplantida, BRICS is birligi
mekanizmasi iiye ilkelerinin “anlasmaya ve uzlagmaya imkan sunan is birligi mekanizmast
olusturuluncaya kadar” bu olusumun genisletilmesi konusunun ele alinmamasi yoniinde prensip
karar1 olmasina ragmen, Tiirkiye bu mekanizmaya iiye olmak istedigini agik¢a dile getirmistir,
(Toloraya, 2017).



Tiirkiye nin BRICS is birligi mekanizmasina katilmasinin, yeni pazar arayisina katki saglamak,
teknolojik ortakliklar igin firsatlar sunma ve Tiirkiye’nin kiiresel aktdr olmasini destekleyecek
olmasi gibi goriiniir faydalarinin olabilecegi degerlendirilmektedir, (Asia Times, 2018).
Literatiirde BRICS is birligi mekanizmast tiye tilkeleri ile Tiirkiye nin ekonomik, potansiyel ve
lojistik performanslarini karsilastiran calismalar oldukca kisithidir. Genel olarak iilkelerin
performanslari, iilkelerin ilgili basliklardaki verilerinin birincil veya ikincil kaynaklardan
toplanarak cesitli metotlar ile karsilastirilmasi ve karsilagtirma sonucunda elde edilen neticelerin
siralanmasi, iilkelerin performansi olarak kabul edilirler. Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri
(CKKYV) bu tiir karsilastirmalarda kullanilan ve elde edilen sonuglarin alternatifleri arasinda
stralamaya imkan vermesi sebebiyle arastirmalarda siklikla kullanilmaktadirlar. Ulkelerin
performansin1  karsilastirmasi, birgok alternatifin ve secilmis birden fazla Jlgiitiin
degerlendirildigi karar verme metotlar1 bu tiir karsilagtirmalar i¢in uygun yontemler olarak
kabul edilirler. CKKV yontemleri ¢ok sayida birbirinden bagimsiz ve farkli birimlerde ifade
edilen degiskenleri dikkate alarak analiz yapmasi uygulayicilara biiyiikk avantajlar

saglamaktadir. Bu tiir kiyaslamalar ancak matematiksel yaklasimlarla yapilabilir.

Bu c¢alisma ile BRICS is birligi mekanizmasi iye ilkeleri ile Tirkiye’nin mevcut
makroekonomik, potansiyel ve lojistik performanslarint igeren, belirlenmis kriterler lizerinden
degerlendirilmesi ve Tiirkiye’nin ilgili iilkeler ile karsilagtirilmasi amaglamaktadir. BRICS is
birligi mekanizmasi iiye iilkeleri ile Tiirkiye’nin giincel verilerinin ekonomik, potansiyel ve
lojistik performanslarini CKKV yontemlerinden biri olan kisaca PROMETHEE-GAIA
(Preference Ranking Organization METHod for Enrichment Evaluations-Geometrical Analysis
for Interactive Aid) olarak adlandirilan “Cok Olgiitlii Degerlendirmeler icin Tercihli Siralama
Yontemi- Etkilesimli Yardimin Geometrik Analizi” olarak ifade edilen yontem ile
karsilastirarak degerlendirmeye tabi tutmaktir,. PROMETHEE-GAIA, belirlenen kriterler
cercevesinde en iyi alternatiflerin se¢ilmesi ve digerlerinin de siralanmast i¢in gelistirilmis olan
bir yontemdir. Bu yontemde kullanilacak agirliklarin belirlenmesinde ise nesnel agirliklandirma
yontemlerinden biri olarak kullanilan CRITIC (CRiteria Importance Trough Intercriteria

Correlation) yontemi kullanilmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde BRICS is birligi mekanizmasin kurulusu ve arka plani genel
olarak anlatilmustir, ticlincii boliimde BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri ve Tiirkiye nin
genel degerlendirilmesi yapilmistir. Dordiincii boliimde segilmis kriterlerin ile BRICS ve
Tiirkiye’nin ekonomik, potansiyel ve lojistik performanslari karsilagtirilmistir. Besinci boliimde
¢alisgmanin metodolojisi anlatilmigtir. Altinct boliimde uygulama gergeklestirilmistir. Yedinci

boliimde bulgular ve sonuglar degerlendirilmistir.

2. BRICS’in Kurusu ve Arka Plam

BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri, diinya politikasinda daha fazla s6z sahibi olmak,
ortak tavir takinmak ve ortak kararlar almak i¢cin 2009 yilindan beri, belirli araliklarla toplantilar
yapmaktadirlar. Bu toplantilar vasitasiyla tiim diinyaya kiiresel diinya diizeni igerisinde
kendilerinin de oldugunu gostermek istemektedirler. Bu agidan mekanizmanin ekonomik

oldugu kadar siyasal hedefleri de olan bir birliktelik oldugu gézlenmektedir.

BRICS is birligi mekanizmasi {iye iilkeleri, siyasi konular disinda sanayi, finans, egitim, sosyo-
kiiltiirel alanlarda faaliyet gostermektedirler. Haziran 2012 tarihinde BRICS is birligi
mekanizmasi iiye tlkeleri IMF’nin kredi verme giiciinii artirmaya katkida bulunacaklarini

aciklamiglardir.



Bununla beraber, IMF’nin karar verme siirecinde kendilerinin lehine degisiklikler yapilmasini
talep edilmislerdir. IMF Bagkanliklarina arttk Avrupa disindan da bagkanlarin atanmasini
isteyen Cin ve Rusya’nin basini ¢ektigi BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri bunun igin
diplomatik yollara da bagvurmus, IMF, Diinya Bankasi, Diinya Ticaret Orgiitii ve Birlesmis
Milletler Giivenlik Konseyi’nin adil bir sekilde yapilanmasini talep etmislerdir. Mektup biiyiik
ekonomilere sahip bu iilkelerin haklarmin uluslararasi platformlarda daha iyi bir sekilde
savunulmasi ve temsil edilmesi gerektigini beyan etmektedir, (BRICS, 2107: 1).

2013 Mart ayinda, Giiney Afrika’nin Durban sehrinde diizenlenen 5. BRICS zirvesinde, iiye
devletler “Batili iilkelerin egemenligindeki” IMF ve Diinya Bankasi’na rakip olabilecek bir
uluslararasi finansal kurulus kurulmasina karar vermistir. 2013 yilinda ki yapilan zirvede temeli
atilan bu kurulusun adi “Yeni Kalkinma Bankasi” (New Development Bank) olarak
belirlenmistir. 15 Temmuz 2014 tarihinde Brezilya’nin Fortaleza sehrinde diizenlenen 6. BRICS
zirvesinde uzun siireli miizakerelere konu olan Yeni Kalkinma Bankasi’n1 olusturacak anlagsma
imzalanmistir. Bankanin merkezi Sangay olarak belirlenmis ve bir Hindistan vatandasi olan
K.V. Kamath bagkan olarak atamas1 yapilmstir, (New Development Bank, 2018).

BRICS is birligi mekanizmasinda, Is Konseyi, Cevre Is birligi Konferansi, Parlamenterler
Forumu ve Yonetim Kurulu Diislince Kurulusu gibi kurumlar1 vardir. Yeni kurulan BRICS
Terorle Miicadele Calisma Grubu, BRICS Tarim Arastirmalar1 Platformu, BRICS Turizm
Konferansi, BRICS Kardes Sehirler Forumu, BRICS Geng¢ Milliler Futbol Turnuvasi 2016
yilinda yapilan toplantidan sonra kurulmasi kararlastirilan platformlardir. Bu kurumlara ek
olarak, BRICS Universiteler Is Birligi Agi, BRICS Universiteler Birligi de kurulmustur. Bu
cercevede ayrica BRICS Ekonomik Arastirmalar Odiilii tesis edilmis, BRICS Kredi
Derecelendirme Ajansi, BRICS Geng Bilim insanlar1 inovasyon Odiilii, BRICS Spor Kurulu da
olugturulan yeni kurumlardir, (BRICS Information Centre (a), 2018).

BRICS gibi ¢ok tarafli is birligi mekanizmalarinin basarisi, siirdiiriilebilir kalkinma ve siirekli
inovasyon saglamasina baglidir. Bu agidan BRICS iilkeleri, is birligi alanlarin1 genisletmek,
diyalog mekanizmalarini iyilestirmek i¢in yeni uluslararasi yonetisim kurumlarinin kurulmast
tizerinde c¢aligmaktadirlar. Uluslararast BRICS kredi derecelendirme ajansinin kurulmasi,
BRICS {letisim Ajansi, BRICS Giivenlik Uzmanlar1 Agi, BRICS Diisiince Kurulusu, bu
cabalarin {iriiniidiir. Ozellikle BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri IMF igeresinde etkin
s0z sahibi olmak istemektedir. Bu sebeple IMF yonetiminde veto hakki elde etmek istemektedir.
Mevcut sistemde bir {ilkenin veto hakkina ulasabilmeleri i¢in hisse oranlarinin yiizdel5’e
ulagsmasi gerekmektedir. IMF 2010 reform programiin uygulanmasindan sonra BRICS is
birligi mekanizmasi iye lilkelerinin hisse orani yiizde 14,13 oranina ulagsmistir, halen ABD’nin
yiizde 16,47 orani ile veto hakkina sahip tek tilkedir, (BRICS, 2107: 2). Tiirkiye’nin IMF’de ki
hisse orani1 2016 yilinda yiizde 0,095’e oranina ¢ikmistir. Bu agidan bakilacak olursa BRICS is
birligi mekanizmasina Tiirkiye nin katilimi olursa yiizde 15,081 hisse ile BRICS is birligi

mekanizmasi iiye iilkelerinin ve Tiirkiye nin veto yetkisine sahip olacagi anlamina gelmektedir.

BRICS is birligi mekanizmasi iiye tilkelerinin uluslararasi kiiresel sistem igerisinde goriiniirde
yikselmesine ragmen oOzellikle uluslararast kurumlar igerisinde etkinligi aymi oranda
gelismedigi gozlenmektedir. Son yillarda kiiresel diizen igerisinde bu tip kurumlarda alinan
kararlar etkili olmaktadir. Kiiresel diizen iceresinde bu kurumlarda etkin olan gelismis tilkeler
kararlarda halen baskin ve &nleyici tavirlar igerisinde olabilmektedirler. BRICS is birligi
mekanizmas iiye tilkeleri uluslararasi toplumda halen “pasif uyum” ile hareket etmekte, “aktif

sekillendirme” siirecinden uzak konumdadirlar.



Bu sebeplerle BRICS Kiiresel Yonetisim Enstitiisii (Global Governance Institute) kurulmasi
kiiresel konularda s6z sahibi olmak i¢in gerekli goriilmiistiir, (BRICS Information Centre (b),
2018). BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri i¢in diger bir yenilik BRICS Yesil Kalkinma
Forumudur (Green Development Form). BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkelerin kalkinma
caligmalar1 genellikle yogun ama siirdiiriilebilir olmayan programlardir. Hizli kentlesme,
endistrilesme ve yogun tarim BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkelerinin siirdiiriilebilir
kalkinmasinin Oniinde biiyiik zorluklar olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Bunun yani sira,
doniisiimcii “Yesil Kalkinma Modeli” BRICS is birligi mekanizmasi iiye tilkeleri igin oldukga
uygun bir model oldugu degerlendirilmekte ve bu ¢abalarin BM 2030 Siiriitiilebilir Kalkinma
Programi (Sustainable Development Program) ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Yesil
Kalkinma Modeline uygun olarak, BRICS Yesil Kalkinma Forumu kurulmasi da dnerilmistir.
Biitin bu c¢aligmalar, kiiresel siirdiiriilebilir yesil kalkinma c¢abalariyla uyumlu olacagi
degerlendirilmektedir. Beklenen diger bir faydasi ise gelecekte gelismis iilkelerin, gelismekte
olan ekonomilere kars1 yesil ekonomi adina koyabilecegi ticaret engellemelerine karsida tedbir
alinmus olacaktir, (BRICS Information Centre (c), 2018).

3. BRICS ve Tiirkiye’nin Genel Degerlendirmesi

3.1. Brezilya

Brezilya ekonomisinde yasanan resesyon nedeniyle 2015 yilinda yiizde-3,8 daralmis bu daralma
2016 yilinda yiizde - 3,2’ye gerilemis olup, 2017 y1li i¢in yiizde 0,7 civarinda reel biiytime ile
tamamlamis, 2018 yilinda ise yiizde 1,5 biiylime beklenmektedir.

Brezilya kiiresel aktor olma yoniinde onemli asamalar kaydetmistir. 2020 yilinda Brezilya
tiiketici pazarinin 3,5 trilyon ABD dolar1 ile diinyanin 5. biiylik pazari haline gelecegi tahmin
edilmektedir. Brezilya’da 2016 yilinda baslayan politik ¢alkantilarin ekonomik iyilesmelere de
mani oldugu degerlendirilmektedir. Siirdiiriilebilir ekonomik kalkinma i¢in yapisal reformalar
konusunda daha sik1 ¢alismas1 gerekmektedir. Issizlik orani son 6 y1lin en yiiksek seviyesi yiizde
7,9 oranina yiikselmis, 2017°de bu oran artarak yiizde 12,88’e kadar yiikselmistir. Enflasyon
orani 2015 yilinda son 13 yilin en yiiksek orani olan yiizde 10,67 olarak kaydedilmis, alinan
tedbirlerle 2017 yilinda bu oran yiizde 3,79’a ¢ekilmistir. 2017 yilinda Diinya ekonomisindeki
hafif diizelmeye ragmen Brezilya ekonomisinin zorluklar devam etmekte, dis ticareti ve
dogrudan dig yatirnmlardaki diisiis trendi devam etmektedir. 2017 ekonomik verilerine gore dis
ticaret hacmi 367 milyar ABD dolar1 olarak kaydedilmistir. Brezilya en biiyiik ticari ortaklari
Cin ve ABD’dir. AB iilkelerinden Almanya, Hollanda ve Italya, Latin Amerika iilkelerinden
Arjantin ve Meksika en biiyiik dis ticaret ortaklaridir. Brezilya’ya geleneksel olarak en ¢ok
yatirim yapan iilkeler ise ABD, Ispanya ve Almanya’dir, (Tablo 1; DEIK, 2015).

BRICS iilkeleri arasindaki ticari faaliyetlere incelenecek olursa, Brezilya 2017 yili rakamlari ile
toplam dis ticaretinin ylizde 22,33 nii BRICS iilkeleri ile yapmaktadir. Bu ticaretin i¢erisinde ki
en biiyiik pay 47.488 milyar ABD dolar1 ile Cin basta gelmektedir bunu Hindistan 4.657 milyar
ABD dolar ile izlemektedir. Rusya ile 2.737 milyar ABD dolar1 ve Giiney Afrika Cumhuriyeti
ylizde 0,55’lik bir oran 1.510 milyar ABD dolart ile takip etmektedirler. Tiirkiye ihracat1 1.820
milyar ABD dolaridir. Gostergeler halen BRICS iilkeleri arasindaki ticaret baglantilarinin
istenilen seviyelerde olmadigini gostermektedir, (Tablo 1).

2017 yili itibariyle BRICS fiilkeleri ve Tiirkiye’nin birbirleriyle ve diger iilkelere yapmis
olduklar1 ihracat degerleri verilmistir, (Tablo 1).



Tablo 1. 2017 yili BRICS Ulkeleri ve Tiirkiye’nin [hracat Degerleri, (x1.000 $).

Ulkeler Brezilya Cin Hindistan Rusya G. Afrika  Tiirkiye Diinya

Brezilya 47.488 4.657 2.737 1.510 1.820 217.739
Cin 29.078 67.925 43.150 18.144 14.894  2.271.796
Hindistan 2.873 12.492 2.140 4.074 4.923 295.847
Rusya 2.032 38.904 6.456 204 18.206 359.152
G. Afrika 404 8.666 4.139 35 456 88.268
Tiirkiye 385 2.936 759 2.735 485 157.055

Kaynak: ITC (a) (International Trade Centre), (2018).

Tiirkiye ile Brezilya’nin ticaretine bakilacak olursa 385 milyon ABD dolari, Tiirkiye’ye ihracati
ise 1.820 milyar ABD dolaridir. Tiirkiye’nin Brezilya’ya ihracatinin kilogram basina degeri
2017 yili igin 0,59 ABD dolaridir, (TIM, 2018).

Brezilya’da, havaalanlarinda yolcu sayisinin gegtigimiz bes yilda yaklasik iki kat artmasi
havaalanlarina yatirim ihtiyacini beraberinde getirmistir. D1s ticaret hacminin son yillarda hizli
bir sekilde artmasi limanlarin ig yiikiinii artirmis ve liman yatirimlari ihtiyacint dogurmustur.
Trafige yeni giren ara¢ sayisinin ciddi artis gostermesi trafik yogunlugunu artirmis ve 6zellikle

otoyollara yatirim yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir, (BRICS, 2107: 21).

Brezilya Hiikiimetinin, hazirlamis olduklar1 lojistik yatirim programini agiklanmis ve bu
kapsamda karayollar1, demir yollari, limanlar, havaalanlart ve enerji alaninda 6zel sektdr
firmalarimca yatirnm yapilmasina yonelik ihaleler baslatilmistir. S6z konusu programlar
cercevesinde 6zel sektdriin yatirim yapmasi, devletin ise uygun kosullarda finansman saglamast
ve genel ekonomik istikrar1 siirdiirerek ekonomik bilylimenin artirilmasi hedeflenmektedir,
(BRICS, 2017: 22).

3.2. Rusya

Rusya ekonomisinin yiizde 70’i petrol ve dogalgaz ihracina baglidir. Ekonomi adeta petrol ve
dogalgaz tarafindan rehin alinmigtir. Rusya tipik bir “petrol ekonomisi” iilkesidir. Uluslararasi
piyasalardaki hareket dogrudan Rusya ekonomisini etkilemektedir. Rusya ekonomisi 2015
yilinda bir dnceki yila gore yiizde -3,7 oraninda kiigiilmiis, 2017 yilinda yiizde 1,55 biiylime
gostererek toparlanma egilimine girmistir. Ekonominin 6nemli gostergelerinden tiiketim
oranlar1 da halen istenilen seviyelere ulasmamistir. Hane bas1 gelirlerde diisiis egilimi de devam
etmektedir. 2014 yilinda baslayan ruble krizinden sonra, ruble halen oturmus bir para birimi
olarak géziikkmemektedir. 2015 yilinda 1 ABD dolar1 karsisinda 54,47 ruble ilen 2018 yilinda
65,25 rubleye ¢ikmustir, (BRICS, 2107: 26).

Ham petrol piyasalar1 2018’de toparlanma siirecine girmistir. 2015 yil1 ilk yarisinda Ural bolgesi
ham petrol varil fiyat1 57 ABD dolar iken 2018’de 81.2 ABD dolart fiyatlarini goérmiistiir. Dogal
gaz fiyatlart da 2017 yilinda 65.3 ABD dolari/1000 m3 fiyat1 ile 2016 yilina gore yiizdel6
artmistir. Rusya’nin 2017 yili dogal gaz gelirleri 38,1 milyar ABD dolari ile gecen seneye gore
yiizde 22,1 artmus, Petrol gelirleri ise 93,3 milyar ABD dolar1 olarak gercekleserek gecen yila
gore yiizde 26,6 artmuigtir, (Oilprice, 2018; Gazprom, 2018).

Batili iilkelerin Rusya’ya uygulamakta oldugu yaptirimlar, Ukrayna Donetsk 6zerk bolgesi ve

Kirim’m ilhaki sorunu Rusya’nin bagini agritan politik sorunlar olarak halen giindemdedir.



Rusya biiyiik bir tarim iireticisi olarak, son yillarda 6nemli bir noktaya ulagmistir. Rusya’nin
hububat iiretimi ii¢ y1l Gist iiste bir milyar tonun tizerine ¢ikmustir. 2015 yilinda Rusya'da tarimsal
biliylime yilizde 2,9 olmustur. Ocak-Haziran 2016 ilk 6 aylik donemde yiizde 2,6 oraninda
artmugtir. 2015-2016 tarim sezonunda (Temmuz 2015'ten Haziran 2016'ya kadar), Rusya'nin
bugday ihracatinin 25 milyon tona ulasarak, ABD ve Kanada’nin ardindan diinyanin en biiyiik
bugday ihracatgisi iilke haline gelmistir. 2016 yilinda, Rusya'nin tahil ihracati, en yiiksek rekoru

kirarak 33,9 milyon tona ulagsmistir.

2018 yil1 itibari ile Rusya sanayisindeki resesyonun durdugu gézlenmektedir. 2017 yilinda iilke
ylizde 1,55 biiylimiistiir. 2015 yilinda yiizde 12,9 olan enflasyon orani da alinan tedbirler ile
diisme egilimine girerek 2017 yilinda yiizde 5,21°e gerilmistir. Issizlik oram yiizde 5,8 den
ylizde 5,4, 2017 yilinda yiizde 5,17 gerileyerek diisme egilimine girmistir.

Rusya’nin BRICS iilkeleri ile ticaretinde Cin basi gekmektedir. Rusya’nin en biiyiik ticari ortagi
Cin’dir. 2017 yilinda 82 milyar ABD dolarlik ticaret hacmi vardir. Thracatinda ikinci sirada 6,4
milyar ABD dolar1 ile Hindistan gelmektedir. Brezilya {igiincii, Giiney Afrika Cumhuriyeti
dordiincii sirada gelmektedir, Rusya’nin Tiirkiye’ye 2017 ihracati 18,2 milyar ABD dolaridir,
(Tablo 1).

3.3. Hindistan

Hindistan, 1991 yilinda yapmis oldugu basarili ekonomik reformlarin olumlu sonuglarint bugiin
dahi almaktadir. Hindistan son yillarda da hizli ekonomik biiylimeyi saglamak i¢in reform
girigsimlerini hizlandirmistir. Hindistan ekonomisi bilindigi iizere goreceli olarak kapali bir
ekonomik sisteme sahiptir ve diinya ekonomisindeki olumlu ya da olumsuz gelismelerin iilkeye
yansimasi az veya ge¢ olmaktadir. Diinyadaki petrol fiyatlarindaki diigiis enerjide disa bagimli
olan Hindistan ekonomisini olumlu etkilemis, bu durum faiz oranlarin1 ve enflasyonun
diisiistinde olumlu etkiler yaratmistir. 2015-2016 yilinda Hindistan ekonomisinde biiyiime
ylizde 7,7 olurken, 2017 yilinda biiyiime orani yiizde 7,9°a ulasmistir. Enflasyon orani yiizde
3’{in altina diigmiis, cari agik yiizde 3,5 altina gerilemistir.

Bu olumlu rakamlara ragmen uluslararast kredi derecelendirme kuruluslar1 Hindistan
hiikiimetinin istatiksel yontemleri konusuna siiphe ile yaklasmaktadirlar. Bu kuruluslar, bitylime
hizinin deklare edilmis olanin ancak yaris1 kadar olduguna inanmaktadirlar, (Financial Times,
2018).

Hindistan hiikiimeti, daha fazla yabanci yatirim ¢ekmek ve is ortamini iyilestirmek icin yeni
reformalar yapmistir. Haziran 2016'da hiikiimet, yabanct yatirim politikasin1 6nemli 6lgiide
yeniden diizenlemistir. Bu ¢ergevede, sivil havacilik, savunma, eczacilik, sigortacilik, elektrik,
hayvancilik, iletisim, basin-yayin ve ticari alanlarinda, yatirim projeleri ve yabanci markalarin
iilke igerisinde, tasarim ve iretimine iliskin teknik standartlarm tiimiinii elden gegirmistir.
Hindistan'in dogrudan yabanci yatirimlarinin 2015 ve 2016 yillar1 arasinda yiizde 53 arttigini ve
ozellikle yabanci yatirim politikalarindaki genel reformlar ile siirekli gelisen yatirim ortamu,
istikrarl1 fiyatlar, saglam maliye politikasi nedeniyle biiylimede yeni bir rekor kirmistir.
Ozellikle Agustos 2016 yilinda yapilan vergi reformlari ile diizenlenen yeni gelir vergisi
kanunun, treticilerin iizerindeki vergi yiikiinii hafifletilmesi sebebiyle, bu olumlu etkinin

Hindistan GSYIH iizerine yansimas1 her y1l yiizde 1,5-2’lik artisa sebep olacagi beklenmektedir.



Hindistan hiikiimetinin 6niinde halen yapmas1 gereken dnemli altyap1 sorunlari, diisiik kaliteli
egitim, toprak reformlari, eski diisiik teknolojili iiretim gibi zorlu yapisal sorunlari
bulunmaktadir, (BRICS, 2017: 84).

Brezilya, Hindistan’in Giiney Amerika’da ki en onemli ticari ortaklarindan birisidir. 2014
yilinda, 11,424 milyar ABD dolar1 olan ticaret hacmi 2015 yilinda 6,69 milyar ABD dolarina,
2017 yilinda ise 7,52 milyar ABD dolarina gerilemistir, (Tablo 1). Ikili ticaretin hemen hemen
yarist ham petrol/dizel yakit olusturmaktadir. Hindistan’1n ihrag kalemleri ise, ilag, dizel yakat,
organik kimyasallar, mithendislik ara¢ ve gerecleri, tekstil iirlinleridir. Hindistan’in ana ithalat
kalemleri, ham petrol, seker, soya yagi, bakir cevheri ve altindir. Ayrica, Hindistan’in

Brezilya’da 5 milyar ABD dolar tutarinda yatirimi mevcuttur.

Hindistan ile Giiney Afrika Cumhuriyeti arasinda ticari ve ekonomik olarak 6zel bir iliski
mevcuttur. Toplam ticaret hacmi son 2-3 yildir 8-9 milyar ABD dolar1 seviyesindedir.
Hindistan, genel olarak binek ve ticari ara¢ ve onun bilesenleri, ulastirma gerecleri, ilag,
mihendislik ara¢ ve geregleri, ayakkabi, boya ve yan iriinleri, kimyasallar, tekstil, piring,
degerli taglar ve miicevherdir. Giiney Afrika Cumhuriyeti’nden ithalat ise baslica olanlar1; altin,
komiir, bakir cevheri, fosforik asit, manganez cevheri, kiilge aliiminyum ve diger minerallerdir.

Hindistan, Giiney Afrika Cumhuriyeti’nin ana yatirimcilart arasindadir.

2016 yilindan itibaren uluslararasi ekonomik durum degigmis, diinya ekonomisindeki
toparlanma biitiin korumacilik tedbirlerine ragmen ilerlemeye devam etmektedir. Genel olarak,
glinimiizde diinyadaki jeopolitik sorunlar daha belirgin hale gelmistir. BRICS is birligi
mekanizmasi tiye iilkeleri de yeni durumlarla kars1 karsiya kalmislardir. Birincisi, diinyadaki
karmagik ve catismayi artirict ¢6ziimii zor konular artmaktadir. Buna bagli olarak diinya
ekonomik biiyiimesinin belirsizligi de artmaktadir. Ikinci olarak, i¢ ve dis faktorlerden etkilenen
BRICS is birligi iiye iilkelerindeki yavas ekonomik bilyiime, bu iilkelerin kalkinma siirecini ve
gelismesini de yavaglatmaktadir. BRICS is birligi mekanizmas: iiye {iilkeleri, Brezilya ve
Rusya’nin yasadigi ekonomik sorunlara ragmen halen kiiresel ekonominin lokomotifi
durumundadirlar. 2017 yilinda Hindistan’1n biiyiime oran: yiizde 6,62, Cin ylizde 6,9 ve Giiney
Afrika Cumhuriyeti yiizde 1,32°dir, (Tablo3).

3.4. Giiney Afrika Cumhuriyeti

Giiney Afrika devlet eski bagkan1 Zuma doéneminde, gesitli usulsiizliikklerden dolay1 ulusal ve
uluslararasi alanda gesitli baskilar ile karsilasmistir. Gorev yaptigt siire icerisinde Bagkan
Zuma’nin en bilyiik basarisinin Giiney Afrika Cumhuriyeti’ni BRICS is birligi mekanizmasina
iye yapmasi gosterilmektedir, (CNN Tirk, 2018). 2009-2018 yillar1 arasinda gérev yapan
Bagkan Zuma, 2018 yilinda gérevini Baskan Ramaphosa’ya devretmistir.

Baskan Zuma’nin Cin, Rusya ve Hindistan ile olan yakinlagmasi batili gézlemciler tarafindan
Bati ile iligkilerin dengelenmesi olarak bu durumun, Zuma’nin yonetim hatalarindan ve
yolsuzluk skandalindan dolay1 Bati’ya olan kirginligi olarak degerlendirilmistir, (Matthee,
2016: 1). 2015-2016 yillarinda meydana gelen i¢ kargasalardan dolayr Giiney Afrika

Cumhuriyeti’nin ekonomisi olumsuz etkilenmistir.

Giliney Afrika Cumhuriyeti’nin ekonomisi son yillarda olduk¢a =zayif performans
gostermektedir. Bunda kiiresel makroekonomik gelismelerde etkili olmustur. Giiney Afrika
Cumbhuriyeti’nin ana {iretim sektorleri olan altin, platin, demir cevheri, kdmiir madenlerinin

uluslararasi emtia pazarlarinda ucuzladigi igin liretim oranlar1 zaman i¢inde diisiis kaydetmistir.



Para birimi olan Giiney Afrika Rand’1, ABD dolar karsisinda asir1 deger kaybetmis olmasina
ragmen bu durumun olumlu yansimasi olan ihracatin artmasina ve iiretimin rekabetgiligine
yansitamamigtir. Gliney Afrika Cumhuriyeti zaman zaman susuzluk ve kurakliklarla da
miicadele etmektedir. 2015 ve 2016 yillarinda Afrika tarihinde ender rastlanan bir kuraklikla
kars1 karsiya kalmig, bu durum tarim iriinlerindeki rekolteyi 6nemli derecede diiglirmiistiir.
Yiiksek igsizlik orani, yiliksek enflasyon, yavas biiylime, yiiksek cari agik Giiney Afrika
hiikiimetinin ana sorunlaridir, (BRICS, 2017: 100).

Giiney Afrika Cumhuriyeti hiikiimeti, ekonomik gerilemeyi durdurmak ve biiyiimeyi
hizlandirmak icin bazi ekonomik énlemler almustir. ilk olarak, yatirim ortamimi iyilestirmek icin
“Giiney Afrika'da Yatirim” isimli bir programi baslatmislardir. Hiikiimet, Giiney Afrika'ya
yatirim yapmak isteyen yabanci sirketler i¢in biirokratik islemlerin tek bir yerden yapilmasi i¢in
bir diizenleme yapmis, hantal prosediirleri azaltip, onay ve kayit isleminin siiresini
hizlandirmustir. ikinci olarak, isgiicii sorununu ¢dzmek, emek ve sermaye arasindaki gerilimi
azaltmak i¢in de ¢aba gdstermektedir. Hiikiimet, isgiicii piyasasini istikrarli hale getirmek i¢in
oncelikle isttihdamin yogun oldugu alanlar olan, platin ve altin madenciligi ve otomobil {iretimi
alaninda isgiicii miizakerelerini aktif olarak desteklemistir. Ulke genelinde uygulanabilir bir
asgari iicret standardi olusturmustur. Uciincii olarak, turizm endiistrisini canlandirmak ve Giiney
Afrika turizmine daha fazla yabanci turist ¢ekmek icin vize politikalarini gevsetmis ve son
olarak, kamu iktisadi tesebbiisleri reformu ile 6zel sektoriin gelismesini tesvik etmeye
caligmigtir. Tarimda, insaat ve finansal hizmetlerdeki istihdami arttirmak i¢in ¢esitli
diizenlemeler yapilmistir. Buna ek olarak Giiney Afrika hiikiimeti, altyapi yatirimlarinin
artmasinin, Uretimin gelistirilmesinin, hammadde ihracatinin katma degerinin artirilmasi
gerektigini, sosyal refahin ve insanlarin asgari ge¢imi icin gerekli olan gelirlerinin artirilmasi,
tiiketimin tesvik edilmesi gibi dnlemlerin alinmasi gerektiginin farkindadir ve gerekli adimlari
atmaktadir. Bu kars1 tedbirlerinin ne kadar meyve verecegi zaman i¢inde goriilecektir, (BRICS,
2017: 101).

Cin ve Hindistan, Giiney Afrika Cumhuriyeti ile olan ekonomik iligkilerine nem vermekte ve
yillar i¢inde gelistirmislerdir. Cin 2009 yilindan beri Giiney Afrika Cumhuriyeti’nin en biiyiik
ticari ortagidir, (ITC (b), 2018). Genel olarak biitiin BRICS is birligi mekanizmasi iiye {ilkeleri
Giiney Afrika Cumhuriyeti igin stratejik 6énemi vardir. Bununla beraber rakamlara bakilinca,
Gliney Afrika Cumhuriyeti’nin BRICS iilkelerine olan bagimliligi, BRICS 1is birligi
mekanizmasi iiye iilkelerinin Giiney Afrika Cumhuriyeti’ne olan bagimliligindan daha fazla
oldugu gorilmektedir. 2017 yillinda Giiney Afrika Cumhuriyeti’nin BIRCS iilkelerine ihracat
orani, toplam ihracatinin yiizde 13’l civarindadir. Bunun yani sira diger BRICS is birligi
mekanizmasi iiye iilkelerinin Giiney Afrika Cumhuriyeti’nden ithalat orani sadece yiizde
0.28dir, (Tablo 1).

Giliney Afrika Cumhuriyeti, BRICS is birligi mekanizmas: tarafindan yeni kurulan, “Yeni
Kalkinma Bankasina” olan inanci oldukga fazladir. Giiney Afrika Cumhuriyeti uzun tartigsmalari
yapilan, Yeni Kalkinma Bankasi’nin yonetim sistemindeki esit oy hakki olmasinin 6nemine
inanmakta ve tam olarak desteklemektedir. Bu durumu Yeni Kalkinma Bankasinin, diger
geleneksel ¢ok tarafli kalkinma finans kurumlarindan ayirt eden en 6nemli inovasyon olarak
kabul etmektedirler. Ayrica Giiney Afrika Cumhuriyeti, Yeni Kalkinma Bankasinin, “Acil
Durum Rezervi” (CRA) diizenlemesinin ve kendi para birimleri ile ticaret anlagmalarinin
BRICS is birligi iiyeleri arasindaki baglantilar1 giiclendirmesine katki saglayacagi ve BRICS is

birligi grubunu daha fazla kurumsallastirdigina inanmaktadir.



BRICS is birligi mekanizmasi bu nedenle, tartismay1 eyleme doniistiirmeye, BRICS is birligi
mekanizmasi iiye iilkeleri arasinda is birligini saglamlastirmaya ve derinlestirmeye yardimeci
olacak somut adimlar olarak desteklemektedir, (Bertelsmann-Scott vd. 2016: 2).

3.5. Tiirkiye

Tirkiye’nin 2018 Agustos ayindan sonraki donem istisna olmak iizere, son 16 yilinin
rakamlarina bakilacak olursa, iki alanda net basaris1 goziikmektedir. Bu basarilar, enflasyon ve
biitge dengesinin saglanmasi basarilaridir. Enflasyonun dengelenmesindeki bagarinin temelinde
de biitce disiplinindeki basar1 yatmaktadir. Biitce agig1 diistiikce enflasyonda diismiistiir.
Ulkenin biiyiimesi de ortalama olarak basarili olarak kabul edilmektedir Bununla beraber mali
disiplinde 2016’dan baslayarak giden bir gevseme oldugu gozlenmektedir. Bu gevseme
enflasyonu artirict bir etki yaratmaktadir. Biitge agiginin heniiz tehlikeli sinirlarda olmamakla
beraber dikkat edilmesi gereken husus olarak ortaya ¢ikmaktadir, (Egilmez (a), 2018).

Tiirkiye’de vergilerin yiizde 67’sinin dolayli vergilerden miitesekkil olmasi vergi adaleti kadar
gelir dagilimini da bozucu etkiler yaratmaktadir. Bir iilkenin ihracat gelirlerinin agirligr ile girdi
olarak kullanilan mallarin agirlign farkli para birimlerinde yogunlagiyorsa o zaman onlar
arasindaki parite degisimi lilke parasinin deger kaybi kadar 6nemli hale gelmektedir, (Egilmez
(a), 2018). EUR/USD paritesi Tiirkiye’nin ihracati agisindan 6nem arz etmektedir. Tiirkiye nin
ihracat gelirleri agirlikli olarak Avro iizerinden yapilmaktadir. Dolayisiyla EUR/TRY kuru
arttikca Tirkiye’nin ihracati olumlu etkilenmektedir. Buna karsilik Tirkiye’nin dretimde
kullandig1 girdilerin doviz olarak agirligi ABD dolari iizerindendir. Dolayisiyla USD/TRY kuru
arttiginda Tirkiye’nin tiretim maliyetleri de olumsuz etkilenmektedir. Buna gére EUR/USD
paritesi EURO lehine degisirken Tiirkiye’nin ihracat gelirleri artiyor ve dolayisiyla ihracatinin
artmasi gerekiyor, ABD dolar1 lehine degisirken Tiirkiye’nin maliyetleri artiyor ve dolayisiyla
ihracat1 goreceli olarak gerilemektedir. Bu dengesizlikler Tiirkiye ekonomisi tizerinde riskler

barindirmaktadir.

EUR/USD paritesinin 2013 yilindan itibaren 2018 Agustos ayma kadar EURO aleyhine yiizde
13°liik bir degisim gegirdigi goriilmektedir. Buna gore Tirkiye’nin EURO cinsinden ihracat
gelirleri diiserken ABD dolari cinsinden maliyetleri de artmistir, (TCMB (a), 2018).

Tiirkiye’nin ihracatinda en 6nemli pay1 tutan iiriinler genel olarak, otomotiv trtinleri, Kimyevi
maddeler ve mamulleri, hazir giyim, gelik, elektrik-elektronik, tekstil ve hammaddeleri ve
hizmettir. Bu sayilan iiriinlerin ¢ogu ekonomik bilyliimeye duyarl: tiiketim mallar1 oldugu igin,
talep esnekligi diisiik olmayan mallar olarak tanimlanir. Bir baska ifadeyle hedef pazarlarda
ekonomik biiylime durdugu ve yavagladigi anda bu mallarin ¢ogunun ithalatinin da diismesi s6z
konusu olmaktadir. Bu durum Tiirkiye’nin gelirlerinde 6nemli diisiislere sebebiyet vermektedir.

Bu sebeplerle Tiirkiye ihracat pazarlarini ¢esitlendirmeye gitmesi gerekmektedir.

Tiirkiye’nin ihracatinda en fazla paya sahip olan tilkeler, Almanya, Irak, Biiyiik Britanya, ABD,
Italya, Fransa, BAE, Ispanya, Rusya ve Suudi Arabistan’dir, (ITC (a), 2018). Bu iilkelerden
Almanya, italya, ABD, Ispanya, Biiyiik Britanya ve Fransa’nin kiiresel krizin etkisiyle bilyiime
hizlar1 diismiis ve dolayisiyla ithalatlar1 da gerilemis bulunmaktadir.

Tiirkiye’nin BRICS is birligi mekanizmas1 iiye iilkeleri i¢inde en biiylik ticari partneri
Rusya’dir, Tiirkiye ile Rusya’nn ticareti 21,1 milyar ABD dolar1 civarindadir. Ikinci sirada Cin
17,8 milyar ABD dolarlik hacimle gelmektedir.
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Ardindan sirast ile Hindistan 5,68 milyar ABD dolari, Brezilya 2,2 milyar ABD dolar1, Giiney
Afrika Cumhuriyeti ile 941 milyon ABD dolar ile takip etmektedir, (Tablo 1).

4. BRICS ile Tiirkiye’nin Performans ve Potansiyel Kriterleri Cercevesinde
Degerlendirilmesi

Bu ¢alismada, “Kisi Basina Diisen GSYIH”, “Y1llik Biiyiime Hiz1”, “Issizlik Oran1”, “Yillik
Enflasyon Oran1”, “Odemler Dengesi”, uluslararasi kredi derecelendirme kuruluslarinin yapmis
olduklar1 degerlendirmeye gore “Kredi Notu™ gibi iilkelerin makroekonomik verilerini igeren
alt1 adet kriter segilmistir. Ayrica “Kiiresel Inovasyon Endeksi”, “Kiiresel Rekabet Edebilirlik
Endeksi”, “AR-GE Harcamalarinin GSYIH’ya Orani” ve “Insani Gelismislik Endeksi” gibi
iilkelerin potansiyel performanslarin1 6lgmeye yonelik gostergeler ile son olarak da “Lojistik
Performans Endeksi”, “Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi”, “Kiiresel Lojistik Rehberi” ve
“Diizenli Hat Tagimacilig1 Baglanabilirlilik Endeksi” gibi tilkelerin lojistik performansini 6l¢en

kriterler secilmistir.
4.1. Kisi basima Diisen Gayri Safi Yurtici Hasila

Ulke sinirlart igerisindeki belli bir zaman dilimi gergevesinde (genel olarak bir yil), iiretilen tiim
nihai mal ve hizmetlerin para birimi cinsinden degerinin ayni yil i¢in iilkenin niifusuna
béliinmesiyle hesaplanir. Kisi basina diisen GSYIH iilkelerin géreceli olarak performansim
gostermektedir, dolayisiyla bir iilkeyi digeriyle karsilagtirirken kullanilan bir kriter olarak kabul
edilir. Kisi basina diisen GSYIH’ nin artis1, ekonomideki biiyiimeyi ve verimlilik artisim
yansitmaktadir, (Acemoglu vd. 2016:134; Egilmez (b), 2018).

15500 mBrezilya ®Rusya ®Hindistan Cin ®Giney Afrika ® Tiirkiye

10.000
7.500
5.000
2.500

0

2000 2010 2017

Sekil 1. BRICS ve Tiirkiye’nin 2000, 2010 ve 2017 yillar1 kisi basina GSYTH.
Kaynak: World Bank (a), (2018).

Degisimi gostermek agisindan 2000, 2010 ve 2017 yillarindaki BRICS is birligi mekanizmasi
iiye iilkeleri ve Tiirkiye nin kisi basma GSYIH miktarinin ABD dolar1 karsilig1 {izerinden
degerlerini kapsamaktadir, (Sekil 1). BRICS is birligi mekanizmast iye iilkeleri ve Tiirkiye’ nin
kisi basina GSYIH ortalama degeri 2000 yilinda 2.368 USD, 2010 yilinda 7.626 USD ve 2017
yilinda 8.005 USD olmustur. Tablo 2.’de BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri ve
Tiirkiye’nin 2017 y1l1 kisi bagina diisen GSYIH verilmistir, (World Bank (a), 2018).
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Tablo 2. BRICS ve Tiirkiye’nin-2017 Yillar1 Kisi Basina GSYIH.
Yil Brezilya Rusya F. Hindistan Cin G. Afrika  Tiirkiye

2017 9.821 10.743 1.940 8.827 6.161 10.541
Kaynak: World Bank (a), (2018).

Bu ¢alismada, GSYTH kriterinde BRICS is birligi mekanizmast iiye iilkeleri ve Tiirkiye’ye ait
2017 yili degerleri dikkate alinmigtir, (Tablo 2).

4.2.  Yilhk Biiyiime Oram

Kalkinmada en dnemli gostergelerden birisi ekonomik biiylime kabul edilmektedir. Ekonomik
biliylime, genel olarak iiretim kapasitesindeki artig olarak tanimlanmaktadir. Yaygin kullanilan
iiretim fonksiyonlarinda sermaye ve is giicii temel degiskenlerdir. Uretim kapasitesindeki arts,
sermaye ve isgiicii ile gerceklestirilebilmektedir. Nominal Gayri Safi Milli Hasila’daki ytizde
degisimini ifade eder, (Acemoglu vd. 2016:172; Krugman & Wells, 2006:4).

2000-2017 yillar1 arasinda BRICS is birligi mekanizmas iiye iilkeleri ve Tiirkiye’nin GSYIH
miktariin biiylime yiizde degerlerini kapsamaktadir, (Sekil 2).

2000-2017 yillarinda Diinya ekonomisi ortalama yilizde 2,90 biiylime kaydetmistir. Ayni
donemde BRICS iilkeleri ve Tiirkiye diinya ortalamasinin yaklasik 2 kati bir biiytikliik olan
yiizde 5,13’liik bir biiylime gergeklestirmistir, (World Bank (b), 2018).

Brezilya

Rusya Hindistan Cin ——G.Afrika

15% Tiwkiye
10%

5%

0%

-5%

-10%
Sekil 2. BRICS ve Tiirkiye’nin 2000-2017 yillart arasinda GSYIH biiyiime orani.
Kaynak: World Bank (b), (2018).

Bu caligmada, “biiylime hiz1” kriteri olarak gayri safi milli yurtigi hasilanin biiylimesi kriterinde
BRICS is birligi mekanizmasi iiye lilkeleri ve Tiirkiye’ye ait 2017 yil1 verileri dikkate alinmustir,
(Tablo 3).
Tablo 3. BRICS ve Tiirkiye nin 2017 yillar1 arasinda GSYIH biiyiime orani.
Yil Brezilya  RusyaF. Hindistan Cin G. Afrika  Tiirkiye

2017 098% = 155% = 662% = 690% @ 132% @ 7,42%
Kaynak: World Bank (b), (2018).

43. Issizlik Oram

Issizlik esas itibariyle isgiiciiniin degisik bicimlerde istihdama katilamamasindan dolay1 ortaya
¢ikan bir insan giicii kayb1 olarak degerlendirilir. Issizlik, ¢alisma giiciinde ve arzusunda olan
ve cari iicretten ¢aligmaya razi olup da is bulamayan isgiiciiniin varligidir. Issizlik orani,

calismak isteyen kisilerin, toplam isgiiciindeki payini ifade etmektedir.
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Ekonomik performansin GSYIH ve biiyiime hizi digindaki diger bir yoniiyle, ekonominin
tiretken kaynaklarini ne kadar iyi kullanildig1 anlamindadir, (Acemoglu vd. 2016:230; Krugman
& Wells, 2006:146).

Tablo 4. BRICS ve Tiirkiye’nin 2000-2017 yillar1 arasinda Issizlik orani.

Yil Brezilya  RusyaF. Hindistan Cin G. Afrika Tiirkiye
2000 13,92% 10,58% 4,32% 4,53% 23,27% 6,49%
2005 9,31% 7,17% 4,40% 4,14% 23,84% 10,64%
2010 8,36% 7,37% 3,54% 4,20% 24,69% 10,66%
2017 12,88% 5,17% 3,52% 4,68% 27,72% 11,26%

Kaynak: World Bank (c), (2018).
Tablo 4’de, 2000, 2005, 2010 ve 2017 yillarinda yer alan BRICS is birligi mekanizmasi iiye
iilkeleri ve Tirkiye’'nin yillik igsizlik orani degerleri bulunmaktadir. 2017 yili i¢in mevcut
verilere gore BRICS ig birligi iye iilkeleri ve Tiirkiye arasinda en iyi durumda olan
Hindistan’dir. En kotii durumda olan ise Giiney Afrika Cumhuriyeti’dir (Tablo 4). Bu
calismada, PROMETHEE-GAIA, CKKV metodunda, “igsizlik kriteri” olarak BRICS is birligi
mekanizmasi {iye iilkeleri ve Tiirkiye’ye ait 2017 yili verileri dikkate alinmistir, (Tablo 4).

4.4. Yillik Enflasyon Orani

Enflasyon, bir iilkedeki mal ve hizmetin satin alma fiyatinin siireli olarak artig gdstermesi olarak
tanimlanmaktadir. Enflasyon, fiyatlarin genel diizeyindeki devamli bir artis siirecinin yaninda
paranin degerindeki siirekli bir diismeyi de ifade eder. Ortaya ¢ikisina neden olan etkenler goz
oniine alindiginda enflasyon genel olarak, talep enflasyonu ve maliyet enflasyonu olarak ikiye
ayrilir, (Acemoglu vd. 2016:254; Krugman & Wells, 2006:178).

Tablo 5. BRICS ve Tiirkiye’nin 2000-2017 Yillar1 Arasinda Enflasyon Orani.

Yil Brezilya Rusya F. Hindistan Cin G. Afrika Tiirkiye
2000 5,89% 37,70% 3,64% 2,06% 8,84% 49,34%
2005 7,44% 19,31% 4,24% 3,90% 5,45% 7,10%
2010 8,41% 14,19% 8,98% 6,94% 6,35% 7,01%
2017 3,79% 5,21% 3,00% 4,05% 5,54% 10,81%

Kaynak: World Bank (d), (2018).
Tablo 5°de, 2000, 2005, 2010 ve 2017 yillarinda yer alan BRICS is birligi mekanizmasi iiye
iilkeleri ve Tiirkiye’nin yillik enflasyon degerleri bulunmaktadir. 2017 yili i¢in mevcut verilere
gore BRICS is birligi mekanizmasi liye iilkeleri ve Tiirkiye arasinda en iyi durumda olan verileri
tartismali olsa da Hindistan’dir. Bu konuda diisiik performans sergileyen iilke ise Tiirkiye’dir,
(Tablo 5). Bu ¢aligmada, Enflasyon kriterinde BRICS is birligi mekanizmasi tiye ilkeleri ve
Tirkiye’ye ait 2017 yili degerleri dikkate alinmustir.

45. Kredi Notu

Kredi Notu (Sovereign Credit Rating), bir iilkede yatirim yapmak niyetinde olan kuruluslar i¢in,
uluslararast kredi derecelendirme kuruluslar1 tarafindan ilgili iilkenin risk diizeyini, politik
riskleri de dikkate alarak degerlendirmektedir. Uluslararas: ticaret ve yatirimin gelismesi
sonucunda iilkelere yapilan kredi derecelendirmesini gerceklestiren kurumlarin 6nemi de
artmugtir. Ulkelerin kredi dereceleri, sermaye piyasalarinda fon bulabilmek igin 6nem arz
etmektedir. Kredi dereceleri sayesinde, iilkeler menkul kiymet ihra¢ ederek yatirimcilardan
dogrudan borg alabilirler.
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Yatirimcilar kendi risk algilar1 dogrultusunda kredi risklerini degerlendirerek yatirim icin karar
vermektedirler. Kredi notunun yiiksek olmasi iilkenin giivenilir oldugu ve 6denmeme riskinin
diisiik oldugunu gostermektedir, (IMF, 2002; S&P Ratings, 2018 ve Fitch Ratings, 2018).

Tablo 6’da 2018 yillar1 arasinda yer alan BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri ve
Tirkiye’'nin finansal kredi notuna goére siralamalar1 ve  PROMETHEE-GAIA CKKV
yonteminde veri olarak kullanabilmek i¢in hesaplanmis puan degerleri bulunmaktadir. BRICS
is birligi mekanizmasi tiye iilkeleri ve Tiirkiye arasinda en iyi durumda olan Cin’dir. En diisiik
performans sergileyen ise Brezilya olarak goziikmektedir, (Tablo 6). Giiney Afrika
Cumhuriyeti’nin makroekonomik gostergeleri Tiirkiye, Hindistan ve Rusya’dan diigiik olmasina
ragmen biitiin bu iilkelerden kredi notu daha yiiksektir.

Tablo 6. BRICS ve Tiirkiye’nin Temmuz 2018 Finansal Kredi Notu.

Ulkeler S&P Moody's Fitch Trading Economics
Brezilya BB- Ba2 BB- 34
Rusya F. BBB- Bal BBB- 43
Hindistan BBB- Baa2 BBB- 48
Cin A+ Al A+ 80
G. Afrika BB Baa3 BB+ 49
Tiirkiye B+ Ba3 BB 44

Kaynak: Trading Economics, (2018).
Bu calismada, Kredi Notu kriterinde BRICS is birligi mekanizmasi iiye tilkeleri ve Tiirkiye’ye
ait Temmuz 2018 verileri dikkate alinmustir, (Tablo 6).

4.6. Odemeler Dengesi

Odemeler Dengesi (Balance of Payments) bir {ilkenin belirli bir dénem iginde diger iilkeler ile
yaptig1 tiim ekonomik faaliyetlerin muhasebelestirilmis tablosudur. Ozet olarak bir iilkedeki
gercek ve tiizel kisiler ile devletin mal ve hizmet alimi i¢in ya da yatirim amaciyla yaptigi tiim
odemeler negatif, diger iilkelerin ilgili iilkeden aldiklari mal ve hizmetler ile yatirimlar icin
yaptiklar1 ddemeler ise ddemeler dengesine pozitif etki eden kalemlerdir. Odemeler dengesi
ddemeler bilangosunun denkligi anlaminda kullanilmaktadir. Odemeler bilangosu; cari islemler
dengesi, sermaye dengesi, net hata noksan ve resmi rezervler ana kalemlerinden olugsmaktadir,
(Krugman & Wells, 2006:461; TCMB (b), 2018).

Tablo 7’de, 2000, 2005, 2010 ve 2017 yillar1 arasinda yer alan BRICS is birligi mekanizmasi
iiye iilkeleri ve Tirkiye’nin ddemeler dengesi gore siralamalari ve degerleri bulunmaktadir.
2017 yilt igin BRICS iilkeleri ve Tiirkiye arasinda en iyi durumda olan Cin’dir. En diisiik
performans sergileyen ise Tiirkiye’dir, (Tablo 7). Cin ve Rusya haricinde diger tiim iilkeler agik
vermektedir. Bu ¢alismada, “6demeler dengesi” kriterinde BRICS ig birligi mekanizmasi tiye
iilkeleri ve Tiirkiye’ye ait 2017 yili degerleri dikkate alinmigtir, (Tablo 7).

Tablo 7. BRICS ve Tiirkiye’nin Odemeler Dengesi (x1000).

Yil Brezilya Rusya F. Hindistan Cin G. Afrika Tiirkiye
2000 -24.225 45.382 -4.601 20.518 -191 -9.920
2005 13.985 84.389 -10.284 132.379 -8.015 -20.980
2010 -75.760 67.452 -54.516 237.810 -5.492 -44.616
2017 -9.762 35.437 -38.168 164.887 -8.607 -47.437

Kaynak: IMF (b), (2018).
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4.7.  Kiiresel Inovasyon Endeksi

Inovasyon, isletme ici uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya
onemli derecede iyilestirilmis bir iirlin (mal veya hizmet), siire¢ veya yeni bir pazarlama
yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin gergeklestirilmesidir, (Oslo Kilavuzu, 2005).

Inovasyonun en basit tanimi “deger katan yenilik” olarak yapabiliriz.

Kiiresel Inovasyon Endeksi (Global Innovation Index), inovasyonu dlgme yollarmi gelistirme
ve inovasyonu anlamaya odaklanmistir. Kiiresel Inovasyon Endeksi dért olciim ile
hesaplanmaktadir: Genel Kiiresel Inovasyon Endeksi, Girdi Alt Endeksi ve Cikt1 Alt Endeksi,
Inovasyon Etkililik Oran1 seklindedir. inovasyon etkililik (efficiency) orani, inovasyon gikt1 alt
endeksi ile inovasyon girdi alt endeksinin birbirine oramidir. Inovasyon etkililik orani, bir
iilkenin girdilerinden nasil daha ¢ok ¢ikt1 elde edebilecegini gostermektedir. Kiiresel Inovasyon
Endeksi genel skoru, girdi ve ¢ikt1 alt endekslerinin ortalamasindan olusmaktadir, INSEAD ve
WIPO, 2018).

— Inovasyon Girdi Alt Endeksi, Kurumlar, Beseri Sermaye ve Arastirma, Altyapi,

Piyasalarin Gelismisligi ve Ticari Geligmislik unsurlarindan olusmaktadir.
— Inovasyon Cikti Alt Endeksi, Bilgi ve Teknoloji Ciktilari ve Yaratici Ciktilar

unsurlarindan olugsmaktadir.

Tablo 8. BRICS ve Tiirkiye’nin Kiiresel inovasyon Endeksi (2010-2018).

Ulkeler 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Brezilya 37,75 36,60 36,33 36,29 27,52 33,19 33,10 33,44
Rusya F. 35,85 37,90 37,20 39,14 33,32 38,50 38,76 37,90
Hindistan 34,52 35,70 36,17 33,70 27,97 33,61 35,47 35,18
Cin 46,43 45,40 44,66 46,57 46,57 50,57 52,54 53,06
G. Afrika 35,22 37,40 37,60 38,25 29,70 35,85 35,80 35,13
Tiirkiye 34,11 34,10 36,03 38,20 3393 39,03 38,90 37,42

Kaynak: INSEAD ve WIPO, (2018).
Tablo 8’de, 2011 ve 2018 yillar1 arasinda yer alan BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri
ve Tiirkiye’nin Kiiresel Inovasyon Endeksi gore siralamalar1 ve puanlar1 bulunmaktadir. BRICS
is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri ve Tiirkiye arasinda en iyi durumda olan Cin’dir. En diisiik

performansi olan iilke olarak ise Brezilya goziikmektedir, (Tablo 8).

4.8. Kiiresel Rekabet Edilebilirlik Endeksi

Diinya Ekonomik Forumu (World Economic Forum) tarafindan, iilkelerin rekabet gii¢lerinin
mukayesesisin yapilarak siralandigi Kiiresel Rekabet Edilebilirlik Endeksi (The Global
Competitiveness  Index-GCI) rapor olarak 1979 yilindan itibaren diizenli olarak
yayilanmaktadir. Tlgili rapor, iilkelerin ekonomik olarak biiyiimelerinin nedenlerini anlamak
konusunda katkilar sunmakta ve aymi diizeyde bulunan mevcut bazi iilkelerin neden
digerlerinden daha farkli ayristigini anlamak konusunda yardimci olmaktadir. Dolayisiyla, karar
vericiler i¢in etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir, (WEF, 2018).

Diinya Ekonomik Forumu, bu raporu olusturmak ic¢in uluslararasi kantitatif ve kalitatif

verilerden yararlanmaktadir.

Kiiresel Rekabet Edilebilirlik Endeksi, rekabetgilik konusunda mikro-ekonomik ve makro-

ekonomik durumunu kapsamli olarak analizi gergeklestiren bir yapiya sahiptir.
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Kiiresel Rekabet Edilebilirlik Endeksinin bilesenleri, {i¢ temel kategoriden ve toplam 12 alt
kategoriden olugmaktadir. Buna gére, (WEF, 2018):

— Temel Gereksinimler: Kurumlar, altyapi, makro-ekonomik ¢evre ve saglik ve temel
egitim.

— Verimlilik Arttirict Faktorler: Yiiksek dgretim ve mesleki egitim, mamul piyasasinin
etkinligi, isgilicli piyasasinin etkinligi, finansal piyasa gelismisligi, teknolojik hazirlik ve
piyasasinin biiyikligi.

— Yenilik¢ilik ve Cesitlilik: Is piyasasimn gelismisligi ve inovasyon temelinde

degerlendirilmektedir.

Tablo 9. BRICS ve Tiirkiye’nin Kiiresel Rekabet Endeksi (2010-2017).

Ulkeler 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017  Sira
Brezilya 4,28 4,32 4,40 4,33 4,34 4,08 4,06 4,14 81
Rusya F. 4,24 4,21 4,20 4,25 4,37 4,44 4,51 4,64 43
Hindistan 4,33 4,20 4,32 4,28 4,21 4,31 4,52 4,59 39
Cin 4,84 4,90 4,83 4,89 4,89 4,89 4,95 5,00 28
G. Afrika 4,32 4,34 4,37 4,37 4,35 4,39 4,47 4,32 47
Tiirkiye 4,25 4,28 4,45 445 446 4,37 439 442 55

Kaynak: WEF, (2018).
Tablo 9°da 2010 ve 2015 yillar arasinda yer alan BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri ve
Tirkiye’'nin Kiiresel Rekabet Edilebilirlik Endeksine gore siralamalari ve puanlari
bulunmaktadir. BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri ve Tiirkiye arasinda en iyi durumda
olan Diinya’daki 28. sirasi ile Cin’dir. En diisiik performansi olan tilke ise 81. sira ile Brezilya

gelmektedir ve Tirkiye’nin siralamadaki yeri ise 55°dir, (Tablo 9).

Bu ¢aligmada, Kiiresel Rekabet Edilebilirlik Endeksi kriterinde BRICS is birligi tiye tilkeleri ve
Tiirkiye’ye ait 2017 yili verileri dikkate alinarak hesaplanmugtir, (Tablo 9).

4.9. AR-GE Harcamalarinin GSYiH’ya Oram

Gilinimiiz diinyasinda siirdiiriilebilir ekonominin, ilgili tilkedeki Arastirma ve Gelistirme (AR-
GE) faaliyetlerine verilen destekler ve AR-GE yatirimlarinin sonucu teknolojik olarak gelismesi
ile irtibatlandirilir. Teknolojik gelisme verimliligi ve etkinligi arttirarak ilgili tilkedeki rekabet
giiciiniin de artmasim saglamaktadir. Ulkelerin AR-GE’ye verdikleri destek ilgili iilkenin
GSYIH’deki pay1 ile 6lgiilmektedir. Diinya ilk 10 iginde yer alan iilkelerin biiyiimesine
bakildiginda AR-GE temelli biiyiiyen iilkeler olmasin tesadiif olmadigi goriilmektedir, (WEF,
2018).

AR-GE; insan, kiiltiir ve toplumun bilgisinden olusan bilgi dagarcigiin artirtlmasi ve bu
dagarcigin yeni uygulamalar tasarlamak iizere kullanilmasi i¢in sistematik bir temelde yiiriitiilen
yaratici ¢aligsmalardir, Temel Arastirma, Uygulamali Arastirma ve Deneysel Aragtirma olmak

tizere AR-GE’nin faaliyetlerinin kapsadigi {i¢ alan bulunmaktadir, (Frascati Kilavuzu, 2015).

Tablo 110°da BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri ve Tiirkiye’nin AR-GE harcamalarina

ait veriler gosterilmektedir.

Buna gore 2010-2015 yillarina ait ortalama degerleri dikkate alindiginda, en fazla harcamay1

Cin gosterirken en az harcamay1 ise Giiney Afrika Cumhuriyeti’nin yaptig1 goériilmektedir.
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Bugiin Cin y1llik GSYIH nin yaklasik yiizde 2 oraninda AR-GE faaliyetlerine biit¢e ayirdigini
dikkate aldigimizda 245 milyon civarinda bir meblag ortaya ¢ikmaktadir ve bu oran Tiirkiye nin
yillik GSY1H’nin 1/3 oraminda oldugu goriilmektedir, (Worldbank (e), 2018).

Tablo 10. BRICS ve Tiirkiye nin AR-GE Harcamalariin GSYIH’ye Orani (2010-2015).

Ulkeler 2010 2011 2012 2013 2014 2015  Ortalama
Brezilya 1,16% 1,14% 1,13% 1,20% 1,17% - 1,16%
Rusya F. 1,13% 1,02% 1,05% 1,06% 1,09% 1,13% 1,08%
Hindistan 0,82% 0,83% - - - 0,63% 0,76%
Cin 1,71% 1,78% 1,91% 1,99% 2,02% 2,07% 1,91%
G. Afrika 0,74% 0,74% 0,73% 0,72% - - 0,73%
Tiirkiye 0,84% 0,86% 092%  094%  101% = - 0,91%

Kaynak: World Bank (e), (2018).
Bu calismada, AR-GE harcamalarmin 2016, 2017 ve 2018 verilerinin olmadig1 icin, GSYIH ‘ya
ait AR-GE harcamalar1 2010-2015 yillarina ait mevcut olan harcama verilerinin yiizdelik
dilimlerine ait ortalama dikkate alinarak hesaplanmistir (Tablo 10). Son yillarda Tiirkiye AR-
GE harcamalarina énemli destekler vererek bu oranm1 2017 yilinda yiizde 0,95’e ¢ikarmustir,
(Diinya Gazatesi, 2018).

4.10. insani Gelismislik Endeksi

Insani Gelismislik Endeksi (Human Development Index-HDI) bir iilkenin ortalama
kazanimlarini insani gelismenin {i¢ temel alaninda Glgen 6zet bir karma endekstir. Bunlar,
saglik, bilgi ve gelir diizeyidir. Ulusal kalkinmay1 6l¢gmek amaciyla kullanilan gelir diizeyi ve
ekonomik biiyiime hiz1 gibi bilinen dl¢limlere alternatif olarak ortaya konmustur. Insani
Gelismiglik Endeksi bir iilkenin kalkinmasinin degerlendirilmesinde dikkate alinacak tek
Ol¢iitiin ekonomik biiylime olmadigini, esas 6lgiitiin kisiler ve onlarin kapasiteleri oldugunu
vurgulamak icin gelistirilmistir. Insani Gelismislik Endeksi ayni zamanda secilen ulusal
politikalarin sorgulanmasinda, GSYIH diizeyleri ayni olan iilkelerin farkli insani geligme

sonuglarina sahip olabilecekleri sorusunun yoneltilmesinde kullanilmaktadir, (UNDP, 2018).

Insani Gelisme Endeksi, 12 ana baslik ve bunlar1 olusturan ¢esitli alt basliklardan olusmaktadir.
Ana bagliklar, saglik, egitim, gelir, esitsizlik, cinsiyet, yoksulluk, is, istthdam ve savunmasizlik,
insan giivenligi, ticaret ve finansal akislar, hareketlilik ve iletisim, ¢evresel stirdiiriilebilirlik ve
demografi’ den olugsmaktadir, (UNDP, 2018).

Tablo 11°de, 1990 ve 2015 yillart arasinda yer alan BRICS is birligi mekanizmasi iye tilkeleri
ve Tiirkiye’'nin Insani Gelismislik Endeksi gore siralamalar1 ve puanlari bulunmaktadir.
Ulkelerin siralamast 2015 yilmi temel alinarak yapilmigtir. BRICS is birligi mekanizmasi
iilkeleri ve Tiirkiye arasinda en iyi durumda olan Diinya’daki 49. siras1 ile Rusya’dir. En diistik
performans gosteren ise 139. sira ile Hindistan gelmektedir ve Tiirkiye’nin siralamadaki yer ise
71°dir, (Tablo 11).
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Tablo 11. BRICS ve Tiirkiye’nin insani Geligmislik Endeksi (1990-2015).

Ulkeler 1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Brezilya 0,611 0649 0685 0698 0,724 0,730 0,734 0,747 0,754 0,754
RusyaF. 0,733 0,700 0,720 0,754 0,785 0,792 0,799 0,803 0,805 0,804
Hindistan 0,428 0,460 0,494 0536 0580 0590 0,599 0,607 0,615 0,624

Cin

0,499 0547 0592 0646 0,700 0,703 0,713 0,723 0,734 0,738

G.Afrika 0621 0653 0629 0,609 0638 0644 0,652 0,660 0,665 0,666
Tirkiye 0576 0,604 0,653 0687 0737 0750 0754 0,759 0,764 0,767

Kaynak: UNDP, (2018).

Bu ¢aligmada, insani Gelismislik Endeksi son yayinlanan verisi 2015 yilina ait oldugu igin,
BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri ve Tiirkiye’ye ait 2015 yili insani Geligmislik
Endeksi puanlari dikkate alinarak hesaplanmigtir, (Tablo 11).

4.11. Lojistik Performans Endeksi

Diinya Bankasi tarafindan, iilkelerin lojistik ile ilgili durumlarini ve performanslarini 6lgmek
iizere 2007 yilindan itibaren baglanilmis olup iki yil arayla, 2010, 2012, 2014, 2016 ve en son
2018 yilinda Lojistik Performans Endeksi (Logistics Performance Index-LPI) raporu
yayinlanmaktadir, (LPI, 2018).

Diinya Bankasinin ¢esitli iilkelerin ortalama lojistik algilari {izerine yansitilan 1 (disiik) ile 5
(yliksek) arasinda bir puanlamadir. Bu lojistik isletmelerinde ¢alisan kisilere sorulan anketler

sonucu olusturulmaktadir. Bu endeksin olusturulmasini saglayan faktorler olarak:
— Glimriik islem ve siireglerin verimliligi
— Ticaret ve tasimacilik ile baglantili altyapinin kalitesi,
— Rekabetci fiyatlarla sevkiyat yapabilme kolaylig1,
— Lojistik hizmetlerinin kalitesi,
— Sevkiyatlarin izlenebilirligi,

— Zamaninda teslimat, maddeleri ile degerlendirilmektedir.

Bu alt kriterlerin her birine gore iilkelere ait LPI degerleri belirlenmekte ve bu alt kriterlerin
sonucunda da LPI degeri bulunmaktadir. Bu degerlere gore en yiiksek degere sahip iilke en iyi
lojistik rekabet avantajina, performansina ve potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.
Lojistik sektoriiniin, tilkeler arasindaki karsilastirma yaparak bir bakis a¢ist imkant sunmaktadir,
(LPI, 2018).

2007 ve 2017 yillar1 arasinda yer alan BRICS is birligi mekanizmasi {iye iilkeleri ve Tiirkiye nin
LPI gore siralamalar1 ve puanlar1 bulunmaktadir, (Tablo 12). 2018 yilinda Tiirkiye 15 basamak
gerilemis oldugu goriilmektedir. LPI gére BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri arasinda
en iyi yere sahip olan Cin’dir, (Tablo 12).
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Tablo 12. BRICS ve Tiirkiye’nin Lojistik Performans Endeksi Puani ve Siras1 (2007-2018).

Dlkeler 2007 2010 2012 2014 2016 2018
n Sira Puan Sira Puan Sira Puan Sira Puan Sira Puan Sira
Brezilya 2,75 61 3,20 41 3,13 45 2,94 65 3,09 55 2,99 56
Rusya F. 2,37 99 2,61 94 2,58 95 2,69 90 2,57 99 2,76 75
Hindistan 3,07 39 3,12 47 3,08 46 3,08 54 3,42 35 3,18 44
Cin 3,32 30 3,49 27 3,562 26 3,63 28 3,66 27 3,61 26
G. Afrika 3,53 24 3,46 28 3,67 23 3,43 34 3,78 20 3,38 33
Tirkiye 3,15 34 3,22 39 3,61 27 3,50 30 3,42 34 3,15 47

Kaynak: LPI, (2018).
Bu ¢alismada, Lojistik Performans Endeksi siralamasi kriterinde BRICS 1is birligi iiye iilkeleri
ve Tirkiye’ye ait 2018 yil1 LPI puanlar1 dikkate alinarak hesaplanmistir, (Tablo 12).

4.12. Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi

Agility Logistics, tarafindan derlenerek yayinlanan “Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi”
(Agilty Emerging Markets Logistics Index), gelismekte olan 41 iilke piyasasinin, lojistik
yatirimlart i¢in potansiyel sunmasi amaciyla yapilan ve bunu 6lgmeye dayali kiiresel 6lgekte
yapilan ve diizenli olarak yayinlanan bir ¢alismadir, (Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi,
2018).

Gelismekte olan tilkelerin, lojistik yatirimlarini gekmesi amaciyla birbirleriyle olan mukayesesi
bu endeks tarafindan yapilabilmekte ve dolayisiyla karar vericilere imkan sunmaktadir. Yeni
Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi {i¢ ana kategori ve bu ana kategorinin alt kategorilerini
icermektedir. Her bir alt kategorinin ¢esitli metotlarla hesaplanmasindan sonra, ana kategoriler
hesaplanmakta ve nihayetinde de ana kategorilerin ortalamasiyla endeksin kendisi
hesaplanmaktadir, (Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi, 2018). Ulkelerin endeks degerinin
yiiksekligi yatirnm agisindan ¢ekiciligini ifade etmektedir. Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik
Endeksi ii¢ ana kategoriden olugsmaktadir. Buna gore:

— Pazar biiyiikliigii ve biiyiimenin cekiciligi: Uretim, biiyiime orani ve niifus,

— Baglantilik: Denizyolu trafigi, havayolu tasimaciligi altyapisi, ulastirma altyapisi diizeyi,
giimriik ve sinir hizmetleri diizeyi,

— Piyasa uyumlulugu: Lojistik hizmet hacmi, gelir dagilimi, sehirlesme orani, dogrudan
yabanct yatinmlar, gilivenlik ve ticareti kolaylastirict diizenlemeler, gore

smiflandirilmaktadir, (Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi, 2018).

Tablo 13’de, 2010-2017 yillar1 arasina ait BRICS is birligi mekanizmasi iiye lilkeleri ve
Tiirkiye’nin “Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi” verileri gosterilmektedir. En fazla puan
alan iilke Cin’in oldugu, en az puana sahip iilke ise Giinay Afrika Cumhuriyeti’nin oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 13. BRICS ve Tiirkiye’nin Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi (2013-2018),

Ulkeler
Brezilya
Rusya F.
Hindistan
Cin
G. Afrika
Tiirkiye

2013 2014 2015 2016 2017 2018
6,89 6,80 6,40 6,71 6,03 6,23
6,45 6,44 6,16 6,57 6,10 6,09
6,94 6,75 6,76 6,66 7,12 7,14
8,30 8,11 8,09 7,91 7,88 8,00
5,47 5,38 5,30 5,46 5,07 5,26
5,99 6,01 5,95 6,06 6,03 6,09

Kaynak: Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi, (2018).
Bu ¢alismada, Yeni Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi kriterinde BRICS is birligi mekanizmasi

tiye lilkeleri ve Tirkiye’ye ait 2018 yil1 verileri dikkate alinarak hesaplanmustir, (Tablo 13).

4.13.

Kiiresel Lojistik Rehberi

Kiiresel Lojistik Rehberi (Global Logistics Guide), “Inbound Logistics” dergisi tarafindan

hazirlanarak, belirli tilkelerin lojistik kabiliyetlerini dlgerek karsilastirilmasi yapilarak her yil

yayinlanmaktadir. Kiiresel Lojistik Rehberi tic ana kategoriden olusmaktadir, (Inbound
Logistics, 2018). Buna gore:

Ulastirma altyapisi (transportation infrastructure): Modern havalimani, liman ve yol
altyapisinin yogunlugu ve genisligi konularini kapsamaktadir.

Bilgi ve Iletisi Teknolojileri Yetenegi (IT competency): Diinya Ekonomik Forumu'nun
Aga Hazirlik Endeksi tarafindan olgililen bilgi ve iletisim teknolojisi yatirnm ve
gelisiminin ilerleyisi konularini kapsamaktadir.

Is Kiiltiirii (Business culture): Ulkenin lojistik yetenekleri, kiiltiirel ve dil benzerlikleri,
hiikiimet liderligi, dogrudan yabanci sermaye yatirimlart ve ekonomik ozgiirlilk
konularinin giici ve uzmanlhigr ve yatirim egilimlerinden gelecekteki ekonomik
potansiyele kadar degisen i yanlisi duyarliliklari dikkate almaktadir.

X-Faktor art1 veya eksi (X-Factor - plus or minus): Daha siibjektif bir degerlendirme
kriterine gore lojistik sektorii agisindan 6nem teskil etmekte olan, ilgili iilkenin 6ne ¢ikan
giiclii ve zayif yonleri konusunda analiz etmektedir ve politik istikrar, isgiicii piyasalar1

ve dis yatirim politikasi gibi diger belirleyicileri dikkate almaktadir.

Kiiresel Lojistik Rehberi dort ana kategori ve bu ana kategorinin alt kategorilerini igermektedir.

Her bir alt kategori puanlandiktan sonra (Ulastirma altyapis:: 1-4 puan, Bilgi ve Iletisi
Teknolojileri Yetenegi: 1-3 puan, Is Kiiltiirii: 1-3 puan ve X-Faktér: + ve-) nihayetinde de ana

kategorilerin ortalamasiyla endeksin kendisi (En yiiksek puan: 10 ve en diisiik 3 puan)
hesaplanmaktadir, (Inbound Logsirics, 2018). Ulkelerin endeks degerinin yiiksekligi lojistik

kabiliyeti a¢isindan iyi oldugunu ifade etmektedir.

Yil
2018
2017

Tablo 14. BRICS ve Tiirkiye’nin Kiiresel Lojistik Rehberi, (2017-2018).

Brezilya Rusya F. Hindistan Cin G. Afrika Tiirkiye
4,00 4,00 6,00 6,00 8,00 4,00
3,00 4,00 7,00 6,00 3,00 3,00

Kaynak: Inbound Logistics, (2018).
Bu calismada, Kiiresel Lojistik Rehberi kriterinde BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri

ve Tiirkiye’ye ait 2018 yil1 verileri dikkate alinarak hesaplanmustir, (Tablo 14),
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4.14. Diizenli Hat Tasimacihgi Baglanabilirlilik Endeksi

UNCTAD tarafindan 2004’te gelistiren ve yayinlanmakta olan “Diizenli Hat Baglanabilirlik
Endeksi” (The Liner Shipping Connectivity Index) kapsaminda; denizcilik isletmelerinin
sayisint, gemi sayilarini, gemilerin konteyner tasima kapasitelerini, saglanan hizmetin biiytikliik
miktarini ve tilkelerin limanlarina ugrayan en biiyiik geminin boyutlar: dogrultusunda, mevcut
iilkelerin denizyolu aglarina olan entegrasyonunun diizeyini dl¢gmek amacini tagimaktadir. Bu
endeks degerinin yiiksek olmasi, uluslararasi denizyolu tagimaciliginda iilkenin almis oldugu
performansinin ve dolayisiyla paymin yiiksek oldugunu géstermektedir, (UNCTAD (a), 2018).

Tablo 15°de 2010-2017 yillar1 arasina ait BRICS is birligi mekanizmas: iiye iilkeleri ve
Tirkiye’nin diizenli hat baglant1 endeksi verileri gosterilmektedir. En fazla kiiresel pazara
baglanti saglayan {ilkenin Cin oldugu ve en az baglantiya sahip iilke ise Rusya oldugu

goriilmektedir.

Bu ¢alismada, diizenli hat baglant1 endeksi kriterinde BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri
ve Tiirkiye’ye ait 2017 verileri dikkate alinarak hesaplanmistir, (Tablo 15).

Tablo 15. BRICS ve Tiirkiye’nin Diizenli Hat Tasimaciligi Baglantt Endeksi (2010-2017).

Ulkeler 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Brezilya 31,65 34,62 38,53 36,88 42,28 41,02 38,89 35,62
Rusya 20,88 20,64 37,01 38,17 37,65 43,34 41,07 32,16
Hindistan 41,40 41,52 41,29 44,35 45,61 45,85 58,17 52,91

143,57 152,06 156,19 157,51 165,05 167,13 170,85 158,76
G. Afrika 32,49 35,67 36,83 43,02 37,91 41,41 35,45 37,35
Tiirkiye 36,10 39,40 53,15 52,13 52,37 51,97 57,15 57,21

Kaynak: UNCTAD(b), (2018).

5. Metodoloji

Bu ¢alismada CKKV yontemlerinden biri olan PROMETHEE yo6ntemi ile BRICS iilkeleri ve
Tiirkiye nin mevcut durumlarinin segilen kriterler ¢ergevesinde degerlemesi yapilmustir. Secilen
kriterler her birisi kendi baglaminda onemli olan kriter oldugu i¢in diger agirliklandirma
yontemleri (anket, uzman goriisii vd.) kendi iginde siibjektif olabilmektedir. Bu sebeplerle
PROMETHEE yo6nteminde kullanilacak agirliklandirma igin objektif ve kantitatif bir yontem
olan “Kriterler Aras1 Korelasyon ile Kriterlerin Onem Derecesinin Belirlenmesi” yontemi olan

CRITIC (CRiteria Importance Trough Intercriteria Correlation) yontemi tercih edilmistir.

5.1 CRITIC Yontemi

CKKYV yontemlerinin kullanildigi karar problemlerinde degerlendirme kriterlerinin 6nem
diizeyleri, yani agirliklandirilmasinin hesaplanmasi sonuglari bilyiik dl¢iide etkilemektedir. Bu
kapsamda, kriterlerin 6nem diizeylerini gdsteren agirhik katsayilari farkli yontemlerle elde
edilmektedir.

Bu yontemler agirliklarin karar vericinin degerlendirmelerine bagli olarak elde edildigi siibjektif
agirliklandirma, karar vericilerin kullanilmadigi ve agirliklarin bir takim matematiksel
modellerin kullanim ile elde edildigi objektif agirliklandirma ve bahsedilen bu iki yontemin
birlesimine dayanan kombine agirliklandirma yontemleridir, (Jahan vd. 2012: 412). Objektif
agirliklandirma yontemleri karar verici yargilarinin belirsizlik tasimasindan 6tiirii sayisal hale
doniistiiriilmesinin zorlugu sebebiyle bu belirsizliklerin minimize edilmesine katki sunmaktadir.

Bu yontemlerden en ¢ok kullanilanlardan biri de CRITIC yoéntemidir.
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CRITIC metodu, kriter agirliklandirma iglemi igin kriterlerin hem standart sapmasini hem de
diger kriterler ile arasindaki korelasyonu igleme dahil eden objektif bir yontemdir, yontem
asagidaki algoritmaya gore hesaplanmaktadir, (Diakoulaki vd., 1995; Jahan vd., 2012).

Adim 1: CRITIC yontemi ile agirliklandirma isleminde ilk olarak degerlendirme kriterleri ve

(i=1 2, .., m)

karar alternatiflerinin yer aldig1 karar matrisi olusturulur, Denklem 1. ve

(i=12 ) i,j>0  VijeN.

Xy X, o X,

A=[X..] _ Xy Xy 0 X,
i Jinn . . .

Xor Xz " X

)

X
Adim 2: Karar matrisi elemanlar1 ", Denklem 2 ve Denklem 3, kullanilarak normalize edilerek

r.
" degerleri bulunur. Fayda kriteri i¢cin Denklem 2 formiillii kullanilarak hesaplanir:

X
r=—t "0 (=12 .,m ve (j=L12 ..n), i,j>0 ve VijeN.
X,

)

max

i ) kriterinin maksimum bilesenini ifade eder.

Maliyet kriteri i¢cin Denklem 3 formiillii kullanilarak hesaplanir:

X
r=——, (=42 .,m ve (j=12, ..,n), i,j>0 ve VijeN.

©)

X" ] kriterinin minimum bilesenini ifade eder.

Adim 3: Kiriterler arasi iligkinin derecesini belirlemek i¢in korelasyon katsayilari Denklem 4

kullanilarak hesaplanir.

i(ru _E)(r-k _Ej
i=1 (J,k =1 2, .., n),

"Rl

j,k>0 ve VjkeN.

(4)
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Adim 4: Kriterlerde bulunan toplam bilgi ‘/ Denklem 5’ gore ve standart sapma % ise

Denklem 6’e gore olan denklemler kullanilarak hesaplanir.

c, =0, -p,), (i=1 2, .., n), j>0 ve VjeN.
(5)

, (i,k=1 2 ..n), k>0 ve VjkeN.

(6)

Adim 5: Kriter agirliklart w, Denklem 7’ye gore hesaplanir.

W= — (j=1 2, .., n), j>0 ve VijeN.

()
5.2. PROMETHEE-GAIA

PROMETHEE-GAIA (Preference Ranking Organization METHod for Enrichment
Evaluations- Geometrical Analysis for Interactive Aid) “Cok Olgiitlii Degerlendirmeler icin
Tercihli Siralama Yo6ntemi- Etkilesimli Yardim i¢in Geometrik Analizi” olarak Brans ve Vincke

(1985) tarafindan ilk olarak gelistirilmistir.
PROMETHEE metodu yedi asamadan olugsmaktadir. Buna gore:

o Wy e W) agirliklart ile K = 2 .. k) kriter * = Ty 1)

A=(a b, c .)

Adm 1: M7
tarafindan degerlendirilen alternatiflere

Tablo16. Veri Matrisi.

iligkin veri matrisi, Tablo16’dir.

Kriterler a b c e w
f1 f1(a) f1(b) fi(c) ... W1
f2 f2(a) fa(b) f2(c) ... W2
fx fk(a) fk(b) fk(C) e Wk

Adim 2: Kriterler icin tercih fonksiyonlarin tanimlanmasi: Yontemin uygulanmasinda

kullanilacak alt1 farkl: tercih fonksiyonu Tablo17’de gosterilmistir.
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Tablo 17. Tercih Fonksiyonlari.

Tip Parametreler Fonksiyon Grafik, p(x)
4 Bl
0, x<0 1
Olagan - p(x) =
1, x>0
0 I
“.IEJIJ'L'E)I
0, x<lI
U | p(x) = 1
1, x>1
] I :
4p(x)
x/m, x<m
\Y% m p(x) :{ } 1
1, X>m
a b :
4 P
0, x<q
Seviyeli a,p p(x)=<1/2, q<x<qg+p !
1, X>q+p
0 9 ap b4
$ pix)
0, X<s
Lineer S,r p(x) =9 (x=s)/r, S<X<s+r 1
1, X>S+7r
0 5 5+r 4
4 p(x)

0, x<0 1
Gaussian o p(x) = 2,5 2
1-e X% x>0
0 o X

Adim 3: Tercih fonksiyonlari temelinde alternatif ¢iftler icin ortak tercih fonksiyonlari
belirlenerek, alternatiflerin belirlenen ortak tercih fonksiyonlart Sekil 33°de sematik olarak

gosterilmigtir. a ve b alternatiflerinin ortak tercih fonksiyonlu Denklem 8 ile hesaplanur.
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Pra bi >

:1()4 P, af i)
N

Pia, ¢ Fic, bl
FPie, a " ~ Pih, )

J

Sekil 3. Ortak tercih fonksiyonlarinin sematik gdsterimi.

p(ab) - f(a)sf(b)}

0,
{[f(a) f(0)], f(a)>f(b)

(8)

Adim 4: Ortak tercih fonksiyonlar: ile her alternatif ¢ifti i¢in tercih indeksleri belirlenip, W
agirliklara sahip olan agirliklarina sahip olan k kriter ile degerlendirilerek a ve b
alternatiflerinin tercih indeksi Denklem 9 ile hesaplanir.

z(ab) =12 —— i=@1 2 .., k), k>0 ve Vi keN.

©)

Adim 5: Alternatifler i¢in ¢+ ve ¢ iistiinliikleri belirlenir. a alternatifi i¢in pozitif ve negatif

ustlinliik gosterilerek, pozitif ve negatif tistiinliik Denklem 10 ve Denklem 11 ile hesaplanarak
bulunur, (Sekil 4).

o 7 9 9 7 9

a, &,
Fa &) { Fra, d) FP(B, a) | P a

. 4 VoK
:) ¢7(a) :) g (a)

Sekil 4. a alternatifi i¢in hesaplanan pozitif ve negatif iistiinliik.

¢ (@) =2r(ax), x=(, c, d, ..)

(10)
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¢ (@) =27(x,a), x=(b, c, d, ..)

(11)

Adim 6: PROMETHEE 1 ile kismi oncelikler belirlenir. Kismi oncelikler alternatiflerin
birbirlerine gore tercih edilme durumlarinin, birbirinden farksiz olan alternatiflerin ve
birbirleriyle karsilastirilamayacak olan alternatiflerin belirlenmesini saglar. a ve b gibi iki

alternatif i¢in kismi dnceliklerin belirlenmesinde asagida verilen durumlar s6z konusudur.

Asagida belirtilen kosullardan herhangi biri saglandig: takdirde a alternatifi, b alternatifine
tercih edilir, (Denklem 12, Denklem 13 ve Denklem 14).

#"(a)>¢" (b) ve ¢ () <¢ (b)
(12)

4" (@) > 4" (b) ve (@) =¢(b)
(13)

" (a)=¢"(b) ve ¢ () <4 (b)
(14)

Asagida belirtilen kosul saglandigi takdirde, a alternatifi ile b alternatifi ayn1 derecededir,
(Denklem 15).

¢ (@)=¢"(b) ve ¢ (a)=¢ (b)

(15)

Asagida belirtilen kosullardan herhangi biri saglandigi takdirde 2 alternatifi ile P alternatifi
karsilastirilamamaktadir, (Denklem 16 ve Denklem 17).

¢ (a)> 4" (b) ve ¢~ (@) > ¢ (b)
(16)
¢ (@) <¢"(b) ve ¢ (a)<g¢™ (b)

(17)

Adim 7. PROMETHEE 1I vasitasiyla alternatiflerle ilgili olarak tam Oncelik degerler
hesaplanarak, (Denklem 18) tam Oncelik degerleri ile tiim alternatiflerin aymi diizlemde

degerlendirilmesi ile tam siralama bulunur.
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<
R

K.1 Kisi Bagina Diisen
GSYIH

0.1093

#@)=¢"(@)-¢"(a)

(18)

a ve b gibi iki alternatif i¢in hesaplanan tam Oncelik degerine bagl olarak asagida verilen
kararlar alinir.

#(a) > ¢(b) oldugunda, a alternatifi b alternatifinden daha iistii olmaktadir,
#(a) > #(b) oldugunda, a alternatifi ile b alternatifi aym derecededir.

Hesaplanan net 6ncelik degeri ¢(a) , pozitif ve negatif akimlarin bir dengesini olugturur. Net
akim ne kadar biiylikse alternatifin performansi o kadar yiiksektir. Hesaplanan net akimlar
sonunda artik alternatifler arasinda tam bir siralama yapmak miimkiin olabilmektedir.
Alternatiflerin  birbirleri ile olan Kkarsilagtirlamaz durumu PROMETHEE II’de yer
almamaktadir, (Geng ve Masca, 2012: 549).

Her ne kadar pozitif ve negatif akimlarin farkindan elde edilen net akim sonucunda bir miktar

bilgi kaybi olsa da alternatifleri en iyiden en kotii segenege gore siralamak igin bu gereklidir.
6. Uygulama

Calismanin ilk asamasinda, ilkelerin hangi belirlenen degerlendirme kriterlerinin
PROMETHEE hesaplamasinda kullanilacak agirliklarinin belirlenmesi i¢in CRITIC ydntemi
uygulanmigtir. CRITIC yonteminin bes adimima gore hesaplamalar yapilarak kriterlerin
agirliklart bulunmustur (Tablo 18).

Tablo 18. CRITIC Yontemi ile Agirliklandirilan Kriterler.

Max Min Min Max Max Max Max Max Max Max Max Max
— — E - 'f—: % ‘a‘ -~
s 8 § z & £ £ £ £ E zg 2
= S S5 8 g 2 £ =z g 8 52 3
9 © g z a = 25 O 5 o5 ~2 ==t
IS 4 S, 5 ° 15 — X < OoX o X ofG T2
2 = 7 o = > 23 & Z8 X8 2 g2
B 2 < > 5 2 6 O S22 e =X £3g
A = = X 3 z LI guw 20 3% So
m 0 : M K= ) =
4 ¢4 = ¥ ¢ £ » o 5 4 of o
Y 4 5 % ¥ 3 3 7§
v N < e N

<

K.14 Diizenli Hat
Baglanabilirlilik Endeksi %

0.1014 0.0780 0.0939 0.0443 0.0484 0.0439 0.0474 0.0491 0.1039 0.0662 0.0505 0.1168 0.0467

Sonraki asamada veri matrisi olusturulmus ve Visual PROMETHEE programinda

gosterilmistir, (Tablo 19).
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Tablo 19. BRICS Ulkeleri ve Tiirkiye PROMETHEE Veri Matrisi.

¥ Visual PROMETHEE Academic - Brics_critic_DTF.vpg (saved)
File Edit Model Control PROMETHEE-GAIA GDSS GIS C

om  Assistants Snapshots Qptions  Help

DEM DD REBEEE : V| & |v &7
HéxFEEMP s Zm%c| @ Ha|@ #B
® Scenariol KBDMG Biiyime Hi | | Tssizlic Orani ||| Enflasyon Or | | KrediMotu | Bdemeler De..! fnovayon En..| RekabetEnd... | Ar-Ge/GDP ...  insani Gelism..! LPi Gelisen Paza... Kirresel Lojis...| Liner Hat Ta...
| Unit ABD Dolan Yiizde Yiizde Yiizde Puan milyon ABD Puan Puan Oran Puan Puan Puan Puan Puan
asteion TR ST TEEE ST TR ST TR ST ST TR SR SR S
= Preferences
MinMax max max min min max max max max max max max max max max
Weight 10,93 1,14 780 9,3 443 484 43 474 491 10,3 5,62 5,05 11,68 467
Preference Fn. Linear Level Level Level Linear Linear Linear Level Level Level Level Linear Linear Linear
Thresholds absolute|  percentage  percentage|  percentage absoute absalute absolute absolute|  percentage  percentage absalute absoute absalute absalute
- Q: Indifference $1 1 1 1 1,00 $1,00 1,00 1,00 1 1 1,00 1,00 1,00 1,00
-P: Preference $2 2 F 2 2,00 $2,00 2,00 2,00 2 2 200 2,00 2,00 2,00
-5t Gaussian nfs nja nja nja nfa nfs nfa nfs nja nfa nja nfa nfs nja
= Statistics
Miimum 1940 0,98 352 3,00 3400 §-38.167,66 33,44 4,14 0,73 0,624 27 5% 4,00 21
Maximum $10.743 7,42 27,72, 10,81 80,00 § 154.886,65 53,06 5,00 1,91 0,804 3,61 8,00 8,00 158,76
Average $8.008 4,13 10,87 5,40 49,67 $3L870,70 38,69 4,51 1,08 0,7% 3,18 547 5,33 62,34
Standard Dev. $3.111 2,86 8,30 2,57 14,41 $66.112,67 6,60 0,27 0,40 0,062 0,27 0,88 1,48 44,09
5 Evaluations
Brezilya D §9.821 0,98 12,88 37 34,00 §-9.761,59 33,44 4,14 1,16 0,754 2,99 6,23 4,00 35,62
Rusya Federasy D $10.743 1,55 517 521 43,00 $35.436,55 37,90 4,56 1,08 0,804 2,76 6,09 4,00 32,16
Findstan || [0 $ 1940 5,62 352 3,00 48,00 §-38.167,56 35,18 4,5 0,7 0,624 3,18 7,14 5,00 52,91
Gin D $8.827 6,90 4,68 4,05 80,00 §154.886,65 53,06 5,00 1,51 0,738 3,61 8,00 6,00 158,76
Giney Afriks Cum/ | [ $6.161 1,32 77 5,54 49,00 §-B.606,74 35,13 432 0,73 0,666 3,3 5% 8,00 7,3
Tirkiye D $10.541 742 11,26 10,81 44,00 $47.437,00 3742 4,42 0,91 0,767 3,15 6,09 4,00 57,21

BRICS is birligi mekanizmasi iiye lilkeleri ve Tiirkiye’nin belirlenen kriterler temelinde tercih
fonksiyonlar1 ve tercih fonksiyonu parametreleri yukarida teoride anlatilan ilk bes adim

izlenerek hesaplanir.

Ucgiincii Tip (V-tipi) ve Besinci Tip (Lineer) tercih fonksiyonlari fiyat, maliyet, gii¢c vb. sayilarla
ifade edilen kriterler igin en uygun tercih fonksiyonudur. Aslinda Ugiincii Tip (V tipi), Besinci
Tip (Lineer) tercih fonksiyonun 6zel halidir. Ve q farksizlik esigi (indifference threshold)
kullanilip kullanilmadigina goére birbirinden ayrilir. Altiner tip (Gaussian), parametrelerinin
belirlenmesinin zorlugu agisindan daha az kullanilan bir tercih fonksiyonudur. Birinci Olagan
Tip (Usual) ve Dordiincii seviyeli Tip (Lineer) tercih fonksiyonlari, genellikle kiiciik 6lgekli
say1 gruplari i¢in (1’den 5’¢) veya evet, hayir gibi kalitatif degerler iceren kriterlerde uygun
kullanim sahasi bulmaktadir. ikinci Tip (U Tipi) tercih fonksiyonu ise Birinci Olagan (Usual)
tercih fonksiyonun 6zel bir hali olup, daha az siklikla kullanilmaktadir, (Mareschal, 2012).

Tercih fonksiyonlar segilirken K.1 Kisi Basina Diisen GSYIH; K.5 Kredi Notu; K.6 Odemeler
Dengesi; K.7 Kiiresel Inovasyon Endeksi; K. 12 Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi; K.13
Kiiresel Lojistik Rehberi; K.14 Diizenli Hat Baglanabilirlilik Endeksi; Besinci Tip (Lineer)
tercih fonksiyonu ile islem yapmak icin secilmistir. K.2 Yillik Biiyiime Hizi; K.3 Issizlik Orani;
K.4 Enflasyon Orani; K. 8 Kiiresel Rekabet Endeksi; K.9 AR-GE Harcamalarmin GSYIH
Orani; K.10 Insani Gelismislik Endeksi; K.11 Lojistik Performans Endeksi, Dérdiincii Tip

Seviyeli (Level) tercih fonksiyonu iglem yapilmak iizere se¢ilmistir.

Altinc1 asamada, PROMETHEE I ile kismi dncelikler belirlendi. Kismi 6ncelikler alternatiflerin
birbirlerine gore tercih edilme durumlarmin, birbirinden farksiz olan alternatiflerin ve
birbirleriyle karsilastirilamayacak olan alternatiflerin belirlenmesini sagladi. Denklem 11, 12,
13, 14, 15, 16’ya gore istiinliikler, esit olanlar ve karsilagtirilamayanlar hesaplanarak siralama
yapilmigtir. PROMTHEE I kismi karsilastirma yontemi ile bir grafik iizerinde karsilastirilabilen,
esit diizeyde olan ve karsilastirilamayan alternatifler izerinden yapilan hesaplamalar grafik

iizerinde gosterilmistir.
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Phi+

Cin

sy Afrka Cum.
1 Federasyonu

Brezilya

0.0

Phi-

1.0

Sekil 5. PROMETHEE | Kismi Siralama.

Sekil 5’de grafikte gdsterilen sonug pozitif ve negatif akimlarin karsilastirilmasi sonucu elde

edilmigtir. Visual PROMTHEE uygulamasi kismi siralamadan bagka, tam sirama imkani da
verdigi i¢in sonraki asgamada PROMETHEE II Tam siralamasina bakilmigtir. PROMETHEE |1
vasitastyla alternatiflerle ilgili olarak tam 6ncelik degerleri Denklem 17’ye gore hesaplanarak

tam Oncelik degerleri ile tiim alternatiflerin ayni diizlemde degerlendirilmesi ile tam siralamasi

bulunmustur.

Tam siralama pozitif ve negatif istiinliiklerin arasindaki farki kullanarak net tstiinliikleri

hesapladigi i¢in sonuglarin daha saglikli degerlendirme imkan1 vermektedir. Hesaplama sonucu

PROMETHEE 11 ile elde edilen net akimlar, Phi ¢ 0.3201 sonucu ile Cin siralamada birinci,
Tiirkiye, Phi ¢ 0,0987 ile ikinci sirada gelmektedir. Diger dort iilkenin Phi ¢ degerleri negatif

¢ikmaktadir.
Tablo 20. PROMETHEE Akim Tablosu.
Siralama Ulkeler Phi Phi+ Phi-
1 Cin 0,3201 0,4090 0,0890
2 Tiirkiye 0,0212 0,2209 0,1997
3 Hindistan -0,0186 0,2117 0,2302
4 G. Afrika -0,0383 0,2166 0,2548
5 Rusya F. -0,0491 0,1833 0,2324
6 Brezilya -0,2353 0,0943 0,3296

Net akim siralamasinda Cin’in arkasindan

Cumbhuriyeti’nin,

siralanmaktadir.

Rusya Federasyonu ve Brezilya’nin net akimlari

Tirkiye gelmektedir. Hindistan, Giiney Afrika

negatif olarak
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+1.0

| I
g

0,3201
0,0212 o oy Tairkive -

nAase o S

-0,0491 ) [ iiney 8frika (g cya Federasyonu
-0,2353 Brezilya

-1.0

Sekil 6. PROMETHEE Il Tam Siralama.

Tablo 20°de PROMETHEE Il ile elde edilen pozitif akim, negatif akim ve net akim siralamast

yer almaktadir.

-~ GAIA — 0 %
A C T3

U {optimal)

v Zoom: 100%

V | (optimal)

W (optimal)

2D views

. @ U-v 73%
Ccin vewa Faderasyonu [0 -
DiTiriaye Ouw 69%

K.7 Inovayen Endeksi K.1KBDMG

O wv 8%
2 R L

K.12 6.;..1;?_!%'."%"&.'?.5.1'93!?5,9!5!
K. 10 Insani Geligmigli K,
K.5 Kredi Notu

3D Rotation controls
X Y z 95%
u o] =] [=

RTZ

- - v

K. 13 Kiresel Lofistik Rehberi Breziya [ D how ot Brain [E0
Multi-scenarios
Hindistan [
Guney Afrika Cum, [0 Scenarios

Sekil 7. GAIA Diizleminde Gosterimi.
GAIA (Geometrical Analysis for Interactive Aid) diizlemi, PROMETHEE sonuglarinin karar
vericiye gorsel anlamda bir grafik olarak sunulur. Goriildiigii izere GAIA diizlemi tizerinde
alternatifler noktalar olarak, kriterler de vektor olarak izlenmektedir. Ayrica karar ¢ubugu
(Decision Stick) diizlem tizerinde = ile gosterilmektedir. Siralanmasi istenilen iilkelerin GAIA
diizlemi iizerindeki dagilimlari Sekil 7’de verilmistir. Siralanmasi istenilen iilkelerden Cin
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye karar cubugunun () en yakin tilke olduklarindan dolay1 en iyi

uzlasici ¢oziim istikametindedirler.

Bu alternatiflerin aksine Brezilya, Giiney Afrika Cumhuriyeti ve Hindistan karar verici i¢in

siralamada tercih edilmeyecek alternatifler olarak negatif bolgede karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sekil 7°de GAIA diizlemi incelendiginde karar problemi i¢in belirlenen tercih fonksiyonu ve

hesaplama degerlerinin dogrulugunu gosteren delta parametresi yiizde 72,8 ¢ikmustir.

Mareschal (2012) genel bir kural olarak delta degerinin yiizde 70’den biiyiik ¢ikti1 zaman,
yapilan analizin yeterince dogru ve giivenilir oldugunu, daha kii¢iik degerlerin daha iyi sekilde

analiz edilmesi gerektigini vurgulamistir.

7. Bulgular ve Sonug

Bu ¢alismanin motivasyon kaynagi, 2018 yilinda BRICS is birligi mekanizmast iiye iilkelerinin
Giiney Afrika Cumhuriyeti’nin Johannesburg kentinde yapmus olduklari toplanti 6ncesi,
Tiirkiye’nin is birligi mekanizmasina iliye olmak istedigini en {iist perdeden tekrar dile
getirmesidir. Eger, Tiirkiye’nin BRICS is birligi mekanizmasina katilmasi durumunda bu
olusumun igerisindeki diger iilkeler ile mevcut veriler ile se¢ilmis kriterlerin CRITIC yontemi
ile agirliklandirarak, PROMTHEE-GAIA CKKYV yontemi ile karsilastirarak mevcut yerini
gostermektir. Caligma igin segilen kriterler 6nemli kriterler olup iilkelerin hem mevcut
ekonomik performansini 6lgen kriterlerin yaninda, ayn1 zamanda potansiyel performansini da
Olcen objektif bir dlgek olusturulmustur. Bu kriterler {ilkelerin gelismesinde énemli bir faktor
olan lojistik kabiliyetlerini de ortaya koyan kriterler eklenerek kapsamli bir 06l¢ek
olusturulmustur. Visual PROMETHEE yazilim programi bu {i¢ ana faktorii gruplandirabilip
aralarinda bir hiyerarsi yaratabilmesine ragmen 6zellikle bu yonteme bagvurulmadan nesnel bir

yontem olan, CRITIC yontemi ile agirliklandirma yapilmasi tercih edilmistir.

Arastirmada, istenilen sonuca ulasilmistir. D1g ticaret hacmini artirmak, katma degerli iiriinler
ihra¢ etmek isteyen, alternatif pazarlara ulasmanin 6nemini fark eden Tiirkiye i¢in BRICS is

birligi mekanizmasi énemli bir agilim olacaktir.

PROMTHEE hesaplamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar ile yapilan tam siralamada Cin
birinci ¢ikmig, ardindan Tiirkiye ikinci sirada ¢ikmustir. Diger iilkeler Hindistan, Giiney Afrika
Cumhuriyet, Rusya Federasyonu ve Brezilya yapilan hesaplamalar sonucunda, siralamada
negatif Phi ¢ degeri elde edilmistir. Secilmis kriterler gergevesinde sadece iki iilke Cin ve
Tiirkiye pozitif degerlendirilebilmektedir.

K.2 Bliytime Him K.1KBDMG K.2 Biytme Hin K. 13Kuresel Lojstk Rehberi K.1KBOMG K. 1KBDMG

K.6 Odemeler Dengesi K.2 Byime Ha K.13 Kiresel Lojstk Rehberi .5 Kredi Notu K. Ocemeler Dengesi K.3 Issizik Oram
K13 Kirresel Lojistk Rehberi K. 14 Liner Hat Tasmacild, K.5 Kredi Notu K.6 Gdemeler Dengesi K.7 inovayon Endeksi .4 Enflasyon Oran
K. 14 Liner Hat Tasmaigi K.7Inavayon Endeksi K. 12 Gelisen Pazarlar Lojstk Endeksi K. 3Issizlk Oram k.3 Issizik Oram k.8 Rekabet Endeksi
Kredi Notu K.3 Issizfk Oran K. 14 Liner Hat Tagmacig K.4 Enflasyon Orari K.4 Enfiasyon Orani K.9 Ar-Ge/GDP Orani
K.7 Inovayon Endeksi . 4Enflasyon Oran K.3 Issizlk Orant K.8 Rekabet Endeksi K.8 Rekabet Endeksi K. 10 Insani Gelsmiglk Endeksi
K. 12 Geligen Fazarlar Lojistk Endeksi K.8 Rekabet Endeksi K. 4Enflasyon Orani K. 10 insani Geigmisik Endeksi K.9 Ar-Ge GD Orani K.11LPE
K.9 Ar-Ge/GDP Orant K. 10 Tnsani Gelismislk Endeksi K.8 Rekabet Endeksi K11LPr K. 10 Insani Gelsmisli Endeksi
K.3 fssizik Orarm K.111P1 K.10 insani Geligmisik Endeksi K.11Lpt
K.4 Enflasyon Oran KA1LPE

K.8 Rekabet Endksi
K. 10 fnsani Gelismislk Endeksi
K.111P1

Turkiye Hindistan

Guney Afrika Cum
Rusya Federasyonu

Breziya

K. 12 Gelisen Pazarlar Lojistk Endeksi
K.5 Gdemeler Dengesi

K.8 Ar-Ge/GDP Orani K. 12 Gelsen Pazarlar Lojistic Endeksi K. 14Liner Hat Tasmadid!
K.9 Ar-Ge[GDP Oran K. 14 Liner Hat Tagmachd K.5 Kredi Notu K.7 Inovayon Endeksi
K. 12 Gelisen Pazarlar Lojist Endeksi K.3 Ar-Ge/GDP Orant K. 12 Gelisen Pazarlar Lojsti Endeksi K. 14Liner Hat Tasmacid K.5 Kredi Notu
K.5 Kredi Notu K.7 Inovayon Endeksi K.7 Inovayon Endeksi K.2Biyime Hz K.2Biyime Ha
K.6 Odemeler Dengesi K.6 Odemeler Dengesi K.2 Bitylime Hn K. 13Kiresel Lojistk Rehberi K.13 Kiresel Lojisti Rehberi

K. 1KEDMG K.13 Kiresel Lojistk Rehberi K.1KEDMG K.1KEDMG

Sekil 8. Ulkelerin Kriterlere Gére Genel Durumu

31



Calismada Visual PROMTEHEE hesaplamalarinda; Cin, K.1 Kisi Basina Diisen Milli Gelir
haricinde diger tiim kriterlerde Pozitif Phi ¢ ¢ikmistir (Sekil 8).

Tiirkiye, K.1 Kisi Bagina Diisen GSYIH, K.2: Yillik Biiyiime Hizi, K.6 Odemeler Dengesi, K.7

Kiiresel inovasyon Endeksi, K.14 Diizenli Hat Baglanabilirlilik Endeksi kriterleri pozitif Phi ¢
akimu ¢ikmustir. Tiirkiye, K.1 Kisi Basma Diisen GSYIH, K.2: Yillik Biiyiime Hizi, K.6:
Odemeler Dengesi, K.7 Kiiresel inovasyon Endeksi, K.14 Diizenli Hat Baglanabilirlilik Endeksi

kriterleri pozitif Phi ¢aklml cikmustir (Sekil 8). Ulkelerin kriterlere gére durumu ve siralamasi
Sekil 8 gosterilmistir. Sifir hattinin iistiindeki ve altindaki kriterler sekil 8’de géziikmektedir.

Ayrica, Lojistik yonetimi bakis agisindan iilkelere bakilacak olursa, K.11 Lojistik Performans
Endeksi, K.12 Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi, K.13 Kiiresel Lojistik Rehberi ve K.14
Diizenli Hat Baglanabilirlilik Endeksi kriterlerini iceren Lojistik kriterleri, BRICS is birligi
mekanizmasi iye tilkeleri ve Tirkiye’nin bu seg¢ilmis kriterler temelindeki giiclii, rekabet
edebilir ve potansiyel vaat eden bir bakis ile degerlendirildiginde:

— Tirkiye’nin, K.11 Lojistik Performans Endeksi ve K.14 Diizenli Hat Baglanabilirlilik
Endeksi’inde giiglii oldugu goriillmektedir.

— Tirkiye’nin K.12 Geligen Pazarlar Lojistik Endeksi ve K.13 Kiiresel Lojistik Rehberi
kriterlerinde giiglii olmadig: goriilmektedir.

— Cin ve Hindistan, se¢ilmis lojistik kriterlerde gii¢lii bir goriinim sunmus oldugu,

— Giiney Afrika, K.12 Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi ve K.14 Diizenli Hat
Baglanabilirlilik Endeksinde zayif goriiniim sergilerken diger endekslerden K.11
Lojistik Performans Endeksi ve K.13 Kiiresel Lojistik Rehberi giicli goriiniim
sergiledigi goriilmektedir.

— Brezilya ve Rusya, K.12 Gelisen Pazarlar Lojistik Endeksi, K.13 Kiiresel Lojistik
Rehberi ve K.14 Diizenli Hat Baglanabilirlilik Endeksinde zayif goriiniim sergilerken
sadece bir endekste K.11 Lojistik Performans Endeksi giiglii goriiniim sergiledigi

goriilmektedir.

BRICS is birligi mekanizmasi iiye ilkelerinin zengin dogal kaynaklarinin olmasi, toplam
niifusunun diinya niifusunun ytizde 43’linii, diinya ekonominin de yiizde 30’unu kapsamasi bu
orgiitiin de 6nemini artirmaktadir. Bununla beraber, BRICS is birligi mekanizmasi iiye iilkeleri
ve Tiirkiye diger gelismekte olan iilkeler gibi ekonomik, politik ve sosyal sorunlar yagamaktadir
ya da yasamayanlarda sorun potansiyellerini biinyesinde barindirmaktadir. Boyle bir ig birligine
dahil olan Tiirkiye bu ig birligi mekanizmasi igerisinde Cin harig, diger iilkelerden daha iyi
performans sergileyecegi ve BRICS is birligi mekanizmasina katki saglayacagi

degerlendirilmektedir.
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TUKETICILERIN ALISVERIS MERKEZI TERCIiH ETME UNSURLARININ
ILISKiYi SURDURME iSTEKLERINE VE SADAKATE ETKISI:
CAPACITY VE CAROUSEL ALISVERIS MERKEZi ORNEKLERI*

N. Ozan BAKIR?
Oz
Son zamanlarda tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin degismesi ve gelismesi nedeniyle,
perakende sektorii etkilenmigtir. Tiiketicilerin yasam tarzlarindaki degisiklikler aligveris
merkezine olan talebi arttirmigtir. Ulkemizde aligveris merkezlerinin sayica artmasi, yogun bir
rekabet ortami getirmistir. Bu nedenle, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
unsurlarimin tespit edilmesi 6nemli bir durum haline gelmistir. Bu aragtirmanin amaci,
tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin, iliskiyi slirdiirme istegine ve
sadakate etkisinin incelenmesidir. Ayrica, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme

nedenlerinin Carousel ve Capacity Aligveris Merkezleri arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi
aragtirmanin yan amacini olugturmaktadir.

Calisma, Istanbul Avrupa yakasinda yer alan Bakirkdy ilgesinde olan iki alisveris merkezinde
gergeklestirilmigtir. Toplam 400 ziyaret¢i ile yiiz ylize anket yapilmigtir. Arastirmada
tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme unsurlari “cocuklara ydnelik hizmetler”,
“magaza ve marka cesitliligi”, “imaj ve i¢ mekan”, “cevre diizeni ve tasarim”, “6zel giinlerdeki
aktiviteler”, otopark ve ulasim” ve “i¢ mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler” olarak
ortaya ¢ikmistir. Ayrica iligkiyi siirdiirme istegi ile sadakat arasinda kuvvetli ve pozitif yonde

bir korelasyon oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Aliveris Merkezi, Iliskisel Pazarlama, Sadakat, Capacity
ve Carousel Aligveris Merkezleri

JEL Kodu: M30, M31, M39

THE EFFECT OF CONSUMERS’ SHOPPING CENTER PREFERENCES
FACTORS ON CONSUMER COMMITMENT TO THE RELATIONSHIP
AND LOYALTY: EXAMPLES OF CAPACITY AND CAROUSEL SHOPPING
CENTERS

Abstract

Recently, retail sector have performed some changes because of the changes and
improvements which observed through consumption habits. Changes in the lifestyle of
consumers have increased the demand for the shopping center. In our country, increasing
number of shopping center have emerged an intense competitive environment. Therefore,
identifying the factors that reason for preferring shopping centers have become an important
issue. The purpose of this study is to examine the effect of reasons why consumers prefer
shopping centers on customer commitment to the relationship and loyalty. In addition,
secondary aim of the study is to determine the differences between reasons for preferring
Carousel and Capacity Shopping Centers.

The study takes place in two malls at the European side of Istanbul in Bakirkdy. Face to face
survey was conducted with 400 visitors. The results of the study indicate that the factors of
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consumers’ preference for shopping centers were emerged as “services for children”, “store/

LR T3 CEINNT3 EEINNT3

brand diversity”, “image and indoor”, “environmental plan and design”, “activities on special
days”, “parking and transportation” and “interior comfort and convenience”.
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In addition, a strong and positive correlation was found between the consumer commitment to
the relationship and loyalty.

Keywords: Retailing, Shopping Center, Relationship Marketing, Loyalty, Capacity and
Carousel Shopping Centers

Subject Code: M30, M31, M39
1. Giris

Giintimiizde ekonomik gelismelerle birlikte 6zellikle teknolojinin gelismesi, yasam
standartlarinin yiikselmesi, kadmnlarin is hayatina katilmasi, toplum yapisindaki degisiklikler
aligveris kiiltiirlerini de etkilemistir. Bu degisimlerden etkilenen bir diger unsur ise, aligveris
kavrami olmustur. Degisen sartlara uyum saglayan aligveris kavrami, tiiketim kiiltiirii ile birlikte

yol alarak, aligveris mekanlarinin da gelismesini tetiklemistir.

Bu degisim kisaca Ozetlenirse, tiliketiciler tarafindan ihtiya¢ duyulan iriinlerin esnaf ve
zanaatkarlarin kiiglik diikkkanlarindan satin aldigi zamanlardan, 1800’1 yillarin sonlarina dogru
boliimlii magaza olarak bilinen perakendeci tiirlerine kadar uzanmaktadir (May, 1989:357).
1900°1i yillarin ortalarina dogru toplum ve aile yapisinin degismesi, kadinlarin yavas yavas is
hayatina katilmalari, teknolojik alt yapilarin gelismesi, yasam standartlarmin yiikselmesi
tiketim ve perakende alanlarinda koklii degisimlere neden olmustur (Kompil ve Celik,
2009:91). Bu zaman diliminden glinlimiize kadar diinya genelinde ve iilkemizde,
siipermarketlerin, departmanli ve zincir magazalarin, ¢ok katli magazalarin, aligveris
merkezlerinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi, biiyiik perakendecilerin giiciiniin daha fazla
artmasina ve hedeflemis olduklar tiiketicilere degisik konseptlerde tiiketim olanaklari

sunmasina neden olmustur.

Giiniimiizde perakendecilik sektoriiniin hizla gelismesi, isletmelerin g¢ok ¢esitli Girlinleri farkli
kalite ve fiyatlarda pazara sunmasi, tiiketicilerin aligveris ve satinalma davranislarini
degistirmektedir. Tiketiciler yapmis olduklari aligverislerde oOnceleri bakkal ve kiigiik
marketleri tercih ederken, simdiler de ise, siipermarketleri, hipermarketleri ve aligveris
merkezlerini tercih etmektedirler. Artik tiiketiciler agisindan aligveris eylemi 6nemli bir sosyal
etkinlik haline donligmiigtir. Bu sosyal etkinlikte tiiketiciler istek ve ihtiyaglarmin
karsilanmasini istedigi mekanlara gittiginde, hem arkadaslar1 veya sevdikleriyle bulusurlar hem
de g¢esitli etkinliklere katilirlar. Bu durum, aligveris merkezlerinin bir odak mekan haline

gelmesine ve birgok tiiketici tarafindan ziyaret edilmesine olanak saglamaktadir.

Tiiketiciler yogun calisma temposu i¢inde aligverise ¢ok fazla zaman ayirmak istememektedir.
Dolayistyla aligveris merkezlerinde yer alan farkli sektorlerde satis yapan diikkanlarin (giyim,
elektronik, oyuncak gibi) disinda eglence mekanlar1 (sinema, tiyatro, oyun alanlar1 gibi),
yiyecek ve icecek mekanlari, kuafor ve kuru temizleme gibi hizmet mekanlarinin yer almasi,
tiketicilerin hem bir kere de toplu sekilde aligveris yapmasina imkan saglarken hem de
sosyallesme olanagi sunmaktadir (Akgiin, 2010:155). Aligveris merkezleri, kiigiikli biiyiikli
¢ok sayida magazayi, bir siipermarket veya hipermarket ile yemek yeme olanaklarini ve sosyal
etkinlik alanlar1 ile tiiketimi biitiinlestiren bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Birol, 2005,
5.422). Aligveris merkezleri mekansal olarak birbirlerine benzerlik gosterseler bile, hedef
kitlelerine sunmug olduklari iiriin ve hizmetler birbirinden farklilik gostermektedir.
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Ozellikle Istanbul’da alisveris merkezlerinin gok fazla olmasi, birbirileriyle aralarindaki
mesafelerin ¢ok az olmasi géz Oniine alindiginda, aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan
tercih edilme nedenlerini iyi bir sekilde analiz etmesi, hedef tiiketicilerin zihninde farklilagmasi
ve tiiketici tercihinde etkili olan pazarlama karmasimi olusturarak, tiiketicilerine sunmast
gerekmektedir.

Bu calismada, ozellikle Istanbul ilinde ¢ok fazla alisveris merkezinin olmasi, aligveris
merkezlerinin birbirlerine ¢ok yakin mesafelerde olmasi, tiiketicilerin ayn1 bolgelerde olan
aligveris merkezlerini bile tercih etmelerinde rol oynayan unsurlari ortaya ¢ikararak, hangi
unsurlarin sadakate ve iligkiyi siirdiirmeye yol agtig1 tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma
kapsaminda yer alan aligveris merkezleri birbirine ¢ok yakin mesafede olmasi goz Oniine

alinarak, tiiketici tercihleri arasindaki farkliliklar gézlemlenmeye ¢aligilmustir.

2. Ahsveris Merkezi Kavrami , Diinya’da ve Tiirkiye’de Gelisimi

Aligveris merkezi fikrini ilk ortaya atan, hatta bunu uygulayan Avusturya asilli Amerikali Viktor
Gruen’dur. Gruen, 6zellikle ticaretin daha hizli bir sekilde yayginlasabilmesi i¢in yeni sosyal
mekanlar olusturulmasi gerektigini savunmustur. Buna gore, 6zellikle insanlarin daha fazla
yasadigi bolgelerde trafik sorunundan, giindelik hayatin sikiciligindan bunalan insanlar igin
kagis noktasi olarak, arkadaslariyla, dostlariyla ve sevenleriyle bir araya gelebilmeleri i¢in yeni
bir sosyal mekan anlayist gelistirmistir. Gruen’nun ilk tasarimi ise, New York’ta gd¢menlere
yonelik bir pasaj olmustur (Arslan, 2009:148-149).

Artik glinlimiiz kosullarinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini bir kerede gidermeye ¢aligmalart
asikardir. Tiketicilerin bir seferde toplu bir sekilde aligveris yapmalart zamandan tasarruf
saglayarak kendileri i¢in de bos zaman olusturmasina neden olmaktadir. Bu yilizden aligveris
merkezleri, tiiketicilerin bu tiir yasam isteklerini kargilamasi agisindan kabul gérmektedir.
Kadinlarim is hayatina hizli bir sekilde girmeleri, is hayatinin yogunlagmasi, insanlar i¢in zaman
kisitlarinin artmasi gibi nedenler insanlarin kendilerine, ailelerine ve arkadaslarina ayirdiklari
zaman giin ve giin azalma egilimi gdstermektedir. Tiketiciler, yeme-igme, giyim, sinema,
tiyatro gibi eglence ihtiyaglarini bir arada giderebilecekleri yerleri tercih etmeye baslamiglardir.

Bu istek ve ihtiyaglari karsilamak amaciyla da aligveris merkezleri gelistirilmistir.

Tim bu hususlar goz oniine alindiginda literatiirde aligveris merkezleri ile ilgili ¢esitli
tanimlamalar yapilmigtir. Bu tanimlamalara 6rnek vermek gerekirse; Berman ve Evans
(2001:330) aligveris merkezini “belirli bir kisiye ait veya birlikte yonetilen, etrafi park olarak
diizenlenmis, temelde kiralama esas1 uygulanan, tek bir iinite olarak site gibi diizenlenmis bir i
merkezi” olarak tanimlanuslardir. Cengiz ve Ozden (2002:66) alisveris merkezini “merkezi bir
birimce tasarlanan, planlanan, yapilandirilan, yonetilen perakende magazalarin veya
diikkanlarin ve gesitli hizmet kuruluslarinin yer aldigi bir kompleks” olarak tanimlamistir.
Uluslararas1 Aligveris Merkezi Konseyi (International Council of Shopping Center — ISCS) ise,
aligveris merkezlerini “cesitli perakende ve ticari kuruluslarin tek bir birim tarafindan
planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve yonetilmesi” olarak tanimlamaktadir
(www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php, Erigsim Tarihi: 24.10.2018). Alkibay ve digerleri
(2007:2) aligveris merkezlerini “planlanmig bir mimari yap1 biitiinii i¢inde birden ¢ok
departmanli magaza ile kiigiiklii biiyiiklii perakendeci iinitelerinin, kafeterya, restoran, eglence
merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri isletmelerin i¢inde yer aldig satig alant
5.000m2’den baslayip, 300.000m2’ye kadar degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek

bir merkezden yonetilen kompleks” olarak ifade etmislerdir.
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Tim bu tamimlardan yola ¢ikarak, aligveris merkezleri, planlanmis bir mimari yap1 i¢inde
faaliyet gostermesi, sistemli bir sekilde yonetilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik
aligveris ortami saglamasi ve sosyal ve kiiltiirel etkinliklere uygun ortamlar sunmasi gibi

unsurlar aligveris merkezlerinin ortak 6zellikleri arasindadir (Alkibay vd., 2007:3).

Aligveris merkezlerinin bu tip ortak ozelliklere sahip olmasi, ancak bu gibi 6zeliklerin bir
aligveris merkezinden diger bir aligveris merkezine gore farklilik gostermesi, isletme
yoneticilerinin ve aligveris merkezi sahiplerinin tiiketicilerin aligverislerini daha eglenceli hale

getirebilmek amaciyla yapilmaktadir.

Aligveris mekanlarinin, modern aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikisina kadar gecen tarihsel
stire¢ i¢inde, Antik Cag’da yer alan agoralar ve antik pazarlardan, Orta Cag’da yer alan meydan
pazarlar1 ve panayirlara, 19. Yiizyilda ise, A.B.D. ve Avrupa’daki pasajlara ve biiyiik
magazalara kadar uzanan ¢agdas aligveris merkezlerinin ilk drneklerine rastlanilmigtir (Ceylan
vd., 2017:246). Avrupa’da giinlimiiz perakendeciliginin yapi taglarindan olan, departmanli ve
zincir magazalarin ilk 6rneklerine, Paris’te rastlanilmigstir. Palais Royal adi verilen bu aligveris
mekanin i¢inde eglenceden tiiketime kadar birgok farkli amaca hizmet eden ¢esitli sosyal
mekanlar bulunmaktadir. Ayn1 donemde ise Londra’da toplumun orta sinif iiyelerinin bos
zamanini degerlendirebilecegi bir aligveris mekani olan Selfridge kurulmustur. Tokyo’da ise
1900°1i yillarin baglarinda Mitsukoshi adi verilen alisveris ve eglence mekani Japon halkinin
hizmetine acilmistir (Ozcan, 2007, 5.59-62). A.B.D’de ise, 1956 yilinda tasarlanan ve Southdale
Center ad1 verilen ilk aligveris merkezi kurulmustur (Ceylan vd., 2017:247).

Tirkiye’de aligveris merkezleri ile ilgili ilk izlere Osmanli déneminde rastlanmistir. Bu
donemde kapali ¢ars1 gibi merkezlerde bakkal ve benzeri esnaflarin bir ¢ati altinda toplanmasi,
aligveris merkezi gibi yapilarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Cengiz ve Ozden, 2002:5).
Tirkiye’ye 1950°1i yillarda ilk modern perakendecilik 6rneklerine rastlanilmistir. 1954 yilinda
Istanbul’da Isvicre Migros Kooperatifler Birligi ve istanbul Belediyesi’nin ortak girisimleri ile
Migros kurulmustur. 1956 yilinda ise Gima Ankara’da bir kamu iktisadi tesekkdilii olarak
kurulmustur. izmir ‘de 1976 yilinda Tansas faaliyet gdstermeye baslamistir (Bakir ve Arslan,
2009:3)

Ulkemizde 1980’lerin sonlarina dogru agilan aligveris merkezleri, son yillarda dzellikle biiyiik
sehirlerimizde hizla g¢ogalarak kentsel yasamin 6nemli bir pargasi haline gelmistir (Arslan,
2009:150). 1988 yilinda devletin de yardimlariyla Istanbul Atakéy’de Tiirkiye nin ilk alisveris
merkezi olan Galleria Aligveris Merkezi agilmistir. O donemlerde tiiketiciler tarafindan biiytik
bir ilgi ile karsilanan aligveris merkezinde, kira kosullari, ana cadde magazaciliina gore
oldukga fazla olmasina ragmen, Tiirkiye’nin 6nde gelen markalar1 veya zincir magazalari bu
aligveris merkezi iginde yer almak igin birbirleriyle yarismuslardir (Cengiz ve Ozden, 2002:66).
Hizla gelisme gosteren aligveris merkezleri zaman iginde diger biiyiik sehirlerde de goriilmeye
baglanmustir. Tiirkiye’de 1990’11 yillarin sonunda toplamda 19 adet aligveris merkezi faaliyet
gostermigken, 2018 yili sonuna kadar faaliyet gosterecek aligveris merkezi sayis1 448 adet
olacagi ongoriilmistiir. Sekil 1°de Tiirkiye’de yillara gore faaliyet gosteren aligveris merkezleri

sayis1 Ozetlenmistir.
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Sekil 1: Tiirkiye’de Yillara Gore Faaliyet Gosteren Alisveris Merkezleri Sayisi
Kaynak 1: Bakir, N.O. ve Aydogan, S. (2016). Tiirkiye'de Faaliyet Halindeki Aligveris Merkezlerinin

Incelenmesi, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, Y1l:4, Say1:26, s.312. (1980li yillardan 2014 yilina
kadar olan veriler alinmugtir)

Kaynak 2: http://www.evagyd.com/haberler/2016-2018-avm-arastirmasi-sonuclari-yayinlandi/274/

(Erigim Tarihi: 25.10.2018) (2015 y1l1 ve sonrast veriler alinmustir)

3. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerini Tercih Etme Nedenleri

Glinlimiiz kosullarinda tiiketicilerin ¢ok sayida iiriin, hizmet ve marka ile kargilagsmasinin
artmast, bu gibi segenekleri aramasi, bilgi sahibi olmasi ve kolay ulasabilmesinin yan1 sira
stirekli olarak daha yenisini ve farkli olanina sahip olma istekleri, tiiketim tercihlerini
etkilemektedir (Bilge ve Aksoy, 2009,5.30). Bu tercihleri etkileyen, iiretici ile tiiketiciler
arasinda koprii gorevi kuran perakendecilik sektoriidiir. Perakendecilik sektori, tiiketicilerin
daha fazla bilinglenmesini ve bilgi seviyelerinin daha fazla artmasina neden olarak, tiiketici
tercihlerini ve tiiketim kaliplariin degistirmistir. Bu degisimlerde, tiiketicilerin yagamlarini
daha renkli hale getirerek, gerek psikolojik gerekse de sosyolojik ihtiyaglarini gidermektedir
(Altunisik ve Mert, 2001:145).

Perakendeciligin gelismesiyle birlikte, tiiketiciler agisindan aligveris sikici bir faaliyet olmaktan
¢ikarilmasini talep etmekle birlikte, aligveris ile ilgili farkli yasam tarzlarinin olusturulmasi ve
es zamanli gekilde tiim uygulamalari birlikte gormek istemektedirler (Scheleglemilch ve
Sinkovicks, 1998:165).

Gliniimiizde aligveris merkezleri tiiketicilerin giivenli her tirlii marka, {irin ve c¢esitlerini
gorebilecekleri bir ortamda aligveris yapmalarini saglarken ayni zamanda yeme igme, dinlenme,
iyi vakit gecirme, ¢ocuklar ve yetiskinler i¢in eglence, kisisel bakim ve spor yapma gibi sosyal

imkanlar sunan birer cazibe merkezleri haline gelmistir (Koksal ve Aydin, 2015:234).

Aligveris davranigi gecmiste sadece ekonomik yoniiyle tartigilmigtir, ancak giiniimiizde hem
kiiltiirel, hem sosyal hem de psikolojik yonleriyle ele alinmaktadir. Aligveris merkezleri
insanlarin aileleriyle birlikte vakit gegirdigi en 6nemli mekanlar olarak bu tartismalarin
merkezinde yer almaktadir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010:42). Yerli ve yabanci literatiir
incelendiginde, 6zellikle aligveris merkezleri ile ilgili bir ¢ok ¢aligmaya rastlanilmigtir. Ancak
bu caligmada tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri bir kisit oldugundan,

asagidaki tablolarda da sadece bu unsuru inceleyen ¢alismalar 6zetlenmistir.
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Tablo 1: Yabanci Literatiirde Tiiketicilerin Alisveris Merkezi Tercih Etme Nedenleri

YAZAR ADI

Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Tercih Etme Nedenleri

Bucklin (1967)

uzaklik, aligveris plani, motivasyonel degiskenler (gecmis memnuniyet, fiyat, reklam,
kolaylik, giyim aligverisi)

Cox ve Cooke (1970)

uzaklik ve konum

Bearden (1977)

atmosfer, konum, otopark olanagi, satig personelinin sicakligi

Roy (1994) AVM ortamy, eglence yerlerine (sinema, tiyatro vb gibi) sahip olmasi
Burns ve Warren mekansal fayda saglamasi, yakinlik, i¢inin ferah olmasi ve aydinlik olmasi
(1995)
Shim ve Eastlick konum, atmosfer, kiiltiirel ¢esitlilik, perakende ¢esitliligi, iirlin ¢esitliligi ve promosyon
(1998) Ozellikleri
Wakefield ve Baker | Magaza ¢esitliligi, ortam, mimari 6zellikler, i¢ diizen ve dekorasyon, miizik, renk
(1998)

Severin ve dig. (2001)

Kalite, hizmet, diigiik ve yiiksek fiyat, moda, konum uygunlugu, atmosfer, otopark
kolaylig1 ve rahat gezinme

Reynolds ve dig.
(2002)

temizlik ve bakim, dekor ve ambiyans, ¢alisanlarin sicak davranmasi, hizmet kalitesi,
giivenlik, otopark olanagi, markali magazalara sahip olmasi, moday: takip eden ve yeni
iiriinler sunan magazalara sahip olmasi, magaza sayisi, eve/is yerine uzakligi, konumu,
fast-food ve restoranlara sahip olmasi, tiyatro ve sinema gibi unsurlara sahip olmasi,
banka, kuafor gibi hizmet sunan firmalara sahip olmast

Michon ve Chebat

aligveris yapmak, arkadaslarla vakit gecirmek, yemek yemek, sinemaya gitmek, aligveris

(2004) merkezindeki etkinliklere katilmak

. AVM'nin yerlesim diizeni veya tasarimi, rahat gezinme imkani saglamasi, atmosfer,
Martin ve Turley ) y o o TR

(2004) modern ve ferah aligveris ortami saglamasi, magaza ve iiriin ¢esitliligi, AVM ortaminin

cekiciligi

De Juan (2004)

riin ¢esitliligi, satig elemanlarmin bilgi birikimi, temizlik, otopark olanagina sahip
olmasl, kalite ve fiyat iliskisi, lokasyon uygunlugu, ferahlik/sakinlik

Zhuang ve dig. (2006)

aligveris yapmak, {irlin ¢esitliligi, sevilen magazalara sahip olmak, atmosfer, kolaylik,
fiyat kalite iligkisi, sosyallesmek igin arkadaglarla bulugmak ve vakit gegirmek

Rajagopal (2008)

magaza cesitliliginin fazlaligi, magazalarin satis promosyonlari, alisveris merkezi
ambiyansi

Kamarulzaman ve Lih
(2010)

Aligveris merkezi ortami, ambiyansi, rahatlik, ulasilabilirlik, tasarim ve etkinlikler,
yuriime manzarasi,

Banerjee (2012)

Aligveris merkezi imaj1, eglence, rahatlik/kolaylik, ambiyans, giivenlik, yasam tarzi,
aligveris icin zaman tasarrufu, mimari tasarim ve promosyon etkinlikleri

Annig-Dorson ve dig.

Haz/keyif, Estetik ve mimari yapisi, dolagmak, kolaylik, ger¢eklerden kagma, bos zaman

(2013) aktivitesi, kesfetme, giivenlik
Cesitlilik (tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetlerde ¢esitlilik) , aligveris merkezi niteligi
(tiriin ve hizmetlerin kalitesi, satig sonrast hizmetler gibi), eglence (sinema, tiyatro, 6zel
Ali (2013) etkinlik alanlar1, eglence alanlari), ortam/atmosfer (mekan kullanimi, gevre, renk, ses),

dizayn (i¢ gorliniim, tavan, doseme, tuvalet ve klima gibi fiziksel olanaklar) , kolaylik
(glivenlik, temizlik, park alanlari, rahatlik), niyet (sosyallesme, iletisim kurma, yeni
insanlar tanima, aligveris yapma, daha fazla para harcama istegi)

Joshi ve dig. (2015)

Aligveris Ambiyansi (otopark olanaklari, temizlik, aydinlatma ve sicaklik, lokasyon,
asansor ve diger olanaklar), Aligveris Merkezinin Yerlesimi (lokasyon, magaza yeri,
tuvalet, yemek yeme alanlari aligveris ve dolagma kolayliklart), Calisan Sayist (destek,
cevresiyle uyum beceresi, kasa sayis1, deneme odalar1), Alisveris Merkezi I¢ Cevresi
(magaza olanaklari, tasarim, ilgi c¢ekici dekor, asansor sistemleri), Sosyal Boyutlar
(sosyal etkilesim, gilinlik yagsamda aligveris i¢in dolagsma), Ulasim ( servis hizmeti,
ulasim olanaklart), Aligveris Merkezi Dis Cevresi (atmosfer, aligveris merkezinin oldugu
yerin bilyiikliigii, magaza ¢esitliligi, mimari tasarim, renk ve desen)

41




YAZAR ADI

Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Tercih Etme Nedenleri

Sari ve dig. (2015)

Fiziksel ozellikler (dizayn, yesillik, koltuklar, bos alan), olanaklar (alan ve aktivitelerin
cesitliligi, yemek yeme alanlarinin g¢esitliligi, biitiinliikk), mekansal &zellikler
(iiniversiteye yakin olmasi, eve yakin olmasi), duygusal 6zellikler (rahat, ferah, farkl bir
atmosfere sahip olmasi, ucuz, eglenceli kalabalik), aktiviteler (eglence aktiviteleri,
vitrinlere bakma, insanlar1 izleme, yeme-icme, etkilesim, dinlenme, aligveris yapma)

Mittal ve Jhamb
(2016)

Aligveris Merkezi Uriin Ozellikleri (iiriin gesitliligi, {iriin ambalaji, iiriin kalitesi, teshir,
marka bulunabilirligi, {irin bulunabilirligi, iiriin degisim olanaklar1), Aligveris Merkezi
Hizmet Ozellikleri (otopark olanaklari, yeterli soyunma odalari, magaza ici
promosyonlar, hos ortam, satis personelinin egitimli olmasi, uygun aligveris saati, uygun
konum)

Yukarida verilen Wakefield ve Baker (1998), Reynolds vd. (2002) Martin ve Turley (2004),
Zhuang vd. (2006), Rajagopal (2008), Kamarulzaman ve Lih (2010), Annig-Dorson vd. (2013),
Ali (2013), Aliagha vd (2015), Joshi vd. (2015) ve Mittal ve Jhamp (2016) caligmalarda

tiketicilerin aligveris merkezi tercih etme nedenlerinin, aligveris merkezlerine yonelik uzun

donemli iliskilerine olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Yerli Literatiirde Tiiketicilerin Aligveris Merkezi Tercih Etme Nedenleri

YAZAR ADI Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerine Tercih Etme Nedenleri
Alkibay ve Unsal | Alisveris yapmak, gezmek, bilgi edinmek, eglenmek
(1994)

Demirci (2000)

Eve yakinlik, mimari tasarim ve gevre goriinliimii, ara¢ ve yaya kalabalig

Cengiz ve Ozden
(2002)

aligveris merkezinin sagladifi pazarlama faydalari (kaliteli ve cesitli markalarin bir arada
bulunmasi, otopark olanaklari, aligverig ortaminin kalitesi, ¢alisma saatlerinin uygunlugu,
rahatlatici bir ortam sunmasi, kredi kart1 kullanilabilmesi, her seyin bir arada bulunabilmesi,
calisanlarin kaliteli olmasi1 ve yeterli kasa bulunmasi), aligveris merkezinin sahip oldugu
fiziksel 6zellikler (temiz ve diizenli olma, sinema-Kkafe-restoran imkanlarint bulunmast, rahat
dolagma imkani, biiyiilk magazalarin bulunmasi ve merkezi yerlerde olma), aligveris
merkezlerinin uyguladigi tutundurma aktiviteleri (promosyon ve 6zel indirimler, fiyat
etiketleri ile yazar kasa figlerinin birbirini tutmasi, miisterilere iiriin denemesi yaptirilmasi ve
ikramda bulunulmasi, fiyatlarin ucuz olmasi, ulasim kolaylig1 ve servis imkéanlari, cocuk oyun
alanlarinin bulunmasi)

Ibicioglu (2005)

magazalarin gesitlilik bakimindan zengin olmasi, oturulan bolgeye yakinligi, fiyatlarinin
uygunlugu, eglence yerleri ve restoranlara sahip olmasi, araglar i¢in yeterli otopark alanina
sahip olmasi, temizligi, yesil alanlara sahip olmasi ve calisanlarin tiiketicilere karsi dostca
davranmast

Akat ve dig.
(2006)

otoparkinin olmasi, aligveris ortaminin rahatligi, diizenli raflar, yakinlik, kafelerin bulunmasi,
iiriinlerin kalitesine giiven, miigteri servisi

Ilter ve dig.
(2007)

sinemaya sahip olmasi, restoran ve kafelere sahip olmasi, sosyallesme, bulundugu
¢evrenin(muhitin) iyi olmasi, satis elemanlarinin olumlu davraniglara sahip olmasi, fiyat
diizeyinin diisiik olmasi, kalabalik olmamasi, eve yakin olmasi, konser ve imza giinlerinin
gerceklestirilmesi, AVM'nin biiylik olmasi, magazalarin iiriin ve hizmet ¢esitliligine gore
gruplandirilmis olmasi, diger AVM'lerden farkli olmasi

Arslan ve Bakir
(2009)

magaza Ozellikleri (sevilen, adet, farkli, cesitli, imaj, modaya uygunluk), genel i¢ ve dis
gOriiniim, kolaylik (ulagimi rahat, eve yakin olmasi, otopark olanaklari, giris sayist), kiiltiirel
etkinlikler ve eglence, fiyatlar ve fiyat kalite iligkisi, 1s1, temizlik, katlarararasi ulagim,
lokasyon

Bilge ve Aksoy
(2009)

fiyat segenekleri, deme kolayligi, sosyal ortami, bulusma mekéni olmasi, kalite ve hizmet
avantajlari, ailelerin aile bireyleri ile birlikte aligveris ve eglenme imkanlarini bulmasi,
tiiketicilerin haklarina riayet edilmesi
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YAZAR ADI

Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerine Tercih Etme Nedenleri

Akgiin (2010)

fast-food alanlart, tiriin-hizmet kalitesi, marka tanitim ve promosyonlari

Arslan ve Bakir

imaj ve benzersiz magazalara sahip olmasi, i¢ mekan rengi, aydinlatma ve ¢evre diizeni,

(2010) kullanighlik, fiyatlarin ve markalarin uygunlugu, kiiltiirel faaliyetler ve eglence, lokasyon
Kadin tiiketicilerin alisveris merkezi tercih nedenlerine gore kiimelendirilmistir. Potansiyeller
(nispeten biiyiik, civarinda aligveris imkani bulunan, igerisinde tercih ettigi markalarin
satildig1 ve restoran, kafe, sinema gibi sosyal imkani bulunan) aktifler (nispeten biiyiik,
Sekerkaya ve | civarinda aligveris imkani bulunan, sosyal ¢evrenin tercih ettigi, magaza sayisi en fazla olan,

Cengiz (2010)

icerisinde restoran, kafe, sinema gibi sosyal imkan1 daha fazla olan, tasarimi1 en hosuna giden,
en popiiler olan) ve duyarsizlar (en son yapilan, genellikle se¢kin semtlerde bulunan, sosyal
cevresinin tercih ettigi, her seferinde farkli, magaza sayisi en fazla olan, tasarimi en hosuna
giden ve en popliler olan) gruplar ortaya ¢ikartilmistir.

Dincer ve Dincer
(2011)

estetik boyutu, kagis boyutu, zaman akis boyutu, kesif boyutu, rol iistlenme boyutu, sosyal
boyutu, uygunluk boyutu

Cakmak (2012a)

aile olarak beraber zaman gecirmek i¢in uygun olmasi, satilan tiriinlerin ucuz olmasi, satilan
iiriinlerin marka olmasi, satilan iirinlerin kaliteli olmasi, ¢ocuklar i¢cin oyun alanlarinin
olmasl, sehir disinda olmasi, tanidiklarimin buraya geliyor olmasi

Cakmak (2012b)

sehir merkezine yakinlik, temiz ve diizenli olmasi, kolay ulasilabilir olmak, giivenli olmak,
kaliteli iiriinlerin satilmasi, ferah ve kolay gezilebilir olmasi, kafe restoranlarin bulunmasi,
yiirliyen merdivenlere sahip olmasi, aligveris merkezi i¢inde aranan yerin kolay bulunmasi,
satig elemanlarinin olumlu davraniglari

Akinci (2013)

sosyal ¢evre (gilivenlik, tanidik ortam, AVM'ye gelenlerin sosyo-ekonomik statiisii), fiziksel
gevre (konum, ulasim kolaylig1 ve tasarim elemanlari) ile AVM'deki ¢esitlilik ve faaliyetler

Karadeniz ve dig.
(2013)

eve yakinlik, merkezi konumu, otopark olanagi, temiz ve diizenli olmasi, magaza gesitliligi,
servis olanagma sahip olmasi, yeme-igme, sinema gibi sosyal aktivitelere sahip olmasi,
eglence faaliyetlerinde zaman gegirilmesi, tutundurma ve faaliyetlere sahip olmasi

Armagan ve
Acayip (2015)

tirlin ve marka cesitliligi, fiyatlarin uygunlugu, diizenlenen promosyonlarin sikligi, alisveris
merkezinin yeri ve yakinligi, ¢ok iyi miisteri hizmetleri sunmasi (temizlik, giileryiiz, otopark
gibi) ve aligveris merkezi genel dizayninin ve atmosferinin etkileyici olmasi.

Koksal ve Aydin
(2015)

genis {irlin ¢esitliligi sunmasi, tiim se¢enekleri bir arada sunmasi, giivenli olmasi, asirt soguk
ve sicak hava kosullarinda tiiketicilerine rahat¢a aligveris yapma imkani sunmast

Erkip ve
Oziiduru (2015)

Temizlik, magaza c¢esitliligi, belirli magaza ve markalara sahip olmasi, daha diisiik fiyat,
tuvalet, klima ve ATM gibi unsurlarin konfor seviyesi, atmosfer, ulasim, giivenlik,
¢alisanlarin tutumu ve bilgi seviyesi, ikametgah yerine yakinlik, sinema tiyatro gibi eglence
faaliyetlerinin tek bir lokasyonda olmasi, hizli aligveris, yemek yeme ve igme mekanlarinin
cesitliligi, favori magazanin konumu, otopark imkani, hipermarket/siipermarkete sahip
olmasi, konser ve sergi gibi olanaklara sahip olmasi, isyerine yakinlik, ¢cocuklarla gezebilmek,
kendin yap magazalara sahip olmasi, ¢ocuklara yonelik aktiviteler.

Yaras ve dig.
(2016)

Magaza ¢esitliligi, ulagim kolayligi, magaza yerlesimi, otopark, lokasyon, atmosfer, yiyecek
ve i¢ecek alternatifleri, miisteri hizmetleri, promosyon/indirimler, market, eglence/etkinlikler,
Cocuklar i¢in diizenlenen etkinlikler/oyun alanlari, giivenlik

Yukarida verilen Demirci (2000), ibicioglu (2005), Akat vd. (2006), ilter vd. (2007), Arslan ve
Bakir (2009, 2010), Bilge ve Aksoy (2009), Dincer ve Dincer (2011), Cakmak (2012a, 2012b),
Karadeniz vd. (2013), Armagan ve Acayip (2015), Erkip ve Oziiduru (2015) ve Yaras vd. (2016)
caligmalarda tiiketicilerin aligveris merkezi tercih etme nedenlerinin hem sadakate hem de

belirtilen ¢aligmalardaki tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik uzun donemli iligkilerine

olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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4, Iliskisel Pazarlama ve Sadakat Kavram

Her sektorde oldugu gibi perakende sektériinde de iiriin ve hizmet 6zelliklerinin birbirlerine
yakin olmasi, firmalarin tiiketicileriyle daha etkin bir sekilde iliski kurmasina ve kendi iiriin ve
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine yol agmaktadir. Iliskisel pazarlamanin
temel amaci; firma ile miisterileri arasindaki bilgi aligverisini en yogun hale getirerek, karsilikli
giiven ve iyi niyetin hissedilmesini saglamaktir. Firma bunlari1 gergeklestirirken, aslinda kendi
miisterilerinin tutumlarin1 veya davraniglarini anlamaya calismaktadir (Giilmez ve Kitapet;
2003:82).

iliskisel pazarlama kavramu ile ilgili literatiirde bircok tamim gelistirilmistir. Iliskisel pazarlama
kavramimi 1980’li yillarin baglarinda literatiire kazandiran Berry, bu kavrami “miisteri
iligkilerini cazip hale getirerek, bu iliskiyi gelistirmek ve siirdiirmek” seklinde tanimlamistir
(Zineldin,2000:10). Oztiirk (2003:179) iliskisel pazarlama kavramini “firmalarin mevcut
miisterileriyle uzun dénemli iligkiler kurmast ve bu iliskiyi daha da gelistirmeye ¢aligmasi”
olarak ifade etmistir. Inal ve Demirer (2001;26) iliskisel pazarlama kavraminin miisterilerin

tatminini arttirarak, firmalara karst sadakat olusturmasina yardimei oldugunu dile getirmiglerdir.

Haciefendioglu (2005:74) ¢alismasinda, alic1 ve satici arasindaki her asamada kurulan iletigimin
basarili bir sekilde kurulmasi, bu iligskinin uzun siireli olmasina ve miisterilerde baglilik

olusturmasina yardimei olmaktadir.

Iliski pazarlamasi, miisterilerin satin alma miktarin1 ve sikhigmi pozitif bir sekilde
etkilediginden, miisteri sadakati olusturmaktadir. Miisteri sadakati, miisterinin yagam boyu
degerinin arttirilmasina  yardimci oldugundan, iliskisel pazarlama firmalar agisindan
vazgecilmez bir olgu haline gelmektedir. Boylelikle gerek perakendeci kuruluslar gerekse de
farkli sektorlerdeki kuruluglar agisindan 6nemli bir pazarlama yaklasimi olmaktadir (Yenigeri
ve Erten, 2008, 5.234).1liskisel pazarlamanin en dnemli boyutlar1 miisteriyle uzun dénemli iliski
kurmak ve miisteri sadakati saglamaktadir (Yurdakul, 2007:7). Isletmelerin miisteriyle uzun
donemli ve iyi iligkiler olusturmasi, miisteri bagliligi neden olacaktir. Bu durum, isletmelere
ayni zamanda girmig olduklar1 pazarlarda bir rekabet avantaji yakalamasini saglayacaktir.
Miisteri sadakati iligki pazarlamasinin 6nemli bir unsuru olup, sadakat ortaklar arasindaki iligki
siirekliliginin derecesi ile ilgili bir durumdur (Wetzels ve dig., 1998, s.412). Iliski
pazarlamasinin temel amaci, misterilerle uzun siireli iligkiler kurmak, yeni miisteriler elde

etmek ve mevcut miisterileri isletmeye sadik hale getirmektir (Berry, 2002, s.60).

Jones ve Reynolds (2006, 118) sadakat kavramini “bir iiriine, bir markaya, bir magazaya ve
satictya yonelik olumlu tutumlart ile satin alma davramigi arasindaki iligki” olarak
tanimlamaktadir. Baska bir tanima goére sadakat, “miisterinin bir firmaya, bir iiriine veya
hizmete ya da bir markaya kars1 iliskisini devam ettirmek istemesi” olarak tanimlanmaktadir
(Cat1 ve Kogoglu, 2008:169). Miisteri sadakati kavramu ise, “miisterinin kendisi i¢in baska
alternatiflerinin de olmasi durumunda bile belirli bir firmaya, liriine veya markaya yonelik
hissettigi duygusal baglilik ve aligveris tutumu eylemidir” (Bayuk ve Kii¢iik,2007:287).
Reinartz ve Kumar (2002:88) miisteri sadakati kavramini, “bir firmadan uzun dénemde istikrarli
bir aligveris gerceklestirerek, belirli bir duygusal bagin gelistirilmesiyle ortaya ¢ikan” bir unsur

olarak ele almislardir.
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Yapilan calismalarda, sadik miisterilerin, isletmeyle olan iligkilerine deger verdikleri, fiyata
kars1 daha az duyarli olduklari, geri bildirim yoluyla firmanm bilgi edinme siirecini
hizlandirdiklar1, daha fazla satin alma gerceklestirdikleri goriilmektedir (Selvi, 2007:11).
Giiniimiizde igletmelerin nihai amaci, sadece kendi miisterilerini tatmin etmek degil, aym
zamanda onlarla uzun yillar boyunca olumlu iliskiler gelistirerek miisteri sadakati olusturmaktir
(Frederick ve Salter, 1995, 5.30).

Miisteri sadakati ¢esitleri marka sadakati ve magaza sadakati olarak siniflandirilabilir (Arslan
ve Bakir, 2009). Literatiirde magaza sadakati ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Magaza
sadakati “bir tiiketicinin zaman gectikge siirekli olarak bir magazayi tercih etme davranigi
olarak tanimlanmustir (Bloemer ve De Ruyter, 1998, 5.499). Akpiar ve Ozkan(2007,5.30)’a
gbre magaza sadakati “bir tiikketicinin bir magazanin dncelikli miisterisi olmasini ve yapmis

oldugu aligverislerinde ¢cogunda o magazay: tercih etmesi” olarak tanimlamiglardir.

Literatiirde magaza sadakat boyutlar1 davranigsal boyut, tutumsal boyut ve karma yaklasim
boyutu olarak ii¢ temel boyutta incelenmistir. Miisterinin herhangi bir magazaya tercihini
gosteren ve tekrar tekrar ayni magazadan kendi ihtiyaclarini gidermeye yonelik yapmis oldugu
davranis “davranigsal boyut” olarak ifade edilirken, miisterilerin iiriin, marka veya magaza ile
arasinda olusturdugu psikolojik bag ise “tutumsal boyut” olarak ifade edilmektedir (Barutgu,
2008, 5.240).

Karma yaklasim boyutu ise, miisteri sadakatinin hem davranigsal hem de tutumsal boyutunun
birlikte ele alindig1 bir yaklagimdir. Bu yaklasim, miisterilerin {iriin tercihlerini, {irline, markaya
ya da magazaya kars1 olumlu tutumlari, toplam satin alma miktarlari ile tekrar tekrar satin alma
davranislarinin birlesimidir (Catt ve Kogoglu, 2008,s.170). Bu arastirmada, sadakat boyutu

karma boyut olarak ele alinmigtir.

Son zamanlarda aligveris merkezlerinin etrafimizda oldukga fazla olmasi, birgogunun birbirine
benzemesi, tlketicilerin zihninde benzer sekilde konumlandirilmasina neden olmaktadir.
Tiiketicilerin i¢inde bulunduklari yasam kosullarinin zorlugundan uzaklasmak istemeleri,
serbest zamanlarinin ¢ok genis olmamasi, aligveris merkezlerinin de kendi iginde tiiketicilere
birgok faaliyette bulunabilme firsati tanimakta ve eglence konseptlerini daha da fazla
kendilerine entegre etmelerini saglamaktadir. Sonugta, aligveris merkezleri, tiiketicilere sadece
aligveris imkanmin yaninda, serbest zamanlarmmi en eglenceli sekilde tiiketebilecekleri
konseptler sunarak, onlari giindelik yagamlarindan uzaklasarak eglenebilecekleri, yeni yagam
tarzlart sunmaktalardir. Aligveris merkezlerinin tiiketicilerine sunmus oldugu bu tiim faaliyetler,
tiiketicilerin ziyaret ettikleri aligveris merkezindeki faaliyetleri begenmesine, uzun dénemli bir

iligki kurmasina ve sadakat olusturmasina yardimci olacaktir (Aybar, 2011, s.3841).

5. Metodoloji

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin, iliskiyi
sirdiirme istegine ve sadakate etkisinin incelenmesidir. Ayrica, tliketicilerin aligveris
merkezlerini tercih etme nedenlerinin Carousel ve Capacity Aligveris Merkezleri arasindaki
farkliliklarin tespit edilmesi aragtirmanin yan amacini olusturmaktadir. Yapilan literatiir
caligmasinda verilen bilgiler 1s18inda ve arastirmanin temel amacina uygun olarak bir arastirma

modeli gelistirilmistir.
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Tablo 3: Arastirma Modeli

AVM ile Tigkiyi
Hi ——» Siirdiirme Istegi
Tiiketicilerin AVM T
Tercih Etme H:
Nedenleri l
o AVM Sadakati

Aragtirma modelinde yer alan hipotezler asagida belirtilmistir.

Hi: Tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin, aligveris merkezleriyle

iligkilerini siirdiirme istekleri lizerinde etkisi vardir.

H2: Tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin, aligveris merkezi sadakati

uizerinde etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin alisveris merkezleriyle iliskilerini siirdiirme isteklerinin aligveris merkezi

sadakati ile arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitlarindan dolay, arastirma kapsami sadece Istanbul ilinin,
Avrupa yakasindaki, Bakirkdy ilgesinde bulunan aligveris merkezleri i¢inden birbirlerine en
yakin ve yiiriime mesafesinde olan, ayn1 zamanda toplam kiralanabilir alan1 24.000-45.000m?
arasinda olan Carousel Aligveris Merkezi ve Capacity Aligveris Merkezi secilmistir. Bu
dogrultuda, aragtirmanin ana kiitlesi Carousel ve Capacity Alisveris Merkezlerini ziyaret eden
tim tiiketicilerdir. Arastirmanin O6rnekleme yontemi ise, aragtirma kisitlart da goz Oniine
alindiginda, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden yargisal ornekleme yontemidir.
Aragtirmada veri toplama ydntemi olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada
toplam 400 ziyaret¢iye anket yapilmis olup, ¢alismada yer alan her bir aligveris merkezi i¢in
200’er adet anket doldurulmustur. Aragtirmanin gegerliliginin arttirilmasi i¢in, uygulamanin
haftanin her giiniinde ve sabahtan aksama kadar yayilan saatler igerisinde yapilmasina 6zen
gosterilmigtir. Bdylece hem hafta i¢i, hem hafta sonu, hem de diledigi her saatte bu iki aligveris

merkezini ziyaret eden tiiketici kitlesine ulagilmaya ¢alisilmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu, toplam 86 ifade ve 5 boliimden olusmustur. Bu sorulardan
74’1 besli likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum), 5’1 ¢coktan segmeli
ve geri kalan sorular demografik 6zellikler ile ilgilidir. Anket formunun birinci kisminda,
tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenleriyle ilgili degiskenlere yer verilmistir.
58 degisken ile 6l¢iilmeye calisilan bu 6lgek, Berman ve Evans (2001), Martin ve Turley (2004)
ve Arslan (2011) calismalarindan uyarlanmistir.  Ikinci béliimde, tiiketicilerin alisveris
merkezlerine yonelik sadakat diizeyleri 11 degisken ile dlglilmeye g¢alisilmistir. Belirtilen
Olcegin 7 degiskeni Bennett ve Thiele (2002) ve 4 degiskeni Arslan ve Bakir (2009)

¢aligmalarindan uyarlanmisgtir.
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Calismanin tgilincli bolimiinde, tiiketicilerin aligveris merkezleri ile iligkiyi siirdiirme istegini
ifade eden 5 degiskenli 6lgek, Yeniceri ve Erten (2008) calismasindan alinmistir. Calismada,
tiketicilerin aligveris merkezlerindeki davranislarini ortaya ¢ikarmak i¢in, 5 soru oransal dl¢ek
tipinde ankete koyulmustur.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

| Frekans | Yiizde (%) | Frekans | Yiizde (%)

CINSIYET MEDENI DURUM
Kadin 234 58,5 Bekar 267 66,8
Erkek 166 415 Evli 133 33,2
YAS MESLEK
15-20 yas 34 8,5 Kamu Sektort 59 4.8
21-30 yas 220 55 Ozel Sektor 197 49,2
31-40 yas 99 24,8 Ogrenci 95 23,8
41-50 yas 38 9,5 Emekli 11 2,8
51 yas ve tizeri 9 2,2 Ev Hanim 33 8,2
OGRENIM DURUMU Calismiyor 5 1,2
Okumam / Yazmam yok 3 0,8 GELIR DURUMU
Ilkogretim Mezunu 13 3,2 1000 TL ve altt 8 2
Lise Mezunu 117 29,2 1001 - 2000 TL 73 18,2
Universite (6nlisans) Mezunu 52 13 2001 - 3000 TL 118 29,5
Universite (lisans) Mezunu 125 31,2 3001 - 4000 TL 70 17,5
Universite (lisansiistii) Mezunu 90 22,5 4001 - 5000 TL 37 9,2

5001 TL ve tizeri 94 235

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 4°de dzetlenmistir. Buna gore,
yanitlayicilarin %58,5°1 kadin, %55’inin yas araligi 21-30 yas, %31,2’si tniversite (lisans)
mezunu, %66,8’1 bekar, %49,2’si 6zel sektor ¢alisan1 ve %29,5’inin aylik geliri 2001-3000 TL

arasindadir.
Tablo 5: Cevaplayicilarin Alisveris Merkezine Yonelik Davranis Ozellikleri
| Frekans | Yiizde (%) | Frekans | Yiizde (%)
GUN ZIYARET EDILEN MAGAZA TURU
Pazartesi 4 1 Bolimli magaza 59 14,8
Sali 0 0 Kiigiik butik tarzi magaza 51 12,8
Carsamba 2 0,5 Her ikisi de 290 72,5
Persembe 4 1 ZiYARET EDiLEN MAGAZA SAYISI
Cuma 4 1 1-3 Magaza 43 10,8
Cumartesi 48 12 4-6 Magaza 145 36,2
Pazar 68 17 7-9 Magaza 101 25,2
Belirli bir giin yok 270 67,5 10 Magaza ve lizeri 111 27,8
ZIYARET SAATI ZiYARET EDILME SIKLIGI
30 dakikadan az 21 5,2 Hergiin 11 2,8
31- 60 dakika 74 18,5 Haftada 2-3 defa 73 18,2
61-90 dakika 151 37,8 Haftada 1 defa 121 30,2
91-120 dakika 91 22,8 15 giinde 1 98 24,5
121 dakika ve iistii 63 15,8 Ayda 1 defa 48 12
Pek sik gelmiyorum 49 12,2

Aragtirmada yer alan cevaplayicilarin, aligveris merkezlerindeki aligveris davranislar1 agsagidaki
tabloda Ozetlenmistir. Bu tabloya gore, yanitlayicilarin %67,5’inin aligveris merkezlerine
haftanin herhangi bir giinii ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmistir. Tabloda ayrica, yanitlayicilarin
%30,2’sinin aligveris merkezlerini haftada 1 defa ziyaret ettikleri, %37,8’sinin ise bu
ziyaretlerde aligveris merkezlerinde “61-90 dakika” vakit gegcirdikleri tespit edilmistir.
Katilimeilarin %72,5’inin hem “bélimlii magaza”y1 hem de “kiigiik butik tarzi magaza”y1 tercih
ettikleri goriilmiistiir. Son olarak,%89,9’unun aligveris merkezleri ziyaretlerinde 4 ve 4’ten daha

fazla magazay1 ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmustir.
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Calismada tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme unsurlarina verdikleri yanitlarin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Soru
No

sl

s2

s3

s4

s5

s6

s7

s8

s9

s10

s11

s12

s13

sl4

s15

s16

s17

s18

s19

s20

s21

s22

s23

s24
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Tablo 6: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerini Tercih Etme Unsurlarina Ait Olgegin Degerleri

Degiskenler

Mimari tasarimi

Cevre diizeni

I¢ mekan renkleri
Ulagiminin rahat olmasi
Otopark olanaklar1

Girisinin kolaylik saglamasi
I¢c mekan havasi

Dis goriiniimii

Kalabaligin rahatsiz etmesi*
Eve yakin olmasi

Deniz kenarina yakin olmast
Sehir merkezine yakin olmasi
I¢ mekanin ferah olmasi
Katlararas1 ulagim

I¢ mekén 1s1klandirmast

I¢ mekanda kullanilan
demirbasg
Yemek yeme olanaklari

Dinlenme alanlar1

Cesitli magazaya sahip
olmasi
Uriin sinifina gére yerlesim

Sinema-Tiyatro faaliyetleri
Eglence yerleri (bowling gibi)

Miisteri kitlesinin uygun
olmasi

I¢ mekan havasinin bunaltici
olmasi*

Genel
Ortalama

3,222
3,207
3,210
3,765
3,472
3,550
3,500
3,265
3,010
3,025
2,750
2,362
3,562
3,660
3,542

3,480

3,795
3,250
3,932
3,590
3,382
3,242

3,185

2,502

Standart
Sapma

1,171
1,128
1,094
1,156
1,180
1,179
1,073
1,080
1,201
1,372
1,256
1,124
1,092
1,066
0,992

1,040

1,024
1,198
0,967
1,048
1,204
1,182

1,150

1,232

CAROUSEL CAPACITY

AVM AVM
2,890 3,555
2,945 3,470
2,985 3,435
3,575 3,955
3,305 3,640
3,375 3,725
3,315 3,685
3,050 3,480
2,920 3,060
3,035 3,015
2,690 2,760
3,565 3,710
3,395 3,730
3,675 3,645
3,485 3,600
3,300 3,660
3,560 4,030
3,135 3,365
3,675 4,190
3,475 3,705
3,235 3,530
3,090 3,395
2,990 3,380
3,410 3,585



Soru
No

s25

526

s27

s28

s29

s30

s31

s32

s33

s34

s35

s36

s37

s38

s39

s40

s41

s42

s43

s44

s45

s46

s47
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s49

Degiskenler
I¢c mekan 1s1s1

Genel temizligi

Personelin davranislart*
Tiim markalarin bulunmasi
Miiziklerin uygunlugu
Asansoriin bulunmasi
Yiiriiyen merdivenler olmast
Farkl: katlarda kafe olmast
Cocuklara yonelik aktiviteler

Farkli aktivitelere sahip
olmas1
Ozel giinlerdeki aktiviteler

Ozel giinlerdeki cekilisler
Giivenliginin yeterli olmasi
Genel ortam

Mutluluk verici ortam

I¢c mekan aydinlig

I¢ mekanin giines 15181 almasi

Diger AVM’lerde
bulunmayan magazalara
sahip olmasi

Sevilen magazalara sahip
olmast

I¢ mekan renklerinin
cekiciligi

Modern WC’lere sahip
olmast

Cocuklara ait WC’lere sahip
olmast

Bebek alt agma olanaklari
olmast

Cocuklara ait oyun alanlari
olmast

I¢c mekan miizikleri

Genel
Ortalama

3,607

3,762

3,377
3,747
3,310
3,500
3,790
3,452
3,170

3,042

2,960
2,865
3,520
3,605
3,425
3,512

3,250

3,582

3,835

3,272

3,460

3,027

3,030

3,175

3,257

Standart
Sapma

0,951

0,929

0,925
0,946
1,020
1,076
0,945
1,098
1,193

1,137

1,166
1,099
1,011
1,042
1,089
1,071

1,162

1,143

1,046
1,089
0,877
1,206
1,209
1,223

1,092

CAROUSEL CAPACITY

AVM AVM
3,535 3,680
3,560 3,965
3,315 3,440
3,575 3,920
3,205 3,415
3,495 3,505
3,665 3,915
3,175 3,730
3,135 3,205
2,920 3,165
2,805 3,115
2,795 2,935
3,430 3,610
3,350 3,860
3,230 3,620
3,365 3,660
3,045 3,455
3,345 3,820
3,580 4,090
3,090 3,455
3,300 3,620
2,900 3,155
2,910 3,150
3,155 3,195
3,165 3,350
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Standart CAROUSEL CAPACITY

Ll Degiskenler S

No 213 Ortalama Sapma AVM AVM

s50  I¢ mekan ses seviyesi 3,250 1,093 3,155 3,345

s51  I¢ mekan dekorasyonu 3,307 1,053 3,100 3,515

s52  Ilgi gekici i¢ mekan 3,247 1,057 3,050 3,445
dekorasyonu

s53  Magaza fiyat seviyeleri 3,527 1,008 3,400 3,655

s54  Servis imkanin bulunmasi 3,135 1,208 3,100 3,170

s55  Yiiksek imaja sahip olmast 3,420 1,077 3,170 3,670

s56  Magazalarin modaya 3,702 1,015 3,510 3,895
uygunlugu

s57  Aligveriste i¢ tasarim 3,585 0,995 3,425 3,745
kolaylig1

s58  Magaza fiyat/kalite iliskisi 3,697 0,966 3,575 3,820

(*) ile gosterilen ve italik yazilan degiskenler ters kodlanmustir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 6’ya gore tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerindeki en 6nem verdikleri ii¢
unsur, “gesitli magazalara sahip olmasi (3,932)”, “sevilen magazalara sahip olmasi (3,835)” ve
“yemek yeme olanaklar1 (3,795)”°dir. Aym tabloda, arastirmada yer alan aligveris merkezleri
ayr1 ayri incelenmistir. Buna goére, Carousel Aligveris Merkezi cevaplayicilariin aligveris
merkezini tercih etmelerinde en ¢ok 6nem verdikleri ti¢ unsur, “katlararast ulasim (3,675)”,
“cesitli magazalara sahip olmasi (3,675)” ve “yiiriiyen merdivenlere sahip olmasi (3,665) dir.
Ayni tabloya gore, Capacity Aligveris Merkezi cevaplayicilarinin aligveris merkezini tercih
etmelerinde en ¢ok 6nem verdikleri ti¢ unsur, “cesitli magazalara sahip olmast (4,190), “sevilen
magazalara sahip olmast (4,090) ve “yemek yeme olanaklari (4,030)dir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerine Yonelik Sadakatlerine iliskin Olcege Ait Degerler

S Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma

sadl Yeni bir AVM’ye gitmektense aliskin oldugum AVM’ye gitmeyi tercih 3,337 1,291
ederim

sad?2 Belirli bir AVM’den memnun kalirsam, digerlerine gitme ihtiyact 3,322 1,323
duymam.

sad3 Aliskin oldugum bir AVM yi arkadaglarima nadiren tavsiye ederim.* 2,805 1,202

sad4 AVM’den orta diizeyde memnun kalsam bile, gitmeye devam ederim. 3,120 1,066

sad5 Tanimmigs AVM’lere gitmeyi tercih ederim. 3,422 1,180

sad6 Memnun kaldigin AVM’ye daha sik giderim 3,935 0,968

sad7 Memnun kaldigim AVM’de daha fazla siire gegiririm. 3,937 0,933

sad8 Memnun kaldigim AVM’de daha fazla para harcarim. 3,625 1,112
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Soru Standart

- Degiskenler Ortalama Sapma
sad9 Tiim ihtiya¢larimi memnun kaldigim AVM’den temin ederim. 3,377 1,167
sadl0 Memnun kaldigim AVM’yi baskalarina tavsiye ederim. 3,890 0,972
Daha iyi bir AVM karsima ¢iksa bile, memnun kaldigim AVM’den asla 2,747 1,301

sadll
vazgeemem.

Yukaridaki tabloya gore, yanitlayicilarin aligveris merkezlerine iligkin sadakat diizeylerine
bakildiginda, memnun kaldiklar1 aligveris merkezlerinde daha fazla siire gegirdikleri (3,937),
daha sik gittikleri (3,935) ortaya ¢ikmustir.

Tiiketicilerin aligveris merkezleri ile iligkiyi siirdiirme isteklerine iliskin 6l¢egin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 8’de verilmistir. Bu tabloya gore, yanitlayicilarin
aligveris merkezleriyle ilgili iliskiyi slirdiirmelerine yonelik degiskenlerden en yiiksek olani “bu
AVM’de aligveris yapmak bana zevk veriyor” (3,475) ifadesidir.

Tablo 8: Tiiketicilerin Aligveris Merkezleriyle Iliskiyi Siirdiirme Istegine iliskin Olgege Ait Degerler

Sl Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma
i1 Miisteri olarak kendimi bu AVM’ye bagli hissediyorum. 2,655 1,172
i Bu AVM bana bir aidiyetlik duygusu vermiyor.* 2,932 1,109
i3 Basgka segenekler olmasina ragmen, yine de bu AVM’ye gelmekten 3,025 1,116

hoslaniyorum.
i1 Bu AVM de alisveris yapmak bana zevk vermiyor.* 3,475 1,163
i5 AVM c¢alisanlarinin sicakligi bana kendimi iyi hissettiriyor. 3,245 1,025

(*) ile gosterilen ve italik yazilan degiskenler ters kodlanmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle

Katiltyorum)

Arastirmada Oncelikle yukarida bahsedilen dlgeklerin giivenilirlikleri incelenmistir. Cronbach’s
Alpha modeli kullanilarak yapilan giivenilirlik analizi, i¢ tutarliligi 6l¢mek i¢in kullanilan bir
modeldir (George ve Mallary, 2001, s.209). 58 degiskenden olusan, aligveris merkezlerinin
tercih edilme unsurlarin iligkin dlgegin Cronbach Alpha degeri 0,951 ¢ikmustir. 11 degisken ile
Olciilen sadakat ile ilgili dlgekte sad3, sad4 ve sadll degiskenleri Ol¢egin giivenilirligini
diisiirdiigiinden, toplamda 8 degisken ile 6l¢iilen sadakat 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonucu
0,821 olarak ¢ikmustir. Son olarak ise, aligveris merkezleriyle iligkiyi stirdiirme istegine iliskin
Olgegin giivenilirlik analizi sonucu 0,815°dir. Nunnaly (1979) galismasina gore, her bir 6l¢egin
giivenilirligi 0,70°den yiiksek oldugundan, &lgeklerin oldukca giivenilir oldugu sonucuna

varilabilir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme unsurlarinda yer alan 58 degiskenli dlgek
iizerinde faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizine gore, KMO o6rneklem yeterliligi
istatistigi 0,929 ve Bartlett Kiiresellik testine gore, anlamlilik diizeyi 0,000 ¢iktigindan
orneklemin faktor analizi yapmak i¢in hem yeterli oldugu hem de degiskenler arasinda yeterli
diizeyde iliski bulundugu ortaya ¢ikmustir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan 58
degisken 13 faktor altinda toplanmustir.
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Ancak, Sipahi ve digerleri (2008) calismasina gore, daha kuvvetli bir faktor analizi sonucu elde

edilmesi igin 0,50 nin altinda faktor yiikiine sahip hi¢bir degisken kalmayincaya kadar tekrar

tekrar faktor analizi gergeklestirilmistir. Yapilan ayiklanmis faktor analizine gore toplam 25

degisken 7 faktor altinda toplanmustir.

Tablo 9: Aligveris Merkezlerinin Tercih Edilme Unsurlarina Ait Ayiklanmis Faktor Analizi

Faktor Faktor Giivenilirlik
Faktor Adi Degisken Numarasi Agirh Aciklayieihgr | (Cronbach
(%) Alfa degeri)
t47: Bebek alt agma mekanlaria sahip olmast 0,898
F1 Co'cukl.ara t46: Cocuklara a%t WC’lere sahip olma51. 0,846 32.246 0,903
Yonelik Hizmetler | t48: Cocuklara ait oyun mekanlarina sahip 0.827
olmasi '
t43: Sevilen magazalara sahip olmak 0,751
F2: Magaza / Marka | t19: Cesitli magazalara sahip olmak 0,738 11211 0.804
Cesitliligi t42: Bulunmayan magazalara sahip olmak 0,735 ' '
t28: Tim markalarin bulunmasi 0,573
t53: Magaza fiyat seviyeleri 0,712
t50: I¢c mekan ses seviyesi 0,651
Fa: I{naj ve I¢ t58: Magaza} ﬁyaﬂt /. kahFe iliskisi 0,630 7477 0.833
Mekan t49: I¢ mekan miizikleri 0,622
t57: Aligveriste i¢ tasarim kolaylig 0,616
t55: Yiiksek Imaja sahip olmas1 0,580
. L t2: Cevre diizeni 0,859
;“as frf;re Diizentve 5 Mimari tasarimi 0,840 5,905 0,851
t3: I¢ mekan renkleri 0,781
.. . _ | t36: Ozel giinlerdeki gekilisler 0,844
Fs: Ozel Giinlerdekl [ae s okt aktiviteler 0,841 4,803 0,873
Aktiviteler — -
t34: Farkli aktivitelere sahip olmast 0,715
) t5: Otopark olanaklar1 0,815
Eiésgpark ve t4: Ulagimnim rahat olmast 0,755 4,711 0,734
t6: Girisinin kolaylik saglamas1 0,704
F7: i¢ Mekanda t25: I¢ mekanin 1s1st 0,777
Rahatlik ve Kolaylik | t26: Genel temizligi 0,706 4,337 0,734
Saglayan Hizmetler | t27: Personelin davranislari 0,638
TOPLAM 70,690
Cronbach Alpha Degeri (25 degisken icin) 0,909
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi (25 degisken icin) 0,873
Ki-Kare 5263,104
Bartlett Kiiresellik Testi Df 300
Sig. 0

Tablo 9’a gore, ortaya ¢ikan yedi faktoriin modeli agiklama orani %70,690 ve 25 degiskenin

giivenilirlik analizi sonucu 0,909 olarak bulunmustur. Ayni1 tabloda, ayiklanmis faktor analizi

sonucuna gore ortaya ¢ikan yedi faktoriin gilivenilirlikleri ayr1 ayri hesaplanmigtir. Caligmada

ortaya cikan faktorlerin, hem aligveris merkezi sadakatine hem de iligki siirdlirme istegine

yonelik etki dereceleri tespit edilmeye galisilmistir. Bu tespitin elde edilmesi i¢in, ortaya gikan

faktor analizi sonuglar1 belirtilen dlgeklerle regresyon analizine tabi tutulmugtur. Her iki model

icin de regresyon analizi sonuglarina asagidaki tablolarda yer verilmistir.
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Tablo 10. Regresyon Modeli Ozetleri ve Anova Tablosu

Vool | Safmh n g Didmy Sadr e g Oudame gy
Model iliskiyi
1 Siirdiirme 0,630 0,397 0,386 0,66450 173,092 7 16,253 36,807 0,000
Istegi
Kalinti 113,768 392 0,442
Toplam 286,860 399
M%dEI Sadakat 0,501 0,251 0,238 0,67046 59,160 7 8,451 18,801 0,000
Kalinti 176,210 392 0,450
Toplam 235370 399
Bagimsiz Degiskenler: FAC 1, FAC 2, FAC 3, FAC 4, FAC 5, FAC 6, FAC 7
Tablo 10’a gore birinci regresyon modelinde bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler ile
iligkisinin 0,630 oldugu ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki degisiminin
%39,7’sini agiklayabildigi goriilmektedir. Ayni tabloda olusturulan ikinci regresyon modelinde
ise, sadakat degiskeninin bagimsiz degiskenler ile iliskisinin 0,501 oldugu ve bagimsiz
degiskenlerin sadakat iizerindeki degisiminin %25,1 ‘ini aciklayabildigidir. Bu tabloya gore
regresyon modellerinin her ikisinin de anlamlilik degeri 0,000 oldugundan hem Hi hem de H;
hipotezleri kabul edilmektedir.
Tablo 11: Regresyon Katsayilar1 Tablosu
Standardize Standardize
Olmayan Olmus Degeri Anlamlihik
Katsayillar  Katsayilar
Model B Beta
1 (Sabit) 0,201 1,017 0,000
FAC 1 (Cocuklara Yonelik Hizmetler) 0,003 0,058 0,954
FAC 2 (Magaza ve Marka Cesitliligi) 0,206* 3,985 0,000
FAC 3 (imaj ve i¢c Mekén) 0,263* 4,850 0,000
FAC 4 (Cevre Diizeni ve Tasarim) 0,070 1,533 0,126
FAC 5 (Ozel Giin Aktiviteleri) 0,215* 4,307 0,000
FAC 6 (Otopark ve Ulasim) 0,039 0,853 0,394
Fz_&C 7 (I¢ Mekanda Rahathk ve Kolaylik Saglayan 0,050 1,011 0,313
Hizmetler)
2 (Sabit) 2,080 10,432 0,000
FAC 1 (Cocuklara Yonelik Hizmetler) 0,182* 3,393 0,001
FAC 2 (Magaza ve Marka Cesitliligi) 0,078 1,358 0,175
FAC 3 (imaj ve i¢ Mekén) 0,440* 7,294 0,000
FAC 4 (Cevre Diizeni ve Tasarim) 0,120* 2,382 0,018
FAC 5 (Ozel Giin Aktiviteleri) 0,207* 3,712 0,000
FAC 6 (Otopark ve Ulasim) 0,048 0,958 0,339

FAC 7 (i¢ Mekanda Rahathk ve Kolayhk Saglayan
Hizmetler

0,053 0,959 0,338

Model 1 Bagiml Degisken: ILISKiYI SURDURME ISTEGI
Model 2 Bagimli Degisken: SADAKAT
*p<0,05

Regresyon analizi sonuglarina gére olusan modeller su sekildedir.

AVM ile iliskiyi Siirdiirme Istegi = 0,201 + 0,206 (Magaza ve Marka Cesitliligi) + 0,263 (Imaj
ve I¢ Mekan) + 0,215 (Ozel Giin Aktiviteleri)

AVM Sadakati = 2,080 + 0,182 (Cocuklara Y&nelik Hizmetler) + 0,440 (Imaj ve I¢ Mekan) +
0,120 (Cevre Diizeni ve Tasarim) + 0,207 (Ozel Giin Aktiviteleri)
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Ayrica, AVM ile iliskiyi siirdliirme istegi unsuru ile AVM sadakati ile iliskisinin ne sekilde
oldugunu bulmak i¢in, bu unsurlara korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi
tablosuna gore, p degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmast, iliskiyi siirdiirme istegi ile
sadakat arasinda bir iligki oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Korelasyon analizi sonucunun 0,717
diizeyinde ¢ikmasi, bu iliskinin kuvvetli diizeyde ve pozitif yonde oldugu tespit edilmistir
(Durmus ve dig., 2011, s.145).

Tablo 12: Korelasyon Analizi Tablosu

iliskiyi Siif.diirme Sadakat
Istegi
iliskiyi Pearson Korelasyonu 1 0,717
Siirdiirme Anlamlilik (Sig.) Degeri 0,000*
Istegi Orneklem Sayist 400 400
Pearson Korelasyonu 0,717 1
Sadakat Anlamlilik (Sig.) Degeri 0,000*
Orneklem Sayist 400 400

Yapilan tiim analiz sonuglarina gore, arastirmanin amacina uygun bir sekilde olusturulan Hy, H»
ve Hs hipotezlerinin anlamlilik diizeyleri 0,05 altinda oldugundan, belirtilen hipotezler kabul

edilmistir.

Ayrica aragtirmanin yan amact olarak, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
faktorlerinin Carousel Aligveris Merkezi ile Capacity Aligveris Merkezi arasinda anlamli bir

fark olup olmadiginin tespiti i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hr1: Cocuklara yonelik hizmetler faktoriinde Carousel ve Capacity alisveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

Hr2: Magaza/marka ¢esitliligi faktoriinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

Hrs: Imaj ve i¢c mekdn faktoriinde Carousel ve Capacity alisveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hra: Cevre diizeni ve tasarim faktoriinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hrs: Ozel giin aktiviteleri faktdriinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri arasinda
istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

Hrs: Otopark ve ulasim faktdriinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

He7: I¢ mekanda rahatlik ve kolaylik faktériinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Tablo 13: T-Testi Tablosu

. Levene Testi
Faktorler - — -
F Sig. T degeri Sig.
-1,61 0,108
Fi: Cocuklara Yonelik Hizmetler 6,705 0,010* ol 0.108
F2: Magaza / Marka Cesitliligi 14,288 0,000* 5,586 0,000
: Magaza / Marka , ,
2 Vagaz s 5586 0,000
. . -3,738 0,000
F3: Imaj ve I¢ Meka 1,144 0,286
3: Imaj ve I¢ Mekan 3,738 0.000
Fa: Cevre Diizeni ve T 2,131 0,145 719 0,000
: T n asarim , ,
4: Cevre Diizeni ve Tasar1 5719 0.000
.. -2,297 0,022
Fs: Ozel Giin Aktiviteleri 0,748 0,387
5: Ozel Giin iviteleri 2,207 0.022
-3,813 0,000
Fe: Ot k 1 3,346 0,068
6. Otopark ve Ulasim , , 3813 0,000
o a -3,007 0,003
F7 vlg: Meka.nda Rahathk ve Kolayhk 4,356 0,038
Saglayan Hizmetler -3,007 0,003

(*) ile gosterilen ve koyu olarak yazilan faktorlerin p degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi varyanslarin
homojen dagilmadigini ifade etmektedir.

Yapilan t-testi sonuglart Tablo 11°de 6zetlenmistir. Tabloya gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde

A2

“magaza/marka cesitliligi” faktorii icin 0,000; “imaj ve i¢c mekan” faktorii icin 0,000; “cevre
diizeni ve tasarim” faktorii igin 0,000; “6zel giin aktiviteleri” faktori igin 0,022; “otopark ve
ulasim” faktorii i¢in 0,000 ve “i¢ mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler” faktorii i¢in
0,003 oldugundan, belirtilen faktorler igin Carousel ve Capacity Aligveris Merkezleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark ¢iktigi goriilmistiir. Boylelikle Hrz, Hrs, Hra, Hrs, Hrs, He?

hipotezleri kabul edilmistir.

Ancak “cocuklara yonelik hizmetler” faktdriiniin anlamlilik degeri 0,05’in iizerinde ¢iktigindan,
bu faktor acisindan Carousel ve Capacity Aligveris Merkezleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunmamuistir. Bu nedenle Hr; hipotezi reddedilmistir.

6. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Sonu¢

Arastirmada Oncelikle, yanitlayicilarin aligveris merkezlerine yonelik davramis ozellikleri
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin %67,5’1i aligveris merkezlerine haftanin
herhangi bir giinii giderken, %29’unun ise sadece hafta sonu gittigi tespit edilmistir. Ayrica,
ziyaretgilerin bir aligveris merkezine gittiklerinde %37,8’sinin  “61-90 dakika” vakit

gecirdikleri, %38,6’sinin ise “91 dakika ve iistii” vakit gegirdikleri bulunmustur.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, aligveris merkezlerini ziyaret ettiklerinde %72,5’nin hem
bolimlii magazalara hem de kiiclik butik tarzi magazalara ugradiklar1 da ¢aligmada bulunan
baska bir sonugtur. Arastirmaya katilanlarin %53 {iniin ise, bir aligveris merkezi ziyaretinde “7
ve daha fazla magazay:” ziyaret ettikleri bulunmustur. Bu tiiketicilerin %30,2’sinin “haftada 1
defa” aligveris merkezlerine gittikleri gdzlemlenmistir.

Aragtirmada, tiiketicilerin aligverig merkezlerini tercih etme unsurlari ortaya ¢ikarilmistir. Buna
gore, arastirmaya katilanlarin, aligveris merkezlerini tercih ederken en fazla dikkat ettikleri
unsurlar swrastyla “cesitli magazalara sahip olmak ”, “sevilen magazalara sahip olmak” ve

“yeme yeme olanaklari”dir.
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Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde en az dikkat ettikleri unsurlar ise, “sehir merkezine yakin
olmasi1”, “i¢ mekdan havasimin bunaltici olmasi” ve ‘“deniz kenarmma yakin olmasi”dir.
Calismada, arastirma kapsamindaki aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan en fazla 6nem
verdikleri unsurlar birbirinden farklilik géstermistir. Buna gore, tiiketicilerin Carousel Aligveris
Merkezi’ni tercih ederken en fazla onem verdikleri unsurlar; “katlararasi ulasim”, “sevilen
magazalara sahip olmas1” ve “yiiriiyen merdivenlere sahip olmas1” iken, Capacity Alisveris
Merkezi’ni tercih ederken en fazla 6nem verdikleri lic unsur ise, “cesitli magazalara sahip
olmasi”, “sevilen magazalara sahip olmasi” ve “yemek yeme olanaklari’”dir. Tiiketicilerin
Carousel Aligveris Merkezi’ni tercih ederken en az 6nem verdikleri unsurlar, “6zel giinlerdeki
cekiligler”, “6zel giinlerdeki aktiviteler” ve “mimari tasarim” iken, Capacity Alisveris
Merkezi’ni tercih ederken “deniz kenarina yakin olmasi”, “6zel giinlerdeki aktiviteler” ve
“kalabaligin rahatsiz etmesi” en az dnem verdikleri unsurlardir. (Bknz: Tablo 4) Bu durumdan
hareketle, farkli aligveris merkezini tercih eden tiiketicilerin, aligveris merkezi tercih ederken

farkli unsurlara dnem verdikleri diisiiniilebilir.

Calismanin ilerleyen kisimlarinda, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme unsurlari ile

ilgili 6l¢ek, faktor analizine tabi tutulmustur.

’

Bu analiz sonucunda, “cocuklara yonelik hizmetler”, “magaza/marka ¢esitliligi”, “imaj ve i¢

mekdn”, “cevre diizeni ve tasarim”, “ozel giinlerdeki aktiviteler”, “otopark ve ulasgim” ile “i¢
mekdanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler” olarak 7 faktor bulunmustur. Caligmada
aragtirmanin amacina uygun olarak, yukarida bahsedilen yedi faktoriin hem aligveris merkezi
sadakatini hem de iligkiyi siirdiirme istegini ne sekilde etkilediklerini 6grenmek icin, regresyon
analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonucuna gore, tiiketicilerin aligveris merkezleriyle
iligkiyi stirdiirme istegini etkileyen “magaza ve marka cesitliligi”, “imaj ve i¢ mekan” ve “6zel
giin aktiviteleri” faktorleri tespit edilmis olup, diger faktorlerin bunu etkilemedigi gorillmiistiir.
Ayrica aligveris merkezi ile iliskiyi siirdiirme istegini sirasiyla en fazladan en aza etkileyen

9% Ger

faktorler “imaj ve i¢ mekan” , “6zel glinlerdeki aktiviteler” ve “magaza ve marka gesitliligi”dir.

Benzer sekilde tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmesinde sadakatlerini sirasiyla “imaj
ve i¢ mekan”, “6zel giinlerdeki aktiviteler”, “cocuklara yonelik hizmetler” ve “gevre diizeni ve
tasarim” faktorlerinin etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonugtan hareketle tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih ederken ziyaret ettikleri aligveris merkezinin en fazla imaji ve i¢ mekan
unsuruna dikkat ettikleri, sonrasinda ise, 6zel giinlerdeki aktivitelere, magaza ve marka ¢esitligi
ile gocuklara yonelik hizmetlere 6nem verdikleri gozlemlenmistir. Boylelikle, aligveris merkezi
yoneticilerinin belirtilen faktorlere daha dikkat ederek ziyaretcileriyle daha uzun siireli iliskiler

kurmasina ve tiiketicilerin kendilerini daha fazla tercih etmesine yardimei1 olacagi diistiniilebilir.

Aragtirmada, ayrica aligveris merkezi ile iliskiyi siirdiirme istegi unsuru ile aligverig sadakati
unsuru arasindaki iligkiyi incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Bu analizin sonucuna

gore, bu iki unsurun arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliski ¢iktig1 gdzlenmistir.

Yani, tiiketicilerin aligveris merkezleri ile iliskiyi slirdiirme istekleri arttirildiginda, bunun
pozitif sekilde aligveris merkezine karsi sadakatin artacagi anlami ¢ikarilabilir. Buradan
hareketle, o6zellikle aligveris merkezi yoneticileri ziyaretcileriyle iyi iligkiler kurmasi, bu
iligkilerin uzun doénemli bir sekilde olusturulmasi onlara daha sadik bir miisteri kitlesinin

gelmesine neden olacagi diisiiniilebilir.
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Arastirmada son olarak, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme faktorleri sonuglarinin
hem Carousel hem de Capacity aligveris merkezleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigi
incelenmistir. Buna gore, yapilan t-testi sonuglarindan da yola ¢ikarak, “magaza/marka
cesitliligi”, “imaj ve i¢ mekan”, “cevre diizeni ve tasarim”, “6zel giin aktiviteleri”, “otopark ve
ulasim” ve “ic mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler” faktorlerinde bu iki aligveris
merkezi arasinda farklilik tespit edilmistir. Farlilik tespit edilen faktorlerin hepsinde Capacity
Aligveris Merkezini tercih eden ziyaretcilerin ortalamasi, Carousel Aligveris Merkezini Tercih
eden ziyaretgilerinin ortalamasindan yiiksek oldugu bulunmustur. Bu sonuglara dayanarak, her
iki aligveris merkezi g6z Oniine alindiginda, birbirlerine ¢cok yakin olmalarina ragmen, farkli
magaza/marka ¢esitliligiyle farkli bir i¢ ve dis atmosferle, farkli 6zel giin aktiviteleriyle farkli

tilketici gruplarina ayr1 ayri hitap ettikleri diistintilebilir.

Aragtirma sonuglarina bakildiginda, buna benzer konularda yapilabilecek arastirmalara yon

gostermek amactyla asagidaki oneriler gelistirilmistir.

e Arastirma Istanbul’da ve Bakirkdy ilcesinde gerceklestirilmistir. Farkli illerdeki
aligveris merkezleri kapsam dahiline alindiginda, o illerdeki tiiketicilerinde arastirmaya
katilmasi, elde edilecek daha biiyiik bir 6rnek kiitle {izerinde yapilacak arastirma, sonuglarin
genellestirilmesine izin verecektir.

e Calismanin sadece iki aligveris merkezinde gergeklestirilmis olmasi, arastirmanin bir
kisitidir. Ancak arastirma kapsamina girecek aligveris merkezi sayisinin arttirilmasi
sonuglarin genellestirilmesi agisindan daha yararli olabilir.

e Istanbul’da birbirine ¢cok yakin mesafede bulunan aligveris merkezleri mevcuttur. Bu
tiir aragtirmalar: birbirine ¢ok yakin olan aligveris merkezlerinde de yapilmasi, ayn1 bolge
de yer alan aligveris merkezlerinin birbiriyle olan benzerlik ve farkliliklarin ortaya

¢ikarilmasi agisindan faydali olabilir.
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TARIMSAL URUN FIYAT ARTISLARININ TURKIYE TARIMININ
YAPISAL SORUNLARINA DAIR GOSTERDIKLERI

Nevzat Evrim ONAL*

Oz

Tirkiye’de islenmemis tarimsal iirlinlerin perakende fiyatlar1 Kasim 2018 itibariyle genel
olarak zaten yiiksek seyretmekte olan enflasyonun ¢ok otesinde bir artig siirecine girdi. Yas
sebze ve meyvede dort ay zarfinda ylizde 50’yi asan nominal fiyat artis1 dogal olarak hararetli
tartigmalari da tetikledi ve meseleye ¢ok sayida agiklama getirildi. Bu ac¢iklamalar igerisinde en
yaygini Tiirkiye tariminin girdi agisindan disa bagimliligi ve doviz kurunda 2018 ortasinda
yasanan sokun fiyatlara yansimis olmasiydi. Bu agiklama, belli bir diizeyde dogru olsa da; bu
makalenin yazari déviz kuru ile islenmemis tarimsal iriinlerin perakende fiyatlari arasinda
kurulan iliskinin Tirkiye’nin tarimsal iriin ihracati dikkate almmadigi miiddet¢e eksikli
olacagini diistinmektedir. Fiyatlarin kura verdigi siddetli tepki, Tiirkiye tarimimnin son yirmi
yilint kapsayan yapisal sorunlarinin bir bakiyesi niteligindedir ve dogru yontem, olanlarin bu
tarihsel perspektiften degerlendirilmesidir. Dolayisiyla bu makalede, son verilerin isaret ettigi
egilimler tarihsel analize tabi tutulacak ve eldeki soruna kisa vadeli ve gecici degil; uzun
vadeli ve (en azindan daha) kalici, biitiinliikli bir ¢6ziim 6nerilecektir.

Anahtar Kelimeler: Tarimsal fiyatlar, Tirkiye, tarimsal tiriinlerin dis ticareti, gida giivenligi
JEL Simflamasi: Q11, Q13, Q17, Q18, Q21

THE INDICATIONS OF RISING AGRICULTURAL PRODUCT PRICES ON
THE STRUCTURAL PROBLEMS OF TURKISH AGRICULTURE

Abstract

In Turkey, the consumer prices of unprocessed agricultural products began to hike by
November 2018, quite surpassing the already high inflation. The nominal prices of raw fruit
and vegetables rose 50 percent in just four months and this, naturally, sparked a hot debate
in which many explanations were brought. The most widely accepted of these
explanations pointed to the external dependence of Turkish agriculture when it comes to
agricultural inputs; claiming that the cause of the price hike at the end of the year is the foreign
exchange rate shock that happened around mid-2018. While this explanation is quite right to
some extent, the author of this article thinks that any relation formulated between the foreign
exchange rate and the consumer prices of unprocessed agricultural products would be
incomplete unless it takes into account the agricultural exports of Turkey. The sharp
reflex that the prices display in the face of rising foreign exchange rate serves to display the
final account of the structural problems of Turkish agriculture in the past two decades; and the
correct way to address the issue is from this historical perspective. Therefore, in this article,
the trends that latest data point to will be historically analyzed and a long-term and (at least
more) lasting solution will be proposed for the problem at hand.
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1. Giris

2018 yilinin Temmuz aymda yasanan doviz kuru soku, bir bakima Tiirkiye ekonomisinin
igleyisinin ¢esitli alanlarda sorunlu hale gelmesinin baglangi¢ noktasi oldu. Tiirkiye’nin ¢ok
boyutlu disa bagimliligi kronik cari agigiyla 6teden beri bilinen bir durumdu, dolayisiyla

halihazirda yiizde 15 seviyesinde olan enflasyonun doviz kurundaki artigla birlikte on puan
yilikselmesi sasirtic1 degildi.

Gida fiyatlarinda, bilhassa da iglenmemis gida fiyatlarinda ise gerek kamuoyu, gerekse
iktisatgilarin ve siyasi erkanin sagkinlikla karsiladigi boyutta bir yiikselis yasandi. Diinya gida
fiyatlarinin izledigi trendin tam tersi yonde olan bu artig kimi tekil érneklerde karaborsaciliga
baglansa da ortada kriminal bir vakanin ¢ok dtesinde bir sorun oldugu kisa siirede anlasildi.
Oyle ki, 31 Mart 2019 tarihinde yapilacak yerel secimler 6ncesi yaklasik iki ay boyunca, kontrol
edilemez hale gelmis sebze ve meyve fiyatlarini biraz olsun baskilamak icin devlet tarafindan
yapilan “tanzim satis” uygulamasina® ve bu uygulamaya paralel olarak siipermarketler
icerisinde de benzer ucuzluk stantlar1 actirilmasina ragmen; Mart sonu itibariyle “gida ve
alkolsiiz icecekler” tiikketim grubunda yiizde 8, “islenmemis gida” alt grubunda yiizde 18, bu
grubun “taze sebze ve meyve” kaleminde ise yiizde 43 reel fiyat artis1 yasanmisgti.
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Sekil 1.

Diinyada ve Tiirkiye’de enflasyondan arindirilmig gida fiyatlart endeks degerleri

Kaynak: Diinya fiyatlar1 igin FAO (2019); Tiirkiye fiyatlar i¢in TUIK (2019).
Not: Diinya fiyatlar1 endeksi 2002-2004=100, Tiirkiye fiyatlart endeksi 2003=100

5 Biiyiik sehirlerin kent merkezlerinde tiiketicilere sinirli satin alma miktar1 hakk: verilerek, siibvanse
edilmis fiyatlarla kimi sebze ve meyvelerin satilma uygulamasi.
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Bu, dogal olarak, ciddi bi¢gimde tartigilmasi gereken bir durum zira s6z konusu basliklarda
yasanan reel artis (ki “taze sebze ve meyve” kalemi parcasi oldugu diger ikisindeki yiikselisin
baslica miisebbibi gibi goriiniiyor) salt Tiirkiye tariminin mazot, tohum, tarim ilaci ve giibre gibi
girdiler agisindan disa bagimli olmasiyla agiklanamaz. A¢iklanamaz, zira verilerin incelendigi
donem itibariyle fiyatlar enflasyondan arindirildig1 zaman, doviz kuru sokunun yarattig1 maliyet
etkisinden de (en azindan ortalama diizeyde) arindirilmis olmaktadir. Bu yapildiginda, geriye
elde tiiketici enflasyonunun iizerinde yiizde 43 diizeyinde bir fiyat artis1 kaliyor ve bu dlgekte
artiglar, tarim sektorii s6z konusu oldugunda, genelde yaygin kuraklik ve benzeri dogal
durumlarla iliskilendirilir. 2018-2019 déneminde, kimi {iirlinlerde kimi sorunlar yasanmis

olmakla beraber, boyle genel bir durum da gézlenmedi.

Dolayistyla, gézlemlenen durumun kisa vadeli bir anomali degil, derin ve kronik kimi sorunlarin
semptomlari oldugunu diisiinmek i¢in yeterli sebep mevcuttur. Bu yilizden ise, Tiirkiye tariminin
son yirmi yilda yasadig: doniisiime tarihsel bir bakis gelistirerek baslanmalidir.

2. Tarimin dis piyasa belirlenimli hale gelmesinin tarihsel ve yapisal arka
plam
2.1. Tiirkiye’de tarimin desteklenmesi ve sanayilesme arasindaki tarihsel bag

Tiirkiye nin gida agisindan kendi kendisine yeterli olmasi ve tarim sektoriiniin dis ticaret s6z
konusu oldugunda 6nemli bir cari fazla kaynagi olmasi 6teden beri tekrar edilen ezberlerdir. Ne
var ki, bunlardan birincisi, 6nemi tartismasiz olsa da artik sorgulanir haldedir. ikincisi ise daha
problemlidir zira sinai {iretimin bagat hale geldigi 19. yiizyildan bu yana bir iilkenin islenmemis
tarimsal {irlin gibi diisiik katma degerli metalar ihra¢ edip karsiliinda yiiksek katma degerli
sinai metalar ithal etmesi pek olumlu bir durum degildir. Ingiltere’deki ve nihayetinde sanayi
sermayecilerinin galip geldigi “talil yasalar1” tartismasindan bu yana goriilen; normal

kosullarda dis ticaret fazlasinin yiiksek katma degerli sinai iiriin ihracatindan elde edildigidir.
Kald1 ki, Tiirkiye, 2008 yilindan bu yana tarim sektoriinde de dis ticaret agig1 vermektedir.

Bu tartisma, Tirkiye’nin sanayilesme siirecinin tamami boyunca siirdiiriilmiistiir. 1923
itibariyle elinde sanayi namina hemen higbir birikim olmayan (Boratav, 2004A: 20) Tiirkiye
Cumhuriyeti, igine dogdugu uluslararasi kosullarda bagimsizligini korumak igin
sanayilesmesini dis kaynaktan ziyade tarimsal artiin sanayiye aktarimina dayandirmak
zorundaydi. Ne var ki tarimsal artigi elinde bulunduran toprak sahipleri kendi sermaye
birikimlerinden vaz ge¢gmeye ¢ok da istekli degildi. 1930’larda ve devlet eliyle yapilan hayli
sinirh bir sanayilesme atilimmin ardindan miilk sahibi siniflar arasindaki gerilim giderek
siddetlendi ve nihayet 27 Mayis 1960 darbesiyle ¢oziildii. Tiirkiye’de kir, kente; tarimsal iiretim

de kentlerde yogunlasan sermaye birikimine bu siirecin sonucunda tabi hale geldi.

Bu tarihten itibaren Tiirkiye hizli ve planli bir sanayilesme siirecine girdi ve bu siirecin en
onemli bileseni gida fiyatlarimin diisiik tutulmasiydi. Klasik politik iktisadin en temel
onermelerinden biri diisiik licretlerin ancak diisiikk gida fiyatlariyla birlikte saglanabilecegidir
(Ricardo, 1997: 85) ve diisiik iicretler sanayilesmenin en 6nemli kolaylagtiricisidir (Martonaro,
Sanfilippo ve Haraguchi, 2017: 29). Gergi Tiirkiye’de, bilhassa 1970°1i yillarda ig¢i sinifimin
orgiitlii miicadelesi iicretlerin diisiik tutulmasini engelledi (ve 6zel sektor sanayilesmesi hayli
smirh kaldi) ancak 1960°lar ve 70’ler boyunca kamu onciiliigiinde kapsamli bir sanayilesme
yasand1 (Boratav, 2004A: 130) ve bunun kaynaginin bir dlgiide tarimdan geldigini sdylemek

miumkiindir.
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Tiirkiye’de devletin tarimi1 desteklemesine yonelik sistem, bu temel {izerine oturtulmustu. Kamu
kurumlart, tarima ii¢ yonlii bir destek veriyordu: Birincisi, en 6nemlisi giibre fabrikalar1 olmak
iizere kamu isletmeleri ucuz girdi sagliyordu. Ikincisi, en énemlisi Ziraat Bankas1 olan kamu
bankalar1 tarafindan (ve dolayli olarak tarim kredi kooperatifleri iizerinden) finansman destegi
saglanryordu. Ugiinciisii, yirmiden fazla tarimsal iiriin i¢in destekleme alimlar1 yapiliyor ve
boylelikle ¢iftginin eline gegen iriin fiyatlar1 belirleniyordu. Bu destekleme alimlari, sinai
iiriinlerde dogrudan Siimerbank gibi kamu iktisadi tesekkiilleri tarafindan yapildig1 igin, ayni

zamanda sinai {liretimin tedarik zincirini de destekleyen bir nitelige sahipti.

Bu sistemin kugkusuz elestirilecek ¢cok yonii vardi, ancak acik ki bu yapi, sistematik olarak tarim
aleyhine sonuglar iirettigi tecriibeyle sabit olan (Boratav, 2004B: 14) serbest piyasa isleyisinden
daha dengeliydi. Dengeli oldugunun en onemli gostergesi, 1960-1980 boyunca yasanan
kapsamli sanayilesme siireci boyunca Tiirkiye’nin kir ve kent niifus artis oranlar1 arasindaki
farkin ¢ok agilmamasi; kirdan kente kirsal niifus artis oranimi sifirin altina diisiirecek bir

kitlesellikte go¢ yasanmamasiydi.

2.2. Bagin Kkesilme siireci ve sonuclari

1980’e gelindiginde, tim diinyada en genel anlamda Keynesyen olarak tanimlanabilecek,
devletin iiretim ve istihdamin (dolayisiyla ticretlerin de) 6nemli bir kismint kontrol ettigi
ekonomik modeller hizla terk ediliyor, yerine dig ticaret ve finansa tam serbestlik taninan,
piyasanin isleyisinin dokunulmaz kilindig1 neoliberal modele gegiliyordu. Politik a¢idan ¢ok
siddetli yasanan bu siirecin Tiirkiye’deki yol haritas1 24 Ocak kararlari; bu kararlarin
uygulamaya konmasinin miladi ise sekiz ay sonra yapilan askeri darbe ve ardindan gelen cunta

d6énemi oldu.

Yasanan doniisiimiin konumuz ag¢isindan anlami suydu: Son maddesi agisindan basarisiz olan
“diistik igsizlik — diisiik gida fiyatlar1 — diisiik iicretler” modeli terk ediliyor, “yiiksek issizlik —
diisiik {icretler” modeline gegiliyordu. Tarim sektoriine verilen destekler 6nemli kesintilere
ugratildi ve 1980’ler boyunca kirdan kente ¢ok biiyiik bir go¢ dalgasi yasandi. Bu dalga kentsel

igsizligi tirmandird1 ve dogal olarak iicretlerin diismesini saglad:.®

Ne var ki siireg piiriizsiiz degildi, 1980’lerin ortasindan itibaren siyasi yasaklar kalkip tekrar ¢ok
partili sisteme ge¢ildiginde yiiksek maas/iicret ve tarimsal desteklerin genisletilmesi vaatleri
onemli birer siyasi baslik haline geldi. Neticede, tarimsal desteklerde 1980’lerde yasanan
kayiplar 1990’larda bir 6l¢iide telafi edildi ve 2001 yilinin Subat ayidaki bilyiik ekonomik krize
kadar Tiirkiye’de devletin tarima yonelik destekleme sisteminde neoliberal doniisiim sinirlt
kald1 (Onal, 2010: 142).

IMF’ye sunulan 9 Aralik 1999 tarihli niyet mektubuyla baslayan ve 2001 ekonomik krizinin
ardindan o6nce Kemal Dervis, ardindan da birinci AKP doénemindeki ozellestirmelerle
tamamlanan doniisiimiin detaylar1 baska bir yerde kapsamli bicimde ele alindig1 icin (Onal,
2010: 145-158) burada tekrar edilmeyecek. En 6zet haliyle, Tiirkiye’nin halihazirdaki tarimsal
destek sisteminin 2002 itibariyle tamamen ortadan kalktigini, bu sistemin kamu iktisadi
tesekkiillerinden olusan altyapisinin da 2002-2007 doénemindeki O6zellestirmelerle kalici

bi¢imde tasfiye edildiginin sdylenmesi yeterlidir.

6 Buna cunta déneminde tiim sendikalarin faaliyetlerinin yasaklanmis ve is¢i simifinin orgiitlii pazarlik
becerisinin fiilen ortadan kaldirtlmig olmasinin etkisini de kuskusuz eklememiz gerekiyor.
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Ote yandan, tasfiye edilen tarimsal destek sisteminin isleyis mantigin kisaca 6zetlemekte fayda
var. Az once belirtildigi lizere ii¢ unsurdan (girdi, kredi ve ¢ikt1 destegi) olusan tarimsal destek
sistemini tiggen bi¢iminde bir koruma kalkanina benzetmek miimkiindiir. Bu kalkan, serbest
piyasanin isleyisi agisindan bosluk birakmadigi igin kiigiik iireticiligi siirdiiriilebilir kilmaktadir
zira bu liggeni olusturan unsurlardan bir tanesinin olmamasi durumunda o alandan digar1 kaynak
sizmasi baslayacaktir. Ornegin; devlet ciftciye yalmzca diisiik faizli kredi ve cikti destegi
veriyor; yani normalde olugacak piyasa fiyatinin lizerinde bir fiyattan destekleme alimi yapiyor
olsun.

Bu durumda, baslangicta cift¢cinin eli biraz rahatlayacak olsa da, kisa siirede ciftciye girdi
saglayan sektorde fiyatlar yiikselmeye baglayacak ve devlet tarafindan ¢iftgiye aktarilan kaynak
dolayli olarak, ornegin, giibre iireticilerine akmaya baglayacaktir. Bu bakimdan tarimsal
destekler ekonomik agidan toprak rantini artiran bir unsur gibi islemektedir ve destek sisteminde
bir acik nokta birakildiginda tarimdan disar1 akmasi kaginilmazdir. Kagimilmazdir, zira kiigiik
tiretici, onu tanimlayan “kii¢iik” 6l¢egin zorunlu bir sonucu olarak, piyasa kosullarinda devlet
disindaki muhataplar1 karsisinda zayif pazarlik giiciine sahiptir ve kendisi digindaki tim
unsurlar (giibre treticileri, bankalar, islenmis gida tireticileri, siipermarket zincirleri vb.) daha
tekellesmis piyasalarda faaliyet gosteren, daha biiyiik 6lcekli sirketlerdir (Onal, 2017: 733).
Yani tarim sektoriiniin desteklenmesi isi yalnizca devlet biitgesinden bu amagla bir kaynak

aktarilmasi degildir; bu kaynagin aktarildig1 yerde kalmasini saglamay1 da gerektirir.

Tiirkiye’de 2001-2013 yillar1 arasinda genel olarak azalan tarimsal desteklerin 2013 sonrasi
tekrar yiikseltilmeye baglamasina ragmen (OECD, 2019) tarimdaki dagilmay1 durduramiyor

olmasinin sebebi budur.

Dagilmanin baslica gostergesi, en genel anlamda iiretken kaynaklarin sektérden disar1 kagiyor
olmasidir. Tiirkiye, 2002-2018 yillar1 arasinda bitki tarimi amagli kullanilan toprak alaninin
ylizde 13’{inti, yani 3 milyon 384 bin hektar tarim alanini kaybetmistir. Ayn siire zarfinda
isgiiciiniin tarimda istihdam edilen kismu sayisal olarak yiizde 30 civarinda azalmistir.” Tarimin
GSYIH icerisindeki pay: yiizde 10’dan yiizde 6’ya diismiistiir ve bu diisiis, yalmzca tarim
sektorliiniin ekonominin geri kalanina gore yavas biiylimesinin sonucu degildir; s6z konusu

donemde sektoriin reel olarak kiigiildiigii yillar mevcuttur.

3. Piyasalasmanin gosterge ve sonuclar

Yukarida ¢izilen ger¢evede s6z konusu olan ¢oziilmenin, destekleme sisteminin tek sonucu
oldugu diigiiniilmemelidir. Devlet desteklerinin kaldirildig1 bir ortamda, bagimsiz kooperatiflere
de sahip olmayan kiigiik ireticilerin her biri kendi agisindan bir “beka stratejisi” gelistirmek
durumunda kalmustir. Uretimden ¢ekilme rakamlari, bu siirecte elenenleri gostermektedir ancak
elenmeyenlerin birer liretici olarak davramglarinda da kagmilmaz degisiklikler olmustur.
Ornegin iireticinin kendi iiretim faaliyeti iizerindeki denetimi biiyiik dl¢iide yitirdigi sozlesmeli
iireticilik (Ulukan, 2009), ya da ayni durumun bir sézlesme olmaksizin de facto yasandigi
tiiccar-tedarikgiye bagimlilik (Onal ve Ozalp, 2018) gok yayginlagmistir.

7 Tiirkiye’de tam olarak ka¢ kisinin gecimini tarimdan sagliyor oldugunu sdylemek basli bagina bir
meseledir. Bunun bir yolu olabilecek “kdy niifusu” kategorisi, biiyiiksehir yasasiyla birlikte “biiyliksehir”
olarak tanimlanan illerde tim kdylerin mahalleye doniistiiriilmesiyle kullanilamaz hale gelmistir. Bir digeri
olan Ciftci Kayit Sistemi verileri erisime kapanmstir. Geriye yalnizca TUIK’in is kollarma ve isyerindeki
istihdam durumunda goére siniflandirdign isgiicii istatistikleri kalmaktadir. Sunulan oranin kaynagi bu
isgiicii istatistikleridir.
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Tarimsal tiretimin toplumsal ihtiyaclar acisindan oncelikli (ama kar marj1 diisiik) tirinlerden
uzaklagip parasal kazanci yiiksek iriinlere yonelmesinde temel faktér devletin aradan
cekilmesiyle olusan bu bagimlilik iligkileridir zira s6z konusu alicilar aynm1 zamanda piyasa
kosullarinin seyri, ihracat pazarlarinin beklentileri ve benzeri konularda kiiciik tireticilerden ¢ok

daha geliskin enformasyona sahiptir.

Uretim tercihlerinde bu yondeki degisimi incelemek igin bugday, musir, celtik, patates, sogan,
domates, salatalik, sivri biber, patlican, lahana, taze fasulye, nohut, kuru fasulye, kirmizi
mercimek, portakal, mandalina, limon, elma, sofralik zeytin ve yaglik zeytin olmak iizere
toplam 20 tiriinden olusan bir temsili {irlin grubu olusturulmus ve bu iiriinlerin yillik kisi bagt
tiretimleri 1998-2018 yillar1 arasinda, 1998-2001 arasindaki dort yillik donem baz alinarak
indekslenmistir. incelemenin bulgular1 Ek 1°Uriinler secilirken dogrudan ya da dolayli olarak
TUFE mal sepetinde agirlik sahibi olan tarimsal iiriinler ile Tiirkiye nin tarimsal ihracatinda
onemli yer tutan triinler tercih edilmistir. Sonu¢ sudur: 2018 yili itibariyle Tiirkiye’ nin temel
ihracat triinleri olan narenciye tiirleri, domates ve elmanin yan1 sira, yine ihracata konu olan
onemli bir sinai {irlin olan yaglik zeytin ve ithal edilen pahali hibrit tohumlar vasitastyla dekar
basina yiiksek verimlilik alinan, iireticiden ziyade tedarik¢iye kazandiran (Onal ve Ozalp, 2018)
piring ve musir iiretimi artmistir. Geri kalan ve halkin mutfak harcamalarinin 6nemli bir
boliimiinii teskil eden tarimsal Giriinlerin tamaminin kisi bast iiretim indeks degeri 100°lin altinda
kalmigtir. Kimi {iriinlerde, 6rnegin son zamanlarda siddetli tartigmaya konu olan patates, kuru

sogan ve patlicanda kisi basi iiretim azalmas yiizde 30’un iizerindedir.®

Bu egilim, toprak kullaniminda da kendisini gostermektedir. 2002-2018 doneminde toplam
tarim arazilerinin azalmasindan yukarida bahsedilmisti. Uzerinde bitkisel {iretim yapilan tarrm
arazileri dort ana kalemde; ekim alanlari, nadas alanlari, sebze bahgeleri ve meyve bahgeleri
olarak siniflandirilmaktadir. Bu kategorilerin meyve bahgeleri hari¢ timii 2002-2018
doneminde daralmistir. ihracata yonelik iiretimin en yogun oldugu meyve iiretim alanlari ise
ayni donemde yiizde 30 genislemis, bu kategorinin toplam bitki tarimi arazileri igerisindeki pay1
ylizde 10°dan yiizde 15°e yiikselmistir. Yani ihracata yonelik iiretimin artmasi ve ihracata
yonelik olmayan iiriinlerin tiretiminin, fiyatlari yiikseltecek bigimde azalmasi iki bagimsiz olgu

degildir; liretim olanaklarinin kullanimindaki degisimin bir sonucudur.

Yasanmakta olan tipik bir 6zyeterlilik-uzmanlasma ¢eligkisidir. Diger alanlarda oldugu gibi
tarimsal driinlerin dis ticaretinde de ekonomik agidan rasyonel olan, gorece iistiinliige sahip
olunan (ve ihracat pazarlarinda talep edilen) iirlinlerde, diger uriinlerin zararina bir
uzmanlagmadir. Ne var ki bu uzmanlagma ve ihracata yonelme yerli tiikketicinin hem fiyat hem
de daha genel anlamda beslenme agisindan zararia olmaktadir zira sermaye ihracatini yaptigi
tarimsal {irtinlerde uzmanlagabilir ancak hane halkinin beslenme yelpazesinde “uzmanlagma”

gida bagimsizliginin zayiflamas1 manasina gelmektedir.

Piyasalagmanin tarimsal {ireticinin gelirini nasil sikigtirdiginin bir diger gostergesi maliyet
kalemleriyle gelir arasindaki marjin giderek daralmasidir. Tarim ve Orman Bakanligi (2015)
tarafindan olusturulan ve ne yazik ki giincellenmeyen bir incelemede tarimsal iiriinlerin girdi
pariteleri hesaplanmigtir. 2002-2015 donemi igin yapilan hesaplamalarda, segilen {iriinlerin
tamamu giibre ve mazot karsisinda kayip yasamis, ayni miktar girdi igin daha fazla {iriin satilmas1

gerekir hale gelmistir.

8 Hesaplamanin detaylar1 Ek-1’de sunulmustur. Hesaplama yapilirken TUIK’in (2019) niifus verileri
kullanilmustir, ancak 2013 itibariyle ciddi bir ek niifus olusturan miilteciler hesaba katilmamustir.
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Ote yandan tiim iiriinler traktor ve beyaz esya karsisinda kazangl goriinmektedir. Nitekim bu
donemde yiikselen ithalatla birlikte Tiirkiye nin traktdr park: yiizde 30, bigerddver park: yiizde
39 biiylimiistiir (Tarim ve Orman Bakanlig1, 2018).

Benzer bir parite hesaplamasinin farkl iiriinler i¢in ayr1 ayri yeniden yapilmasi bu ¢alismanin
smirlarint agsmaktadir; ancak ciftginin eline gegen fiyat acisindan bir gdsterge olarak tarimsal
iiriinler {retici fiyat endeksi kullanilarak ve bu gosterge iki temel girdi olan giibre ve mazot
fiyatlarinin seyri ile karsilastirilarak genel bir durum analizi yapilmasi yine de miimkiindiir. Bu
incelemenin bulgulart Grafik 2°de sunulmustur. Goriilecegi lizere, 2003-2019 Mart donemi
boyunca tarimsal iiriinlerin fiyat artisi, kisa ve istisnai araliklar haricinde giibre ve mazot fiyat
artisinin gerisinde kalmaktadir. 2019 basindan itibaren tarimsal triinlerde yasanan fiyat artiglar
da (perakende artiglar toptan fiyat artislarindan daha siddetli oldugu i¢in) kaybi telafi etmeye

yetmemektedir; Gstelik doviz kuruna ciddi bigimde bagli olan giibre fiyatlari i¢in 2019 verisi
heniiz olusmamugtir.
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Sekil 2.
Endekslenmis tarimsal girdi fiyatlar1 ve Tarimsal Uretici Fiyat Endeksi (2003=100)
Kaynak: Giibre fiyatlar i¢in Tarim ve Orman Bakanlhig1 (2018), mazot ve Tarim-UFE igin TUIK (2019)

Yukarida isaret edildigi lizere, girdi fiyatlarindaki artigtan yaganan kayiplarin yalnizca parasal
desteklerle telafi edilmesi miimkiin degildir, zira parasal destekler esasen girdi fiyatlarinin
artmasina sebep olacaktir. Grafik 2°de goriilen sorunun (ki bu sorunun tohumluk ve tarimsal
ilag fiyatlarinda da yasaniyor oldugu diisiiniilmelidir) miimkiin tek ¢6ziimii, devletin tarimsal

girdi piyasa fiyatlarini kontrol edebilecek bir iiretim paymna sahip olmasidir. Bu husus sonug
boliimiinde tekrar ele alinacaktir.
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4. Son doviz sokunun kisa vadede gosterdikleri

Daha once gida fiyatlarinda yasanan yiikselmenin, tarimsal girdi maliyetlerindeki artisin
fiyatlara yansimasiyla aciklanamayacagii belirtmistik. Bunun bir sebebi fiyatlardaki
yiikselmenin, doviz kuru sokunun etkisinin tetikledigi enflasyon artigini hayli asan bir reel boyut
tagimastydi.

Bir digeri ise, doviz sokunun yasandigi Temmuz ayi itibariyle tiretim siirecinin bilyiik 6l¢iide
tamamlanmis, dolayisiyla tarimsal maliyetlerin de 6nemli 6l¢iide tstlenilmis olmasidir. Tarimda
Temmuz-Eyliil déneminde esas maliyet dovize bagli olmayan hasat isciligidir ve doviz
kurundaki artigin fiyatlara yansiyan kismui ¢iftginin iiretim maliyetlerinden ziyade aracilarin
nakliye vb. maliyetidir; hatta bu sebeple bu déonem ayni1 zamanda g¢ift¢inin bor¢ 6deme/gevirme
donemidir (BDDK, 2019).

Bunun incelenmekte olan mesele agisindan birden fazla sonucu vardir. Birincisi, yakin
gelecekte fiyat artisinin siirmesi beklenmelidir zira tarimsal girdilerde doviz kuruna bagl artis
heniiz maliyetlere tam anlamiyla yansimamistir ve esas yansiyacagi donem 2019 yaz hasadi

olacaktir.

Ikincisi, doviz kurundaki artisin normal kosullarda ihracat egilimini giiclendirmesi zaten
beklenecekken, 2018 ortasindaki artigin iiretim maliyetlerini (en azindan o yil igin) gbrece
yiikseltmemis olmasi, ihracat agisindan biiyiikk bir firsat yaratmis; ¢iftciden Tiirk Lirasi
iizerinden gorece ucuza alip yurt disina yiiksek doviz kuru sayesinde ciddi bir normal dis1 kar
elde ederek satmayi miimkiin hale getirmistir. 2018 Haziraninda patates fiyatlarinda yasanan
fiyat soku ihracata yonelen (hatta bunun i¢in devlet destegi de talep eden) toptanciligin ne gibi
sonuglari olabilecegini gosteren erken bir tikel 6rnek teskil etmistir (Hiirriyet, 2018). Grafik 3’te
sunulan “Tarim, Ormancilik ve Balik¢ilik” {iriinleri kategorisindeki ihracat miktar endeksi ise;
Tirkiye’de 2018 Kasimindan bu yana yasanan gida fiyatlarindaki artisi agiklar niteliktedir.
Goriilecegi iizere 2018 ortasi itibariyle tarimsal iiriin ihracatinda rekor kirtlmistir. Bu rekor,
onceki yilin zirve noktast olan Aralik ayma gore 2018 Kasiminda yiizde 21 miktar artist
anlamma gelmektedir. Nitekim bir gosterge olarak almabilecek Akdeniz Ihracat¢1 Birlikleri
Genel Sekreterligi yillik raporunda (2019) 6nceki yila gore miktar bazinda yiizde 14, doviz
bazinda ise yiizde 5 diizeyinde ihracat artig1 raporlamaktadir. Ocak 2018-Ocak 2019 déneminde
yillik kur artiginin yiizde 42 oldugu diisiiniildiigiinde, doviz bazinda yiizde 5 artis, Tiirk Lirasi
bazinda yiizde 49 artisa tekabiil etmektedir.
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Sekil 3.
Tirkiye nin Tarim, Hayvancilik ve Balik¢ilik kategorisinde ihracat miktar endeksi
(2010=100)

Kaynak: TUIK (2019)

5. Sonug¢

Bu caligmada Tiirkiye’de yakin donemde yasanan (ve siirmekte olan) tarimsal {irlin
fiyatlarindaki artig, tarimsal iiretimin ileri ve geri baglantilariyla Tiirkiye ekonomisinde sahip
oldugu tarihsel konum ele alinarak agiklanmaya ¢alistlmistir.

Calismanin baslica vurgularindan biri, tarimsal {irin fiyatlarinin (genelde yapildigi iizere)
yalnizca girdi maliyetleri dikkate alinarak saglikli bicimde incelenemeyecegi; fiyat olusumunun
arzi etkileyen tiim faktorlerin, Tiirkiye s6z konusu oldugunda da bilhassa 6nemli bir fakt6r olan
ihracatin dikkate alinmasinin zorunlu oldugudur. Bu vurguyu mevcut vaka baglaminda
giiclendiren bir olgu ise, doviz kurundaki artisin maliyet yiikseltici etkisinin mevsimsel ¢evrim
dolayisiyla heniiz fiyatlara tam olarak yansimamis olmasi; ancak ihracat artirict etkisinin
tarimsal {irlin arzina yansimig olmasidir.

Konu ayn1 zamanda canlt bir politik giindemdir. Tarim ve Orman Bakanligi’nin yasanmakta
olan siirece miidahale amaciyla kurguladig1 ve basina da yansiyan (Yildirim, 2019A) “Tarimda
Milli Birlik Projesi”nin detaylarina bakildiginda; Tiirkiye Varlik Fonu’na benzer bir isleyise
sahip (Yildirim, 2019B), yiizde 50 hissesi tarim sektoriiniin bilyiik 6lgekli miisterilerine ait
olacak bir holding kurulmasi, tiim tarimsal iireticilerin kurulacak bir “Milli Birlik
Kooperatifi’ne iiye yapilmasi ve bu kooperatife s6z konusu holdingin yiizde 35 hissesinin
verilmesi, tarimsal tedarik zinciri lojistiginin ise bir dlglide kamu tarafindan iistlenilmesi

seklinde 6zetlenebilecek bir modelle sorunun ¢oziilebileceginin diisiiniildiigi anlagilmaktadir.
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Bu modelin elestirisi basli basina bir ¢alisma konusu olabilir, ancak {iriin farkliliklarini dikkate
almayan ve sayilar1 iki milyonun iizerinde olan tarimsal {ireticilerin karar alma siireglerine nasil
dahil olacag acik olmayan® bir kooperatife son tahlilde siirecte yiizde 35 oy hakki veren bir

modelin sinifsal tercihi agikga bilyiik sermayeden yanadir.

Bu kendi basina bir elestiriden ziyade bir tespit konusu olabilir, ne var ki, biiyiik sermayenin
hakimiyetindeki piyasanin isleyisi tarimsal {iretimin mevcut tikanma noktasina gelmesinin
temel sebebidir. Dolayisiyla ortada, su ana kadar sorunun kaynagi olmus 6znenin ¢6ziicli 6zneye
doniistiiriilmesi gibi tuhaf bir ¢aba vardir. Mevcut planda kamu iktisadi tesekkiillerinin
kurulacak olan holdingdeki pay1 yiizde 15 olarak tasarlanmaktadir ve dngoriilen hisse yapisinda
bu pay en kiigiik ligiincii ortak konumundadir. Gergekte olacak olan ise tarim sektériinde
tamamen sz sahibi olmasi 6ngoriilen bir holdingin yiizde 50’sinin 6zel sektdr, ireticilerin
herhangi bir s6z hakki bulunmayacak olan biirokratik kooperatiflesmeyle birlikte de yiizde
50’sinin devlet tarafindan idare edilmesi; tarimsal iiretimi gelistirmekten ziyade diizenleyecek,
sorunlarin kronik yapisallarina dokunmayacak ancak kimi akut sonuglarina miidahale edecek,
bunu yaparken de biiyiik 6l¢ekli sermayenin ¢ikarlarinin zarar gérmemesini gézetecek bir idari

pratigin benimsenmesidir.

Tirkiye’de tarimin yapisal sorunlari, sektdriin miilkiyet yapisinda bir doniisiim olmaksizin
¢Ozillemez durumdadir. Tiim tarihsel ve giincel analiz bu yone igaret etmektedir. Tiirkiye
tariminin yapisal sorunlarinin ¢odziilmesi isteniyorsa, kamunun tarimdaki iktisadi varliginin
kamulastirmalar ve yeni kurumlarin olusturulmasi yoluyla genisletilmesi, tarim sektdriiniin
planlamasinin bu iktisadi varliga dayandirilmasi gerekmektedir. Kamulastirmada dncelikli olan
giibre iiretimidir ancak tutarli verisine ulasilamayan tohumluk f{iretimi kesinlikle giindeme

alinmalidir.

Bunun disinda, tarimsal iiriinlerin dolasiminda faaliyet gosterecek, gerektiginde perakende satig
da yapabilecek bir kamu kurumu olusturulmali, fiyat kontrolleri bu kurum araciligiyla
saglanmalidir. Bu kurum, ayni zamanda tarimsal {riin ihracatin1 diizenlemeli, bu alanda bir
devlet tekeli olusturulmali, ya da en azindan tarimsal iriinlerin ithalati nasil 6zel izin
gergevesinde gerceklesiyorsa, ihracati da benzer izinlere baglanmalidir. Bu, radikal bir 6neri
gibi goriilebilir; ancak Tiirkiye tariminin ihracata katkisi nihayetinde yiizde 3 diizeyindedir.
Ihracat belirleniminden kurtarilmis bir tarimsal {iretimin toplumsal refaha ve sanayilesmeye

katkist ise ¢ok daha biiyiik olacaktir.
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Ek-1: Secilmis tarimsal iiriinlerin Kisi basina iiretimindeki degisim (1998-2001=100)

98-01 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Bugday 100 95,4 | 919 | 100,3 | 1015 | 933 | 79,3 | 80,8 | 923 | 869 | 949 | 86,3 | 935 | 795 | 933 | 839 | 8,5 | 793
Misir 100 89,2 | 1176 | 1245 | 172,1 | 154,2 | 141,3 | 168,7 | 165,5 | 165,3 | 158,7 | 171,6 | 217,3 | 216,2 | 229,5 | 226,4 | 206,0 | 196,4
Celtik 100 102,0 | 104,2 | 1356 | 164,0 | 187,9 | 172,8 | 198,4 | 194,8 | 220,0 | 226,9 | 219,0 | 221,1 | 201,2 | 220,1 | 217,1 | 209,7 | 216,0
Patates 100 930 | 936 | 833 | 70,0 | 743 | 71,1 | 69,7 | 720 | 728 | 733 | 753 | 61,2 | 63,7 | 71,8 | 70,7 | 70,5 | 659
Sogan 100 86,9 | 733 | 844 | 846 | 713 | 741 | 790 | 71,8 | 72,7 | 80,7 | 646 | 70,0 | 649 | 672 | 748 | 758 | 66,3
Domates 100 105,7 | 108,6 | 103,1 | 108,4 | 105,0 | 104,6 | 114,2 | 110,2 | 101,5 | 109,5 | 111,5 | 1146 | 1134 | 1191 | 117,4 | 117,2 | 110,2
Salatahk 100 9,6 | 1019 | 974 | 974 | 99,2 | 909 | 904 | 920 | 90,8 | 90,0 | 885 | 880 | 881 | 89,0 | 87,3 | 869 | 86,7
Sivri Biber 100 1200 | 1213 | 621 | 643 | 66,2 | 61,1 | 611 | 61,8 | 660 | 70,1 | 716 | 735 | 695 | 695 | 722 | 69,6 | 67,6
Pathican 100 982 | 950 | 904 | 922 | 905 | 836 | 77,7 | 769 | 786 | 752 | 722 | 73,7 | 728 | 69,9 | 73,1 | 747 | 69,7
Lahana 100 97,2 | 975 | 76,6 | 744 | 750 | 686 | 71,1 | 73,0 | 695 | 695 | 663 | 676 | 66,1 | 681 | 686 | 67,1 | 657
Taze Fasulye 100 103,2 | 107,9 | 1139 | 107,3 | 107,6 | 98,1 | 104,8 | 110,9 | 106,4 | 109,6 | 109,3 | 109,9 | 109,4 | 108,4 | 106,6 | 103,8 | 94,4
Nohut 100 110,7 | 1010 | 103,1 | 986 | 895 | 810 | 820 | 878 | 816 | 738 | 775 | 747 | 655 | 66,1 | 645 | 658 | 87,0
Kuru Fasulye 100 104,1 | 1029 | 101,7 | 84,4 | 77,7 | 604 | 598 | 69,2 | 800 | 743 | 731 | 704 | 766 | 826 | 815 | 818 | 743




Ek-1: Secilmis tarimsal iiriinlerin Kisi basina iiretimindeki degisim (1998-2001=100; devam)

K. Mercimek 100 130,6 | 1252 | 122,5 | 131,0 | 1444 | 1250 | 258 | 658 | 9955 | 883 | 941 | 895 | 726 | 750 | 750 | 859 | 657
Portakal 100 110,2 | 108,9 | 1119 | 122,9 | 129,0 | 118,4 | 116,9 | 136,5 | 136,1 | 135,7 | 128,6 | 136,2 | 134,2 | 1352 | 1358 | 141,3 | 1359
Mandalina 100 107,7 | 99,2 | 119,5 | 1259 | 137,6 | 127,9 | 128,3 | 141,6 | 1415 | 1416 | 140,3 | 149,1 | 163,5 | 178,2 | 203,3 | 232,7 | 2443
Limon 100 108,1 | 111,9 | 120,6 | 119,1 | 139,3 | 126,2 | 128,6 | 147,8 | 146,2 | 144,7 | 128,4 | 129,6 | 127,7 | 130,4 | 1458 | 170,4 | 183,6
Elma 100 86,8 | 1014 | 809 | 978 | 752 | 91,2 | 918 | 1006 | 92,6 | 940 | 100,1 | 107,0 | 83,7 | 855 | 96,1 | 98,3 | 116,0
Sofralik Zeytin 100 123,6 | 950 | 107,3 | 106,0 | 1454 | 117,7 | 130,7 | 1158 | 93,0 | 134,4 | 1158 | 929 | 1029 | 92,7 | 983 | 1039 | 951
Yaghk Zeytin 100 160,3 | 58,7 | 139,1 | 91,6 | 137,0 | 69,3 | 1050 | 90,4 | 111,4 | 126,7 | 139,7 | 132,4 | 135,0 | 130,3 | 128,5 | 160,0 | 103,3

Kaynak: TUIK (2019)

Agiklama: Endekse baz teskil etmesi i¢in 1998-2001 yillar1 arasindaki dort yillik tiretimin ortalamasi alimmistir. Sonrasinda her yil igin hesaplanan kisi basi iiretim bu baz

dikkate almarak endekslenmistir. Tabloda gri taranmig yillarda ilgili tirlinde kisi basi iiretim miktar1 baz alinan donemin ortalama iiretiminin altinda kalmustir.
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Teknolojinin hizli gelismesinin sonucu insanoglunun yasam tarzi degismis, teknolojik cihazlar
temel gereklilik haline gelmistir. Akilli cep telefonlarinin asir1 ve kontrolsiiz kullanimi
sonucunda, mobil ¢agin yeni fobisi olarak kabul edilen mobil telefondan mahrum kalma ya da
cep telefonu tizerinden iletisimden kopma korkusu olarak ifade edilen Nomofobi kavrami ortaya
¢ikmistir.  Arastirmalarda, Nomofobik 6zellikler goésteren bireylerin, sanal ortamdan
vazgegemedikleri bu nedenle giinliik rutin islerini genel olarak aksattiklari ayrica sanal ortama
ayirdiklart zamani da kontrol edemedikleri ortaya ¢ikmistir. Akilli cep telefonlari, {iniversite
ogrencilerinin hayatinda onemli bir yer tutmaktadir. Bu baglamda caligmada, iniversite
ogrencilerinin akilli cep telefonuna olan bagimliliklarini ifade eden nomofobi 6lgeginin alt
boyutlar1 belirlenmek istenmistir. Arastirma, yiliz yiize anket yontemi ile uygulanmis ve
calismaya 134’1 erkek ve 186°s1 kiz olmak iizere toplam 320 &grenci dahil edilmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda “Cevrimici Olamama”, “Cihazdan Yoksunluk”, “Iletisim Kaybetme”
ve “Bilgiye Ulasamama” seklinde 4 alt boyut elde edilmistir.
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As a result of the rapid development of technology, the human beings life style has changed and
the latest technological devices are becoming basic necessities. Smart mobile phones uses brings
many social and psychological problems. One of these problems is Nomophobia which is
expressed as fear of being disconnected from mobile phone. Individuals with nomophobic
features have emerged in the studies that they cannot give up the virtual environment and
therefore they cannot control the time they divide their daily routine in general and allocate them
virtual environment. As can be seen from the literature, smart phones are considered be very
functional tool and in important place by our young generation students. In this context, in this
study, it is aimed to determine sub dimensions of the nomophobia scales. By using face-to-face
questionnaire method were reached a total of 320 students which 134 of male and 186 of female.
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1. Giris

Giliniimiizde ozellikle iletisim ve bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler kiiresel
doniisimlere neden olmustur. Teknolojinin insan hayatinda sagladigi kolayliklarin en
onemlilerinden biri olarak tasinabilir bir cihaz olan akilli cep telefonlar1 ile insanlarin her isini

kolaylikla halledebilir olmas1 gosterilebilir.

Iletisim teknolojilerinin sosyal hayata yonelik en énemli bulusu olan cep telefonlarmin ilk kez
1990’larda piyasaya siiriilmesi ile birlikte, Tirkiye’ye gelmesi 1994 yilindan itibaren
gerceklesmistir (Hosgor, vd., 2017: 575). internet kavramu ile ayn1 zamanlarda hayatimiza giren
cep telefonlari, iissel bir hizla kullanici sayisini artirmakta ve cep telefonlarinin son siiriimleri
telefon ile bilgisayar 6zelliklerini bir araya getirerek haberlesme ve her istenildiginde ¢evrimici
olabilme 6zelligini tek cihazda birlestirmektedir (Erdem vd., 2017: 2; Yildirim ve Kisioglu,
2018). The World FactBook’un en son 2017 yilinda giincellemis oldugu raporlarda; Tiirkiye’de
toplam 77.800 milyon adet cep telefonu oldugu, niifusun %96 ’iiniin cep telefonu abonesi oldugu
ve bu veriler dogrultusunda Tiirkiye’nin diinya siralamasinda 21. Sirada yer aldig1 (CIA, 2017;
Hosgor vd., 2017: 575) agiklanmistir.

Gilinlik yagamin vazgecilmez parcalarindan olan akilli telefonlar, daha kii¢iik ve kullanimi
kolay oldugu i¢in tasinabilir bilgisayarlara kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Akilli telefon
kullanmanin genel amaglari1 sosyal medyaya erismek, elektronik iletisimi saglamak, internette
gezinmek oyun oynamak vb. aktivitelerde bulunmaktir (Chen vd., 2016: 856; Kahyaoglu vd.,
2016: 14; Walsh vd. 2010: 194; Yildirim, 2014: 2).

Insanoglu icin olduk¢a kullamsh olan akilli telefonlarinin fazla kullanilmasina bagh olarak
fiziksel ve psikolojik problemler yasanabilmektedir (Augner ve Hacker, 2012: 438; Tamura vd.
2017: 1). Giinlimiizde ¢agdas dijital olarak nitelendirilen toplumda stres olduk¢a 6nemli bir
faktor olmaktadir. Stres listesine ek olarak akilli telefonlardan ayr1 kalamama seklinde ifade
edilen ve akilli telefona olan bagimliligi gosteren Nomofobi kavrami da eklenmistir
(Madhusudan vd., 2017: 1046). Ayrica akilli telefon kullaniminin artmasi internetin de asir1 ve
kontrolsiiz kullanimini beraberinde getirerek telefon bagimliligr kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Ingilizce olarak “No Mobile Phone Phobia” kelimelerinin birlesmesinden meydana gelen
Nomofobi (Nomophobia), mobil telefon yoksunlugu korkusu olarak tanimlanmaktadir. Bagka
bir ifadeyle, bireyin mobil cihazlarinin herhangi birine veya tamamina ulasamama ya da mobil
cihazi iizerinden iletisim kuramamaya (online ya da offline) iliskin yasadig: istem dist olusan

korku Nomofobi olarak adlandirilmaktadir.

Bu dogrultuda ¢alismanin amact 6zellikle akilli telefonlarin insan hayati {izerinde ne diizeyde
bagimlilik yarattigi ve bu bagimliliga neden olan temel etkenlerin neler oldugu ve akilli
telefonlar1 yogun olarak kullanan geng kusagin akademik bagarilarinda bu durumun ne 6lgiide

etkili oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Nomofobi terimi ilk defa 2008 yilinda Ingiltere’de bir kamu kurulusunda yapilan ¢alismaya
dayanmaktadir. Bu ¢alismada katilimcilarin %53’ mobil telefonlarini kaybetme, telefonlarinin
bataryalarinin bitmesi veya ulasilamama durumunda kaldiklarinda ruhsal olarak kendilerini
huzursuz hissederken, %9’u da telefonlariin kapali olmas: durumunda mutsuz olduklarini ve
stresli davrandiklarini ifade etmislerdir (Asik, 2018: 26).
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Nomophobia, 21. ylizyilin bir rahatsizligidir ve cep telefonundan uzak kalma, ulagilamama
durumundayken rahatsizlik veya endise anlamina gelir (King vd., 2010: 52). Son yillarda, tim
diinyada yaygin olarak kullanilan akilli cep telefonlart sosyal ag olusturma ve iiretkenlik
avantajlarina ragmen, bireyler, akilli telefonlarini rutin yasamlarina miidahale edecek sekilde
kullanmaktadir. Sorunlu cep telefonu kullaniminin, ara¢ kullanirken mesajlagma, yaralanma ve
oliime yol agan saglik tehlikeleri ve anksiyete ve depresyon da dahil olmak {izere psikopatoloji
tiirleri ile iliskili oldugu ortaya ¢ikmustir (Elhai vd., 2017: 251).

Nomofobik olan bireyler, psikolojik olarak siirekli telefonlarini kontrol etme egiliminde olurlar,
stirekli mesaj veya ¢agri gelip gelmedigini incelerler, kapsama alani disinda veya kisitli oldugu
yerlerde asir1 gergin davraniglar sergilerler. Ayrica bu bireyler, akilli telefonlar: ile yataga
girerler veya 24 saat akilli telefonlarini agik birakirlar (Bragazzi ve Del Puente, 2014: 157).
Bununla birlikte akilli telefonlarin, sosyal aglara ve internet erisimine siirekli baglanabilmeyi
kolaylastirmasi nedeniyle bireylerin yalmzlik endisesini de azalttigi goriilmektedir (Bozkurt ve
Minaz, 2017: 270; Townsend, 2000: 90).

Nomofobi kavrami Yildirnm ve Correa tarafindan ilk kez Tirkiye’de bir arastirmada
kullanilmistir. Nomofobi o6lcegi Tiirkge ’ye c¢evrilerek {iniversite Ogrencileri arasindaki
Nomofobi yayginligi olglilmiistiir. Arastirma sonucunda gen¢ kusagin biiyiik bir kisminin
Nomofobi rahatsizligina yakalandigi ve en biiyiik korkularinin iletisimde olamama ve bilgiye

erisememe seklinde oldugu ifade edilmistir (Yildirim ve Correia, 2015: 132).

Akilli cep telefonlar1, 6grenciler tarafindan asirt talep edilen bir ara¢ oldugu icin hayatlarinin
merkezinde yer almaktadir (Deshpande, 2015: 246). Cheever ve arkadaglar1 (2014) Amerika
Birlesik Devletleri’nde 163 iiniversite dgrencisi iizerine yaptiklari ¢alismada, akilli telefonu
ellerinden alinan 6grencilerin zamanla stres ve kaygi diizeyinde artis yasadiklari sonucuna
ulagmistir. Burucuoglu (2017) ise 6n lisans ve lisans diizeyinde olan dgrencilerin Nomofobi

diizeylerinin ortalamanin {izerinde oldugu bulgusuna ulagmustir.

Erdem ve arkadaslar1 (2016), 312 6grenci iizerinde yapmis olduklar1 ¢alismada 6grencilerin
Nomofobi diizeyleri ile giinliik akilli telefon kullanma siireleri arasinda pozitif yonlii bir iligkili
oldugu sonucuna ulagsmigtir. Akilli telefon kullanim yili, akilli telefonu giinliik kontrol etme
sikligi, mobil internet kullanim yili ve giinliik mobil internet kullanim siiresindeki artigin,

bireylerin Nomofobi seviyelerini anlamli bir sekilde degistirdigi gézlenmistir (Sirakaya, 2018).

Gezgin ve Akilli (2016), 683 tlniversite 6grencisinin nomofobi diizeylerini ve nomofobinin
etkiledigi bireylerdeki davranig gostergelerini incelemistir. Nomofobiye yatkin olan bireylerin,
giin igerisinde sik sik akilli telefonlarimi kontrol edip sarj aletlerini yaninda tasidiklari,
uyumadan O6nce ve uyandiktan sonra akilli telefonlartyla zaman gecirdikleri sonuglart elde

edilmistir.

Kahyaoglu ve arkadaslar1 (2016), saglik bilimleri fakiiltesinde okuyan Ggrenciler iizerinde
yaptiklar1 ¢alismada akilli telefon kullaniminin 6grenciler arasinda yogun oldugu ve 20 yas ve
alt1 6grencilerin bagimlilik diizeylerinin digerlerine nazaran daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasmustir. Ogrencilerinin bagimlilik diizeylerinin yiikselmesi, sdzel iletisimlerini ve sosyal

yasamlarini negatif yonde etkileyerek egitimlerine engeller yaratmaktadir.

77



Erdem ve arkadaglar1 (2017), kamu ulagtirma sektorii ¢caliganlari ile tiniversite 6grencileri olmak
iizere iki farkli o6rneklem kullanarak yaptiklari calismada, nomofobinin Tiirkiye’deki
yayginligini ortaya ¢ikarmak istemistir. Caligsma bulgularinda, iiniversite 6grencilerinin %54’
ve kamu ulastirma sektort ¢alisanlarinin ise yaklasik %47’sinin nomofobik birey o6zellikleri
tasidig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica nomofobinin erkeklere oranla kadin katilimcilarda daha
yiiksek oldugu da gozlenmistir.

Gezgin ve arkadaslar1 (2017), nomofobi diizeyinin akilli telefon kontrol etme sikligi, mobil
internet kullanma siiresi ve giinlilk mobil internet kullanma siiresi arttik¢a arttif1 sonucuna

ulagmustir.

3. Metodoloji ve Orneklem

Universite 6grencilerinin akilli telefonlarina karsi gostermis olduklari bagimlilik yani nomofobi
seviyelerinin arastirilmasini amacglayan bu ¢aligmada aragtirma evrenini 2018 — 2019 egitim ve
dgretim yilinda, Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde egitim almakta
olan tiim lisans 6grencileri olusturmaktadir. Calisma grubuna iliskin 6rneklem, s6zii edilen
egitim ve dgretim yilinda, Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde
Ekonometri, Iktisat, Isletme, Maliye ve Siyaset Bilimi ve Uluslararast Mliskiler boliimlerinde

kayith 6grencilerden basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle olusturulmustur.

Ogrencilerin nomofobi diizeylerini lgmek icin Erdem ve arkadaslar1 (2017) tarafindan gegerlik
ve giivenilirligi kabul edilmis, Tiirk¢e formu olusturulan ve 20 ifadeye iligkin cevaplarin yer
aldigi Nomofobi Olcegi kullamlmistir. Bu 20 soruya ek olarak ogrencilere bazi sosyo
demografik bilgiler, akilli telefonlart ile ilgili genel bilgiler ve akademik basarilariyla ilgili bir
takim sorularda yoneltilmistir. Bu sekilde iki boliimden olusacak sekilde tasarlanan anket formu
345 ogrenciye uygulanmis ve eksik ya da hatali doldurulmus olan formlar ¢aligmadan

cikarilarak toplamda 320 anket formu degerlendirilmeye alinmstir.

4, Uygulama

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin sosyo demografik o6zelliklerinin &zetlendigi Tablo 1
incelendiginde katilimeilarin %41,9’u erkek, %58.1°1 ise kiz 6grencilerden olugsmaktadir. Lisans
dgrencilerinin yas ortalamasi 21,25’tir. Ogrencilerin %85 gibi biiyiik bir gogunlugu 19 - 22 yas
araliginda yer almaktadir. Caligmaya katilan dgrencilerin, 6grenim gordiikleri béliimlere gore
dagilimlar1, %31,3’ii Ekonometri boliimii, %18,8’i Iktisat boliimii, %18,4’i Isletme boliimii,
%27,5’i Maliye béliimii ve %4,1°i Siyaset Bilimi ve Uluslararasi {liskiler Boliimii seklindedir.
Ogrencilerin %1,9’u birinci simf 6grencisi iken, %43,4’1i ikinci simf, %45°i figiincii sinif ve
%9,7’s1 dordiincii sinifta egitim gérmektedir.

Ogrencilerin genel not ortalamasina bakildiginda %85 gibi biiyiik bir ¢gogunlugu 0,50 - 1,50 not
araligindadir. 1,51 - 3,00 not aralifinda olan 6grencilerin orant 13,8’ iken 3,00 - 4,00 not
araliginda olan ogrencilerin oram ise %1,2°dir. Ogrencilerin aylik harcama miktarlarina
bakildiginda 0 - 500 TL harcama yapan dgrencilerin oram %35,9, 501 - 1000 TL arast harcama
yapan Ogrencilerin orant %48,8 ve 1001 TL ve {izeri harcama yapan Ogrencilerin orani ise
%15,3tiir. Telefon kullanma siirelerine bakildiginda, 6grencilerin bilyiik bir cogunlugu (%45,3)
4-7 yil arasi telefon kullanmaktadir. 8 yil ve tizeri telefon kullananlarin oran1 %45 iken 1 - 3 yil

arast telefon kullananlarin orani ise 9,7 olarak gézlenmistir.
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Ogrencilerin giin igerisinde telefon kullanma siireleri incelendiginde %31,6’smnin giin i¢inde 5
ile 6 saat arasinda telefonlarini kullandiklar1 dikkat ¢ekmistir. %30,9 oranindaki 6grencinin
telefonunu 3 - 4 saat arasinda kullandig1 gozlenirken, %15,3°(1 9 saat ve tizeri, %15’ ise 7 - 8
saat arasinda telefonlarini kullandiklari kaydedilmistir. Katilimeilarin %7,2’lik kiiciik bir kismi

ise telefonlarim giin iginde O ile 2 saat araliginda kullanmaktadir.

Arastirmanin diger 6nemli sorusu, 6grencilerin telefonlarini kontrol etme sikliklaridir. %30,6
oraninda dgrencinin telefonunu 10 dakikada bir kontrol ettigi, 20 dakikada bir kontrol edenlerin
%20,6°11ik bir dilime karsilik geldigi, %18,8’inin 5 dakikada bir ve %17,2’sinin ise 30 dakikada
bir telefonlarini kontrol ettikleri gdzlenmistir. Geriye kalan grencilerin %9,4’ telefonlarm 1
saatte bir ve %3,4’1 de 2 saatte veya daha fazla bir zaman diliminde bir kontrol etmektedirler.

Tablo 1: Sosyo demografik ézellikler

Degisken Frekans %
Cinsiyet
Erkek 134 419
Kadin 186 58,1
Yas (Ort. 21,25)
19-22 272 85,0
23-26 44 13,8
27 ve usti 4 1,3
Boliim
Ekonometri 100 31,3
Iktisat 60 18,8
1§letme 59 18,4
Maliye 88 27,5
Siy. Bil. Ve Uls. Ilis. 13 4,1
Sinif
1.smmf 6 1,9
2.smif 139 43,4
3.smf 144 45,0
4.simf 31 9,7
Genel Not Ortalamast
0,50-1,50 272 85,0
1,51 -3,00 44 13,8
3,00 - 4,00 4 12
Ortalama Harcama Aylik
0-500TL 115 35,9
501-1000 TL 156 48,8
1001 TL ve tstii 49 15,3
Telefon kullanma siiresi(yil)
1-3yil 31 9,7
4 -7 yil arasi 145 45,3
8 yil ve tistii 144 45,0
Telefon kullanma siiresi(giin)
0 - 2 saat 23 7,2
3 - 4 saat 99 30,9
5 - 6 saat 101 31,6
7 - 8 saat 48 15,0
9 saat ve uizeri 49 15,3
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Degisken Frekans %
Telefon Kontrol etme Stkligt

5 dakikada bir 60 18,8
10 dakikada bir 98 30,6
20 dakikada bir 66 20,6
30 dakikada bir 55 17,2
1 saatte bir 36 9,4
2 saatte bir veya daha fazlasi 11 3,4

Ogrencilerin sosyo demografik 6zelliklerine iliskin 6zet bilgiler belirledikten sonra 20 sorudan
olusan nomofobi dlgegine verdikleri cevaplar faktdr analizine tabii tutulmustur. Bilindigi gibi
faktor analizi, ayn1 yapiy1 Olgen birbiri ile iliskili cok sayida degiskeni daha az sayida ve
agiklanabilir nitelikte anlamli degiskenler elde etmeye yonelik olan ¢ok degiskenli istatistiksel
analiz yontemlerinden biridir (Biiytikoztiirk, 2014).

Yontemin basarili  sonuglar verebilmesi igin kullanilan degiskenlerin ve &rneklem
biiylikliigiiniin uygunlugunun incelenmesi gerekmektedir. Bu amagla ilk olarak degiskenler
arasindaki dogrusal iliskinin anlamli olup olmadigini belirleyebilmek i¢in korelasyon matrisi
incelenmis ve kullanilan degiskenlerin tamaminin faktér analizi i¢in istenilen nitelikte oldugu
gozlenmistir. Degiskenler arasindaki korelasyonlarin, iyi bir faktorlestirme yapilabilecek kadar
biiylik olmasina ek olarak Barlett Kiiresellik testi ile korelasyon matrisinin birim matrise esit
olup olmadig: hipotezi de test edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 2°de sunulmustur.
Tablo 2: KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO = 0,89

Barlett Kiiresellik Testi

x* = 314449 Serbestlik Derecesi = 190 p-degeri = 0,00

Secilen degiskenlerin analiz i¢in uygun olup olmadiginin kontrol edilmesinin yaninda kullanilan
orneklemin uygunlugunu da test etmek i¢in Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem uygunlugu
olgiitii incelenmis ilgili degerler Tablo2’de verilmistir. Tablo2’de goriildiigii tizere KMO degeri
0,89 olarak elde edilmis dolayisiyla nomofobi dlgegine verilerin yanitlarin olusturdugu veri
setinin faktor analizine olduk¢a uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik
testi i¢in test istatistigi 3144,49 ve p-degeri 0,000 olarak hesaplanmusgtir. Dolayisiyla degiskenler
arasindaki iligkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve veri setinin faktor analizine uygun

oldugu ifade edilebilir.

Oz deger istatistigine dayanan temel bilesenler analizi yardimiyla yapilan faktérlestirme islemi
sonucunda 6zdegeri 1’den biiyiik olan (Hair vd., 2010: 102) toplamda 4 adet anlamli faktor elde
edilmigtir. Elde edilen bu 4 faktoriin toplam varyansi agiklama orami %60,41 olarak
belirlenmistir. Kullanilan her bir degiskenin en uygun oldugu faktoriin altinda toplanmasina
dolayisiyla da faktorlere uygun isimler verilebilmesine (yorumlanabilmesi) imkan taniyan
Varimax dik dondiirme (rotasyon) yontemi uygulanmistir. Bilindigi gibi dondiirme islemi
sonrasinda toplam varyansin agiklanma oraninda herhangi bir degisiklik olmamakla birlikte
faktorlerin agiklama oranlarinda farklilasma meydana gelmektedir. Varimax dik dondiirme

islemi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 3’te yer almaktadir.

Her bir faktoriin altinda toplanan degiskenlerin yapist incelendiginde, elde edilen faktorlere
sirastyla “Cevrimi¢i Olamama”, “Iletisimi Kaybetme”, “Cihazdan Yoksunluk” ve “Bilgiye
Ulasamama” isimleri verilmistir. Tablo 3’de elde edilen faktorlere iligskin 6z degerler, toplam

varyans agiklama oranlar1 ve degiskenlerin faktor yiikleri yer almaktadir.
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Boylelikle birinci faktore ait 6z deger 7,43 olup “Cevrimic¢i Olamama” faktorii tek basina toplam
varyansin %37,15’ini agiklamaktadir. “Iletisimi Kaybetme” olarak adlandirilan ikinci faktoriin
0z degeri 1,83 olup toplam varyansin %9,13’line karsilik gelmektedir. Benzer sekilde tigiincii
faktor olarak belirlenen “Cihazdan Yoksunluk” 1,71 6z degeri ile toplam varyansin %38,54 inii
aciklarken faktorler arasinda %35,59 ile en az agiklama oranina sahip dordiincii faktor “Bilgiye

Ulasamama” olup 1,12’lik bir 6z degere sahiptir.

Tablo 3: Varimax ile Elde Edilen Ozdegerler, Varyans Aciklama Yiizdeleri ve Faktor Yiikleri

Bilesen Faktor Yiikleri
Faktor 1: Cevrimici Olamama (Ozdeger =743, %37,15)

Cevrimigi kimliginden kopacagim i¢in gergin olurum. 0,869
Sosyal medya ve diger ¢evrimici aglarda giincel kalamadigim igin rahatsizlik duyarim. | 0,864
Sosyal medya ve diger ¢evrimici aglarda giincel kalamadigim igin rahatsizlik

duyarim. 0,737
Elektronik postalarimi kontrol edemedigim i¢in kendimi huzursuz hissederim. 0,684
Akalli telefonum yanimda olmadiginda ne yapacagumi bilmemek beni garip hissettirir.

0,518

Faktor 2: [letisim Kaybetme (Ozdeger = 1,83; %9,13)
Ailemle ve/veya arkadaglarimla hemen iletistim kuramayacagim igin kaygi duyarim 0,802
Ailem ve/veya arkadaglarim bana ulasamayacaklari i¢in endigelenirim. 0,787
Gelen aramalar: ve mesajlart alamayacagim i¢in kendimi huzursuz hissederim. 0,641
Ailemle ve/veya arkadaglarimla iletisim halinde olamadigim i¢in endiselenirim. 0,603
Birinin bana ulagsmaya ¢alisip calismadigini bilmedigim icin gerilirim. 0,561
Ailem ve arkadaglarimla olan baglantim kesilecegi icin kendimi huzursuz hissederim. | 0,476
Faktor 3: Cihazdan Yoksunluk (Ozdeger = 1,71; %3,13)
Akilli telefonumun sarjinin bitmesinden korkarim 0,715
Kontoriim (TL kredim) bittiginde veya aylik kota stmirimi astigimda panige kapilirim. | 0,689
Telefonum ¢ekmediginde veya kablosuz Internet baglantisina erisemedigimde siirekli

olarak sinyal olup olmadigini veya kablosuz erisim baglantisi bulup bulamayacagimi

kontrol ederim. 0,567
Akl telefonumu kullanamadigimda, bir yerlerde mahsur kalacagimdan korkarim. 0,499
Akilli telefonuma bir siire bakamadiysam, bakmak igin giicli bir istek hissederim. 0,472
Faktor 4: Bilgiye Ulasamama (Ozdeger = 1,12, %5,59)
Akalli telefonumdan siirekli olarak bilgiye erisemedigimde kendimi rahatsiz

hissederim. 0,804
Akulli telefonumdan istedigim her an bilgiye bakamadigimda canim sikilr. 0,800
Haberlere (6rnegin neler olup bittigine, hava durumuna ve diger haberlere) akilli
telefonumdan ulasamamak beni huzursuz yapar. 0,675
Akalli telefonumu ve telefonumun ozelliklerini istedigim her an kullanamadigimda

rahatsiz olurum. 0,631

*: Parantez i¢inde 6z degerden sonra verilen ki yilizdeler varyans agiklama oranlarini ifade

etmektedir.

En fazla agiklama oranina ve en biiyiik 6z degere sahip oldugu i¢in elde edilen 1. Faktdr “genel
faktor” olarak adlandirilir ve bilginin 6nemli bir kismini igerir. Burada da “Cevrimici
kimligimden kopacagim igin gergin olurum”, “Sosyal medya ve diger ¢cevrimici aglarda giincel
kalamadigim icin rahatsizlik duyarim” vbg. ifadeler igeren “Cevrimici Olamama” faktorii genel

faktor olarak diigiiniilebilir.

Faktor analizi ile uygun faktor sayisina karar verdikten sonra nomofobi 6lgeginin tamaminin ve
elde edilen alt boyutlarin giivenirliliklerini test etmek amaciyla Cronbach's a katsayilari
hesaplanmigstir. Faktorlestirme yapmadan o6nce 20 sorudan olugsan Nomofobi o6lg¢eginin
giivenilirligi %90 olarak elde edilmistir. Elde edilen alt boyutlara iliskin giivenilirlik katsayilart
ise Tablo 4’te sunulmustur. Tablo 4’de goriildiigii iizere nomofobi 6l¢eginin alt boyutlar i¢in
elde edilen « katsayilar1 %71 ile %89 arasinda degismektedir.
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Tablo 4: Alt boyutlara iliskin giivenirlilik katsayilar

Alt Boyutlar Madde Sayisi a

Cevrimig¢i Olamama 5 0,86
Iletisim Kaybetme 6 0,77
Cihazdan Yoksunluk 5 0,71
Bilgiye Ulasamama 4 0,89

Faktor analizi sonucunda elde edilen dort alt boyut ile baz1 demografik degiskenlerin gruplara
gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla t ve ANOVA testleri
uygulanmistir. Bu testler sonucunda; “6grencinin 6grenim gordiigii sinif”, “ortalama aylik
harcama miktar1” ve “yil bazinda telefon kullanma siiresi”” degiskenlerinin elde edilen 4 faktorle
anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte “cinsiyet” ve “yas”
degiskenlerinin bazi faktorler ile anlamli farkliliklar gdsterdigi bulgusuna ulasilmis, test

sonuglari sirasiyla Tablo 5 ve Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 5: Cinsiyet degiskeninin alt boyutlar iizerindeki etkisi

Alt Boyut Grup N  Ortalama St. Sapma t p -degeri

Cevrimigi Olamama Erkek 134 0,10 0,91 1,60 0,12
Kadin 186 - 0,07 1,05

fletisim Kaybetme Erkek 134 -0,37 1,15 - 5,95 0,00*
Kadin 186 0,27 0,76

Cihazdan Yoksunluk  Erkek 134 0,22 1,06 -3,34 0,00*
Kadin 186 -0,16 0,92

Bilgiye Ulasamama Erkek 134 -0,10 1,12 -1,54 0,14
Kadin 186 0,07 0,89

Tablo 5’de goriildiigii iizere “cinsiyet” degiskeninin “Iletisimi Kaybetme” ve *“Cihazdan
Yoksunluk” alt boyutlar1 iizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli etkisi
bulunmaktadir. Her iki boyut i¢inde kiz &grencilerin, erkek 6grencilerden daha fazla akilli

telefona bagimli olduklari soylenebilir.

Tablo 6 incelendiginde ise “yas” degiskeninin sadece “Cihazdan Yoksunluk™ alt boyutu ile
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Diger boyutlar agisindan yas degiskeni gruplar

arasinda anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.

Tablo 6: Yas degiskeninin alt boyutlar iizerindeki etkisi

Yas Alt Boyut F p-degeri
Cevrimi¢i Olamama 0,25 0,78
[letisim Kaybetme 0,33 0,72

Cihazdan Yoksunluk 4,75 0,01*
Bilgiye Ulagamama 0,65 0,52

Aragtirmaya katilan 6grencilerin “6grenim gordiikleri boliim” degiskeninin nomofobi 6l¢eginin

alt boyutlar1 arasinda anlamli bir etkisinin olup olmadigimni gosteren Tablo 7’ye gore yalnizca

“Cihazdan Yoksunluk” boyutu anlamli bir farkliliga neden olmaktadir.

Tablo 7: Ogrenim goriilen boliim degiskeninin alt boyutlar {izerindeki etkisi

Boliim  Alt Boyut F p-degeri
Cevrimi¢i Olamama 1,19 0,32
Iletisim Kaybetme 1,16 0,33

Cihazdan Yoksunluk 3,36 0,01*
Bilgiye Ulasamama 0,99 0,41
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Anlamli bulunan boyut bakimimdan farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigim belirlemek
amaciyla yapilan ikili karsilastirmalar Tablo 8’de verilmistir. Buna gore Cihazdan Yoksunluk
degiskeni bakimindan Maliye boliimiinde okuyan dgrenciler ile Isletme boliimiinde okuyan
Ogrenciler arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Bu durumda, Maliye bolimi
égrencilerinin, Isletme boliimii 6grencilerine nazaran akilli telefondan yoksunlugun bagimlilik

etkisinin daha fazla oldugu s6ylenebilir.

Tablo 8: Anlamli fark iceren alt boyuta iligkin ikili karsilagtirmalar

Boliim Ortalama  Anlamh Farklar*
Cihazdan Yoksunluk  (1): Ekonometri -2,00
(2): Iktisat -0,20
(3): Isletme -0,23 (4)>(3)
(4): Maliye 0,26
(5): Siy. Bil. Ve Uls. ilis. 0,37

Calismanin temel hipotezi olan nomofobinin iiniversite dgrencilerinin okul basarisi {izerinde
anlamli bir etkisinin olup olmadigina iliskin bulgular Tablo 9°de yer almaktadir. Analiz
yapilirken not ortalamasi 2,00°nin altinda olan 6grenciler diisik ve 2,00’n iizerinde olan
ogrenciler ise yiiksek olarak kabul edilmistir. Tablo 9 incelendiginde sadece “Iletisimi
Kaybetme” alt boyutunun &grencilerin akademik bagarilari iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 9: Okul basarisi degiskeninin alt boyutlar iizerindeki etkisi

Alt Boyutlar Grup N Ortalam  St. Sapma t p-degeri
a

Cevrimigi olamama Diistik 197 0,04 0,95 0,87 0,12
Yiiksek 123 - 0,06 1,08

Iletisimi Kaybetme Diisiik 197 -0,08 1,03 -1,88 0,04*
Yiiksek 123 0,14 0,65

Cihazdan Yoksunluk  Diisiik 13 0,03 0,97 0,62 0,54
Yiiksek 186 -0,04 1,05

Bilgiye Ulasamama Diistik 134 0,04 1,08 -0,88 0,35
Yiiksek 186 0,06 0,85

Katilimeilarin giinliik olarak telefon kullanim siirelerinin alt boyutlar tizerindeki etkisinin yer
aldig1 Tablo 10’a gore “iletisimi Kaybetme” boyutu, dgrencilerin giinliik telefon kullanim
stirelerinden etkilenmemekle birlikte, “Cevrimi¢i Olamama”, “Cihazdan Yoksunluk” ve

“Bilgiye Ulagsamama” boyutlar1 ortalamalar iizerinde anlamli farkliliklara neden olmaktadir.

Tablo 10: Giinliik telefon kullanim siiresi degiskeninin alt boyutlar {izerindeki etkisi

Kullamim Siiresi Alt Boyut F p-degeri
Cevrimigi olamama 4,79 0,00*
Tletisimi Kaybetme 1,16 0,33
Cihazdan Yoksunluk 3,33 0,01*
Bilgiye Ulasama 4,05 0,00*
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Anlamli bulunan farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in yapilan ikili
karsilagtirmalar ise Tablo 11°de 6zetlenmistir. Tablo 11 incelendiginde, “Cevrimic¢i Olamama”
boyutu bakimindan, “9 saat ve iizerinde” giinliik telefon kullanimina sahip 6grencilerin “3 — 4
saat” ve “5 — 6 saat” kullanan 6grencilerden daha fazla bagimlilik yasadiklari dikkat ¢gekmistir.
“Cihazdan Yoksunluk” seklinde ortaya ¢ikan bagimlilik boyutunda ise bu durum “9 saat ve
iizerinde” kullanimina sahip 6grencilerin “0 — 2 saat”, “3 — 4 saat” ve “5 — 6 saat” kullanan
ogrencilerden daha fazla bagimlilik yasadiklari seklinde goézlenmistir. Anlamli farklilik
saptanan son boyut olan “Bilgiye Ulasamama” faktériinde ise giinliik telefon kullanimi “0 — 2
saat” olan Ogrencilerin diger kategorilerin tamamindan daha az bu yonde bagimlilik

gosterdikleri sdylenebilir.

Tablo 11: Anlaml fark i¢eren alt boyutlara iliskin ikili karsilagtirmalar

Alt Boyutlar Giinliik telefon kullanim siiresi ~ Ortalama  Anlamh Farklar*

Cevrimi¢i Olamama (1): 0-2 saat 0,02
(2): 3-4 saat -0,25 (5)>(2)
(3): 5-6 saat -0,07 (5)>(3)
(4): 7-8 saat 0,19
(5): 9 saat ve tistii 0,45

Cihazdan Yoksunluk
(1): 0-2 saat -0,30 5)>Q)
(2): 3-4 saat -0,13 (5)>(©)
(3): 5-6 saat -0,07 (5)>(@3)
(4): 7-8 saat 0,17
(5): 9 saat ve tistii 0,38

Bilgiye Ulagamama
(1): 0-2 saat -0,71
(2): 3-4 saat -0,09 2>1)
(3): 5-6 saat -0,10 3)>Q
(4): 7-8 saat 0,17 4)>(Q@Q)
(5): 9 saat ve istii 0,13 (5) > (1)

Son olarak o6grencilerin akilli telefonlarint kontrol etme sikliklari ile nomofobi Glgeginin
bulunan alt boyutlar1 arasindaki anlamli iliskiler incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo12’de
verilmistir. Tablo 12’ye gére “Iletisimi Kaybetme” boyutu ile telefonu kontrol etme siklig
arasinda anlamli bir farklilik goézlenmemistir. Bununla birlikte “Cevrimi¢i Olamama”,
“Cihazdan Yoksunluk” ve “Bilgiye Ulasamama” faktorleri %5 anlamlilik diizeyinde 6nemli

farkliliklara neden olmaktadir.

Tablo 12: Telefonu kontrol etme sikligi degiskeninin alt boyutlar iizerindeki etkisi

Kontrol Sikhigi Degisken F p-degeri
Cevrimi¢i olamama 5,13 0,00*
Iletisim Kaybetme 1,68 0,14
Cihazdan Yoksunluk 7,56 0,00*
Bilgiye Ulasama 7,26 0,00*

Tablo 13°de anlamli fark iceren alt boyutlara iliskin ikili karsilagtirmalar 6zetlenmistir. Buna
gore “Cevrimici Olamama” boyutu bakimindan telefonunu “5 dakikada bir” ve “10 dakikada
bir” kontrol eden &grenciler, “30 dakikada bir” kontrol eden &grencilerden daha fazla
etkilenmektedirler. Benzer sekilde Tablo 13 incelendiginde, telefonunu “1 saatte bir” kontrol
edenler, “5 dakikada bir” ve “10 dakikada bir” kontrol eden 6grencilerden daha fazla “Cihazdan
Yoksunluk™ hissi tasirken, “Bilgiye Ulasamama” boyutunda ise telefonu kontrol etme sikligi

arttikca bu yondeki bagimlilik duygusunun arttig1 sonucuna ulasilabilir.
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Tablo 13: Anlaml fark igeren alt boyutlara iligkin ikili karsilagtirmalar

Alt Boyutlar Telefonu kontrol etme sikhigi Ortalama Anlamh Farklar*

Cevrimi¢i olamama  (1): 5 dakikada bir 0,36 @L>4
(2): 10 dakikada bir 0,12 2)>(4)
(3): 20 dakikada bir 0,05
(4): 30 dakikada bir -0,42
(5): 1 saatte bir -0,41
(6): 2 saatte bir veya fazlasi 0,11

Cihazdan Yoksunluk
(1): 5 dakikada bir 0,62 (5)> ()
(2): 10 dakikada bir 0,03 (5)>(2)
(3): 20 dakikada bir -0,23
(4): 30 dakikada bir -0,15
(5): 1 saatte bir -0,48
(6): 2 saatte bir veya fazlasi -0,09

Bilgiye Ulagamama
(1): 5 dakikada bir 0,36 3)>()
(2): 10 dakikada bir 0,17 4 >(2
(3): 20 dakikada bir -0,09 5)>@3)
(4): 30 dakikada bir 0,19 (5)>(4)
(5): 1 saatte bir -0,25
(6): 2 saatte bir veya fazlasi -1,28

5. Sonug ve Tartisma

Cep telefonlarinin, akilli telefonlara doniismesinin ardindan kullanicilarin hayatinda giderek
daha fazla yer kapliyor oldugu yadsinamaz bir gergektir. Ancak bir tiir bagimlilik halini alan
cep telefonlari, tiirlii hastalik risklerini de beraberinde getirmektedir. Bunlardan en dikkat
cekenleri; kullanicilarin ceplerindeki telefon c¢almadigi halde titredigini hissettiklerini
sOylemeleri seklinde tanimlanan “Hayalet telefon sendromu”, elinden akilli telefonlar:
diisiirmeyen ve ayda binlerce SMS gonderen ergenlik ¢agindaki genglerde goriilen omuz ve
kollarin zorlanmasiyla gelisen tendinit rahatsizliginin yayginlagsmaya baslamasi olarak anilan
“Tekstonik SMS bagimlilig1”, 6nlem alinmadig: takdirde siirekli yasanan bir soruna doniisen ve
ekrana goz kirpmadan siirekli bakmaktan kaynaklanan “Goz kurulugu sendromu”, “3D
Uygulamasi hastalig1 ya da Siber hastalik” olarak tanimlanan ve bag déonmesi, mide bulantisi,
g6z problemleri ve bayilma gibi ciddi sorunlara yol agabilen, akilli telefonlardaki 3D
uygulamalara olan bagimlilik seklinde siralanabilir.
(https://www.sabah.com.tr/dunya/2015/12/30/cep-telefonuyla-gelen-hastaliklar).

Glinlimiizde ¢ogunlukla genc kusakta goriilen nomofobi salginliginin, iiniversite dgrencileri
arasindaki yayginliginin arastirildign bu c¢alismada O6grencilerin nomofobi diizeylerinin
ortalamanin iistiinde ¢iktig1 ve 6grencilerin biiyiik bir kisminin nomofobik bir bireyin gdsterdigi
davranislar1 sergiledigi sonucuna ulagilmigtir. Caligmada O6zellikle Cevrimi¢i Olamama,
Cihazdan Yoksunluk ve Bilgiye Ulasamama gibi alt faktorlerin gen¢ kusak olan iiniversite
Ogrencileri arasinda 6nemli goriildiigii anlagilmaktadir. Ayrica literatiirde yer alan bazi
caligmalara benzerlik gosterir bir sekilde, akademik basari olarak ele alinan 6grencilerin not
ortalamalarinin diisiik ya da yiiksek olmasinin da nomofobiklik diizeylerini etkiledigi sonucuna
ulastlmistir (Erdem vd., 2016: 931; Hosgor vd., 2017: 588)

Cinsiyet acisindan bakildiginda 6grencilerin “Cihazdan Yoksunluk” ve “Iletisimi Kaybetme”
boyutlarinda farklilastigi, kiz 6grencilerin akilli telefonlarina, erkek dgrencilerden daha bagimli
olduklar1 sonucu literatiirdeki bazi ¢aligsmalarla da uyumlu bulunmustur (Burucuoglu, 2017:
487; Erdem vd., 2017: 11).
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Ogrencilerin 6grenim gordiikleri sinif, aylik harcama miktarlar1 nomofobik olmalari iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etki yaratmazken, 6grenim gordiikleri boliim bazi farkliliklara
neden olmustur. Maliye béliimiinde okuyan 6grencilerin Isletme boliimiinde okuyan dgrencilere
kiyasla nomofobik olma seviyelerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilirken diger bdliimlerde
okuyan 6grencilerle anlamli farkliliklara ulasilamamistir. Gezgin ve arkadaslari (2017) benzer
olarak Ogrencilerin telefon kullanmaya basladiklari zaman diliminin nomofobi diizeylerine

anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin giinliik olarak toplam telefon kullanma siireleri ile giin
icerisinde telefonu kontrol etme sikliklarinin nomofobik davraniglar sergilemeleri iizerinde
anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gére 6grencilerin kullanim siirelerinin artmasi
ve telefonu kontrol etme sikliklarinin kisalmast durumunda nomofobi seviyelerinde artiglar
goriilmektedir (Erdem vd., 2017: 11; Gezgin vd., 2017: 13). Literatiire uygun olarak telefon
kullanma siiresi ve kontrol etme siiresinin Nomofobi ile anlamli ve pozitif yonde bir iliskisi
oldugu soylenebilir (Sozbilir, 2018).

Teknolojide meydana gelen hizli degisimlerin Oniimiizdeki yillarda giderek artacagi
diisiintilerek akilli telefon gelisiminin de daha ileri kademelere ulasacagi ongoriilmelidir
(Burucuoglu, 2017: 487). Bu gelisme ve degisimler, insanoglunun akilli telefonlara olan
bagimliliginin artmasina neden olabilir. Bir¢ok saglik uzmaninin uyku bozukluklart ve beyin
timori riskini attirdigini diislindiigii, cagin vebast olarak kabul edilen ve tizerinde ¢ok durulan
nomofobi rahatsizlig1 ile ilgili daha fazla aragtirmanin yapilmasi, hem sosyal yasamda hem okul
yasamindaki etkileri bakimindan énem tagimaktadir. Tlimii cep telefonu kullanicisi tarafindan
engellenebilecek olan bu tiir hastalik ve olumsuzluklardan kurtulmanin yolu, akilli telefon
kullanicilarinin, telefona ayirdiklart zamani daha etkin ve kontrollii kullanmalarindan

geemektedir.
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TUKETICi ETNOSENTRIZMi VE ULKE MENSEI ETKISININ YABANCI
MARKALI URUN SATIN ALMA NiYETI UZERINE ETKISI"

Sibel AYDOGAN"?
Oz

Tiiketici etnosentrizmi (etnik merkezcilik), tiiketicilerin bireysel ozelliklerine ve onlarin
niyetlerine, tercihlerine, satin alma davranislarim etkileyen tutumlarma odaklanir. Uriiniin
menge tilkesi ve dolayisiyla mense iikenin imaj1 satin alma asamasinda tiiketici algisinda olumlu
ya da olumsuz ¢agrisimlar yapabilmekte ve bu da satin alma kararin1 etkileyebilmektedir. Eger
iriiniin iretildigi ilke tiiketici zihninde olumlu ¢agrisimlar yaratiyorsa bu durum iiriiniin
imajinin da olumlu olmasina neden olmakta ve satin almay1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu
¢alismanin temel amaci oncelikle tiiketicilerin etnosentrizm derecesini belirlemektir. Tiiketici
etnosentrizmi ile mense iilkenin tiiketicilerin yabanci markali {iriinlere yonelik satin alma
niyetleri tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi ise ¢calismanin bir diger amacidir. Bu baglamda
kolayda ornekleme yontemi ile 605 kisiye ulasilmistir. Calismaya gore, tiketici etnik
merkezcilik ortalamasi, orta diizeyde egilimi gosteren 49,17 sayisidir. Ulke Mensei Etkisi ile
Tiiketici Etnosentrizmi arasinda pozitif yonli bir iliski goriilmistiir. Tiiketici Etnosentrizmi ile
yabanci marka ¢ay satin alma niyeti arasinda ise negatif yonlii bir iliski vardir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, Tiiketici Etnosentrizmi, Ulke Mensei, Marka, Satin Alma
Niyeti
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THE EFFECT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM AND COUNTRY OF
ORIGIN ON PURCHASE INTENTION TOWARDS FOREIGN BRANDED
PRODUCT
Abstract

Consumer ethnocentrism focuses on the individual characteristics of consumers and their
intentions, preferences, attitudes that affect their purchasing behavior. Country of origin and
consequently the image of the origin country can evoke positive or negative connotations in the
perception of the consumer, and this might have an effect on the decision to buy. If origin
country has positive connotation in the mind of the consumer, then the product will have a
positive image in the eye of the consumer, thus will facilitate the decision to buy. The main
purpose of this study is to determine the degree of ethnocentrism of the consumers. Another aim
of the study is to evaluate the impact of consumer ethnocentrism and the country of origin on
consumers' purchase intention towards foreign branded products. In this context, 605
people were reached by convenience sampling method. According to the study, the mean of
consumer ethnocentrism is the number of 49,17 indicating a medium tendency. There is a
positive relationship between the country of origin effect and consumer ethnocentrism. A
negative correlation is observed between consumer ethnocentrism and intention to buy foreign
branded tea.
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1. Giris

Hizla gelisen teknoloji, globallesme ve internetin etkisiyle iilkeler arasindaki zaman ve mekan
farklilig1 kalkmus, tiiketiciler tiim diinyadaki yenilik ve gelismeleri aninda goriir ve talep eder
hale gelmislerdir. Bir bagka ifadeyle tiiketicilerin ihtiyaglar1 da kiiresellesmeye baglamis ve bu
durum kiiresel tiriinlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Tiiketici davranislari ile beraber istek
ve ihtiyaclar da degismeye baslamis ve boylece “Ulke Imaj1”,“Mense Ulke”, “Ulke Kisiligi” ve
“Tiiketici Etnosentrizmi” gibi kavramlar da 6nem kazanmstir (Aktan, 2015). Bir iiriiniin menge
iilkesini anlamak siirekli degisen pazar yapisi iginde her gecen giin zorlasmaktadir. 1980°li
yillarin ikinci yarisindan itibaren, menge iilke kavraminin degismeye bagladigi goriilmektedir.
ilk 20 yillik periyotda mense iilke, iiriiniin iiretildigi yer iken, daha sonra tasariminin yapildig1
tilke (Country-of-Design, COD veya Designed-in Country, DCI), iiretimin yapildigi {ilke
(Country-of-Manufacture, COM), markanin ait oldugu iilke (Country of Brand, COB) gibi
kavramlar ortaya ¢ikmustir (Usunier, 2006).

Kiiresellesme olgusu ile iilkelerin sinirlar1 ortadan kalkmaktadir. Bu noktada, etnosentrizm ve
tiiketici etnosentrizmi uluslararasi pazarlar igin goriilmeyen gizli bir engel niteligi tasimaktadir.
Toplumdaki etnosentrik egilimin yliksek olmasi, o pazara girecek olan yabanci firmalar igin
bliylik bir tehdit unsuru olusturabilecegi gibi, yerli firmalar agisindan da avantajlar
saglayabilmektedir. Genel olarak bireylerin kendi kiiltlir veya toplumlarini diger topluluklardan
istliin gorme egilimi olarak agiklanan etnosentrizm kavrami, tiiketici etnosentrizmi kavramini
dogurmustur. Etnosentrik egilim gosteren bireyler, kendi iilkelerini, toplumlarini, kiiltiirlerini
ve lilke sinirlari iginde iiretilen {riinleri digerlerinden iistiin gérmektedir. Bu egilime sahip olan
tiketiciler, kendi ulusallarinin sahip oldugu varliklari, yabanci rekabetten korumak,
tilkelerindeki istihdamin artmasini saglamak ve yerli ekonominin giiglenmesine yardimeci
olabilmek icin yabanci {irlinleri satin almayr reddedip, yerli {iriinleri tercih etmektedirler.
Dolayistyla tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin yerli veya yabanci marka tercihinde ve
iriinleri satin alma niyetinde 6nemli ve belirleyici faktorlerden biri oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Etnosentrik egilimler s6z konusu oldugunda, tiiketiciler i¢in 6nemli olan faktor
iiriiniin kendi iilkelerinde tretilip iiretilmedigi bilgisidir. Bir baska deyisle yerli ya da yabanci
olmast tiriiniin tercih edilmesindeki en 6nemli kriter olmaktadir. Etnosentrik egilime sahip olan
tiiketiciler, satin alma agamasinda iiriiniin menseine bakarak, kendisi i¢in anlam tasiyan yerli
iriin ya da hizmeti tercih etmektedir. Kisinin etnosentrik egilim gdstermesine neden olan
faktorler cesitli kaynaklara gore (Muhamad ve Mizerski, 2010:125; Ji ve Ibrahim, 2007:189;
Muhamad ve Mizerski, 2010:125; Swimberghe vd., 2009:340; Siamagka ve Balabanis, 2015:
66; Magnusson vd.,2014:21; Jain ve Jain, 2013: 18, He ve Wang, 2015: 1225; Fettahoglu ve
Siinbiil, 2015:26) vatanseverlik, muhafazakarlik, yabanci kiiltiirlere agik olmamak, dogmatism,
veya bir takim askeri, politik ya da ekonomik iligkilerden dolay1 yabanci iilkelere diigmanlik

beslemek gibi unsurlar olarak siralanabilir.

Etnosentizm ilk olarak W. G. Sumner tarafindan 1906'da tanimlanmistir, ancak CETSCALE,
tiiketicilerin marka ve iiriin odakli egilimlerini ve ayrica yabanci ve yerli iirtinleri tercih etme
egilimlerini ve temel gerekgelerini belirlemek i¢in Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilmistir. Bu ¢alismada, mense iilke bilgisi ile beraber degerlendirildigi zaman daha da
onemli bir hale gelen tiiketici etnosentrizmi olgusunun, tiiketicilerin davraniglarina ne sekilde
ve ne oranda yansidigi ve tiiketici satin alma kararlarinda etkili olup olmadigi incelenmektedir.
Calismanin ikinci, figiinci ve dordiincii boliimleri arastirma konusu ile ilgili olarak yapilan

literatiir taramasini igeren ve iligkili kavramlarin agiklandig1 boliimlerdir.
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Bu boliimlerde sirasi ile, lilke mensei kavrami ve iilke mensei etkisinin tiiketici algilamasinda
ve satin alma davranisindaki rolii; etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi kavraminin gelisimi
ve son olarak da tiiketicilerin yabanci markali/mengeli iriinleri tercih etme nedenleri
aciklanmaya calisilmistir. Besinci boliimde ise arastirma metedolojisi ve analizler yer
almaktadir. Etnosentrizm ve iilke mensei ile ilgili literatiir incelendiginde hem yerli hem de
yabanc1 yazinda ¢ok sayida makale oldugu goriilmektedir. Fakat spesifik olarak cay sektdriine
yonelik ve tiiketicilerin yerli/yabanci markali ¢ay satin alma davraniglarinda etnosentrik
egilimlerinin ve iilke mensei etkisinin arastirildigi bi calismaya rastlanmamuistir. Bu yonii ile bu
¢alismanin 6zgiin bir ¢alisma oldugu ve akademik literatiirde ilgili boslugu doldurmaya ydnelik
fayda saglayabilecegi sOylenebilir. Ayrica arastirma sonucunda elde edilen bulgularin ilgili

sektor agisindan da yararli olabilecegi diisiiniilmektedir.

2. Ulke Mensei Kavram ve Ulke Mensei Etkisinin Tiiketici Algilamasinda
ve Satin Alma Davramisindaki Rolii

Zaman zaman objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin etkisi ile subjektif olan bu kavram
uluslararasi pazarlama literatiiriinde “menge iilke etkisi” (Country-of-Origin) olarak
adlandirilmaktadir (Nart, 2008:156). Papadopoulos ve Heslop (1993:80), mense iilke etkisini
“made in” terimiyle Ozetlemislerdir. Tiiketiciler agisindan bakildiginda ise mense iilke, bir
igletmenin, iriin ya da hizmetin, anavatan1 ya da markayi pazarlayan isletmenin kendi
zihinlerinde eslestirdikleri iilkedir. (Han ve Terpstra, 1988:235). Fakat global satin alimlarin ve
tretim yeri ¢esitliliginin artmasiyla mense iilke bilgisi hakkinda kesin yargilara varmak
giiclesmektedir. Ornegin, Toshiba marka televizyon Meksika’da yapilirken Japon, Meksika ve
Amerikan menseli parcalar icerebilmektedir. Ayn1 zamanda Toshiba marka adi Japonya’y1
cagristirmaktadir. Zhang’a gore lilke mensei kavrami kisaca “lirliniin tretildigi yere ait bilgi”
olmaktadir (Chattalos, Kramer ve Takada, 2008:55).

Peterson ve Jolibert (1995:884)’e gore, “iilke mengei” hakkindaki ilk calismay1 Schooler (1965)
yapmistir. Fakat tarihsel siirece bakildiginda goriilmektedir ki; iilke mengei kavraminin ortaya
¢ikisi aslinda Almanya’nin I. Diinya Savagi’ni kaybetmesi ile olmustur. Savastan galip ¢ikan
tilkeler hem milliyetcilik Ozellikleriyle taninan Alman dreticileri ve Alman endistrisini
cezalandirmak hem de Avrupali tiiketicilerini uyarmak maksadiyla, her ihrag ettikleri malin
izerine, “Made in Germany” (Almanya’da diretilmistir) ifadesinin yazilmasini zorunlu
tutmuslardir. Fakat bu durum kisa bir siire sonra beklenenin aksine, Alman iireticilerin lehine
bir durum haline gelmis ve “Made in Germany” insanlar arsinda kalitenin simgesi olarak
algilanmaya baglamistir. Ev kadinlarinin biiyiik bir kismi ihtiyaglart olan iiriinleri alirken,
tizerinde “Made in Germany” ibaresi olan mallari tercih etmeye ve satin almaya baslamiglardir.
Bunun en biiyilk nedeni ise Alman mallarmin yiiksek kaliteli ve kullanigh olmasidir.
Tiketicilerdeki bu davranmig sekli yayginlastik¢a, diger iilkeler de bu fikri benimseyip,
uygulamus ve Ttrettikleri biitlin iiriinlerinin {izerine “Made in” etiketi koymaya baslamislar
(Morello, 1984:5) ve bu sekilde kendi tiriinlerini de diger iilke iiriinlerinden ayirmiglardir. Bu
gelismeler sayesinde 1918’li yillarda hayatimiza giren {iilke mensei kavrami, zamanla
uluslararasi pazarlamanin 6nemli ve vazgecilmez bir unsuru haline gelmis, tiiketiciler agisindan
iirtinleri degerlendirmede 6nemli bir gosterge olmus ve arastirmacilar tarafindan da incelenmeye

baglamistir.
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Yaklasik son kirk yil iginde uluslararasi ticaretin artmasi, boyutlarinin degismesi, ilkeler
arasindaki sinirlarin kalkmasi ve kiiresel pazarlarin gelismesiyle beraber rekabetin dogasi da
degismis, iilke mensei etkisi rekabeti ve satin alma tercihlerini etkileyen faktorler arasinda en
O6nemlilerinden bir tanesi olmustur (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:150).

Ulke mensei bilgisi, gesitli uluslararas: tiiketici davranisi ¢alismalarinda da goriildiigii gibi
(Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985; Chung Koo, 1995; Schaefer, 1997) tiiketicilerin iirlin ya
da markay1 tanimamalar1 ve o iiriinle ilgili herhangi bir deneyimleri olmamas1 durumunda karar
verme asamasinda bir ipucu olarak degerlendirilmekte ve satin alma kararm
etkiliyebilmektedir. Bir takim objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin etkisi ile subjektif olan
bu siire¢ uluslararast pazarlama literatiiriinde “mense iilke etkisi” (country of origin effect)
olarak adlandirilmaktadir (Bilkey and Nes, 1982; Kaynak ve Cavusgil, 1983; Han ve Terpstra,
1988; Schaefer, 1997).

Ozsomer ve Cavusgil’e (1991) gore mense iilke, iiriin ya da markay: pazarlayan isletmenin
merkezinin bulundugu yerdir. Diger bir ifade ile isletmenin anavatanidir. Bununla birlikte {ilke
smirlarinin  disinda faaliyet gosteren kiiresel isletmeler icin “aidiyet baginin bulundugu
anavatan” bilgisi net bir sekilde belirgin olmayabilir (Samiee, 1994; Lee ve Schaninger, 1996).
Bu durumda ise menge iilke olarak, {irliniin {iretiminin yapildig1 ya da parcalarin montajinin
yapilarak bir araya getirildigi lilke, mense iilke olarak kabul edilebilir (Papadopoulos, 1993:76;
Baker ve Michie 1995:54, aktaran Nart, 2008). Kisaca, mense iilke ya igletmenin ait oldugu, bir
anlamda dogdugu iilke ya da tiiketicilerin markay1 pazarlayan isletmeyi kendi zihinlerinde
eslestirdikleri {ilke olarak tanimlanmaktadir (Han ve Terpstra, 1988:122). “Made in” terimi
yasal olarak malin “iretildigi yer” anlamindadir. Bununla birlikte “assembled-in...”

t2

diizenlendigi yer..., “designed-in...” tasarlandig1 yer..., “invented-in...” bulundugu, icat
edildigi yer ya da “wanting to look like it was made-in...” ....’da/de yapilmis olarak aranur,
seklinde farkli tanimlamalar da yapilmaktadir. Pek ¢ok g¢alisma, tiiketicilerin iiriin kalitesi
degerlendirmesini etkilemede mense iilke bilgisinin {iriiniin fiyat ve marka bilgisinden ¢ok daha
etkili oldugunu gdstermistir (Wall vd., 1991). Ozellikle sarap, sark halis1, puro ya da havyar gibi
spesifik iiriin kategorisinde yer alan iiriinleri degerlendirirken ve satin alirken tiiketicilerin
kararlar1 lizerindeki en 6nemli etken mense iilke bilgisi olmaktadir (Kaynak vd., 2000). Goudge
ve Ivanov (1999), yiiksek gelir seviyesine sahip olan tiiketicilerin geligmis iilkelerin {irtinlerini
daha kaliteli olarak algiladiklarini ve bu iilkelerin iiriinlere daha fazla para 6demeye hazir
olduklarini vurgular. Hong ve Wayer’in (1989) ve Okechuku ve Onyemah’m (1999) yaptiklari
aragtirma sonuglar1 ise lilke mensei bilgisinin tiiketicilerin tiriin degerlendirmeleri ve marka
imaj1 iizerinde, {iriinlerin sahip olduklar1 6zelliklerden daha etkili oldugunu gostermektedir.
Etnosentrik tiiketicilerin satin aldiklari iiriinlerin mense tilkeleri konusunda son derece duyarl
olduklar1 soylenebilir (Ha,1998). Thelen (Thelen vd.,2006: 687)’e gore diisiik etnosentrizme
sahip tiiketiciler i¢in en dnemli faktor fiyat iken, yiiksek etnosentrizme sahip tiiketiciler ig¢in en

onemli faktor menge iilke kavramudir.
Yukarida verilen bilgiler 15181nda Hi ve H> hipotezleri olusturulmustur.

Ha: Ulke mensei etkisinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde dogrudan ve pozitif yonde bir etkisi

vardir.

H2: Ulke mensei etkisinin yabanci marka gay satin alma niyeti {izerinde dogrudan ve pozitif

yonde bir etkisi vardir.
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3. Etnosentrizm ve Tiiketici Etnosentrizmi Kavraminin Gelisimi

Yazili kaynaklara bakildiginda “Etnosentrizm” kelimesini, terim olarak ilk defa sosyolog
Gumsyuvi¢’in “Irksal Miicadele” (1883) isimli arastirmasinda kulandig1 goriilmektedir. Fakat
bu terimi daha detayli ve agik anlamiya kullanan 1906’da Amerikali sosyolog Sumner olmustur
(Masegirova, 2006; Guliyev, 2007: 35).

Literatiirde ve akademik yazinda “ethnocentrism” adiyla anilan bu kavram, Tiirk¢e’de "etnik
merkezcilik", “biz merkezcilik”, “irk merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleri ile ifade

tE)

edilmektedir. Etnosentrizm Yunanca’da “millet, irk” anlamina gelen “ethnos” ve merkez
anlamina gelen ‘“kentron” kelimelerinin birlesiminden olusmustur. Psikolog Sumner
(1906:13)’a gore ise etnosentrizm; “kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzini diger
insanlarinkine kiyasla daha iistiin bulma” egilimini ifade eder. Bu egilimde olan bireyler, kendi
grubunu veya kiiltiiriinii merkez olarak almakta ve bu merkezi diger kiiltiirleri degerlendirirken
referans noktasi olarak kabul etmektedirler. Bu kisiler i¢in diger grup ve kiiltiirler normalden
(kendi kiiltiirlerinden) sapanlar1 olusturmaktadir. Yani, kendileri disindakiler aslinda dogru
degildir.

Adorno vd. (1950) etnosentrizmi, tasralilik ve kiiltiirel dar gorisliiliik ile iliskilendirmis ve etnik
bir merkeze dayandirilan benzer kiiltiirlere sahip olanlarin kabul edildigi ve farkli kiiltiirlere
sahip olanlarin da reddedildigi bir egilim olarak tanimlamistir (Adorno vd., 1950, akt. Christie,
1991). Sharma ve Shimp’e (1987:280) gore etnosentrizm, kisinin i¢inde bulundugu etnik grubu
evrenin merkezi gibi gormesi, diger sosyal gruplari kendi grubunun bakis agisindan
degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri tanimadan ve onlar hakkinda hicbir
fikir sahibi olmadan kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetme davranisina
denmektedir.

Hofstede’ye (1984: 25) gore ise etnosentrizm, bir grubun 6zelliklerinin ya da irkinin diger
gruplardan ya da irklardan iistiin oldugunu abartarak diisiinme egilimidir. Tiirkge literatiire
bakildiginda ise etnosentirzm kavraminin g¢esitli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tamimlandig1 goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 su sekildedir; Ozkalp (2004:69)
etnosentrizmi, “kiiltiir taassubu” veya ben merkeziyetgilik diye bilinen etnosentrizm, kisinin
kendi kiiltiirlinii temel olarak almas1 ve diger kiiltiirleri kendi kiiltiirii agisindan degerlendirmesi
seklinde tanimlamistir. Benmerkezci olmak ve tiim dis diinyayr degerlendirirken sadece kendi
toplumunu ve kiiltiiriinii referans almak aslinda hi¢ de saglikli bir yaklagim degildir. Bu nedenle
etnosentrizm, toplumlarin sadece kendini merkeze almasi, kendini yiiceltmesi ve digerlerinden
iistiin gdrmesi gibi ¢esitli olumsuz sonuglar1 dogurabilmektedir. Etnosentrizm terimi; Stekilerin,
farkli insanlarin, kiiltiirlerin, toplumlarm, topluluklarin kendi insaninmn, kiiltiiriiniin,
toplumunun, toplulugunun standartlarina, Olgiitlerine, degerlerine gore yargilanmasini,
degerlendirilmesini, bilinmesini anlatmaktadir (flter, 2006:12). Etnosentrik tutum Kisilerin
giinliik yasam etkinliklerinde ve davramislarinda goriilebildigi gibi, diger toplumlar1 inceleyen
bilim adamlarinin ya da aragtirmacilarin (sosyal antropologlar, karsilagtirmali kiiltiir

aragtirmacilari, vb.) yaklasimlarinda da s6z konusu olabilir (Bilgin, 2003).

Etnosentrizm’in insanlar ve toplumlar iizerinde hem olumlu hem olumsuz birtakim yonleri
vardir. Etnosentrizm kavraminin varligiyla beraber bu durumun tiiketicler tizerindeki etkileri de

hissedilir hale gelmistir.
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Tiiketici etnosentrizmi egilimi anlayisimi ilk defa Shimp ve Sharma (1987) Amerikan
tiiketicilerinin inang ve yabanci iiriinleri satin alma davranisi etiine uygun bir anlayis olarak
ortaya ¢ikarmislardir.

Arastirmacilar CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Scale) olarak isimlendirdikleri 17
degiskenli bir 6l¢ek gelistirerek tiiketici etnosentrizm egilimini 6lgmeye c¢alismislar ve ilk
uygulamasini da Amerika’da yapmislardir. Bu egilimdeki kisi kendi kisisel ¢ikar, istek ya da
mutlulugundan 6nce {iilkesinin menfaatlerini diigiinmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi
tiketici etnosentrizminin temel nesnesi “Uriin”diir. Tiketici iiriinle ilgili degerlendirme
yaparken tek belirleyici kriter olarak yerli / yabanci aymrimimi dikkate almaktadir. Ayni
ozelliklere, fiyata ve kaliteye sahip iiriinler s6z konusu olmasa bile, kisi daha yiiksek fiyat
o0deyerek yerli iiriinii alma davranigt sergilemektedir.  Tiketici etnosentrizmi kavrami
tiiketicilerin satin alma davranigindan ziyade tiiketim egilimlerini ya da yerli ve yabanci iirtinlere
kars1 hislerini yansitan bir kavramdir (Sharma ve Shimp, 1987:29). Aslinda bu egilim kisinin
gercek niyetiyle celiskiye diisebilmekte, tiiketiciler kendi iilkelerinin {iriinlerini satin almak

istemeyebilmekte fakat o tirlinleri tercih etmeyi bir gérev olarak hissetmektedirler (Ha, 1998:9).

Tiiketiciler yerli ve yabanct mengeli @iriinleri tiiketici etnosentrizmlerinin derecesine gore farkli
sekillerde degerlendirmektedirler (Martinez vd., 2000:13). Buna gore tiiketici etnosentrizminin
derecesi arttikca tiiketicilerin yerli {irlinleri yabanci {irlinlere tercih etme egilimleri de artacaktir.
Bazi ¢aligmalarda geligmis iilkelerde yasayan insanlarin yabanci mallara belirgin bir sekilde
ragbet gosterdikleri tespit edilmistir (Papadopoulos vd., 1989; Mohamad vd., 2000). Bazi
calismalarda ise tam tersi bulgulara rastlanmugstir. Ornegin, yapilan bir ¢alismada (Varma, 1998),
Hindistanli tiiketicilerin yabanci iilkelerin mallarina ¢ok yiiksek talep gosterdikleri tespit edilmis
ve bunun sebeplerinin de 6zenti, statii sembolii arayisi, asagilik kompleksi, bati iilkeleriyle
iligkilerin artmasi, gelir seviyesinin artmasi, beklentilerin farklilasmasi ve tiiketicilerin kiiltiirel
acidan yabanci markalara agik oluslar1 gibi faktorler oldugu vurgulanmistir. Buna karsin Bawa
(2004:43) ile Batra vd. (2000)nin yapmis oldugu c¢aligmanin sonuglarina bakildiginda,
Hindistanl tiiketicilerin yiiksek 6lgiide yerli iiriin tiiketme egilimli olduklart goriilmektedir (Ari,
2007:25). Kinra (2006:30) gelismekte olan bir iilke olan Hindistan’da yaptigi ¢alismasinda
Hintli tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi 6n yargili olmadiklar1 ve olumlu baktiklarini
tespit etmistir. Ayrica, etnosentrizm diizeyi yiiksek tiiketicilerin yerel dildeki markalara daha
olumlu tutum olusturduklarin1 da belirlemistir. Mevcut bilgiler dogrultusunda Hs hipotezi

olusturulmustur.

Hs: Tiiketici etnosentrizminin yabanct marka ¢ay satin alma niyeti {izerinde dogrudan ve pozitif

yonde bir etkisi vardir.

4, Tiiketicilerin Yabanc1 Markali/Menseli Uriinleri Tercih Etme Nedenleri

Pazarlarin kiiresellesmesi ile birlikte tiiketicilerin karsilarina yerli ve yabanci ¢ok sayida ve
gesitte iirlin ¢ikabilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriinlere yonelik tutum
ve tercihlerinin belirlenmesi pazarlamacilar agisindan 6nemli olmaktadir. Tiiketicilerin yabanci
iirlin tercihini olumlu ya da olumsuz etkileyen faktorlerin basinda mense iilke etkisi ve tiiketici
ulus merkezciligi gelmektedir (Nakos ve Hajidimitriou, 2007:380). Bunlarin yaninda,
diismanlik (Klein vd., 1998; Klein, 2002), irk¢ilik (Ouellet, 2005; Oullet 2007), milliyetgilik
(Balabanis vd., 2001), vatanseverlik (Han, 1988; Vida ve Reardon, 2008), muhafazakarlik
(Anderson ve Junningham, 1972) ve Kkisilerarasi etkiler (Marcoux vd., 1997) tiiketicilerin

yabanct iirlinlere karsi yerli tiriinleri tercih etmelerine neden olabilmektedir.
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Yabanci markali iiriinlerin tercih edilme nedenlerinden bir digeri ise, tercih edilen {ilkenin o
iiriin grubuyla 6zdeslestirilmis olmasi, diger bir ifadeyle o {iriin grubu hakkinda uzmanlagmis
olmasidir. Bazi tilkeler belli {iriin gruplari ile inlenmis ve tiiketicilerin tercih sebebi olmuslardir.
Pek ¢ok kisinin aklina ¢ay deyince Ingiltere, saat deyince Isvec, parfiim ve sarap deyince Fransa,
mithendislik deyince Almanya, votka deyince Rusya, elektronik tiriinlerle ilgili olarak da
Japonya gelmektedir. Bir {iriin grubunun, o iiriin ile {in yapmis bir iilkenin iirlinii olmasi,
tiiketicilerin zihninde iiriine ve iilkeye kars1 pozitif bir imaj olusturmakta ve o tilkenin iiriiniini
almaya yonlendirmektedir. Bu nedenle tiiketiciler yerli {irlin satin almak yerine yabanci menseli
bir {irlinii tercih edebilmektedirler. Az geligsmis ve gelismekte olan iilkelerin iiriinleri kalitesiz
olarak algilanirken, gelismis ve endiistrilesmis iilkelerin {riinlerinin yiiksek kaliteli oldugu
kabul edilmektedir. Hooley, Shipley ve Krieger’in 1988 yilinda, Agbonifoh ve Elimimian’in ise
1999 yilinda yapmig olduklar1 arastirmalar bu durumu agiklayan calismalardir. 1988 yilinda
Ingiltere’de yapilan ¢alismada Ingiliz 6grencilere bazi iilke isimleri verilmis ve bu iilkelerin en
tipik iirtinlerini belirtmeleri istenmistir. Verilen cevaplara bakildiginda, Amerika’nin fast food
ve kola, Japonya’nin elektronik aletler, ingiltere’nin liiks arabalar, Italya’nin moda ve makarna,
Fransa’nin ise sarap ve peynir ile 6zdeslestirildigi goriilmiistiir. Arastirmanin sonucunda ise
tilketicilerin bu {irinleri satin alma durumlarinda tercih edecekleri iilkelerin, {irtinleri
eslestirdikleri iilkeler oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Hooley, Shipley ve Krieger, 1988:70).
Agbonifoh ve Elimimian (1999:105) ise g¢alismalarinda gelismekte olan iilkeler sinifinda
bulunan Nijerya’da yasayan tiiketicilerin, farkli mense iilkeler hakkindaki tutumlarini
incelemislerdir. Arastirmaya katilan 467 tiiketiciden, gelismis iilke olarak verilen Ingiltere,
Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya ile gelismekte olan iilkeler Gana, Nijerya ve Tayvan’in
gesitli Uriinlerini degerlendirmeleri istenmistir. Genel kullanim amagl iriinler, arabalar ve
elektronik iiriinler degerlendirmeye tabi tutulmustur. Sonuglar gostermistir ki; her i¢ iriin
grubunda da Nijerya’da ve Gana’da iiretilmis yerli lirlinler, mense iilkelerinden dolay1 en diisiik
puanlarla degerlendirilmislerdir. Nijerya’da iiretilen iiriinler modaya uygunluk 6zelligi diginda;
kalite, dayaniklilik, fonksiyonellik, giivenilirlik gibi biitiin &zellikler bakimindan olumsuz
olarak degerlendirilmistir. Gana’da {iretilen {irlinler i¢in de sonug ayni olmustur. Buna ragmen,
Ingiltere, Amerika ve Japonya’nin iiriinleri, degerlendirilen tiim 6zellikler agisindan son derece

olumlu sonuglar almigtir.

Gelismekte olan iilkelerde karsilasilan bu durum, az gelismis ilkelerde de farkli degildir.
Banglades’te yapilan bir calismada (Kaynak vd., 2000:12), tiiketiciler genel iiriinleri, elektronik
trtinleri, gida ve giysi riinleri ile ev arag gereglerini degerlendirmislerdir. Gelismis iilkelerin
iiriinleri tercih edilme siralamasinda ilk siralada yer alirken, yerli iiriinlerin diger tiim {irtin
gruplari iginde tercih edilme bakimindan en alt siralara yerlestirildigi goriilmektedir. Hindistan
son sirada yer almigtir. Ev aletlerine bakildiginda ise, Banglades ve Hindistan siralamada
sonuncu olurken, Ingiltere, Almanya ve Amerika Birlesik Devletleri birinciligi paylasmistir.

Italya, Japonya ve Isveg ise ikinci sirada yer almistir.

Yabanct markali {irinlerin yerli iirlinlere tercih edilmesinin bir baska nedeni ise prestijdir.
Tiiketiciler bu triinlere sahip olmanin kendilerine prestij kazandirdigini diistinmektedirler
(Ettenson ve Gaeth, 1991:15).

Yapilan bir bagka arastirmada, Cinli tiiketicilerin Japon ve Amerikan menseli iiriinlere karsi
tutumlarinin ¢ok olumlu oldugu, bu iilkelerin triinlerini olumlu degerlendirdikleri ve bu
iiriinlere sahip olmanin kendilerine prestij kazandirdigini diisiindiikleri ortaya ¢ikmistir (Zhang,

1996:62). Buna benzer sonuglar Nagashima (1970:70) nin ¢calismasinda da goriilmektedir.
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Bu arastirmada, Japon is adamlarinin Amerikan ve Avrupa tilkelerinin {iriinlerine sahip olmay1
prestij kaynagi olarak gordiikleri ve bu dirlinlere sahip olmanin gurur verici oldugunu
diisiindiikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

5. Metodoloji

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmada tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri, ¢ay satin alirken iilke mensei bilgisine ne
kadar dikkat ettikleri, yerli veya yabanci marka tercihlerini neye gore yaptiklar1 ve satin alma
kararlarinda nelerin etkili oldugu belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma, ¢ay sektdriinden {iriin
satin alan tiiketicilerin, yerli ve yabancit markali {iriinleri satin alma tercihlerinde tiiketici
etnosentrizmi ve tilke mensei etkisinin ne 6l¢iide oldugunu agiklamaya ¢aligmasi bakimindan
onemlidir. Bu arastirma dncesinde Marmara Universitesi Isletme Boliimii 6grencilerinden 78
kisiyi kapsayan bir 6n galigma yapilmis ve sonuglar gdz Oniine alinarak ¢ay iiriinii ¢zelinde bir
aragtirma gerceklestirilmistir. Tiiketicilerin yabanci menseli tirlinlere karsi gosterdikleri olumlu
ya da olumsuz tutumlarin temelinde tiiketici etnosentrizmi vardir. Bu nedenle firmalar hem
ulusal pazarda rekabet istiinliigii saglamak hem de yabanci pazarlara giris stratejilerini
belirleyebilmek i¢in o pazardaki tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerini ve iilke mensei bilgisine
verdikleri 6nemi bilmeli ve pazarlama faaliyetlerine buna gore yon vermelidirler. Calismanin
temel amact Istanbul ili Orneklemindeki tiiketicilerin etnosentrik egilim gdsterip
gostermediklerini belirlemek ve etnosentrizm ve menge iilke etkisinin tiiketicilerin yabanci
markali iiriinlere karsi satin alma niyetlerini ne sekilde etkiledigini ortaya koymaktir. {lgili

hipotezler agagida verilmistir.

5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmada tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirlemeye, tiiketici etnosentrizminin ve iilke
mengei etkisinin yabanci markali ¢ay satin alma niyetlerini 6l¢meye yonelik olarak olusturulan
model test edilmektedir. Tiketiciler farkli triinlere karsi farkli satin alma davranislar
gosterebilmektedirler. Bunun altinda {iriinlin fiyati, 6zellikleri, hangi iiriin grubu i¢inde yer
aldig1 ve marka bagimlilig1 gibi sebepler olabildigi gibi, davranig farkliligi kisinin etnosentrizm

egiliminden de kaynaklanabilmektedir.

Aragtirma kapsaminda 6ncelikle tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri belirlenmis daha sonra,
iilke mengei etkisinin ve tiliketici etnosentrizminin tiiketicilerin yabanci markali iirlinlere karsi
satin alma niyetini hangi yonde ve ne dlgilide etkiledigi ortaya konulmaya calisilmigtir. Cay satin

alma niyeti izerine kurulmus olan aragtirma modeli ve hipotezler asagida gosterildigi gibidir.
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Sekil 1. Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyetine Yo6nelik Arastirma Modeli ve Hipotezler

5.3. Aragtirmanin Ana Kiitlesi, Orneklem Se¢imi ve Veri Toplama Yontemi

Caligmanin ana kiitlesi Istanbul ilinde yasayan tiim tiiketicilerden olusmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak ise tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Ulagilan katilimeilardan sadece ¢ay satin alan kisiler ¢calismaya dahil edilmistir.
Aragtirmada kullanilmak tizere toplam 750 adet anket dagitilmis, bunlardan sadece 605 tanesi
degerlendirmeye alinmaya uygun goriilmistiir. Analize tabi tutulmayan 145 adet anketin 87
tanesi geri donmediginden, 68 tanesinde verilen cevaplarin eksikligi, tutarsizligt ve tiim sorulara
“kesinlikle katiliyorum” ya da “kesinlikle katilmiyorum” cevabi verildiginden arastirmaya dahil
edilmemistir. Arastirmanin verileri anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Saha c¢alismasi
sonucunda elde edilen toplam 605 anketin 288 tanesi ylizyiize anket yontemi kullanilarak
yapilmustir. Geriye kalan 317 anket formu ise cevaplayicilara elden birakilmig, makul bir zaman

gegtikten sonra tekrar elden alinmustir.

5.3.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin 6ncelikli amac1 Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei etkisinin tiiketicilerin
yabanct markali iiriin tercihi ve satin alma niyetleri {izerine etkisinin arastirilmasi ve ¢ay
sektoriinden iiriin alan tiiketicilerin bu iriinleri satin alirken etnosentrizm ve {ilke mensei
bilgisinin ne sekilde etkili oldugu, yerli ve yabanci iirlinleri satin almada kriterlerinin neler
oldugunu agiklamaya ¢aligmaktir. Ayrica tiiketicilerin etnosentrizm ve iilke mensei egilimlerini
6lemek, bu egilimlerin tiikketicilerin yerli ve yabanct menseli iiriinleri tercih etme ve satinalma
davranislarini ne sekilde etkiledigini anlamaya ¢aligmaktir. Anket formu ¢aligmanin amacina ve
modeline uygun olarak Etnosentrizm ve Ulke Mensei Etkisi ¢er¢evesinde hazirlanmustir. Tlk
boliimde Shimp ve Sharma (1987)’nin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla gelistirmis oldugu 17 maddelik Cetscale dlgegi kullanilmustir. Tkinci béliimde ise Zain
ve Yasin (1997)'in iilke mensei etkisini lgmekte kullandiklar1 13 soruluk Ulke Mensei (country
of origin) 6l¢egi kullanilmustir. Bu dlgegin de orjinali Ingilizce oldugundan Cetscale dlgegi gibi

Tiirkge’ye ¢evirme ve ¢aligmaya uyarlama siirecinden gegmistir.
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Anketin ti¢iincii boliimiide ise Spears ve Singh (2004)' in bes ifadeden olusan satin alma niyeti
(intention to buy scale) 6l¢egi kullanilmigtir. Son boliim tiiketicilerin demografik bilgilerini
almaya yoOnelik olarak sorulan yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir seviyeleri gibi
sorulardan olugmaktadir. Demografik bilgilere yonelik olanlar diginda kalan tiim sorular

katilimcilara begli likert 6lgegi kullanilarak sorulmustur.

54. Arastirmanin Tiirii

Pazarlama arastirmalart amaclarina gore, kesifsel, tanimsal ve nedensel arastirmalar olmak
iizere ¢ grupta smiflandirilmaktadir. Kesifsel arastirma modelinde amag, pazarlama
probleminin kesfedilmesi olup, yeni alternatif hareket segeneklerinin ve yeni hipotezlerin
saptanmasina yoneliktir (Kurtulus, 2004:251). Tanumsal arastirmalarda ise, amag ana kiitlenin
ya da bir fenomenin 6zelliklerinin tanimlanmasidir. Nedensel arastirmalarda temel amag,
degiskenler arasindaki neden sonug iliskisinin belirlenmesine yoneliktir (Gegez, 2010:38). Tiim

bu agiklamalar referans gosterilerek arastirmanin tanimsal bir arastirma oldugu sdylenebilir.

5.5. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bu bdliimiinde verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere,
aragtirmanin gegerlilik ve giivenilirligine, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin

frekans dagilimlarina ve arastirma verilerinin analizine yer verilmistir.

5.5.1. Orneklem Icindeki Tiiketicilerin Etnosentrizm Derecesi

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerini belirleyebilmek i¢in 17 maddeden olusan Cetscale
Olceginin ifadelerinin ortalamasi alinmistir. Maddelerin tek tek ortalamalari Tablo 1°de
gosterilmektedir. Tiiketicilerin etnosentrizm diizeyini ise ortalamalarin toplami olan 49,17 skoru

temsil etmektedir.

Tablo 1. CETSCALE Olgegi ifadelerinin Ortalama Degerlerleri

OLCEKTEKI IFADELER | ORTALAMA
1 3,14
2 3,48
3 3,85
4 3,17
5 1,93
6 2,62
7 2,24
8 3,28
9 2,96
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OLCEKTEKI iIFADELER | ORTALAMA
10 3,25
11 2,85
12 2,22
13 3,09
14 2,36
15 2,89
16 3,36
17 2,48
TOPLAM 49,17

* Cetscale 6lgegine ait ifadeler Tablo 7'de detayli olarak belirtilmistir.

Olgekte 17 ifade bulunmaktadir ve almabilecek minimum skor 17 (1x17) en yiiksek skor ise 85
(17x5)’dir. Bu iki u¢ noktanin orta noktasini bulabilmek i¢in tiim ifadelere verilen cevaplarin
ortalamasinin (3=ne katiliyorum ne katilmiyorum) orta nokta oldugu varsayilmistir. Buna gore
51 (17x3) tam orta noktayr yani yiiksek etnosentrizm diizeyi ile, diisiikk etnosentrizm
diizeylerinin tam ortasindaki degeri ifade etmektedir. Orneklem igindeki tiiketicilerin aldig
deger olan 49,17°lik skor ortalama degerin biraz altinda kalmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin

etnosentrizm diizeyinin ortalamanin biraz altinda bir degere sahip oldugu sdylenebilir.

5.5.2. Veri Analizinde Kullamlan istatistiksel Yontemler

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) 17.0 programi kullanilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modeli
icin ise Lisrel 8.51 programi kullanilmistir. Verilerin analizinde kullanilan yontemler iki farkli
amaca hizmet etmektedirler. Bir takim analizler elde edilen verilerin uygunlugunun
degerlendirilmesi amacina yonelikken, bir takim analizler ise, uygunlugu tespit edilen verilerle
kavramsal modelin test edilmesi amacina yoneliktir. Veri analizinde kullanilan istatistiksel

yontemler asagida agiklanmistir.

Olgeklerin yapr gegerliliginin ortaya ¢ikarilmasi igin Agiklayict Faktor Analizi (AFA), yapi
gegerliligini dogrulamak i¢in ise Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kullanilmigtir. Hazirlanan
sorularin, belirtilen 6zellikleri ne derece 6lgebildigi, yap1 gecerliligi ile ilgilidir. Yap1 gegerliligi,
olcek igindeki maddelerin bir biitiin olarak ele alindiginda tek bir kavrami ya da birka¢ kavrami
Olctliglinil sayisal olarak ortaya c¢ikaran bir yontemdir. Yap1 gegerliligi i¢cin kullanilan faktor
analizi, ayn1 dlgek igerisinde yer alan birbiriyle iliskili p tane maddenin bir araya getirilerek az
sayida, iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilir
(Biiytikoztiirk, 2002:123).

Genel giivenilirlik i¢in Cronbach’s Alpha kullanilmistir. Sonuglar %95 giiven araliginda,

p<0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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5.5.3. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenirligi

Olgeklerin giivenilirligi icin Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmustir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Giivenilirlik Bulgular

o | T
Tiketici Etnosentrizmi 0,929 17
Ulke Mensei Etkisi 0,853 13
Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyeti 0,902 5

Tiiketicilerin etnosentrik egilimini dlgmeye yonelik olarak hazirlanmis olan ve 17 maddeden
olusan Tiiketici Etnosentrizmi 0Ol¢egi giivenilirlik degeri 0,929 olarak bulunmustur. 13
maddeden olusan Ulke Mensei Etkisi 6lcegi giivenilirlik degeri ise 0,853 dir. Satin alma niyetini
0lemek amacryla kullanilan ve 5 maddeden olusan Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyeti 6l¢egi
giivenilirlik degeri ise 0,902 olarak bulunmugtur. Nunnally' nin (1979) ¢aligmasina gére bulunan
tim Cronbach Alpha degerleri yiiksektir, dolayisiyla yukarida belirtilen 6l¢eklerin oldukca
giivenilir oldugu sdylenilebilir. Tiiketici Etnosentrizmi 6lgegi igin yapilan agiklayici faktor
analizi sonucunda KMO ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,941 olarak Barlett

degerinin ise 0,05 den kiigiik oldugu ve faktdr analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.
5.5.4. Orneklemin Demografik Yapisi

Tablo 3. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

| Frekans | Yiizde (%) | Frekans | Yiizde (%)
Cinsiyet Yas

Erkek 259 42,8 15-20 yas 30 5,0
Kadin 338 55,9 21-25 yag 169 27,9
Cevapsiz 8 1,3 26-30 yag 141 23,3
Toplam 605 100 31-35 yas 104 17,2
Ortalama Hanehalki Geliri 36-40 yas 60 9,9
500 TL ve aln 20 3,3 41-45 yas 38 6,3
1001-2000 TL 144 23,8 46-50 yas 26 4,3
2001-3000 TL 123 20,3 51-55 yas 12 2,0
3001-4000 TL 84 13,9 56 yas ve iizeri 18 3,0
4001-5000 TL 54 8,9 Cevapsiz 7 1,2
5001-6000 TL 39 6,4 Toplam 605 100

6000 TL ve iizeri 60 9,9 Egitim Seviyesi
Cevapsiz, 15 2,5 ilkﬁgretim Mezunu 52 8,6
Toplam 605 100 Lise Mezunu 160 26,4
Medeni Durum Onlisans Mezunu 93 15,4
Evii 245 405 Lisans Mezunu 199 32,9
Bekar 318 52,6 Lisansiistii Mezunu 95 15,7
Cevapsiz 1 18 Toplam 605 100
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Toplam 605 100

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 4’de 6zetlenmistir. Bu tabloya gore, katilimcilarin
% 55,9’u kadin, % 42,1°8 ise erkektir. Yas araliklarina gore % 27,9 ile 21-25 arasi katilimcilar
en biyiik boliimii olusturmaktadir. Katilimcilarin % 40,5'1 evli, % 52,6's1 ise bekardir. % 9,9
ise 6000 TL. ve iizeri bir hane halki gelirine sahiptir. Gelir seviyesi agisindan en biiyiik yiizdeye
sahip olan kesim %23,8 oranla 1001-2000TL arasinda gelire sahip olan katilimcilardir. Egitim

seviyesindeki en yiiksek oran ise 199 kisi ile lisans mezunlaridir.

5.5.5. Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 4'e gore, cevaplayicilarin etnosentrik egilimini belirlemede en ¢ok etkili olan ii¢ ifade,
"Tiirk yapimu iirtinler satin alinmali, Tiirkiye nin ¢calismaya devam etmesi saglanmalidir (3,9),
sadece Tiirkiye’de bulunamayan firiinler ithal edilmelidir (3,5) ve sadece kendi iilkemizde
iiretemedigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz (3,4)" olmustur. Cevaplayicilarin
etnosentrik egilim gostermelerinde en az etkili olan {i¢ unsur ise, "Yabanct menseli {irlinleri satin
almak Tirkliige aykiridir (1,9), Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu diriinler satin alir (2,2)
ve Tim ithal tirinlerine engeller konulmalidir (2,2)" ifadeleridir.

Tablo 4. Etnosentrizm Egilimleri ile ilgili Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar ve Standart

Sapma Degerleri

ifadeler Ortalama Standart Sapma

3-Tiirk yapimu iirlinler satin alinmali, Tiirkiye’nin ¢aligmaya devam 39 10
etmesi saglanmalidir. ’ '
2-Sadece Tiirkiye’de bulunamayan {iiriinler ithal edilmelidir. 3,5 1,2
16-Sadece kendi lilkemizde liretemedigimiz iiriinleri yabanci tilkelerden 34 12
satin almaliyiz. ’ '
8-Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek 33 11
yerine, Tiirkiye’de {iretilmis iiriinler satin almaliyiz. ' '
10-ihtiyag olmadikga diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ok az 33 12
olmalidir. ' '
4-Tirk yapimu {iriinler her seyden 6nce gelir. 3,2 1,2
1-Tiirk halki ithal dirtinler yerine her zaman Tiirk yapimu {iriinler satin 31 13
almalidir. ' '
13-Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tiirk tirtinlerini 31 11
desteklemeyi tercih ederim. ’ '

11
9-Her zaman Tiirk Griinlerini satin almak en iyisidir. 3,0

101




ifadeler Ortalama Standart Sapma

15-Tiirkiye’ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci {iriinler yiiksek oranda 29 12
vergilendirilmelidir. ' '
11-Tiirkler yabanci iiriinler satin almamalidir, ¢linkii bu Tiirk ekonomisine 28 11
zarar verir ve issizlige neden olur. ' '
6-Yabanci mengeli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tiirklerin 26 11
igsiz kalmasina yol agar. ' '
17-Diger iilkelerde iiretilen Uriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirk

. 2,5 1,2
halkinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
14-Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin 24 11
verilmemelidir. ’ '
7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimui iriinler satin alir. 2,2 1,1
12-Tiim ithal iiriinlerine engeller konulmalidir. 2,2 11
5-Yabanci menseli iriinleri satin almak Tiirklige aykiridir. 1,9 1,1

Tablo 5'de ise iilke mensei etkisi egilimine bagli olarak cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri goriilmektedir.

Tablo 5. Ulke Mensei Etkisi ile Ilgili Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma

Degerleri
. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma
2- En 1iyi kalitedeki iiriinii veya markay1 satin aldigimdan emin
. - e 3,7 1,0
olmak igin, {iriniin hangi tilkede iiretildigine bakarim.
6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin alirken daima 37 10
iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken). ' '
1- Araba, televizyon ya da buzdolab1 gibi pahali bir iiriin satin 36 10
alirken, daima {irliniin hangi tilkede iiretildigini arastiririm. ’ '
3- Hangi {iriinii satin alacagima karar verirken iilke mensei bilgisine 36 10
bakmanin énemli oldugunu hissederim. ’ '
4- Giyim egyasinda “................ mal1” (“made in”) etiketini ararim. 3,5 1,1
7- Mevcut iiriin sinifi igindeki en iyi {irlinii segmek i¢in iilke mengei 35 10
bilgisine bakarim. ' !
11- Eger tirtinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar
vermemde yardimei olmasi i¢in {irliniin iilke mensei bilgisini ararim. 34 10
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ifadeler Ortalama Standart
Sapma

8- Bir liriiniin kalitesine karar vermek i¢in iilke mengeine bakarim. 3,5 1,0
13- Gomlek gibi pahali olmayan bir iiriin satin alirken, iilke

. R 4 et 3,1 1,1
mengeine bakmak cok dnemli degildir.
5- Ucuz iiriinlerde iilke mensei bilgisi aramak, pahali lirlinlere gore

i o 3,0 11

daha az 6nemlidir.
9- Yeni bir iiriin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim 30 11
iilke mensei bilgisidir... ' '

Tablo 5'e gore, cevaplayicilarin iilke mensei bilgisinden etkilenme oranlarini en net sekilde
gosteren ¢ ifade, "en iyi kalitedeki {irlinii veya markay1 satin aldigimdan emin olmak igin,
iriinlin hangi tilkede iretildigine bakarim (3,7), bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin
alirken daima iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken) (3,7) ve hangi tirlini
satin alacagima karar verirken iilke mensei bilgisine bakmanin énemli oldugunu hissederim.
(3,6)" iken, cevaplayicilarin iilke mensei bilgilerinde en az etkili olan {i¢ unsur ise, "ucuz
iirtinlerde iilke mensei bilgisi aramak, pahali liriinlere gore daha az 6nemlidir (3,0), yeni bir tiriin
satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim iilke mengei bilgisidir (3,0) ve gomlek gibi
pahali olmayan bir iirlin satin alirken, iilke mengeine bakmak ¢ok 6nemli degildir (3,1)" ifadeleri

olmustur.
Tablo 6'da cevaplayicilarin yabanci markali ¢ay satin alma niyeti ile ilgili verdikleri yanitlarin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri bulunmaktadir.

Tablo 6. Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyeti ile lgili Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar
ve Standart Sapma Degerleri

Cay
Ifadeler Ortalama Standart Sapma
Yabanci menseli bir ¢ay markasini yiiksek satin alma niyeti 2,92 0,98
Yabanci menseli bir ¢ay markasini diisiik satin alma ihtimali 2,90 0,99
Yabanci1 bir cay markasini satin alma ihtimali 2,83 1,06
Yabanci menseli bir ¢ay markasini satin alma niyeti 2,80 0,99
Yabanci menseli bir ¢ay markasina yonelik diisiik ilgi diizeyi 2,52 0,96

5.5.6. Verilerin Analizi

Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei etkisinin tiiketicilerin yabanc1 markali {iriin tercihi ve
satin alma niyetleri iizerine etkisinin arastirilmasi ile ilgili olarak kullanilan 17 degiskenli ve 13
degiskenli 6lgekler faktor analizine tabi tutulmustur. Tiiketici Etnosentrizmi 6l¢egi i¢in yapilan
aciklayic1 faktor analizi sonucunda KMO ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,941
olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve faktdr analizinin yapilabilir oldugu
gorillmistiir.
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Tablo 7. Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Agiklayici Faktor Analizi

Boyut ifadeler Faktor | Varyans
Yiikii
5-Yabanci menseli iiriinleri satin almak Tiirkliige aykiridir. 0,768
6-Yabanci menseli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu 0.659
Tiirklerin issiz kalmasina yol agar. '
7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu iirlinler satin alir. 0,768
9-Her zaman Tiirk tirtinlerini satin almak en iyisidir. 0,543
11-Tiirkler yabanci iiriinler satin almamalidir, ¢linkii bu Tiirk 0.633
Faktor | ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur. '

1 30,836
12-Tiim ithal iiriinlerine engeller konulmalidir. 0,793
14-Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin 0.767
verilmemelidir. '
15-Tiirkiye’ye giriglerinin azalmasi i¢in yabanci iirlinler yiiksek oranda 0.605
vergilendirilmelidir. '
17-Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger 0.704
Tiirk halkinin igsiz kalmasindan sorumludurlar. '
1-Tiirk halki ithal diriinler yerine her zaman Tiirk yapimui iiriinler satin 0.727
almalidir. '
2-Sadece Tiirkiye’de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir. 0,754
3-Tiirk yapimu iirlinler satin alinmali, Tiirkiye’ nin ¢aligmaya devam 0.827
etmesi saglanmalidir. '
4-Tirk yapimu triinler her seyden once gelir. 0,671

Faktor | g_piger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek 0,587 26,515

2 yerine, Tiirkiye’de iretilmis {irtinler satin almaliy1z. '
10-ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az 0.605
olmalidr. '
13-Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tirk triinlerini 0.478
desteklemeyi tercih ederim. '
16-Sadece kendi lilkemizde liretemedigimiz iirtinleri yabanci iilkelerden 0.657
satin almaliy1z. '
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Toplam 17 ifadeden olusan Tiiketici Etnosentrizmi 6lgegi Agiklayict Faktor Analizine tabi

tutulmus analiz sonucunda toplam varyansi %57,35 olan 2 faktdr olugsmustur.

Ulke Mensei Etkisi 6lgegi igin yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda da KMO ve Barlett

analizi sonucunda KMO degerinin 0,911 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve

yine faktdr analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 8. Ulke Mensei Etkisi Olgegi Aciklayici Faktor Analizi

Boyut ifadeler Faktor | Varyans
Yiikii
4- Giyi e I (* in”) etiketini
Giyim esyasinda mal1” (“made in”) etiketini 0,544
ararim.
6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin alirken daima
. S . 0,542
iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken).
7- Mevcut tiriin sinifi igindeki en iyi tiriinii se¢gmek i¢in iilke mensei
oo 0,690
bilgisine bakarim.
8- Bir iiriiniin kalitesine karar vermek i¢in iilke menseine bakarim. 0,732
Faktsr 1 ?— Yeni bir Pr?n ‘sa?tl.n alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim 0,769 31.448
lilke mensei bilgisidir...
10- Arkadaglarim ve ailem i¢in uygun/makbul bir {irlin satin almak 0.806
i¢in, lirliniin iilke mengeine bakarim. ’
11- Eger iirtinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar
vermemde yardimei olmasi i¢in {irliniin iilke mensei bilgisini 0,710
ararim.
12- Kisi bozulma/arizalanma riski oldukga diisiik olan bir tiriin
satin alirken iilke mensei bilgisini aragtirmalidir (6rnegin 0,683
ayakkabi/elektronik esya satin alirken).
1- Araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahali bir {iriin satin 0.830
alirken, daima {irliniin hangi tilkede {iretildigini arastiririm. '
2- En iyi kalitedeki tiriinii ki tin aldigimd i
n 1}/1. aj e.:. 6" 1umng.'\/eya mfir 'c.1y1. fa 1 aldigimdan emin 0.857 21,686
olmak i¢in, iirliniin hangi {ilkede iiretildigine bakarim.
Faktor 2 3j H'aTlgi iriini satni alacgglma }<arar V'erirken' tilke mensei 0.766
bilgisine bakmanin 6nemli oldugunu hissederim.
5- Ucuz iiriinlerde tilke mensei bilgisi aramak, pahali lirtinlere gore 0.710
daha az 6nemlidir. ’ 9,824
13- Gomlek gibi pahali olmayan bir iiriin satin alirken, {ilke 0.815

menseine bakmak ¢ok 6nemli degildir.
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13 degiskenden olusan Ulke Mensei Etkisi Olceginden ise Faktor analizi sonucunda toplam
varyansl %62,96 olan 3 faktor elde edilmistir.

5.5.7. Yapsal Esitlik Modeli Uygulamasi

Bu boliimde dogrulayici faktdr analizi yapilmis ve daha sonra yapisal esitlik modeli
uygulamasina gecilmistir.

5.5.7.1. Dogrulayici Faktor Analizleri

Bu asamada arastirma modelinin degerlendirilmesi ile baglantili olarak dogrulayici faktor
analizi uygulanmgtir. Tiiketici Etnosentrizmi, Ulke Mensei Etkisi ve Satin Alma Niyeti
Olcekleri tek tek dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici faktoér analizi
asamalar1 asagida gortildigi gibidir.

Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi i¢cin Dogrulayic1 Faktor Analizi
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Chi-Sguare=158%.99, 4df=119%, P—-wvalue=0.00000, RMSEA=0.143

Sekil 2. Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi Standardize Yiikler

Modelin RMSEA degeri 0,143 olarak bulunmustur ve kikare degeri 1589,99; p=0,000
istatistiksel olarak anlamlidir. Tiiketici Etnosentrizmi 6lgegi icin Dogrulayic1 Faktor Analizi
degerlendirildiginde; faktor yiiklerinin %53 ile %77 arasinda degistigi goriilmektedir. Lisrel
¢iktisina bakildiginda en yiiksek faktor yiikii alan degiskenler 8. (0.76), 9. (0.75) ve 1. (0.77)
degiskenler oldugu goriilmektedir. Faktor yiikii en diisiik olan degiskenler ise 2. (0.53), 3. (0.55)

ve 13. (0.62) degiskenlerdir.

Tablo 9'a bakildiginda ise 17 maddeden olusan Tiketici Etnosentrizmi Ol¢eginin yapi
giivenilirligi 0,930 olarak bulunmustur. 17 maddenin olusturdugu bir boyut, Tiiketici
Etnosentrizmi 6lgegini %44,1 diizeyinde agiklayabilmektedir.
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T degerlerine bakildiginda tamaminin kritik puan olan 1.96’dan biiyiik oldugu, agiklama oranini
gosteren R? degerlerinin ise %20’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durumda tiim
degerlerin kabul edilebilir oldugunu ve her bir maddenin 6l¢egi agiklama oraninin yeterli

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Tablo 9. Tiiketici Etnosentrizmi Olcegi Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

Faktor ifadeler t R? giiv:{naii)ilrligi A\j:;l:i/&::;&;n
1-Tiirk halka ithal tirtinler yerine her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir. 18,03 0,44
2-Sadece Tiirkiye’de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir. 13,70 0,28
3-Tiirk yapimui tirtinler satin alinmali, Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesi saglanmalidir. 14,23 0,30
4-Tirk yapimu triinler her seyden dnce gelir. 18,91 0,48
5-Yabanct menseli iiriinleri satin almak Tiirkliige aykiridir. 16,86 0,40
g 6-Yabanct menseli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tiirklerin issiz kalmasina yol agar. 19,41 0,49
% 7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin alir. 19,97 0,52
;}% 8-Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek yerine, Tlrkiye’de tiretilmis iiriinler satin 2169 0.58 0,930 0,441
‘5 almaliyiz. ' '
g 9-Her zaman Tiirk {irlinlerini satin almak en iyisidir. 21,10 0,56
10-Thtiya¢ olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret cok az olmalidir. 15,68 0,35
11-Tiirkler yabanci iiriinler satin almamalidir, ¢linkii bu Tiirk ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur. 21,98 0,59
12-Tiim ithal iiriinlerine engeller konulmalidir. 17,79 0,43
13-Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tiirk iiriinlerini desteklemeyi tercih ederim. 16,56 0,39

14-Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin verilmemelidir. 19,23 0,49




15-Tiirkiye’ye giriglerinin azalmasi i¢in yabanci iirlinler yiiksek oranda vergilendirilmelidir. 16,67 0,39
16-Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iirtinleri yabanci iilkelerden satin almaliy1z. 15,29 0,34
17-Diger iilkelerde iiretilen iirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirk halkinin igsiz kalmasimdan 1838 0.46

sorumludurlar.




Ulke Mensei Etkisi Olcegi I¢cin Dogrulayic: Faktor Analizi

_Eg—im 1uml 0

NI

Chi-Square=5%65.14, df=65, P-value=0.00000, EMSER=0.151

Sekil 3. Ulke Mensei Etkisi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Standardize Yiikler

Modelin RMSEA degeri 0,151 olarak bulunmustur. Kikare degeri 965,14; p=0,000 istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Bu ¢ergevede; Dogrulayic faktdr analizinde uyumun saglandigi
goriilmiistiir. Ulke Mensei Etkisi 6l¢egi i¢in Dogrulayici Faktor Analizi degerlendirildiginde;
faktor yiiklerinin %55 ile %77 arasinda degistigi goriilmektedir. Lisrel ¢iktisina bakildiginda,
tiim faktor yiiklerinin birbirine yakin ve 0.30’un iizerinde bir aldig1 goriilmektedir. 13 maddeden
olusan Ulke Mensei Etkisi lcegi yap1 giivenilirligi 0,913 olarak bulunmus ve 13 maddenin

olusturdugu bir boyut, Ulke Mensei Etkisi dl¢egini %45,1 diizeyinde agiklayabilmektedir.
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Tablo 10. Ulke Mensei Etkisi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor ifadeler t R? Yapi giivenilirligi A\f:r‘;’:;“
1- Araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahali bir {iriin satin alirken, daima iiriiniin hangi iilkede iiretildigini arastiririm. 18,95 0,48
2-En iyi kalitedeki Uiriinii veya markay1 satin aldigimdan emin olmak i¢in, liriiniin hangi {ilkede iiretildigine bakarim. 14,20 0,30
3-Hangi tiriinii satin alacagima karar verirken tilke mensei bilgisine bakmanimn 6nemli oldugunu hissederim. 15,33 0,35
4- Giyim esyasinda “................ mali” (“made in”) etiketini ararim. 19,70 0,51
5-Ucuz tiriinlerde iilke mensei bilgisi aramak, pahali iiriinlere gore daha az 6nemlidir. 16,25 0,38
k2 6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir tiriin satin alirken daima iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken). 19,37 0,50
z
;ui 7- Mevcut liriin sinifi igindeki en iyi iirlinii segmek igin tilke mensei bilgisine bakarim. 19,54 0,50 0,913 0,451
5
é 8- Bir iiriiniin kalitesine karar vermek i¢in tilke menseine bakarim. 21,89 0,59
= 9-Yeni bir {iriin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim tilke mensei bilgisidir... 21,26 0,57
10-Arkadaglarim ve ailem i¢in uygun/makbulbir iiriin satin almak igin, {iriiniin tilke menseine bakarim. 15,61 0,36
11- Eger irtinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar vermemde yardimci olmasi igin tiriiniin {ilke mengei bilgisini ararim. 21,35 0,57
12- Kisi bozulma/arizalanma riski oldukea diisiik olan bir iiriin satin alirken tilke mensei bilgisini aragtirmalidir (6rnegin 16.02 037
ayakkabi/elektronik egya satin alirken). ' '
13- Gémlek gibi pahali olmayan bir {iriin satin alirken, {ilke menseine bakmak ¢ok dnemli degildir. 16,14 0,38




Tablo 11. Cay Satin Alma Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

Y Acikl
Faktor Madde t R? . a,p,l . sreanan
gitvenilirligi varyans
Yabanci menseli bir ¢ay
markasina yonelik diisiik ilgi 18,36 0,48
diizeyi
Yabanci menseli bir ga.y . 18,20 0,47
markasini satin alma niyeti
<
% Yabanci menseli bir ¢ay
= markasini yiiksek satin alma 22,50 0,64 0,835 0,505
3 ihtimali
)
u . .
Yabanci menseli bir (;‘ay‘ ' 20,84 0,57
markasini satin alma ihtimali
Yabanci menseli bir ¢ay
markasini yiiksek satin alma 15,35 0,36
ihtimali

Cay Satin Alma Olgegi i¢in Dogrulayici Faktor Analizi degerlendirildiginde, 5 maddeden
olusan Cay Satin Alma 6lcegi yap1 giivenilirligi 0,835 olarak bulunmustur. 5 maddenin
olusturdugu tek bir boyut, Cay Satin Alma 6l¢egini %50,5 diizeyinde agiklayabilmektedir.
Modelin RMSEA degeri 0,155 olarak bulunmustur. Kikare degeri 528,21; p=0,000
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu cercevede; model uyumunun saglandig:
gorilmistir.

5.5.7.2. Cay Satin Almaya iliskin Yapisal Esitlik Modeli

Doymus model i¢in uyum Kriterleri Tablo 12'de incelenmistir. RMSEA, SRMR, RFI, AIC,
CAIC, ECVI kriterlerine gore Yapisal esitlik modelinin iyi uyum simurlari iginde oldugu
goriilmektedir. Ki-kare, NFI, NNFI, CFI, GFI, kriterlerine gore Yapisal esitlik modelinin
kabul edilebilir uyum sinirlari i¢inde oldugu goriilmiistiir. Bu cergevede Yapisal esitlik

modelinin uyum iyiliginin saglandig1 goriilmektedir.
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Tablo 12. 2Tiiketici Etnosenprizmi ve Ulke Mensei Etkisinin Yabzfmm Marka Cay Satin
Alma Niyetine Etkisine Iliskin Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Sonuglar1

Uyum

Kriteri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Simir Uyum iyiligi sonuclart Sonu¢
Kikere | O<Ki-kare<zsd | 2sd<Ki-kare<dsd | ' Rere=1230.51> 1 Kabul edilebilir
3sd=1617 uyum
p degeri 0.05<p< 1.00 0.01 < p <0.05 0,000 Kotii uyum
Ki-kare/sd | 0<Ki-kare/sd<2 2<Ki-kare/sd<3 Ki-kare/sd = 2,28 > 3 Kabul ej;/lsﬁ:hr
0 = - .
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0,046 (4900(349;).043 ' Iyi uyum
p degeri 0.10<p<1.00 0.05<p<1.00 0,970 fyi uyum
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,044 iyi uyum
NFI 0.95 <NFI <1.00 0.90 <NFI <0.95 0,90 Kabul edilebilir
uyum
NNFI  |0.97 <NNFI<1.00|  0.95< NNFI <0.97 0,04 Kabul edilebilir
uyum
CFI 0.97 <CFI <1.00 0.95< CFI <0.97 0,95 Kabul edilebilir
uyum
GFI 0.95 <GFI <1.00 0.90< GFI <0.95 0,90 Kabul edilebilir
uyum
RFI 0.90 <AGFI <1.00 0.85< AGFI <0.90 0,90 Iyi uyum
AGFI 0.95 <AGFI <1.00 0.90< AGFI <0.95 0,88 Kot uyum
AIC AIC<Doymus ve bagimsiz model AIC degeri 1412<12032 Iyi uyum
CAIC CAIC<Doymus ve bflg1.1n512 model CAIC 1904<12222 fyi uyum
degeri
ECVI ECVI<Doymus ve bagimsiz model ECVI 2.34<19,02 fyi uyum

degeri
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Lisrel ¢iktisindan da anlagilacagi gibi, modelin RMSEA degeri 0,046 olarak bulunmustur. Bu
cercevede; model uyumunun iyi diizeyde saglandigr goriilmistiir. Kikare degeri 1230,51;

p=0,000 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Yapisal esitlik modeli testi icin Modifikasyon Indisleri kullanilarak doymus model elde
edilmigtir. um01-umO02, um02-um03, um01-um03, Cay02-Cay03, um09-um10, um05-um13,
te01-te02, te01-te03, te01-te04, te02-te03, te02-te04, te03-te05, te03-te04, te05-te07, te06-te07,
te05-te06, tel2-tel4, te02-te16 maddelerinin hatalar1 model yapisi iginde korele edilmistir. Bu
soru eslesmelerinin teorik olarak birbirine yakin sorular oldugu goériilmiistiir.

Sekil 4’den de goriilebildigi gibi, lilke mensei etkisinin tiikketici etnosentrizmine dogrudan etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=6,49; p<0,05) ve Hi hipotezi kabul edilmistir. Bu
hipotezi takiben, iilke mensei etkisinin yabanci markali ¢ay satin almaya dogrudan etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunamamustir (t=1,16; p>0,05). Bu ¢ercevede H: hipotezi red
edilmigtir. Tiketici etnosentrizminin yabanci marka c¢ay satin alma niyetine dogrudan etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir (t=-6,53; p<0,05). Bu durumda Hs hipotezi de kabul edilmistir.
Yani tiiketici etnosentrizminin yabanci marka ¢ay satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkisi

vardir.
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Yapisal esitlik modeli;
Tiiketici etnosentrizmi= 0.30* Ulke Mensei Etkisi - seklinde formiillendirilebilir.

Ulke Mensei Etkisi ile Tiiketici Etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii iliski ve etki goriilmiistiir. Ulke Mensei
Etkisinin Tiiketici Etnosentrizmini aciklama orani %9 olarak bulunmustur. Bir baska ifadeyle bagimsiz

degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oram %9’dur (R?).

Yabanci marka ¢ay satin alma niyeti = - 0.34 * Tiiketici etnosentrizmi + 0.053 *Ulke Mengei Etkisi- olarak

formiillendirilebilir.

Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci marka ¢ay satin alma niyeti arasinda negatif yonlii bir iliski ve etki goriilmiistiir.
Tiiketici etnosentrizmi arttikga yabanci marka ¢ay satin alma niyeti azalmaktadir. Ulke mensei etkisinin de yabanci
marka ¢ay satin alma niyetine dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir. Ancak iilke mensei
etkisinin tiiketici etnosentrizmi {izerinden yabanct marka ¢ay satin alma niyetine dolayli bir etkisi oldugu gézardi
edilmemelidir. Tiiketici etnosentrizmi ve iilke mengei etkisi, yabanci marka ¢ay satin alma niyeti agiklama orani
%10 olarak bulunmustur (R?).

6. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi ve Sonu¢

Arastirmada Oncelikle 6rneklem i¢inde yer alan 605 tiiketicinin etnosentrik egilimleri 6l¢lilmiigtiir. Cikan ortalama
deger olan 49,17 arastirma kapsamindaki tiiketicilerin etnosentrik egiliminin orta diizeyin biraz altinda oldugunu
gostermektedir. Kullanilan 17 degiskenli Cetscale dlgegine gore tiiketicilerin alabilecegi en diisiik etnosentrizm
derecesi 17 (1x17), en yiiksek derece ise 85°dir (17x5). Arastirmaya katilan tiiketicilerin etnosentrizm seviyesini
gosteren skor ise (49,17), ortalama deger olan 51 (17x3)’e ¢ok yakindir. Bu nedenle arastirma kapsamindaki Tiirk
tiiketicilerin orta diizeyde bir tiiketici etnosentrizmi egilimine sahip olduklar1 sdylenebilir. Orneklemi olusturan
tilketicilerin orta diizeyde bir etnosentrizm derecesine sahip olmalar tiiketici etnosentrizmini etkileyen yakin
cevre, tarihsel, ekonomik ve politik olaylar, iiriin kategorisi, tiiketicilerin demografik dzellikleri, yerli alternatifler
ve seyahatler, fiyat, kiiltiir, iilkelerin gelismislik diizeyi ve zaman gibi faktdrlerin birkagi ile agiklanabilir. Ulkelerin
geligmislik diizeyi bu faktorlerin en 6nemlilerinden biridir. Bilindigi gibi Tiirkiye, az gelismis ve gelismekte olan
iilkeler grubunda yer almaktadir. Bu kategorideki iilkelere bakildiginda, tiiketiciler kendi iilkelerinin iiriinlerini ve
markalarini geligmis iilkelere nazaran daha diisiik kaliteli olarak degerlendirmekte ve bu yiizden yabanci iilkelerin

uriinlerini tercih etmektedirler.

Ayrica gelismis iilkelerin herkes tarafindan bilinen markalarin1 kullanmanin kendilerine prestij sagladigini ve
cevreye karst olumlu bir imaj sergilediklerini diisiinmektedirler. Fakat bu durum tiiketicilerin gelir seviyesi, ithal
iiriinlerin yiiksek fiyati, iilke ekonomisinin gelisimine katkida bulunma istegi gibi nedenlerden dolay: ya da bir
bagka ifadeyle tiiketici etnosentrizminden etkilenebilmektedir. Bu sebepler tiiketiciler i¢in daha agir basmakta ve
bu nedenle de daha diisiik kaliteli oldugunu diisiinmelerine ragmen ithal {irlinler yerine yerli iiriinleri tercih etme
egilimi gostermektedirler. Geligmis iilkelerde ise durum ¢ok daha farklidir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki,
gelismis {ilkelerin Dbireyleri kendi triinlerinin kalitesini ve 0Ozelliklerini, diger {ilkelerin {irlinleriyle
kiyaslanmayacak derecede yiiksek ve milkemmel olarak degerlendirmektedirler, ve bu durum da yerli iiriinlerin

tercih edilmesine sebep olmaktadir.

Kiiltiirel agidan degerlendirilecek olursa, Tiirkiye bulundugu cografi konum agisindan gelismis, yeniliklere agik,
kollektivist bati iilkeleri ile az gelismis, kapalt ve ulusalc1 dogu iilkeleri arasinda bir kdprii konumunda
bulunmaktadir, ve bu durum her iki farkl kiiltiirden de etkilenme durumunu ortaya cikarmaktadir. Birbirine
tamamen zit olan bu iki farkli kiiltiir arasinda bir cografi konuma sahip olmak, tiiketicilerin sahip oldugu kiiltiir,

satin alma davranisi ve aligkanliklariyla beraber etnosentrizm seviyelerini de etkilemektedir.
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Yabanct mengeli pek ¢ok tirlinii ve markay1 Tiirkiye pazarinda bulmak oldukca kolaydir ve tiiketiciler istedikleri
irtinii tercih etmekte 6zgiirdiirler. Pazarda yabanci alternatifin fazla olmasi beraberinde yabanci {iriin satin alma
potansiyelinin de artmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu durumda tiiketiciler hem yerli ekonominin gelismesine
katki saglamak ve isgiiciine destek vermek amactyla yerli iiriinlere yonelmekte hem de yiiksek kaliteli ve cazip
ithal tirtinleri satin almak istemektedir. Bu ikilem arasinda kalan tiiketicinin etnosentrizm egiliminin orta seviyede
olmasi beklenen bir sonuctur. Etnosentrik olan ve olmayan tiiketiciler farkli davranislar gosterdiginden, deger
yargilart ve diigiince yapilar1 farkli oldugundan, farkli istek ve ihtiyaclara sahip olduklarindan, tiiketicilerin
etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarin yerli ve {iriinlere karsi olan tutum ve davraniglarini1 tahmin etmede,
buna uygun pazarlama karmasi ve stratejileri gelistirmede 6nemli oldugu kadar, etnosentrizm diizeyine gore pazar
boliimlendirmesi yapilabilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Hedef pazardaki tiiketicilerin etnosentrizm
egilimlerinin derecesinin 6l¢iilmesi, tiiketici etnosentrizminin mevcut tiikketiciler agisindan hangi faktorlerden daha
¢ok etkilendiginin belirlenmesi, demografik ozelliklerle iligkisinin belirlenmesi dnem tagimaktadir. Yabanci
firmalar bu bilgileri dogru kullanarak, yerli firmalar ise bu etkinin sagladig1 avantajlardan yararlanarak ulusal ve
uluslararasi pazardaki basarilarini arttirabilirler.

Calismada elde edilen en énemli bulgulardan biri, iilke mensei etkisinin tiiketiciler tizerindeki algisal etkisinin
giiclii oldugu fakat bunun satin alma davranisina yansimiyor olmasidir. Elde edilen veriler iilke mensei etkisinin
tiiketicilerin yabanci ¢ay satin almasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigini géstermistir. Bir diger
énemli bulgu ise, iilke mensei bilgisi etkisinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde etkili oldugudur. Uriiniin mensei
tiiketici tarafindan biliniyorsa bu durum etnosentrik egilim tizerinde etkili olmaktadir. Bir bagka ifadeyle yiiksek
derecede tiiketici etnosentrizmi egilimi gosteren kisi, yabanct menseli tiriinlere ve markalara karsi negatif bir tutum
sergilemekte, yabanct menseli {irlinler tiiketici etnosentrizmini olumsuz yonde etkilemektedir. Diigiik seviyede
etnosentrik olan tiiketiciler igin ise lilke mensei bilgisi ¢cok fazla 6nemli olmamakta ve bu bilgiyi satin alma
asamasinda bir degerlendirme kriteri olarak kullanmamaktadirlar. Tiiketici etnosentrizmi ise, iiriin tercihi ve satin
alma karar1 agamasinda 6nemli olmaktadir. Elde edilen bulgular géstermektedir ki; etnosentrizm seviyesine gore
yerli ve yabanci {iriin tercih etme egilimi farklilik gostermektedir. Tiiketicinin etnosentrik egilimi arttik¢a yabanct
markali Girlinleri satin alma niyetleri azalmakta, bunun tam tersi olarak da yerli iiriinlere karst olumlu bir tutum
gelistirmektedir. Bir bagka ifadeyle tiiketici etnosentrizmi ile yabanci iirlin/marka satin alma niyeti arasinda ters
yonli, negatif bir iliski varken, etnosentrizm derecesine paralel olarak yerli iiriin satin alma egilimi de olumlu
yonde artmaktadir. Tiim bu bulgularin 1s18inda, ¢ay iiriinii ele alindiginda iilke mensei etkisinin satin alma
davranigina yansimadigi goriillmektedir. Cay 6zellik olarak sezonsal, karmasik, teknolojik ya da liikks tiiketim
dirtinleri grubunda bulunmamaktadir. Bu yilizden tiiketicilerin ¢ay satin alirken mevcut iiriin ve markalar hakkinda
¢ok fazla aragtirma yapmaya gerek duymadan, daha 6nceki deneyimlerinden, bilgilerinden ya da tavsiyelerden
yola ¢ikarak satin almay1 gergeklestirdikleri diistiniilebilir.

Bu anlamda iiriiniin {ilke mensei bilgisinden ¢ok fiyatina, ihtiyaca yonelik olmasina ve diger iirlin 6zelliklerine
bakarak karar vermeleri olasidur.

Ulke mensei bilgisi tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmadigi durumlarda basvurdugu degerlendirme
kriterlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni zamanda araba, bilgisayar, cep telefonu ve televizyon gibi
karmagik yapida ve ileri teknolojiye sahip olan iiriinlerde, miicevher gibi liiks tiiketim mallarinda ve daha 6nce hig
almmamis ya da ¢ok nadiren satin alinan iiriinlerde menge iilke bilgisi tiiketici i¢in daha dnemli olabilmekte ve

mevcut riski en aza indirmek i¢in bagvurulan bir bilgi kaynag: olarak goriilebilmektedir.
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Arastirmanin en 6nemli ksitlarindan biri drneklemin genel niifusu temsil etmiyor olmasidir. Bir diger 6nemli kisit
ise bu calismanin sadece tek bir liriine yonelik olarak yapilmis olmasidir. Tiiketici etnosentrizmi Slgeginin
dogrulayic1 faktor analizi standardize yiklerine bakildiginda modelin RMSEA degerinin 0,143 oldugu
goriilmektedir ve bu deger iyi bir uyum olmadigim gostermektedir. Bu nedenle arastirmanin bir diger kisit1 da bu
diisiik uyum seviyesi olarak degerlendirilebilir. Orneklem kapsamindaki tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyini
gosteren deger 49,17 dir. Dolayist ile arastirma kapsamindaki tiiketicilerin etnosentrik egilimi orta diizeyin biraz
altindadir. Daha diisiik ya da yiiksek seviyede etnosentrik egilim gosteren tiiketiciler ile yapilacak olan
calismalarda farkli sonuclarin elde edilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan bu arastirma sadece Istanbul ilinde
gerceklestirilmis oldugundan bulgularingenellenmesi miimkiin degildir. Bu bakimdan konu ile ilgili daha sonra
yapilacak olan ¢alismalar diger illeri de kapsayan daha genis bir 6rnek kiitle lizerinde yapilabilir. Boylelikle elde
edilen sonuclarin genellestirilebilmesi de miimkiin olabilir. Her ne kadar tiiketicilerin cay iirtinlerine yonelik satin
alma niyeti incelendiyse de, bu ¢aligma sektore yonelik bir ¢alisma degildir. Daha sonra yapilmasi diisiiniilen
caligmalar sektdr arastirmasi seklinde yiiriitiiliirse, arastirmanin yapildigi sektdre yonelik faydali bilgiler elde
edilebilir. Ulke mensei ve etnosentrizm konular1 kiiltiirle yakin iliskili konular oldugu igin, farkli calismalarda
farkl: kiiltiirler arastirmaya dahil edilebilir ve boylece kiiltiirleraras: farkliliklar da ortaya cikarilarak caligmaya

farkl1 bir boyut kazandirilabilir.
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BiST KIMYA, PETROL KAUCUK VE PLASTIiK URUNLER SEKTORUNDEKI
ISLETMELERIN FINANSAL PERFORMANSLARININ HiBRID CKKV YAKLASIMI
CERCEVESINDE DEGERLENDIRILMESI

Mustafa CANAKCIOGLU"
0Oz

Bu calismada Borsa Istanbul (BIST) imalat sanayinde yer alan kimya, petrol kauguk ve plastik
urlinler sektoriinde yer alan firmalarin oran analizi yaklagimi ile birbirleriyle karsilagtirmali
finansal performans analizi yapilmigtir. Calisma kapsaminda 30 igletmenin 2013-2017 tarihleri
arasindaki temel mali tablolardan elde edilen 10 finansal oran kriteri kullanilmistir. Elde edilen
veriler “Cok Kriterli Karar Verme” (CKKV) yontemlerinden Entropi ve Gri Iliskiler Analiz
(GIA) ile degerlendirilmistir. Belirlenen segim kriterlerinin agirliklar1 Entropi teknigi
kullanilarak hesaplanmistir. Ardindan GIA yéntemi kullanilarak karar segeneklerinin goreli
onem degerleri hesanlanmis. firmalar her vilin nerformans degerlerine gore siralandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kimya Sektorii, Finansal performans, Entropi, Gri Iliskiler Analiz, Borda
Jel Kodlar: C61, L25, L65, M41
EVALUATION OF FINANCIAL PERFORMANCE OF FIRMS IN THE
SECTOR OF CHEMICAL, PETROLEUM, RUBBER AND PLASTICS
PRODUCTS THAT OPERAND IN THE ISTANBUL STOCK MARKET IN

THE FRAME OF HYBRID MCDM APPROACH
Abstract

In this study, a comparative financial performance analysis of chemical, petroleum, rubber, and
plastics companies that operand in the Stock Market of Istanbul (BIST) has been made by using
the ratio analysis technique. Ten financial ratios, which obtained from financial statements of
thirty firms have been used as selection criteria. Obtained data has been evaluated by using the
Entropy and Grey Relational Analysis (GRA) methods, which are multi-criteria decision-
making methodologies (MCDM). Weights of determined selection criteria have been calculated
using the Entropy technique. Afterward, relative importance values of decision options have
been computed and have been ranked according to their financial performance values of each
vear bv using the GRA method. Finallv. firms have been re-ranked using the Borda method by

"

Keywords: Chemical industry, Financial Performans, Entropy, Gray Relational Analysis,
Borda

Jel Codes: C61, L25, L65, M41
1. Giris

Kimya endiistrisi dongiisel yapisi ve birgok mamuliiniin imalat sanayii tiretiminin erken
asamalarda kullanilmasinin da etkisi ile ekonomik trendler agisindan 6ncii gosterge niteliginde
bir sektor olarak degerlendirilmektedir (TSKB Ekonomik Arastirmalar, 2014, s.1). Diinyada
kimyasal madde tireten ilk 30 {ilkenin cirosu 2.784 milyar avro olup, ilk {i¢ sirada %30,5°lik pay
ile Cin, %14,6’lik pay ile ABD ve %5,6’lik pay ile Japonya gelmektedir. (Ekonomi Bakanligi,
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Uyesi, mustafa.canakcioglu@khas.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7462-9934
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Kimya Sektorii Raporu, 2016, s.1). Kimya sektoriiniin Tirkiye i¢in bir diger 6nemli yani, cari
ac1g1 artiric etkisidir.

Kimya sektoriinden ham madde kullanilmaksizin iiretilen ¢ok az sayida iirlin bulunmaktadir.
Kimya sektoriinde, tiretim i¢in kullanilan hammaddenin 6nemli bir kismni ithalat ile
kargilanmaktadir. Tiirkiye’de kullamlan hammaddenin yaklagik yiizde 70’1 ithal edilirken,
yiizde 30’u ise yerli iiretimle karsilanmaktadir. Agirlikli kapasite kullanim orani yiizde 75,3
olarak belirlenen kimya sanayii, sermaye/teknoloji yogun bir sektdrdiir. imalat sanayii istihdan
icindeki pay1 son bes yildir ortalama yiizde 8 diizeyinde olan sektoriin imalat sanayiinde
yaratilan toplam katma deger icindeki payr ise, yiizde 13,77°dir. Tiirkiye’deki kimya
sektoriiniin ihracat rakamlar1 ve toplam ihracat icindeki payr Tablol’de verilmistir (IKMIB
2017, s.13).

Tablo 1: Kimya Sektorii *niin Thracat Rakamlar1

Tiirkiye Kimya Sektor Kimya Sektorii Kimya Thracatinin
Yillar Thracati Ihracati Ihracatinin Bir Onceki | Tiirkiye ihracatindaki
(Milyar $) (Milyar $) Yila Oranla % Degigimi Pay1
2013 1519 175 - %0,32 %11,53
2014 157,6 178 + %2,36 %11,35
2015 143,7 155 -%13,28 %10,8
2016 142,6 14,0 -%9,5 %9,8
2017 157,1 16,1 +%15,2 %10,2

Kimya sanayi, pek ¢cok sektdre ara mal ve hammadde temin eden bir sanayi dali olarak, gerek
iretim gerekse de dis ticarette 6nemli bir role sahiptir. Gelisen bu trend icerisinde sektorde
bulunan firmalarin hem yagamlarini stirdiirebilmeleri hem de sektordeki diger sirketlerle rekabet
edebilmeleri agisindan mali yapilarim1 degerlendirmeye yonelik sirket performanslarimin
objektif ve dogru bir sekilde degerlendirilmesi ve analiz edilmesi gerekir.

Isletmelerin finansal durumunun, karhiliginin ve verimliliginin degerlendirilmesinde gesitli
gostergeler, Olgliler ve analiz yontemleri kullanilmaktadir. Bu analizlerinden biri de oran
analizidir. Her sektoriin kendi 6zgii 6zelliklerinin olmasinin yani sira tek basina bir oran yerine
isletmenin finansal performansi hakkinda yeterli ve anlamli bir bilgi vermesi ve gelecege
yonelik dogru tahminlerin yapilabilmesi adina bir grup oranin birlikte yorumlanmasi gerekir
(Gersil ve Palamutguoglu, 2016, s.58). Isletmenin performans &l¢iimii icin kullanilacak
yonteminde, farkli amaglar ve birbiriyle ¢elisen kriterler arasinda optimal olanin bulunmasina
yardimc1 olmalidir. Coklu ve genellikle birbiriyle uyusmayan kriterlerin oldugu durumlarda bir
probleme ¢oziim getirebilmek igin, “Cok Kriterli Karar Verme” analizinden yararlanilmaktadir.
CKKY analizi, ¢cok sayida kriter (degerlendirme faktorii) ile alternatifi (karar noktasi) bir araya
getirerek es zamanl olarak ¢6zebilen bir yapiya sahiptir (Biilbiil ve Kose, 2011, 5.72).

Performans analizi ile isletmenin performansinin istenilen 6lgiide olup olmadig: tespit edilerek
hedeflerine ulasma yoniinde hangi asamada oldugu goriilebilmektedir. Ayrica elde edilen
sayisal degerler sayesinde rakip isletmelerle karsilastirmalar yapilabilmekte ve faaliyet
gosterilen sektordeki konum izlenebilmektedir (Kendirli ve Kaya, 2016, s.35). Finansal
performansin 6l¢iimii i¢in en ¢ok kullanilan geleneksel dl¢limler, muhasebe esaslt dlgiitler
olarak ifade edilmektedirler. Geleneksel olglimler olarak bilinen muhasebe performans
Olgtimleri; finansal kaynaklarm kullanimi ve finansal faaliyetleri etkili ve verimli sekilde
yonetmesiyle ilgili olanlar, karlilik ve yatirim karliligi gibi onemli organizasyonel amaglarin
basarilmasinda kullanilanlar ve organizasyon ¢er¢evesinde motivasyon ve kontrol mekanizmasi
olarak kullanilan finansal performans 6l¢timleri, olarak ii¢ temel fonksiyona sahiptirler (Senol
ve Ulutasg, 2018, s.84).
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Bu fonksiyonlardan hareketle finansal performans; isletmelerin parasal politikalarinin ve
faaliyetlerinin sonuglarinin 6lgiilmesi olarak tanimlanabilir (Uygurtirk ve Korkmaz, 2012,
5.96).

Bu ¢aligmanin amaci, 2013-2017 déneminde hisse senetleri (BIST)’de islem goren ve kimya,
petrol kauguk ve plastik iriinler sektoriinde faaliyette bulunan 30 sirketin finansal
performanslarini, ¢ok kriterli karar verme ydntemlerinden olan Entropi ve GIA yontemleri ile
analiz ederek, belirlenen 10 muhasebe kokenli performans kriterlerine gore basar1 puanlarini
belirlemek ve elde edilen puanlar1 da Borda ile siralamasimi yapmaktir. Calismanin birinci
boliimiinde Tiirk kimya sektord ile ilgili bilgilere ve arastirmanin amacina yonelik agiklamalar
yer verilmistir. Tkinci béliimde literatiir taramas1 hem Kimya sektoriinde hem de ¢alismadaki
yontemler bazinda yapilmistir. Uciincii boliimde ¢alismada kullamlan veri seti, dérdiincii
boliimde ise, ¢aligmaya konu olan yontemler agiklanmigtir. Besinci bolimde calismanin
metodolojisi kapsaminda bir uygulama yapilmigtir. Altinci bolimde de elde edilen sonuglar
degerlendirilip yorumlanmustir.

2. Literatiir

Otomotiv, gida, sigorta, banka, turizm, bilisim, mobilya, ulastirma, isletme, ekonomik, , tedarik
zinciri personel, konut ve otomobil se¢imi gibi konularda hem Entropi hem de GIA ile yapilan
bir¢ok ¢alisma mevcut olmasina ragmen literatiir incelemesinde, sadece kimya sektoriindeki
isletmelerle ilgili yapilan ¢aligmalara ve Entropi ile GIA yontemlerinin birlikte kullanildiklart
caligmalara yer verilmistir.

Kimya Sektorii Ile Ilgili Yapilan Caligmalara bakildiginda; Narayan ve Sharma (2011),
¢aligmalarinda, New York Borsasinda iglem 560 firmanin 2000-2008 dénemi giinliik getirileri
ile petrol fiyatlar1 arasindaki iliskiyi GARCH Modeli ile analiz etmeleri sonucunda petrol
fiyatlarinin firma getirilerini sektorlere gore farkli derecede etkiledigini fakat 6zellikle imalat

ve kimya sektoriinii anlamli ve negatif etkiledigini belirlemislerdir.

Basar (2014) BiST kimya, petrol ve plastik endekslerine kayitl isletmelerin 2010-2012 yillari
arasindaki sosyal sorumluluk ve hisse basina kazang degeri arasinda negatif bir iliski
saptamistir. Sosyal sorumlulugun getirdigi maliyetlerin firmalar1 ekonomik agidan olumsuz
etkiledigini ifade etmistir.

Aver ve Ozgelik (2014) BIST’te 2010-2012 yillar1 arasinda kimya, petrol ve plastik sektdriinde
faaliyet gosteren firmalarin, mali tablolarindan elde edilen finansal rasyolar1 ile AHP ve
TOPSIS yéntemlerini kullanarak, isletmelerin finansal performanslarini degerlendirmislerdir.
Yapilan analiz sonucunda, karar vericilerin yaptiklari degerlendirmelere gore en Snemli

kriterlerin karlilik oranlar1 ve en iyi performansa sahip firmanin TUPRAS oldugu belirlenmistir.

Kaya ve Binici (2014) yaptiklar1 ¢aligmada 2002-2013 dénemi arasinda BIST Kimya, Petrol,
Plastik endeksinde yer alan sirketlerin hisse senetleri fiyatlari ile petrol fiyatlar1 arasinda bir
iligki olup olmadig1 Johansen Jusellius Eg biitiinlesme Testi ile test etmislerdir. Test sonuglarina
gore ise; Brent petrol fiyati degiskeninden BIST Kimya, Petrol, Plastik endeksi degiskenine
dogru tek yonlii bir nedensellik iligkisinin oldugunu belirlemislerdir.

Alper ve Aydogan (2016), Borsa Istanbul’da islem géren kimya sektoriindeki 20 firmanin 2001
- 2014 donemine ait mali tablo verilerinden elde ettikleri Ar-Ge yatirimlari ile firmalarin ROA,
ROE finansal performans: arasindaki iligkilerini dinamik panel veri yontemlerinden sistem
Generalized Method of Moments yontemini kullanarak analiz etmisler ve ve aralarinda pozitif

ve anlaml bir iliski oldugunu belirlemiglerdir:
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Atmaca (2016) BIST Kimya, Plastik ve Kauguk sektdriinde yer alan 24 isletmenin, 2009- 2015
donemini kapsayan finansal verilerini korelasyon analizi ve panel veri yontemleri yardimiyla
analiz ederek igsletme sermayesi bilesenlerinin karlilik iizerindeki etkisini aragtirmistir.

Shaverdi vd. (2016) calismalarinda Tahran Borsasi’'nda islem goéren 7 petrokimya
endiistrisindeki  sirketlerin 2003-2013 donemleri arasindaki finansal performanslarini
degerlendirmek ve karsilagtirmak i¢in bulanik AHP ve bulanik TOPSIS yontemlerini
kullanmiglardir.

Kogak vd. (2017) calismalarinda, COPRAS ve MOORA optimizasyon yontemlerini kullanarak
ve hem Fortune 500 siralamasinda hem de Borsa Istanbul’da Petrol ve Tiirevi Sektor
Endeksinde islem goren 14 Tiirk firmas igin, verimlilik ve biiytikliik gostergesi ¢esitli finansal
oranlarda siralama yapmislardir. Elde edilen sonuglarin kendi i¢lerinde tutarli ve Fortune 500
siralama diizeninden farkli oldugunu tespit etmislerdir.

Unal vd. (2017) yaptiklar1 ¢alismada Tiirkiye’de kimya sektoriinde faaliyet gosteren halka acik
5 firmanm 2010-2015 yillar1 arasindaki 6 yillik donemi kapsayan verilerini kullanarak
Malmquist Toplam Faktoér Verimliligi Endeksi araciligiyla analiz ederek, karlilik etkinliginin
Olciilmesini amaglamiglardir. Arastirma sonucunda toplam faktér verimliligi bakimindan
isletmeler karsilastirildiginda ilgili donemde; ilk sirada Bagfas isletmesi yer almakta ve onu

sirastyla; Aksa, Soda Sanayii, Sodas ve Giibretas isletmeleri takip ettigi belirlenmistir.

Kaplanoglu (2018), Borsa Istanbul’da kimya, petrol, kauguk ve plastik iiriinler sektoriindeki 32
isletmenin 2016 y1l1 nakit akis bilgilerine dayanarak finansal performanslarina gore bir siralama
yapmak i¢in Copras ve Aras yontemlerini kullanmistir. Nakit akigina dayali finansal performans
siralamasinda 2016 yili hem ARAS hem de COPRAS yontemine gore ilk bes iginde yer alan
sirketler ayni olup bunlar sirasiyla; 1. MEGAP, 2. EGGUB, 3. EGPRO, 4. ALKIM, ve 5.
SODA’dur.

Karaoglan ve Sahin (2018) calismalarinda, Borsa Istanbul’da Kimya, Petrol, Plastik
Endeksinde yer alan 24 isletmenin finansal performanslarinin analizin i¢in firmalarin, 2015 yili
bilangolarindan elde edilen verilere gore belirledikleri kriterleri énce AHP yontemi ile
degerlendirerek kriter agirliklar tespit etmisler, sonrada isletmelerin performanslarini VIKOR,
TOPSIS, GRA ve MOORA yontemleri ile siralayarak karsilastirma yapmiglardir. Degerleme
sonuglarina gore, her bir yonteme gore en iyi performansa sahip ACSEL, SODA, RTALB,
GEDZA, TRCAS ve ALKIM kodlu ilk 6 isletmenin, degerlendirme yontemi degisse bile ilk
6’da yer aldig1 gozlenmistir.

Senol ve Ulutas (2018) calismalarinda, Borsa Istanbul’a kayith Kimya, Petrol, Kaucuk ve
Plastik tiriinler sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin muhasebe ve piyasa temelli performans
Olciimlerine gore siralamalarini CRITIC (Kriterler arasindaki korelasyon ile kriter dneminin
tespiti) ve ARAS (Toplanan Oran Degerlendirmesi) yontemleri kullanilarak yapmislardir. Elde
edilen sonuglar, muhasebe temelli performans dlgiitleri ile piyasa degerinin esas alan 6lgiitlerin
performans siralamalarin farkli oldugunu, her iki performans 6lgiit siralamalarina iligkin

Spearman korelasyonlarin diisiik oldugunu belirlemislerdir.

ENTROPI ve GIA yontemlerinin irlikte kullanildig1 ¢alismalar gézden gegirildiginde; LEE vd.
(2012) yaptiklar1 ¢galigmalarinda 6nce Kore ve Tayvan'in uluslararasi konteyner tagimaciliginda
s0z sahibi Evergreen, Yang Ming, Hyundai ve Hanjin sirketlerinin, 1999-2009 dénemine ait her
yilki finansal oranlarinin nispi agirliklarin1 bulmak icin entropi yontemini uygulamislar sonra

da, s6z konusu sirketlerin ilgili donemdeki siralamalar1 i¢inde, GIA yontemini kullanmislardir.
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Organ ve Tekin (2014) calismalarinda ¢ok kriterli karar verme yontemleri arasindan Entropi ve
GIA yontemlerini kullanarak Denizli ilinde yapilmasi planlanan sehir hastanesinin kurulus
yerinin belirlenmesi i¢in 5 alternatifi degerlendirmiglerdir. Karaatli (2016) Tiirkiye’nin 2003 -
2014 yillar1 arasindaki turizm performansini 6l¢ebilmek igin 19 ekonomik kriterin agirliklart
icin Entropi Yontemi kullanilirken, yillarin kendi i¢indeki performans degerlendirmesi igin de
GIA Yontemini kullanmistir. Aygin (2018) Borsa Istanbul’da menkul kiymet yatirim
ortakliklari endeksinde yer alan dokuz igletmenin finansal performanslarint degerlendirmek icin
2018 yili Haziran donemindeki finansal tablolar1 dikkate alarak, belirledigi kriterlerin 6nem
agirliklarint Entropi yontemiyle hesaplanmis ve uygulama kapsamindaki igletmelerin finansal
performanslarini ise, GIA ydntemiyle degerlendirmistir.

3. Amag ve Kapsam

Arastirmanin temel amaci, Borsa Istanbul’da Kimya, Petrol Kaucuk ve Plastik Uriinler
sektoriinde yer alan sirketlerin finansal performanslarinin Entropi ve gri iligkiler analiz yontemi
ile degerlendirilmesi ve birbirleriyle karsilastirilmasidir. Ayrica sirketlerin yillar itibariyle
yapilan finansal performans siralamalarini Borda yontemiyle bes yilin toplamui olarak
siralandirilmasinin yapilmasi amaglanmistir. Bu amagla, Sadece Gediz Ambalaj San. Tic. A.S
hari¢ belirlenen 2012-2017 dénem itibariyle borsada islem goren tiim kimya sektoriindeki
isletmeler caligma kapsamina almmistir. Bu isletmelerin hangileri oldugu calismamizin
uygulama kisminda verilmistir. Calismada kullanilan finansal oranlar ise, Kamuyu Aydinlatma
Platformu (KAP)’nda yer alan isletmelerin temel mali tablolarindan elde edilmistir. Yapilan
¢alismada genel kabul gormiis ve isletmelerin likidite, mali yapi, faaliyet ve karlilik oranlari
arasindan segilen 10 finansal oran Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Muhasebe Esasli Finansal Oranlar

Oran
KALDIRAC Finansal Kaldira¢ Orani Toplam Varliklar / Ozkaynaklar
%IZINI&ARI:D g;ig;zﬁzﬁavgiggarm Maddi Duran Varliklar / Ozkaynaklar
FAALIYET Aktif Devir Hizi Net Satiglar / Ortalama Toplam Varliklar
g Sabit Aktif Devir Hizi Net Satiglar / Ortalama Net Maddi Duran Varliklar
(ETKINLIK) - -
ORANLARI Alacak Devir Hizi Net Satislar/ Ortalama Ticari Alacaklar
Stok Devir Hizi Satilan Malin Maliyeti / Ortalama Stoklar
Vergi Oncesi Oz Sermaye Vergi Oncesi Dénem Net Kar1 / Ortalama
Karlilig Ozkaynaklar
Iééihlﬁilél Vergi Oncesi Aktif Karlilig: legllk glrlcem Donem Net Kari / Ortalama Toplam
Faaliyet Kar Mariji Faaliyet Kér1 / Net Satisglar
Briit Kar Marji Briit Satis Kar1 / Net Satiglar

Calismada likitide oranlarim1 kullanilmamasinin nedeni, ¢alismada yer alan bazi firmalarin
likidite oranlarindaki ¢ok yiliksek maksimum degerlere sahip olmasi ve bu durumun da
isletmelerin performanslarina dair puanlama ve siralamalarini etkileyeceginden dikkate
almmamustir.

4. Materyal ve Metot

BiST’de yer alan Kimya firmalarimin performanslarmin ve etkinliklerinin analiz edilmesi ile
ilgili olarak onerilen hibrid gok kriterli karar verme metodolojisi toplamda on iki adimdan
olugmaktadir. Siirecin ilk dort adiminda entropi yontemi kullanilarak se¢im kriterlerinin goreli
onem degerleri hesaplanirken, sonraki alti adimda Gri Iliskisel Analiz (GIA) ydntemi

kullanilarak belirlenen karar noktalariin 6nem degerleri saptanmustir.
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Uygulamada isletmelerin 2013-2017 yillar1 arasindaki performanslar1 dikkate alindigindan her
yil igin isletmeler farkli etkinlik ve performans diizeyine sahip olabilmekte, bunun sonucunda
da nihai olarak performanslarinin degerlendirilmesi gii¢lesmektedir. Bu nedenle tiim yillart
kapsayacak sekilde bir analizin gerceklestirilebilmesi i¢in modelin son iki adiminda Borda
yontemi kullanilarak isletmelerin s6z konusu yillar arasindaki goreli performanslar1 yeniden

stralandirilmis ve tiim yillar i¢in isletmelerin nihai performanslar1 gosterilmistir.

| Adun-5: Karar Matrislerinin
Olusturulmast
h 4
Adim-6: Referans Serilerinin
Eklenmesi
Adim-4: Faktorlerin Agirhk | § ] ¥ Adim-11: Faktorlerin En Kotii
Degerlerinin Hesaplanmas: Adim-7: Kargilastirma Serisinin  |{[ "] Dereceleme Skorundan
L} : Olusturulmasi & Normalizasyon Farklarnin Belirlenmesi
Adim-3: Faktorlere Iliskin 1 —
"2.| Entropi Degerinin Hesaplanmast Adim-8: Mutlak Deger ] Adl_m' 125 Fakt?rler1n fark
g 3 ;ﬁ‘ Tablolarinm Olusturulmast % Degerlerine Gore Yeniden
LT:J Adim-2: Karar Matrislerinin 0 ~ A Swralanmast
Normalize Edilmesi Adim-9: Gri Iliskisel Katsay1
L Matrisinin Olusturulmasi
Adim-1: Karar Matrislerinin v
Olusturulmast Adim-10: Gri Tliskisel Derecenin
Hesaplanmasi

Sekil 1: Hibrid Modelin Akis Siireci

Onerilen hibrid modelin islem adimlarina bakildiginda Sekil 1 de goriildiigii gibi on iki adimdan
olusan bir akisin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Bu perspektifte asagida gosterildigi sekilde

¢Oziime ulasilabilmektedir.

4.1. ENTROPI Yontemi

Termodinamikte diizensizlik ve dagmikligin bir 6l¢iitii olarak bilinen Entropi kavramu literatiire
Rudolf Clausius tarafindan 1865 yilinda kazandirilmistir. Termodinamigin ikinci yasasi olan
Entropi; evrende kendi haline ve dogal sartlara birakilan tiim sistemlerin zaman igerisinde
dagmikliga ve diizensizlige ugrayip bozulacagi anlamini ifade eder. Bu kavramin, kesikli
olasilik dagilimi ile agiklanan belirsizligin 6l¢iisii olarak farkli bir sekilde enformasyon teorisi
acisindan tanimlanmasi ise 1948 yilinda Shannon tarafindan gergeklestirilmistir. Enformasyon
teorisine gore Entropi, rassal degiskenlerle ilgili belirsizligin Sl¢ilistidiir. Entropi kavrami
olasilik teorisi agisindan; bilginin igerisindeki belirsizligin olgiilmesi olarak tanimlamustir.
Entropi yonteminde kriterlerin agirliklarinin mevcut verilere dayali olarak hesaplanmasi karar
vericilerin kisisel yargi ve diigtinceleri azaltmakta ve karar verme siirecinin objektifligine katk1
saglamaktadir. (Zhang vd., 2011: 444; Abdullah ve Otheman, 2013, s. 26; Isik, 2019, 5.93).
Se¢im kriterlerinin agirliklandirilmast i¢in kullanilan Entropi ydnteminin adimlari asagida
verilmistir (Shannon, 1948, Tunca ve dig, 2016).

Adim-1: Karar Matrislerinin Olusturulmasi: Uygulama siirecinin birinci adiminda
belirlenen secim kriterlerine iliskin agirlik degerleri hesaplanmaktadir. Bunun i¢in 6ncelikli
olarak esitlik 1 de gosterildigi gibi karar matrisi olarak tanimlanan X matrisi olusturulmaktadir.
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X117 X114 - X1k - X1K

X21 X22 v Xog e Xk
Xi1  Xi2 . Xig - Xig ( )
lxll X2 e Xk leJ

vVi=12,..;, Vk=12,..K

X matrisinin her bir elemani karar noktalarinin se¢im kriterlerine gore goreli 6nem degerini
gostermektedir. Bu nedenle matrisin siitunlari secim kriterlerini gosterirken, satirlari ise karar
noktalarini ifade etmektedir.

Adim-2: Karar Matrislerinin Normalize Edilmesi: fkinci adimda karar matrisi X’in her bir
elemani kendi siitun toplamina béliinerek normalizasyon islemi gergeklestirilmektedir. Bunun
icin esitlik 2 kullanilirken, ardindan esitlik 3 de gosterildigi gibi normalize matris

olusturulmaktadir.
xij
Xty = )
J m
Zi:lxij
* * * *
X1 X111 - X1k o X 1K
* * * *
X'21 X 22 o X2k - X2k
= 0oL @3)
X1 X2 e Xk o Xk
e o : S
X1 X o X - Xk

vi=12,..; Vk=12,..K

Adim-3: Faktorlere iliskin Entropi Degerinin Hesaplanmasi: Islemin iiciincii adiminda

esitlik 4 kullanilarak normalize matrisin tiim elemanlari i¢in entropi degeri hesaplanmaktadir.
e’y = x"yj. ((ln)X*ij) 4

Ardindan esitlik 5 de gosterildigi gibi entropi matrisi elde edilmektedir.

* * * *
€11 €11 e €71k .. €71k
* * * *
X' 21 X 22 o X2 . €2
P ®
€ i1 € .. €k .. €y
| o+ . . e |
e [N F) T - TTE - § °¢

vVi=12,..; Vk=12,..K

Entropi matrisi olusturulduktan sonra esitlik 6 yardimiyla her bir se¢im kriteri i¢in nihai olarak
entropi degeri hesaplanmaktadir.

E*y = (ﬁ).i[x*”.ln(x*u)];‘v’i (6)
i=1

Esitlik 6 kullanilarak biitiin faktorler ig¢in entropi degeri hesaplandiktan sonra esitlik 7
yardimryla belirsizlik degeri olarak ifade edilen djj degeri hesaplanmaktadir.

d'y;=1—-E"; Vi (7)
Adim-4: Faktorlerin Agirlik Degerlerinin Hesaplanmasi: Bu adimda esitlik 8 kullanilarak
her bir secim kriteri igin goreli agirlik degeri hesaplanmaktadir. Agirlik degerleri faktorlerin
yiizdelik dagilimini da gostermektedir.
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4.2. Gri Iliskiler Analiz Yontemi

Profesor Julong Deng, gri sistemin temel diisiince ve modellerini “The Control Problem of Grey
System” adli makalesi ile literatiire kazandirmigtir (Deng, 1982a, 5.288). Daha sonra ayn1 yil
“Gray Control System” isimli makalesi Huazhong Dergisi'nde yayinlanmistir (Deng, 1982b,
s.9). Gri sistemin teorisinin amaci, belirsiz bilgilerin oldugu veya higbir bilginin olmadig
durumlarda karar verilmesini kolaylagtirmaktir(Ayrigay vd., 2013, s. 224). Gri sistem teorisi;
gri tahmin, gri iligki, gri programlama ve gri kontrol ana boliimlerinden olusur (Li vd. 2007, s.
133). Gri iliski analizi (GIA), gri sistem teorisinin alt bagliklarindan biri olan karar verme ve
tahmin i¢in kullanilan bir analiz teknigidir. Belirli bir sistem igerisinde iki eleman veya iki alt
sistem arasinda degisen iliskinin 6l¢iimii, “Gri Iliski” olarak isimlendirilir. Bu teoride yetersiz
ve eksik olan bilgi, gri bilgi veya gri eleman olarak tanimlanir. (Uckun ve Girgini, 2011, 5.52)
Diger bir deyisle, gri iligskisel analizinde; siyah, bilgiye sahip olmadigini, beyaz, bilgiye
tamamen sahip oldugunu gosterir. Gri ise, siyah ile beyaz arasindaki bilginin seviyesini gosterir
ve sistem igerisindeki iliskiler arasi faktorlerin kesin olmadigini anlatir (Tosun, 2006, s.451).

Gri iligkisel analiz; bir derecelendirme, siniflama ve karar verme teknigi olarak kisith ve az
sayida veri seti ile birlikte bir sistem i¢in gerekli faktorlerin 6nemli olanlarini bulmak igin
kullamlabilmektedir. GIA yontemi diger yontemlere oranla daha basit ve uygulanabilir bir
yontemdir. unsurlar arasindaki egilimlerin benzerlik ya da farklilik derecesine bagli olarak
iligskiyi 6l¢meye yarayan ve siralama yapmaya imkan veren bu teknik, belirsizligin s6z konusu
oldugu durumlarda matematiksel analiz yontemlerine oranla daha kolay ¢6ziim sunar (Feng-
Wang, 2000: 136; Lin vd., 2004 s.197; Peker, ve Baki, 2011,5.6). Karar Noktalarinin Onem
Degerlerinin Hesaplanmasi adim 5 den baslayarak adim 10 a kadar asagida gosterilmektedir.

Adim-5: Karar Matrislerinin Olusturulmasi: Bu asamada birinci adimda olusturulan karar
matrisi aynen kullanilabilmektedir. Esitlik 1 de gosterilen matris dogrudan isleme dahil
edilmektedir.

Adim-6: Referans Serisinin Eklenmesi: Altinc1 adimda karar matrisinin her bir siitunu igin
elde edilebilecek en iyi skorlar belirlenmekte. Bu skorlar referans verisi olarak
adlandirilmaktadir. Bir se¢im kriterini temsil eden her bir slitunun minimum ya da maksimum
yonlii olmasina gore referans verisi elde edilmektedir. Referans verisi esitlik 9 yardimiyla

olusturulmaktadir.
xo = (x())vej=12,..n 9)
Adim-7: Karsilastirma Serisi ve Normalizasyon: Adim 5 de gosterilen karar matrisi esitlik

10 ve 11 yardimiyla normalize edilerek normalize matris elde edilmektedir. Se¢im kriterlerinin

yoniine gore bu iki esitlikten biri kullanilmaktadir.

. x;(j) — max x;(j)
P max x;() — min x; ()

(10)

_ _  max x () — x;(j)
= max x;(j) — min x;(j) (11)

Normalizasyon islemlerinin ardindan esitlik 12 de gosterildigi gibi normalize matris X;*

olusturulmaktadir.
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1 (D) x"(2) . ()
X*z.(l) x*z_(Z) = X*z.(n)
o= b )

e (1) % @) o xtm()]
Adim-8: Mutlak Deger Tablosunun Olusturulmasi: Sekizinci adimda esitlik 13 kullanilarak
mutlak degerler hesaplanirken, esitlik 14 de gosterildigi gibi mutlak deger tablosu

olusturulmaktadir.
Aoi=x*() —x*(G); i=12,.m; j=1,2,.n (13)
D01 (1) Ao1(2) .. Aor(m)
A02.(1) A02_(2) - Aoz_(n)
X', = : : : : )
l30m() Bom@ o Bom()]

Adim-9: Gri Iliskisel Katsayr Matrisinin Olusturulmasi: Besinci adimda esitlik 15
yardimryla gri iliskisel katsay1 matrisi olusturulmaktadir.

Yoi = Amin - ZAmax
o Amin(j) - {Amax

Formiilde goriilen { degeri ayirici katsayi olarak tanimlanirken, bu degerin elde edilmesi i¢in

(15)

mutlak deger matrisinin en kiiciik ve en biiyiik elemanlarin degerleri belirlendikten sonra
bunlarin ortalamalar1 alinmaktadir. Islemlerin ardindan esitlik 16 de gosterilen matris G

olusturulmaktadir.

g1 ) .. g
92.(1) 92 _(2) - 92 .(n)
G= | L (16)

lgnD gu@ - gu()]

G matrisinin elemanlart kendi siitunlari i¢in entropi yontemi ile belirlemis agirlik degeri ile

carpilarak esitlik 17 da gosterildigi gibi agirlikli gri iligki matrisi N olusturulmaktadir.

Wy Wy e Wn
g(D.wy g1(2)wz . g1(M).wy
g2(D.wy g2(2).wy .. go(n).wy
N = : H H H 17
lgm(i)- wq gm(é)- W Im (n) WnJ

Adim-10: Gri lliskisel Derecenin Hesaplanmasi: Onuncu ve son adimda matris N’nin her bir
satir1 toplanarak, karar noktalarinin géreli nem degerleri hesaplanmaktadir. Ardindan Her bir
karar alternatifi i¢in hesaplanan deger s6z konusu alternatiflerin siralamadaki yerini de
gostermekte, en yiiksek degerden baglanarak alternatifler siralandirilmaktadir. Karar

noktalariin aldiklar1 skorlar esitlik 18 de tanimlandig1 gibi, t siitun vektorii ile gosterilmektedir.

T = (18)
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4.3. Borda Yontemi

Skorlarin karsilastirilmasinda yaygin olarak kullanilan borda yontemi, puan sayma iizerine
kurulmustur. Tarihsel olarak, yontem 18. yiizy1l Fransiz Devrimi dénemine kadar uzanir ve
Jean-Charles de Borda tarafindan ¢oklu bir karar verici ortamda kullanilmak tizere 6nerilmistir.
Bu yontem daha sonra, ¢ok kriterli siralama problemlerine uyarlanmigtir (Helder, 2017, s.281).
Karar Noktalarmin Siralandirilmas: i¢in kullanilan Borda ydnteminin uygulama adimlari
asagida gosterilmektedir.

Adim-11: Faktorlerin En Kotii Dereceleme Skorundan Farklarimin Belirlenmesi: Bu
adimda her bir karar noktasinin yillara gore siralama degerleri en kotii degerden cikarilarak
faktoriin siralama puani hesaplanmaktadir. Hesaplanan degerin skoru arttik¢a karar noktasinin
onem degeri de artmaktadir. Ardindan yillara gore elde edilen fark degerleri toplanarak her bir
karar noktasinin nihai performans skoru belirlenmektedir.

Adim-12: Faktorlerin Fark Degerlerine Gore Yeniden Siralanmasi: Son asamada her bir
karar noktasinin elde ettigi siralama puanlart dikkate alinarak alternatifler yeniden
siralanmaktadir.

5. Sayisal Analiz

Borsa Istanbul’da yer alan kimya sektoriine iliskin isletmelerin performans analizlerini
gergeklestirmek tizere Oncelikli olarak analizde kullanilmak {izere karar noktalari ve se¢im
kriterleri belirlenmigtir. Tablo 3’de belirlenen se¢im kriterleri ve karar noktalari

gosterilmektedir.
Tablo 3: Se¢im kriterleri ve karar noktalar.

Secim Kriterleri Karar Noktalart

Kod Sec¢im Kriteri Kod Firma Kod Firma

C1 Aktif Devir Hizi P1 ACSEL P16  HEKTS

Cc2 Sabit Aktif Devir Hizi P2 AKSA P17  1ZFAS

C3 Alacak Devir Hizi P3 ALKIM P18  MEGAP

C4 Stok Devir Hiz P4 ATPET P19  MRSHL

C5 Vergi Oncesi Oz sermaye Karlilig1 P5 AYGAZ P20 OZRDN

C6 Vergi Oncesi Aktif Karlilig: P6 BAGFS P21  PETKIM

C7 Faaliyet Kar Marji P7 BRISA P22  POLTK

C8 Briit Kar Marji P8 BRKSN P23 RTALB

C9 Varlik/Oz kaynaklar P9 DEVA P24  SANFM

C10 Maddi Duran Varhklar/Oz kaynaklar P10 DYOBY P25  SASA
P11 EGGUB P26  SEKUR
P12 EGPRO P27  SEYKM
P13 EPLAS P28  SODA
P14 GOODY P29  TMPOL
P15 GUBRF P30  TUPRS

Secim kriteri olarak 10 faktor belirlenirmis, bunlar arasinda minimum yénlii olan C9 Varlik/Oz
kaynaklar ile C10 Maddi Duran Varliklar/Oz kaynaklar disinda kalan biitiin faktorler
maksimum yonlii olarak belirlenmistir. Buna ek olarak toplam 30 firma belirlenmis, bu
firmalarin se¢im kritelerine yansitilan faktor degerleri 2013-2017 yillarim1 kapsayacak sekilde
Borsa Istanbul (BIST) kayitlarindan elde edilmistir.
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Adim-1: Karar Matrislerinin Olusturulmasi: Esitlik 1 de gosterildigi bigimde
degerlendirmeye alinan tiim yillar i¢in X matrisleri olusturulmustur.
Karar Matrisi X"

C1l C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10

P1 | 0.81 3.33 4.4 34 9.5% | 82% | 6.1% | 17.2% | 1.22 0.30
P2 | 0.92 3.09 4.1 6.9 [|27.8% |12.2% | 17.2% | 20.4% | 2.44 0.92
P3 | 1.07 2.73 7.2 4.4 | 28.8% | 18.8% | 18.8% | 23.4% | 1.49 0.61
P4 | 0.51 3.13 0.9 4.3 25.8% | 85% | 3.1% | 7.8% | 3.71 0.53
P5 | 1.84 | 12.68 | 15.8 305 [21.9% | 135% | 3.1% | 8.8% | 1.70 0.23
P6 | 0.44 0.79 11.6 3.0 [10.6% | 42% | 8.6% |20.1% | 2.61 1.37
P7 | 0.73 1.65 3.0 4.4 155% | 3.1% | 11.2% | 26.6% | 5.05 2.48
P8 | 1.16 2.36 4.6 7.1 10.3% | 4.6% | 6.0% | 25.1% | 2.26 1.04
P9 | 0.70 2.32 3.2 2.3 16.9% | 8.3% | 18.2% | 43.1% | 2.08 0.60
P10| 1.09 2.65 2.8 5.8 6.3% | 1.0% | 6.1% | 27.8% | 6.18 2.58
P11| 1.26 1.77 48.7 54 | 247% | 14.6% | 14.4% | 23.2% | 1.58 1.14
P12 | 0.92 2.71 2.1 6.9 20.6% | 7.3% | 12.2% | 27.3% | 2.96 1.03
P13| 1.61 | 18.79 7.7 4.7 0.1% | 21.6% | 17.0% | 28.6% | 14.68 | 1.18
P14] 1.93 7.48 5.1 7.8 25.1% | 13.3% | 8.4% | 14.6% | 1.99 0.47
P15| 0.98 2.86 5.9 3.3 12% | 0.3% | 24% | 149% | 3.81 1.26
P16| 0.96 6.53 2.8 16 [46.4% | 23.4% | 27.2% | 38.1% | 2.26 0.32
P17| 0.67 | 10.27 1.9 1.1 3.9% | 1.8% | 1.3% | 29.5% | 2.34 0.14
P18| 1.07 | 29.28 15 5.6 20.1% | 17.5% | 18.3% | 25.4% | 1.16 0.04
P19 | 1.66 6.11 3.9 8.0 3.1% | 1.7% | 1.7% | 33.0% | 2.12 0.55
P20 | 1.33 5.78 4.9 4.9 15.8% | 9.8% | 7.8% |329% | 1.70 0.37
P21| 1.05 2.90 6.0 7.4 | 48.9% | 23.6% | 22.5% | 25.2% | 2.05 0.84
P22 | 155 | 13.50 2.5 8.8 [49.0% | 35.1% | 22.6% | 36.9% | 1.36 0.14
P23 | 0.62 3.65 2.9 3.2 84% | 7.0% | 6.5% |33.3% | 1.16 0.18
P24 | 0.98 2.28 4.2 3.3 74% | 1.9% | 9.1% | 19.1% | 4.11 0.46
P25| 0.97 2.58 2.6 6.0 [30.0% |14.7% | 18.8% | 19.0% | 2.09 0.97
P26 | 1.15 2.73 3.8 42 1196% | 6.2% | 13.3% | 21.1% | 2.78 1.27
P27 | 0.74 2.35 3.1 3.7 11.7% | 9.4% |10.3% | 28.9% | 1.12 0.36
P28 | 0.68 1.96 5.1 7.2 25.3% | 20.3% | 20.7% | 34.8% | 1.22 0.41
P29 | 0.97 5.15 1.7 4.8 13.0% | 3.0% |11.1% | 17.6% | 4.56 0.87
P30 | 1.56 4.49 12.7 10.7 |485% | 12.9% | 9.0% | 11.5% | 3.68 1.19
31.93 | 167.90 | 186.70 | 180.70 | 5.96 3.28 3.53 735 | 8747 | 23.83

Adim-2: Karar Matrislerinin Normalize Edilmesi: Esitlik 2 yardimiyla karar matrisinin tiim

elemanlar1 normalize edilerek normalize matris olusturulmustur.

Karar Matrisi X"

C1

C2

C3

C4

C5

C6

C7

C8

C9

C10

P1

0.0254

0.0198

0.0236

0.0188

0.0159

0.025

0.0173

0.0234

0.0139

0.0125

P2

0.0288

0.0184

0.022

0.0382

0.0466

0.0372

0.0487

0.0277

0.0279

0.0385

P3

0.0335

0.0163

0.0386

0.0243

0.0483

0.0574

0.0533

0.0318

0.017

0.0255

P4

0.016

0.0186

0.0048

0.0238

0.0433

0.0259

0.0088

0.0106

0.0424

0.0222

P5

0.0576

0.0755

0.0846

0.1688

0.0367

0.0412

0.0088

0.012

0.0194

0.0097

P6

0.0138

0.0047

0.0621

0.0166

0.0178

0.0128

0.0244

0.0273

0.0298

0.0577

P7

0.0229

0.0098

0.0161

0.0243

0.026

0.0095

0.0317

0.0362

0.0577

0.104

P8

0.0363

0.0141

0.0246

0.0393

0.0173

0.014

0.017

0.0341

0.0258

0.0437

P9

0.0219

0.0138

0.0171

0.0127

0.0283

0.0253

0.0516

0.0586

0.0238

0.0253

P10

0.0341

0.0158

0.015

0.0321

0.0106

0.0031

0.0173

0.0378

0.0707

0.1081

P11

0.0395

0.0105

0.2608

0.0299

0.0414

0.0445

0.0408

0.0316

0.0181

0.048

P12

0.0288

0.0161

0.0112

0.0382

0.0346

0.0223

0.0346

0.0371

0.0338

0.0431

P13

0.0504

0.1119

0.0412

0.026

0.0002

0.0659

0.0482

0.0389

0.1678

0.0494

P14

0.0604

0.0446

0.0273

0.0432

0.0421

0.0406

0.0238

0.0199

0.0228

0.0198
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Karar Matrisi X*

C1l C2 C3 C4 C5 Cé6 Cc7 C8 C9 C10

P15{0.0307 | 0.017 | 0.0316 | 0.0183 | 0.002 | 0.0009 | 0.0068 | 0.0203 | 0.0436 | 0.0529
P16 | 0.0301 | 0.0389 | 0.015 | 0.0089 | 0.0778 | 0.0714 | 0.0771 | 0.0518 | 0.0258 | 0.0135
P17 | 0.021 | 0.0612 | 0.0102 | 0.0061 | 0.0065 | 0.0055 | 0.0037 | 0.0401 | 0.0268 | 0.0058
P18|0.0335|0.1744 | 0.008 | 0.031 |0.0337 | 0.0534 | 0.0518 | 0.0345 | 0.0133 | 0.0018
P19 | 0.052 | 0.0364 | 0.0209 | 0.0443 | 0.0052 | 0.0052 | 0.0048 | 0.0449 | 0.0242 | 0.023
P20 | 0.0417 | 0.0344 | 0.0262 | 0.0271 | 0.0265 | 0.0299 | 0.0221 | 0.0447 | 0.0194 | 0.0154
P2110.0329|0.0173 | 0.0321 | 0.041 | 0.082 | 0.072 | 0.0637 | 0.0343 | 0.0234 | 0.0351
P22 |0.0485 | 0.0804 | 0.0134 | 0.0487 | 0.0822 | 0.1071 | 0.064 | 0.0502 | 0.0155 | 0.0058
P23{0.0194 | 0.0217 | 0.0155 | 0.0177 | 0.0141 | 0.0214 | 0.0184 | 0.0453 | 0.0133 | 0.0073
P24 | 0.0307 | 0.0136 | 0.0225 | 0.0183 | 0.0124 | 0.0058 | 0.0258 | 0.026 | 0.047 | 0.0192
P25 { 0.0304 | 0.0154 | 0.0139 | 0.0332 | 0.0503 | 0.0448 | 0.0533 | 0.0258 | 0.0239 | 0.0408
P26 | 0.036 |0.0163 |0.0204 | 0.0232 | 0.0329 | 0.0189 | 0.0377 | 0.0287 | 0.0318 | 0.0533
P27 {0.0232 | 0.014 |0.0166 | 0.0205 | 0.0196 | 0.0287 | 0.0292 | 0.0393 | 0.0128 | 0.0152
P28 | 0.0213 { 0.0117 | 0.0273 | 0.0398 | 0.0424 | 0.0619 | 0.0586 | 0.0473 | 0.0139 | 0.017
P29 | 0.0304 | 0.0307 | 0.0091 | 0.0266 | 0.0218 | 0.0092 | 0.0314 | 0.0239 | 0.0521 | 0.0366
P30 | 0.0489 | 0.0267 | 0.068 | 0.0592 | 0.0813 | 0.0394 | 0.0255 | 0.0156 | 0.0421 | 0.0498

Adim-3: Faktorlere iliskin Entropi Degerinin Hesaplanmasi: Uciincii adimda esitlik 4
kullanilarak biitiin normalize matris elamanlar i¢in entropi degeri hesaplanmistir. Bunun i¢in
normalize matriste yer alan elemanlarin kendi degerleri ile logaritmik degerleri ¢arpilmus, elde

edilen degerler entropi matrisine islenerek Matris E* olusturulmustur.

Entropi Matrisi E

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10

P1 | -0.093 | -0.078 | -0.088 | -0.075 | -0.066 | -0.092 | -0.070 | -0.088 | -0.060 | -0.055
P2 |-0.102 | -0.074 | -0.084 | -0.125 | -0.143 | -0.122 | -0.147 | -0.099 | -0.100 | -0.125
P3 | -0.114 | -0.067 | -0.126 | -0.090 | -0.146 | -0.164 | -0.156 | -0.110 | -0.069 | -0.093
P4 | -0.066 | -0.074 | -0.026 | -0.089 | -0.136 | -0.095 | -0.042 | -0.048 | -0.134 | -0.085
P5 | -0.164 | -0.195 | -0.209 | -0.300 | -0.121 | -0.131 | -0.042 | -0.053 | -0.077 | -0.045
P6 | -0.059 | -0.025 | -0.173 | -0.068 | -0.072 | -0.056 | -0.090 | -0.098 | -0.105 | -0.165
P7 | -0.086 | -0.045 | -0.066 | -0.090 | -0.095 | -0.044 | -0.109 | -0.120 | -0.165 | -0.235
P8 | -0.120 | -0.060 | -0.091 | -0.127 | -0.070 | -0.060 | -0.069 | -0.115 | -0.094 | -0.137
P9 | -0.084 | -0.059 | -0.070 | -0.056 | -0.101 | -0.093 | -0.153 | -0.166 | -0.089 | -0.093
P10 | -0.115 | -0.065 | -0.063 | -0.110 | -0.048 | -0.018 | -0.070 | -0.124 | -0.187 | -0.240
P11 -0.128 | -0.048 | -0.351 | -0.105 | -0.132 | -0.139 | -0.131 | -0.109 | -0.073 | -0.146
P12 | -0.102 | -0.067 | -0.050 | -0.125 | -0.116 | -0.085 | -0.116 | -0.122 | -0.115 | -0.135
P13]-0.151 | -0.245 | -0.131 | -0.095 | -0.001 | -0.179 | -0.146 | -0.126 | -0.300 | -0.149
P14 |-0.170 | -0.139 | -0.098 | -0.136 | -0.133 | -0.130 | -0.089 | -0.078 | -0.086 | -0.078
P15 -0.107 | -0.069 | -0.109 | -0.073 | -0.012 | -0.006 | -0.034 | -0.079 | -0.136 | -0.155
P16 | -0.105 | -0.126 | -0.063 | -0.042 | -0.199 | -0.188 | -0.198 | -0.153 | -0.094 | -0.058
P17]-0.081 | -0.171 | -0.047 | -0.031 | -0.033 | -0.029 | -0.021 | -0.129 | -0.097 | -0.030
P18 | -0.114 | -0.305 | -0.039 | -0.108 | -0.114 | -0.156 | -0.153 | -0.116 | -0.057 | -0.011
P19]-0.154 | -0.121 | -0.081 | -0.138 | -0.027 | -0.027 | -0.026 | -0.139 | -0.090 | -0.087
P20 | -0.132 | -0.116 | -0.096 | -0.098 | -0.096 | -0.105 | -0.084 | -0.139 | -0.077 | -0.064
P21 -0.112 | -0.070 | -0.110 | -0.131 | -0.205 | -0.189 | -0.175 | -0.116 | -0.088 | -0.118
P22 | -0.147 | -0.203 | -0.058 | -0.147 | -0.205 | -0.239 | -0.176 | -0.150 | -0.065 | -0.030
P23 | -0.077 | -0.083 | -0.065 | -0.071 | -0.060 | -0.082 | -0.074 | -0.140 | -0.057 | -0.036
P24 | -0.107 | -0.058 | -0.085 | -0.073 | -0.054 | -0.030 | -0.094 | -0.095 | -0.144 | -0.076
P25 -0.106 | -0.064 | -0.060 | -0.113 | -0.150 | -0.139 | -0.156 | -0.094 | -0.089 | -0.131
P26 -0.120 | -0.067 | -0.079 | -0.087 | -0.112 | -0.075 | -0.124 | -0.102 | -0.110 | -0.156
P27 | -0.087 | -0.060 | -0.068 | -0.080 | -0.077 | -0.102 | -0.103 | -0.127 | -0.056 | -0.064
P28 | -0.082 | -0.052 | -0.098 | -0.128 | -0.134 | -0.172 | -0.166 | -0.144 | -0.060 | -0.069
P29 | -0.106 | -0.107 | -0.043 | -0.096 | -0.083 | -0.043 | -0.109 | -0.089 | -0.154 | -0.121
P30 -0.147 | -0.097 | -0.183 | -0.167 | -0.204 | -0.127 | -0.094 | -0.065 | -0.133 | -0.149
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Ardindan 6 ve 7 kullanilarak dncelikle her bir faktoriin entropi degeri ardindan belirsizlik degeri
hesaplanmistir.

Entropi ve belirsizlik degerleri
C1 C2 C3 C4 C5 C6 Cc7 C8 C9 C10
ej |0.9818 | 0.8849 | 0.8554 | 0.9336 | 0.9260 | 0.9171 | 0.9458 | 0.9811 | 0.9289 | 0.9222
dj ]0.0182|0.1151 | 0.1446 | 0.0664 | 0.0740 | 0.0829 | 0.0542 | 0.0189 | 0.0711 | 0.0778

Adim-4: Faktorlerin Agirhik Degerlerinin Hesaplanmasi: Bu adimda esitlik 8 kullanilarak
her bir se¢im kriteri i¢in goreli agirlik degeri hesaplanmustir.

Faktor Agirlik Degerleri
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10
wj | 003 | 016 | 0.20 | 0.09 | 010 | 0.11 0.07 | 0.03 | 0.10 | 0.11

Faktor agirlik degerleri hesaplandiktan sonra karar noktalarinin 6nem degerlerinin hesaplandigi
Gri lliskisel Analiz yonteminin adimlarina gegilmektedir.

Adim-5: Karar Matrislerinin Olusturulmasi: Bu asamada 2013 yilindan baslanarak 2017

yilina kadar tiim yillar1 kapsayacak sekilde her bir yil i¢in karar matrisleri olusturulmustur.

2013 Y1ili Karar Matrisi X
Cl C2 C3 C4 C5 C6 Cc7 Cc8 C9 C10
P1| 1.12 1.92 7.9 4.0 142% | 6.1% | 8.0% | 21.0% | 2.39 1.30
P2 | 1.04 2.71 5.1 8.4 18.4% | 10.9% | 10.7% | 16.4% | 1.73 0.61
P3| 0.84 1.70 4.1 4.5 13.2% | 8.0% | 13.4% | 24.2% | 1.62 0.78
P4 | 0.80 3.42 2.3 5.7 1.0% | 0.7% | 2.5% | 16.8% | 1.53 0.37
P5 | 195 | 10.14 | 176 222 | 103% | 7.7% | 2.8% | 9.5% | 1.42 0.26
P6 | 0.82 2.32 10.9 3.4 1.1% | 0.6% |(1.8%)| 8.9% | 2.33 0.88
P7 | 1.12 3.02 3.3 4.1 29.1% | 11.6% | 13.8% | 26.3% | 2.47 0.88
P8 | 0.77 1.66 35 4.0 |(16.2%) | (8.6%) | (5.4%) | 17.4% | 2.09 1.05
P9 | 0.54 1.54 2.2 2.0 6.2% | 3.1% |11.3% | 37.5% | 2.05 0.70
P10 | 0.96 2.23 2.4 5.8 11.0% | 1.5% | 11.2% | 34.5% | 6.55 2.87
P11| 0.88 2.07 36.9 5.0 (6.6%) |(3.4%) | 3.9% |18.1% | 2.16 0.88
P12 | 0.92 3.60 1.8 8.4 125% | 5.8% | 9.9% | 27.7% | 2.16 0.56
P13| 153 | 1283 | 124 6.9 0.0% | 4.7% | 6.5% |214% | (3.31) | -0.38
P14| 1.81 6.67 5.4 6.0 21.9% | 14.4% | 8.1% | 155% | 1.49 0.39
P15| 0.87 3.38 4.2 4.1 41.8% | 10.6% | 17.6% | 25.7% | 3.90 1.07
P16 | 0.86 4.54 2.9 1.6 22.0% | 17.2% | 21.2% | 38.9% | 1.29 0.24
P17| 0.70 4.07 2.5 1.2 124% | 7.8% | 12.9% | 30.7% | 1.67 0.24
P18 | 0.82 4.13 1.9 6.3 (8.4%) | (6.9%) | (8.6%) | 14.3% | 1.30 0.22
P19| 154 4.14 4.4 7.7 (2.6%) | (1.6%) | (0.9%) | 30.7% | 1.62 0.59
P20 | 1.28 2.39 4.4 6.6 20.2% | 9.1% | 12.1% | 31.1% | 2.22 1.08
P21| 1.38 2.96 5.6 8.4 32% | 1.8% | 1.7% | 6.0% | 1.90 0.87
P22 1.83 | 2431 2.8 15.0 | 52.0% | 31.0% | 15.5% | 35.0% | 1.52 0.10
P23| 0.75 3.30 2.9 1.6 31.1% | 20.4% | 27.2% | 49.3% | 1.41 0.39
P24 | 0.67 1.40 2.7 4.2 (0.7%) | (0.3%) | 6.9% | 18.6% | 2.36 0.76
P25| 1.63 6.75 4.9 4.9 21% | 0.8% | 3.0% | 6.5% | 2.61 0.60
P26 | 0.99 2.84 3.7 3.8 (0.3%) | (0.2%) | 7.2% | 15.5% | 1.85 0.59
P27 | 1.12 2.19 4.7 6.6 28.4% | 22.4% | 18.9% | 34.3% | 1.18 0.63
P28 | 0.88 2.01 4.7 8.7 21.8% | 15.1% | 16.8% | 20.5% | 1.46 0.60
P29 0.90 | 12.28 1.3 5.6 43% | 1.3% |14.0% | 195% | 2.59 0.18
P30 | 2.17 5.80 19.0 12.0 03% | 0.1% | 0.1% | 3.6% | 4.15 1.63
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2014 Y1l Karar Matrisi X

2015 Y1l Karar Matrisi X

ci1]| c2 | c3]| ca C6 c7 cs co |c12]cis ci1| c2 |cs|ca| cs c7 cs co |c12| ci3
PL |096| 190 | 57 [ 27 | 1.2% 05% | 9% | 22.0% | 2.45 | 1.17 Pl | 083|195 | 57 [ 20 | 43% | 29% | 53% | 17.8% | 1.12 | 0.3
P2 |110| 310 | 49 | 85 | 19.3% | 109% | 11.1% | 150% | 1.80 | 0.58 P2 |095| 291 | 42 | 7.8 | 21.8% | 12.1% | 17.4% | 195% | 1.81 | 0.61
P3 1094|197 | 44 | 49 | 127% | 85% | 89% | 275% | 1.38 | 0.66 P3 1099|229 | 6.0 | 41 | 19.7% | 13.9% | 12.3% | 254% | 1.45 | 057
P4 | 089 | 396 | 20 | 54 | (58%) | (35%) | (0.1%) | 18.9% | 1.83 | 0.38 P4 |082| 424 | 16 | 48 | 05% | 03% | 62% | 203% | 2.00 | 0.36
P5 | 214 | 12.03 | 183 (338 | 103% | 72% | 15% | 75% | 1.45 | 0.25 P5 | 1.75|10.39 | 145 (387 | 184% | 125% | 3.9% | 105% | 150 | 0.25
P6 |054| 094 |181( 33 | 154% | 63% | 51% | 159% | 251 | 1.77 P6 | 048] 077 | 176 | 2.7 | 10.0% | 43% | 74% | 17.9% | 224 | 1.29
P7 | 114|347 | 33 | 41 | 36.0% | 142% | 156% | 28.8% | 2.61 | 0.93 P7 1097 | 290 | 27 | 3.7 | 324% | 11.0% | 165% | 31.2% | 3.25 | 1.03
P8 |1.02| 1.99 | 48 [ 51 | 05% 02% | 26% | 21.8% | 2.11 | 1.10 P8 |0.96| 193 | 40 | 47 | 30% | 13% | 47% | 244% | 253 | 1.22
P9 |054| 162 | 25 | 20 | 1.2% 06% | 9.6% | 35.0% | 2.17 | 0.72 PO |061| 1.92 | 26 | 21 | 120% | 55% | 17.1% | 40.8% | 2.19 | 0.66
P10 | 1.06 | 246 | 27 | 63 | 143% | 24% | 83% | 31.2% | 568 | 241 | | P10 |1.04| 252 | 25 | 65 | (1.9%) | (0.3%) | 6.9% | 327% | 6.16 | 2.43
P11 | 074 | 196 |280[ 31 | 9.2% 40% | 95% | 204% | 242 | 085 | | P11 |0.87 | 240 | 408 | 33 | 21% | 09% | 9.9% | 209% | 230 | 0.86
P12 | 098] 375 | 19 | 6.7 | 157% | 7.2% | 9.9% | 26.1% | 217 | 058 | | P12 [084| 3.17 | 1.8 | 56 | 13.7% | 58% | 92% | 254% | 2.47 | 0.65
P13 |1.47 [ 1226 |125] 7.1 | 0.0% 3.0% | 42% | 188% |(3.17)]-0.40| | P13 | 1561297 |147| 7.9 | 00% | 6.6% | 7.8% | 225% |(3.97)| -045
P14 |1.83| 645 | 6.0 | 6.2 | 143% | 96% | 54% | 152% | 147 | 045 | | P14 [181| 649 | 64 | 6.8 | 204% | 127% | 6.6% | 14.2% | 1.71 | 045
P15/ 090 | 328 | 49 | 35 | 585% | 158% | 18.2% | 254% | 353 | 098 | | P15 (085 | 2.84 | 5.0 | 27 | 286% | 82% | 10.0% | 21.5% | 3.46 | 1.10
P16 [ 0.95 | 526 | 3.2 | 1.8 | 262% | 19.1% | 21.2% | 354% | 1.45 | 0.25 | | P16 [ 0.93 | 552 | 3.0 | 1.6 | 27.1% | 17.6% | 23.0% | 37.1% | 1.61 | 0.27
P17 | 066 | 599 | 23 [ 1.2 | 7.7% 52% | 94% | 23.7% | 138 | 042 | | P17 |054| 582 | 1.7 | 1.2 | 41% | 25% | 6.8% | 204% | 1.83 | 0.17
P18 | 0.87 | 589 | 1.5 | 57 | 3.6% 28% | 47% | 21.0% | 127 | 016 | | P18 |0.86 | 8.84 | 1.2 | 53 | 18.9% | 15.2% | 20.6% | 18.9% | 1.21 | 0.09
P19 | 153 | 431 | 40 [ 88 | 1.4% 08% | 1.3% | 31.4% | 1.63 | 056 | | P19 | 147 | 437 | 43 | 69 | 08% | 05% | 1.8% | 342% | 1.63 | 053
P20 | 130 | 235 | 44 | 6.9 | 33.1% | 143% | 14.9% | 33.3% | 239 | 1.42 | [ P20 [ 113 | 2.26 | 43 | 6.9 | 34.0% | 189% | 104% | 33.4% | 1.48 | 0.61
P21 (118 | 250 | 5.9 | 9.0 | (32%) | (1.8%) | (1.5%) | 2.1% | 1.78 | 0.85 | | P21 098 | 221 | 6.7 | 9.6 | 235% | 124% | 11.1% | 158% | 1.99 | 0.83
P22 | 1.68 [ 1266 | 3.2 | 145 | 22.1% | 164% | 8.9% | 33.3% | 1.25 | 022 | [ P22 [2.00 | 13.50 | 3.9 | 18.1 | 64.7% | 49.8% | 22.4% | 357% | 1.33 | 0.17
P23 | 067 | 324 | 40 | 1.9 | 187% | 13.7% | 21.1% | 454% | 1.34 | 022 | | P23 [061| 2.76 | 3.6 | 2.1 | 22.0% | 16.4% | 23.1% | 454% | 1.34 | 0.35
P24 | 068 | 154 | 25 | 33 | (02%) | (0.1%) | 47% | 20.4% | 2.81 | 066 | | P24 [0.78 | 1.84 | 2.9 | 3.4 | (32.1%) | (10.1%) | (1.4%) | 10.6% | 3.67 | 0.54
P25|1.84| 830 | 51 | 57 | 235% | 102% | 7.1% | 121% | 2.08 | 044 | | P25 163 | 7.87 | 48 | 50 | 203% | 10.6% | 95% | 135% | 1.79 | 0.36
P26 | 0.89 | 271 | 34 | 35 | (37%) | (1.7%) | 46% | 12.7% | 2.48 | 0.83 | | P26 [ 0.93 | 267 | 3.7 | 3.2 | (28.0%) | (9.9%) | 1.1% | 151% | 3.30 | 1.18
P27 | 118 | 3.02 | 55 | 47 | 266% | 225% | 19.3% | 33.7% | 1.19 | 030 | | P27 | 0.88 | 3.03 | 44 | 43 | 168% | 142% | 16.3% | 28.2% | 1.18 | 0.37
P28 | 0.82 | 220 | 48 | 7.8 | 321% | 22.8% | 21.3% | 247% | 137 | 047 | | P28 |0.72 | 1.95 | 5.7 | 7.3 | 275% | 207% | 20.0% | 26.8% | 1.30 | 0.50
P29 | 094 | 767 | 15 | 7.0 | 200% | 75% | 138% | 182% | 2.73 | 0.45 | | P29 | 0.98 | 6.88 | 1.6 | 52 | 18.1% | 6.1% | 135% | 21.1% | 3.22 | 0.40
P30 | 1.84 | 418 [ 358132 | 3.3% 09% | 1.1% | 3.2% | 356 | 1.73 | | P30 | 156 | 3.33 | 228|147 | 30.8% | 94% | 75% | 11.2% | 3.07 | 1.38




2016 Y1li Karar Matrisi X

2017 Y1h Karar Matrisi X

ci1]| c2 | c3]| ca C6 c7 cs co | c12]ci ci1| c2 |cs|ca| cs c7 cs co |c12| ci3
Pl |071] 235 | 51 [ 20 | 4.6% 42% | 54% | 16.0% | 1.10 | 0.26 PL | 081|333 | 44 [ 34 | 95% | 82% | 61% | 17.2% | 1.22 | 0.30
P2 | 080 | 265 | 36 | 7.5 | 146% | 75% | 19.2% | 224% | 211 | 0.75 P2 | 092 | 3.09 | 41 | 6.9 | 27.8% | 12.2% | 17.2% | 204% | 2.44 | 0.92
P3 |0.95| 250 | 6.1 | 3.9 | 293% | 19.3% | 21.6% | 28.9% | 1.58 | 0.59 P3 |1.07| 273 | 72 | 44 | 288% | 18.8% | 18.8% | 234% | 1.49 | 0.61
P4 |058| 320 | 1.0 | 3.9 | (6.1%) | (27%) | 4.9% | 200% | 250 | 0.46 P4 |051| 313 | 09 | 43 | (258%) | (85%) | (3.1%) | 7.8% | 3.71 | 053
P5 | 1.66 | 10.31 | 13.9 [ 323 | 17.5% | 115% | 4.6% | 11.7% | 154 | 0.24 P5 |1.84 | 1268 | 158|305 | 21.9% | 135% | 3.1% | 88% | 1.70 | 0.23
P6 | 043 | 0.75 | 157 | 2.6 | (10.2%) | (4.4%) | 0.9% | 14.4% | 2.37 | 1.35 P6 | 0.44 | 0.79 | 11.6 | 3.0 | (10.6%) | (4.2%) | 8.6% | 20.1% | 2.61 | 1.37
P7 |071] 200 | 23 | 35 | 13.0% | 32% | 124% | 294% | 497 | 1.91 P7 |073| 165 | 3.0 | 44 | 155% | 3.1% | 11.2% | 26.6% | 5.05 | 2.48
P8 |1.01| 1.99 | 40 [ 52 | 45% 19% | 53% | 246% | 220 | 116 P8 |1.16| 236 | 46 | 7.1 | 103% | 46% | 6.0% | 251% | 2.26 | 1.04
P9 | 068 | 220 | 3.0 | 23 | 149% | 72% | 17.7% | 402% | 1.98 | 0.63 P9 |0.70| 232 [ 3.2 | 23 | 169% | 8.3% | 18.2% | 431% | 2.08 | 0.60
P10 | 1.05| 265 | 25 [ 6.1 | 85% 13% | 92% | 341% | 650 | 2.61 | | P10 | 1.09| 2.65 | 28 | 58 | (6.3%) | (1.0%) | 6.1% | 27.8% | 6.18 | 2.58
P11 |121| 228 |48.0| 49 | 203% | 99% | 11.9% | 212% | 1.82 | 126 | | P11 [1.26 | 1.77 | 48.7 | 54 | 24.7% | 146% | 144% | 23.2% | 1.58 | 1.14
P12 088 | 2.89 | 2.1 | 6.4 | 155% | 6.0% | 104% | 29.2% | 2.66 | 0.89 | | P12 | 092 | 2.71 | 21 | 6.9 | 206% | 7.3% | 12.2% | 27.3% | 2.96 | 1.03
P13 |1.60 | 1562 [ 103 | 6.2 | 0.0% | 13.1% | 12.8% | 27.0% | (9.36) |-0.87 | | P13 | 1611879 | 7.7 | 47 | 0.0% | 21.6% | 17.0% | 28.6% |14.68| 1.18
P14 168 | 612 | 5.2 | 6.7 | 18.8% | 108% | 75% | 165% | 1.77 | 051 | | P14 | 193 | 7.48 | 51 | 7.8 | 251% | 13.3% | 84% | 14.6% | 1.99 | 0.47
P15|0.81| 238 | 50 [ 2.7 | 0.6% 02% | 1.9% | 14.7% | 357 | 1.29 | | P15 | 098 | 286 | 59 | 33 | 12% | 03% | 24% | 149% | 3.81 | 1.26
P16 | 090 | 546 | 29 | 1.5 | 30.7% | 18.8% | 22.8% | 38.8% | 1.66 | 0.27 | | P16 | 0.96 | 6.53 | 2.8 | 1.6 | 46.4% | 23.4% | 27.2% | 38.1% | 2.26 | 0.32
P17 | 060 | 724 | 1.8 [ 1.2 | 4.0% 21% | 59% | 242% | 202 | 045 | | P17 | 0671027 | 1.9 | 1.1 | 3.9% | 18% | 13% | 295% | 2.3 | 0.14
P18 | 0.84 | 1519 | 1.1 | 46 | 3.5% 30% | 59% | 233% | 114 | 004 | | P18 1072928 | 15 | 56 | 20.1% | 17.5% | 18.3% | 254% | 1.16 | 0.04
P19 | 157 | 509 | 44 | 76 | 4.2% 26% | 35% | 37.0% | 159 | 046 | | P19 | 1.66 | 6.11 | 3.9 | 8.0 | (3.1%) | (1.7%) | 1.7% | 33.0% | 212 | 055
P20 | 120 | 364 | 44 | 59 | 133% | 89% | 87% | 307% | 148 | 0.37 | [ P20 |1.33| 578 | 49 | 49 | 158% | 9.8% | 7.8% | 32.9% | 1.70 | 0.37
P21 | 077 | 217 | 6.0 | 7.4 | 272% | 133% | 16.8% | 21.1% | 2.09 | 0.63 | | P21 | 1.05]| 2.90 | 6.0 | 7.4 | 48.9% | 23.6% | 22.5% | 25.2% | 2.05 | 0.84
P22 | 1.40 [ 1073 | 2.4 [ 105 | 43.9% | 31.7% | 21.8% | 39.3% | 145 | 019 | | P22 | 155 | 1350 | 2.5 | 8.8 | 49.0% | 35.1% | 22.6% | 36.9% | 1.36 | 0.14
P23 | 052 | 229 | 3.0 | 22 | 95% 74% | 9.0% | 37.1% | 122 | 023 | | P23 |0.62| 365 | 29 | 32 | 84% | 7.0% | 65% | 33.3% | 1.16 | 0.18
P24 | 091 | 2.08 | 37 | 33 | (121%) | (3.3%) | 3.4% | 164% | 3.77 | 051 | [ P24 | 098 | 228 | 42 | 33 | 74% | 19% | 91% | 19.1% | 411 | 046
P25 137 | 7.45 | 3.0 | 52 | 343% | 182% | 158% | 158% | 1.95 | 0.33 | | P25 | 0.97 | 258 | 2.6 | 6.0 | 30.0% | 14.7% | 18.8% | 19.0% | 2.09 | 0.97
P26 | 1.15| 315 | 42 [ 36 | 6.7% 1.9% | 14.2% | 22.0% | 394 | 145 | [ P26 |1.15| 273 | 3.8 | 42 | 196% | 62% | 133% | 21.1% | 2.78 | 1.27
P27 | 069 | 222 | 30 | 43 | 174% | 135% | 17.5% | 31.3% | 1.39 | 043 | [ P27 |0.74 | 2.35 | 3.1 | 37 | 11.7% | 94% | 10.3% | 28.9% | 1.12 | 0.36
P28 | 0.67 | 1.80 | 51 | 7.3 | 27.1% | 21.0% | 215% | 32.6% | 1.28 | 047 | | P28 | 068 | 1.96 | 51 | 7.2 | 253% | 20.3% | 20.7% | 34.8% | 1.22 | 041
P29 | 087 | 552 | 15 | 43 | (0.1%) | 00% | 9.5% | 17.1% | 421 | 0.77 | | P29 [0.97 | 515 | 1.7 | 48 | 13.0% | 3.0% | 11.1% | 17.6% | 456 | 0.87
P30 [1.23| 3.00 [10.9 109 | 237% | 69% | 6.8% | 105% | 3.86 | 145 | | P30 | 1.56 | 4.49 |12.7 | 10.7 | 485% | 12.9% | 9.0% | 11.5% | 3.68 | 1.19




Adim-6: Referans Serisinin Eklenmesi: esitlik 9 yardimiyla her bir siitun i¢in alinabilecek en
yiksek skorlar belirlenmis, bunlar referans verisi olarak adlandirilmistir.

Yillara iliskin Referans Verileri 2013-2017
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 Cc8 C9 C10
2013 | 0.54 1.4 1.3 1.2 |-0.162]-0.086 | -0.086 | 0.036 | -3.3061| -0.378
2014 | 0.54 | 0.94 1.5 1.2 |-0.058|-0.035]-0.015| 0.021 | -3.1673 | -0.400
2015 | 0.48 | 0.77 1.2 1.2 |-0.321]-0.101[-0.014 | 0.105 | -3.9661 | -0.453
2016 | 0.43 | 0.75 1 1.2 |-0.121]-0.044 | 0.009 | 0.105 | -9.3643 | -0.868
2017| 0.44 | 0.79 0.9 1.1 |-0.258]-0.085]-0.031| 0.078 1.1200 | 0.043

Adim-7: Karsilastirma Serisi ve Normalizasyon: Yedinci adimda bir 6nceki adimda
olusturulan biitiin karar matrisleri esitlik 10 ve 11 yardimiyla normalize edilmistir.

2013 Y1l Normalize Matris X*
C1l C2 C3 C4 C5 C6 Cc7 C8 (01°] C10
P1 | 0.644 | 0.977 | 0.815 | 0.867 | 0.554 | 0.629 | 0.536 | 0.619 | 0.422 | 0.483
P2 | 0.693 | 0.943 | 0.893 | 0.657 | 0.493 | 0.508 | 0.461 | 0.720 | 0.489 | 0.696
P3| 0.816 | 0.987 | 0.921 | 0.843 | 0.569 | 0.581 | 0.385 | 0.549 | 0.500 | 0.645
P4 | 0.840 | 0.912 | 0.972 | 0.786 | 0.748 | 0.765 | 0.690 | 0.711 | 0.509 | 0.770
P5 | 0.135 | 0.619 | 0.542 | 0.000 | 0.611 | 0.588 | 0.682 | 0.871 | 0.520 | 0.803
P6 | 0.828 | 0.960 | 0.730 | 0.895 | 0.746 | 0.768 | 0.810 | 0.884 | 0.428 | 0.614
P7 | 0.644 | 0.929 | 0.944 | 0.862 | 0.336 | 0.490 | 0.374 | 0.503 | 0.414 | 0.612
P8 | 0.859 | 0.989 | 0.938 | 0.867 | 1.000 | 1.000 | 0.911 | 0.698 | 0.453 | 0.561
P9 | 1.000 | 0.994 | 0.975 | 0.962 | 0.672 | 0.705 | 0.444 | 0.258 | 0.457 | 0.669
P10 | 0.742 | 0.964 | 0.969 | 0.781 | 0.601 | 0.745 | 0.447 | 0.324 | 0.000 | 0.000
P11| 0.791 | 0.971 | 0.000 | 0.819 | 0.859 | 0.869 | 0.651 | 0.683 | 0.445 | 0.612
P12 | 0.767 | 0.904 | 0.986 | 0.657 | 0.579 | 0.636 | 0.483 | 0.473 | 0.445 | 0.712
P13 | 0.393 | 0.501 | 0.688 | 0.729 | 0.762 | 0.664 | 0.578 | 0.611 | 1.000 | 1.000
P14 | 0.221 | 0.770 | 0.885 | 0.771 | 0.441 | 0.419 | 0.534 | 0.740 | 0.513 | 0.762
P15] 0.798 | 0.914 | 0.919 | 0.862 | 0.150 | 0.515 | 0.268 | 0.516 | 0.269 | 0.556
P16 | 0.804 | 0.863 | 0.955 | 0.981 | 0.440 | 0.348 | 0.168 | 0.228 | 0.534 | 0.808
P17 ] 0.902 | 0.883 | 0.966 | 1.000 | 0.581 | 0.586 | 0.399 | 0.407 | 0.495 | 0.811
P18 | 0.828 | 0.881 | 0.983 | 0.757 | 0.886 | 0.957 | 1.000 | 0.766 | 0.533 | 0.815
P19 | 0.387 | 0.880 | 0.913 | 0.690 | 0.801 | 0.823 | 0.785 | 0.407 | 0.500 | 0.701
P20 | 0.546 | 0.957 | 0.913 | 0.743 | 0.466 | 0.553 | 0.422 | 0.398 | 0.439 | 0.550
P21| 0.485 | 0.932 | 0.879 | 0.657 | 0.716 | 0.737 | 0.712 | 0.947 | 0.472 | 0.616
P22 | 0.209 | 0.000 | 0.958 | 0.343 | 0.000 | 0.000 | 0.327 | 0.313 | 0.510 | 0.852
P23 | 0.871 | 0.917 | 0.955 | 0.981 | 0.306 | 0.268 | 0.000 | 0.000 | 0.522 | 0.765
P24 1 0.920 | 1.000 | 0.961 | 0.857 | 0.773 | 0.790 | 0.567 | 0.672 | 0.425 | 0.649
P25| 0.331 | 0.766 | 0.899 | 0.824 | 0.732 | 0.763 | 0.676 | 0.937 | 0.400 | 0.698
P26 | 0.724 | 0.937 | 0.933 | 0.876 | 0.767 | 0.788 | 0.559 | 0.740 | 0.477 | 0.702
P27 0.644 | 0.966 | 0.904 | 0.743 | 0.346 | 0.217 | 0.232 | 0.328 | 0.545 | 0.689
P28 | 0.791 | 0.973 | 0.904 | 0.643 | 0.443 | 0.402 | 0.291 | 0.630 | 0.516 | 0.699
P29 | 0.779 | 0.525 | 1.000 | 0.790 | 0.699 | 0.750 | 0.369 | 0.652 | 0.402 | 0.829
P30 | 0.000 | 0.808 | 0.503 | 0.486 | 0.758 | 0.780 | 0.757 | 1.000 | 0.244 | 0.381
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2014 Y1li Normalize Matris X*

2015 Yili Normalize Matris X*

ci | c2 [ c3a | ca [ ce | cr [ cs | co|ciz2]|cis ci|c2|c3fcaf] ce [ c7 [ csa | co [crz] ci3
P1 | 0.738 | 0.918 | 0.878 | 0.954 | 0.891 | 0.848 | 0.535 | 0.540 | 0.365 | 0.444 | | P1 |0.770| 0.907 | 0.886 |0.979 | 0.624 | 0.783 | 0.727 | 0.791 | 0.498 | 0.693
P2 | 0.650 | 0.816 | 0.901 | 0.776 | 0.610 | 0.452 | 0.447 | 0.702 | 0.439 | 0.653 | | P2 |0.691 | 0.832 | 0.924 | 0.824 | 0.443 | 0.629 | 0.233 | 0.742 | 0.430 | 0.633
P3 | 0.750 | 0.912 | 0.915 | 0.887 | 0.712 | 0.544 | 0.544 | 0.413 | 0.486 | 0.621 | | P3 |0.664 | 0.881 | 0.879 |0.923 | 0.465 | 0.599 | 0.441 | 0.573 | 0.465 | 0.647
P4 | 0.781 | 0.742 | 0.985 | 0.871 | 1.000 | 1.000 | 0.939 | 0.612 | 0.435 | 0.723 | | P4 |0.776 | 0.727 | 0.990 | 0.904 | 0.663 | 0.826 | 0.690 | 0.719 | 0.411 | 0.719
P5 | 0.000 | 0.054 | 0.510 | 0.000 | 0.750 | 0.593 | 0.868 | 0.875 | 0.478 | 0.770 | | P5 |0.164 | 0.244 | 0.664 | 0.000 | 0.478 | 0.623 | 0.784 | 1.000 | 0.460 | 0.757
P6 | 1.000 | 1.000 | 0.516 | 0.936 | 0.670 | 0.627 | 0.711 | 0.681 | 0.358 | 0.229 | | P6 |1.000 | 1.000 | 0.586 | 0.960 | 0.565 | 0.760 | 0.653 | 0.788 | 0.387 | 0.395
P7 | 0.625 | 0.810 | 0.948 | 0.911 | 0.350 | 0.327 | 0.250 | 0.383 | 0.347 | 0.526 | | P7 |0.678 | 0.833 | 0.962|0.933 | 0.334 | 0.648 | 0.269 | 0.407 | 0.287 | 0.487
P8 | 0.700 | 0.910 | 0.904 | 0.880 | 0.902 | 0.859 | 0.820 | 0.545 | 0.404 | 0.468 | | P8 |0.684 | 0.909 |0.929 |0.907 | 0.637 | 0.810 | 0.751 | 0.602 | 0.358 | 0.420
P9 | 1.000 | 0.942 | 0.971 | 0.975 | 0.891 | 0.844 | 0.513 | 0.240 | 0.397 | 0.600 | | P9 |0.914 | 0.910 |0.965|0.976 | 0.544 | 0.740 | 0.245 | 0.132 | 0.392 | 0.613
P10 | 0.675 | 0.870 | 0.965 | 0.844 | 0.687 | 0.776 | 0.570 | 0.328 | 0.000 | 0.000 | | P10 | 0.632| 0.863 | 0.967 | 0.859 | 0.688 | 0.836 | 0.661 | 0.364 | 0.000 | 0.000
P11 | 0.875 | 0.913 | 0.227 | 0.942 | 0.767 | 0.715 | 0.518 | 0.577 | 0.368 | 0.554 | | P11 | 0.743| 0.872 | 0.000 | 0.944 | 0.647 | 0.816 | 0.539 | 0.702 | 0.381 | 0.546
P12 | 0.725 | 0.760 | 0.988 | 0.831 | 0.666 | 0.593 | 0.500 | 0.446 | 0.397 | 0.653 | | P12 | 0.763| 0.811 | 0.985|0.883 | 0.527 | 0.735 | 0.567 | 0.573 | 0.364 | 0.617
P13 | 0.419 | 0.034 | 0.679 | 0.819 | 0.910 | 0.753 | 0.750 | 0.614 | 1.000 | 1.000 | | P13 | 0.289 | 0.042 | 0.659 | 0.821 | 0.668 | 0.721 | 0.624 | 0.656 | 1.000 | 1.000
P14 | 0.194 | 0.530 | 0.869 | 0.847 | 0.687 | 0.502 | 0.697 | 0.697 | 0.476 | 0.699 | | P14 |0.125| 0.551 | 0.869 | 0.851 | 0.458 | 0.619 | 0.673 | 0.894 | 0.439 | 0.689
P15 | 0.775 | 0.800 | 0.901 | 0.929 | 0.000 | 0.266 | 0.136 | 0.462 | 0.243 | 0.510 | | P15 | 0.757 | 0.837 | 0.904 | 0.960 | 0.373 | 0.694 | 0.535 | 0.685 | 0.267 | 0.461
P16 | 0.744 | 0.631 | 0.950 | 0.982 | 0.502 | 0.141 | 0.004 | 0.231 | 0.478 | 0.769 | | P16 | 0.704 | 0.627 | 0.955|0.989 | 0.388 | 0.538 | 0.004 | 0.238 | 0.449 | 0.750
P17 | 0.925 | 0.569 | 0.977 | 1.000 | 0.790 | 0.669 | 0.522 | 0.501 | 0.486 | 0.813 | | P17 | 0.961 | 0.603 |0.987 | 1.000 | 0.626 | 0.790 | 0.665 | 0.716 | 0.428 | 0.784
P18 | 0.794 | 0.578 | 1.000 | 0.862 | 0.854 | 0.760 | 0.728 | 0.564 | 0.498 | 0.802 | | P18 | 0.750 | 0.366 | 1.000 | 0.891 | 0.473 | 0.578 | 0.102 | 0.759 | 0.489 | 0.812
P19 | 0.381 | 0.712 | 0.927 | 0.767 | 0.888 | 0.837 | 0.877 | 0.323 | 0.458 | 0.658 | | P19 | 0.349 | 0.717 | 0.922 | 0.848 | 0.660 | 0.823 | 0.869 | 0.321 | 0.447 | 0.659
P20 | 0.525 | 0.880 | 0.915 | 0.825 | 0.395 | 0.323 | 0.281 | 0.279 | 0.372 | 0.352 | | P20 | 0.572| 0.883 | 0.922 |0.848 | 0.317 | 0.516 | 0.518 | 0.344 | 0.462 | 0.630
P21 | 0.600 | 0.867 | 0.872 | 0.761 | 0.960 | 0.935 | 1.000 | 1.000 | 0.441 | 0.555 | | P21 | 0.671| 0.887 | 0.861|0.776 | 0.426 | 0.624 | 0.490 | 0.848 | 0.412 | 0.555
P22 | 0.288 | 0.000 | 0.950 | 0.592 | 0.566 | 0.243 | 0.544 | 0.279 | 0.501 | 0.779 | | P22 | 0.000 | 0.000 | 0.932 | 0.549 | 0.000 | 0.000 | 0.029 | 0.278 | 0.477 | 0.783
P23 | 0.919 | 0.804 | 0.927 | 0.979 | 0.619 | 0.346 | 0.009 | 0.000 | 0.491 | 0.778 | | P23 | 0.914 | 0.844 |0.939 | 0.976 | 0.441 | 0.558 | 0.000 | 0.000 | 0.476 | 0.721
P24 | 0.913 | 0.949 | 0.971 | 0.936 | 0.913 | 0.871 | 0.728 | 0.577 | 0.324 | 0.622 | | P24 | 0.803 | 0.916 | 0.957 | 0.941 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 0.997 | 0.246 | 0.654
P25 | 0.188 | 0.372 | 0.895 | 0.862 | 0.544 | 0.479 | 0.623 | 0.769 | 0.407 | 0.702 | | P25 | 0.243 | 0.442 | 0.909 | 0.899 | 0.459 | 0.654 | 0.555 | 0.914 | 0.432 | 0.718
P26 | 0.781 | 0.849 | 0.945 | 0.929 | 0.967 | 0.932 | 0.732 | 0.755 | 0.362 | 0.562 | | P26 | 0.704 | 0.851 |0.937 | 0.947 | 0.958 | 0.997 | 0.898 | 0.868 | 0.282 | 0.433
P27 | 0.600 | 0.823 | 0.883 | 0.893 | 0.496 | 0.011 | 0.088 | 0.270 | 0.508 | 0.750 | | P27 | 0.737 | 0.822 | 0.919 | 0.917 | 0.495 | 0.594 | 0.278 | 0.493 | 0.492 | 0.716
P28 | 0.825 | 0.892 | 0.904 | 0.798 | 0.411 | 0.000 | 0.000 | 0.478 | 0.487 | 0.691 | | P28 | 0.842 | 0.907 | 0.886 | 0.837 | 0.384 | 0.486 | 0.127 | 0.533 | 0.480 | 0.669
P29 | 0.750 | 0.426 | 1.000 | 0.822 | 0.599 | 0.582 | 0.329 | 0.628 | 0.333 | 0.697 | | P29 | 0.671| 0.520 | 0.990 | 0.893 | 0.481 | 0.730 | 0.392 | 0.696 | 0.290 | 0.704
P30 | 0.188 | 0.724 | 0.000 | 0.632 | 0.858 | 0.833 | 0.886 | 0.975 | 0.240 | 0.242 | | P30 | 0.289 | 0.799 | 0.455 | 0.640 | 0.350 | 0.674 | 0.637 | 0.980 | 0.305 | 0.364




2016 Y11 Normalize Matris X*

2017 Yili Normalize Matris X*

ct | c2 [ ca | ca [ ce | cr | cs [ co [ crz] cis ci| c2|c3|ca] ce [ c7 ] cs | co [crz] ci3
P1 | 0.776 | 0.892 | 0.913 | 0.974 | 0.702 | 0.762 | 0.795 | 0.815 | 0.340 | 0.675 P1 [0.752] 0.911 |0.927 |0.922 | 0.528 | 0.617 | 0.696 | 0.734 | 0.993 | 0.899
P2 | 0.704 | 0.872 | 0.945 | 0.797 | 0.523 | 0.670 | 0.164 | 0.599 | 0.277 | 0.535 P2 |0.678] 0.919 |0.933 | 0.803 | 0.283 | 0.525 | 0.330 | 0.643 | 0.903 | 0.655
P3 | 0.584 | 0.882 | 0.891 | 0.913 | 0.261 | 0.343 | 0.055 | 0.380 | 0.310 | 0.580 P3 |0.577] 0.932 | 0.868 | 0.888 | 0.270 | 0.374 | 0.277 | 0.558 | 0.973 | 0.778
P4 | 0.880 | 0.835 | 1.000 | 0.913 | 0.893 | 0.953 | 0.817 | 0.680 | 0.252 | 0.619 P4 |0.953| 0.918 |1.000 | 0.891 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 0.809 | 0.808
P5 | 0.016 | 0.357 | 0.726 | 0.000 | 0.471 | 0.560 | 0.831 | 0.960 | 0.313 | 0.682 P5 |0.060| 0.583 | 0.688 | 0.000 | 0.362 | 0.495 | 0.795 | 0.972 | 0.957 | 0.925
P6 | 1.000 | 1.000 | 0.687 | 0.955 | 0.966 | 1.000 | 1.000 | 0.869 | 0.260 | 0.362 P6 |1.000| 1.000 | 0.776 | 0.935 | 0.797 | 0.901 | 0.614 | 0.652 | 0.890 | 0.474
P7 | 0.776 | 0.916 | 0.972 | 0.926 | 0.552 | 0.789 | 0.475 | 0.364 | 0.096 | 0.202 P7 |0.805| 0.970 | 0.956 | 0.888 | 0.448 | 0.734 | 0.528 | 0.467 | 0.710 | 0.039
P8 | 0.536 | 0.917 | 0.936 | 0.871 | 0.704 | 0.825 | 0.799 | 0.525 | 0.271 | 0.417 P8 |0.517] 0.945 |0.923|0.796 | 0.517 | 0.700 | 0.700 | 0.510 | 0.916 | 0.606
P9 | 0.800 | 0.902 | 0.957 | 0.965 | 0.518 | 0.679 | 0.233 | 0.000 | 0.285 | 0.569 P9 |0.826] 0.946 |0.952 |0.959 | 0.429 | 0.615 | 0.297 | 0.000 | 0.929 | 0.779
P10 | 0.504 | 0.872 | 0.968 | 0.842 | 0.632 | 0.842 | 0.621 | 0.205 | 0.000 | 0.000 | | P10 |0.564 | 0.935 |0.960 | 0.840| 0.739 | 0.828 | 0.696 | 0.433 | 0.627 | 0.000
P11 | 0.376 | 0.897 | 0.000 | 0.881 | 0.421 | 0.604 | 0.498 | 0.640 | 0.295 | 0.387 | | P11 |0.450 | 0.966 |0.000 | 0.854 | 0.325 | 0.470 | 0.422 | 0.564 | 0.966 | 0.566
P12 | 0.640 | 0.856 | 0.977 | 0.833 | 0.507 | 0.712 | 0.566 | 0.370 | 0.242 | 0.496 | | P12 |0.678| 0.933 | 0.975 | 0.803 | 0.380 | 0.638 | 0.495 | 0.448 | 0.864 | 0.612
P13 | 0.064 | 0.000 | 0.802 | 0.839 | 0.784 | 0.515 | 0.457 | 0.444 | 1.000 | 1.000 | | P13 |0.215] 0.368 | 0.858 | 0.878 | 0.655 | 0.310 | 0.337 | 0.411 | 0.000 | 0.552
P14 | 0.000 | 0.639 | 0.911 | 0.823 | 0.448 | 0.579 | 0.699 | 0.798 | 0.298 | 0.604 | | P14 |0.000| 0.765 | 0.912 | 0.772 | 0.320 | 0.500 | 0.620 | 0.807 | 0.936 | 0.831
P15 | 0.696 | 0.890 | 0.915 | 0.952 | 0.773 | 0.873 | 0.954 | 0.859 | 0.185 | 0.381 | | P15 |0.638| 0.927 | 0.895 | 0.925 | 0.639 | 0.798 | 0.818 | 0.799 | 0.802 | 0.519
P16 | 0.624 | 0.683 | 0.960 | 0.990 | 0.236 | 0.357 | 0.000 | 0.047 | 0.305 | 0.672 | | P16 |0.651| 0.799 |0.960 | 0.983 | 0.035 | 0.268 | 0.000 | 0.142 | 0.916 | 0.890
P17 | 0.864 | 0.564 | 0.983 | 1.000 | 0.713 | 0.820 | 0.772 | 0.539 | 0.282 | 0.708 | | P17 |0.846 | 0.667 | 0.979 | 1.000 | 0.603 | 0.764 | 0.855 | 0.385 | 0.910 | 0.962
P18 | 0.672 | 0.029 | 0.998 | 0.891 | 0.721 | 0.795 | 0.772 | 0.569 | 0.338 | 0.739 | | P18 |0.577 | 0.000 | 0.987 | 0.847 | 0.386 | 0.404 | 0.294 | 0.501 | 0.997 | 1.000
P19 | 0.088 | 0.708 | 0.928 | 0.794 | 0.709 | 0.806 | 0.881 | 0.108 | 0.309 | 0.618 | | P19 |0.181 | 0.813 |0.937 | 0.765 | 0.697 | 0.844 | 0.842 | 0.286 | 0.926 | 0.801
P20 | 0.384 | 0.806 | 0.928 | 0.849 | 0.546 | 0.632 | 0.644 | 0.320 | 0.316 | 0.645 | | P20 |0.403 | 0.825 | 0.916 | 0.871| 0.444 | 0.580 | 0.640 | 0.289 | 0.957 | 0.872
P21 | 0.728 | 0.905 | 0.894 | 0.801 | 0.298 | 0.510 | 0.274 | 0.643 | 0.278 | 0.568 | | P21 |0.591| 0.926 | 0.893 | 0.786 | 0.001 | 0.264 | 0.155 | 0.507 | 0.931 | 0.687
P22 | 0.224 | 0.329 | 0.970 | 0.701 | 0.000 | 0.000 | 0.046 | 0.030 | 0.318 | 0.696 | | P22 |0.255| 0.554 | 0.967 | 0.738 | 0.000 | 0.000 | 0.152 | 0.176 | 0.982 | 0.962
P23 | 0.928 | 0.896 | 0.957 | 0.968 | 0.614 | 0.673 | 0.630 | 0.104 | 0.333 | 0.684 | | P23 |0.879 | 0.900 | 0.958 | 0.929 | 0.543 | 0.644 | 0.683 | 0.278 | 0.997 | 0.948
P24 | 0.616 | 0.911 | 0.943 | 0.932 | 1.000 | 0.970 | 0.886 | 0.801 | 0.172 | 0.605 | | P24 |0.638| 0.948 | 0.931|0.925| 0.556 | 0.761 | 0.597 | 0.680 | 0.779 | 0.836
P25 | 0.248 | 0.549 | 0.957 | 0.871 | 0.171 | 0.374 | 0.320 | 0.822 | 0.287 | 0.655 | | P25 |0.644 | 0.937 | 0.964 | 0.833 | 0.254 | 0.468 | 0.277 | 0.683 | 0.928 | 0.633
P26 | 0.424 | 0.839 | 0.932 | 0.923 | 0.664 | 0.825 | 0.393 | 0.613 | 0.161 | 0.335 | | P26 |0.523 | 0.932 | 0.939 | 0.895 | 0.393 | 0.663 | 0.459 | 0.623 | 0.878 | 0.515
P27 | 0.792 | 0.901 | 0.957 | 0.900 | 0.473 | 0.504 | 0.242 | 0.300 | 0.322 | 0.628 | | P27 |0.799 | 0.945 | 0.954 | 0.912 | 0.499 | 0.589 | 0.558 | 0.402 | 1.000 | 0.874
P28 | 0.808 | 0.929 | 0.913 | 0.804 | 0.300 | 0.296 | 0.059 | 0.256 | 0.329 | 0.617 | | P28 |0.839 | 0.959 |0.912 | 0.793 | 0.317 | 0.339 | 0.215 | 0.235 | 0.993 | 0.857
P29 | 0.648 | 0.679 | 0.989 | 0.900 | 0.786 | 0.878 | 0.607 | 0.778 | 0.144 | 0528 | | P29 |0.644 | 0.847 | 0.983 | 0.874 | 0.481 | 0.736 | 0.531 | 0.722 | 0.746 | 0.673
P30 | 0.360 | 0.849 | 0.789 | 0.688 | 0.361 | 0.687 | 0.731 | 1.000 | 0.166 | 0.333 | | P30 |0.248| 0.870 | 0.753 | 0.673 | 0.007 | 0.509 | 0.601 | 0.895 | 0.811 | 0.549




Adim-8: Mutlak Deger Tablosunun Olusturulmasi: Sekizinci adimda esitlik 13 kullanilarak

mutlak degerler hesaplanmus, esitlik 14 de gosterildigi gibi mutlak deger matrisleri

olusturulmustur.

2013 Yilt Mutlak Deger Matrisi

C1

C2

C3

C4

C5

C6

C7

C8

C9

C10

P1

0.356

0.023

0.185

0.133

0.446

0.371

0.464

0.381

0.578

0.517

P2

0.307

0.057

0.107

0.343

0.507

0.492

0.539

0.280

0.511

0.304

P3

0.184

0.013

0.079

0.157

0.431

0.419

0.615

0.451

0.500

0.355

P4

0.160

0.088

0.028

0.214

0.252

0.235

0.310

0.289

0.491

0.230

P5

0.865

0.381

0.458

1.000

0.389

0.412

0.318

0.129

0.480

0.197

P6

0.172

0.040

0.270

0.105

0.254

0.232

0.190

0.116

0.572

0.386

P7

0.356

0.071

0.056

0.138

0.664

0.510

0.626

0.497

0.586

0.388

P8

0.141

0.011

0.062

0.133

0.000

0.000

0.089

0.302

0.547

0.439

P9

0.000

0.006

0.025

0.038

0.328

0.295

0.556

0.742

0.543

0.331

P10

0.258

0.036

0.031

0.219

0.399

0.255

0.553

0.676

1.000

1.000

P11

0.209

0.029

1.000

0.181

0.141

0.131

0.349

0.317

0.555

0.388

P12

0.233

0.096

0.014

0.343

0.421

0.364

0.517

0.527

0.555

0.288

P13

0.607

0.499

0.312

0.271

0.238

0.336

0.422

0.389

0.000

0.000

P14

0.779

0.230

0.115

0.229

0.559

0.581

0.466

0.260

0.487

0.238

P15

0.202

0.086

0.081

0.138

0.850

0.485

0.732

0.484

0.731

0.444

P16

0.196

0.137

0.045

0.019

0.560

0.652

0.832

0.772

0.466

0.192

P17

0.098

0.117

0.034

0.000

0.419

0.414

0.601

0.593

0.505

0.189

P18

0.172

0.119

0.017

0.243

0.114

0.043

0.000

0.234

0.467

0.185

P19

0.613

0.120

0.087

0.310

0.199

0.177

0.215

0.593

0.500

0.299

P20

0.454

0.043

0.087

0.257

0.534

0.447

0.578

0.602

0.561

0.450

P21

0.515

0.068

0.121

0.343

0.284

0.263

0.288

0.053

0.528

0.384

p22

0.791

1.000

0.042

0.657

1.000

1.000

0.673

0.687

0.490

0.148

P23

0.129

0.083

0.045

0.019

0.694

0.732

1.000

1.000

0.478

0.235

P24

0.080

0.000

0.039

0.143

0.227

0.210

0.433

0.328

0.575

0.351

P25

0.669

0.234

0.101

0.176

0.268

0.237

0.324

0.063

0.600

0.302

P26

0.276

0.063

0.067

0.124

0.233

0.212

0.441

0.260

0.523

0.298

p27

0.356

0.034

0.096

0.257

0.654

0.783

0.768

0.672

0.455

0.311

P28

0.209

0.027

0.096

0.357

0.557

0.598

0.709

0.370

0.484

0.301

P29

0.221

0.475

0.000

0.210

0.301

0.250

0.631

0.348

0.598

0.171

P30

1.000

0.192

0.497

0.514

0.242

0.220

0.243

0.000

0.756

0.619

141



2014 Y1ili Mutlak Deger Matrisi 2015 Yilt Mutlak Deger Matrisi

C1 Cc2 C3 C4 C6 c7 C8 C9 C12 C13 C1 Cc2 C3 C4 C6 Cc7 C8 C9 C12 C13

P1 | 0.263 | 0.082 | 0.122 | 0.046 | 0.109 | 0.152 | 0.465 | 0.460 | 0.635 | 0.556 P1 |0.230| 0.093 |0.114]0.021| 0.376 | 0.217 | 0.273 | 0.209 | 0.502 | 0.307

P2 | 0.350 | 0.184 | 0.099 | 0.224 | 0.390 | 0.548 | 0.553 | 0.298 | 0.561 | 0.347 P2 10.309| 0.168 | 0.076|0.176 | 0.557 | 0.371 | 0.767 | 0.258 | 0.570 | 0.367

P3 | 0.250 | 0.088 | 0.085 | 0.113 | 0.288 | 0.456 | 0.456 | 0.587 | 0.514 | 0.379 P3 ]0.336| 0.119 |0.121]0.077| 0.535 | 0.401 | 0.559 | 0.427 | 0.535 | 0.353

P4 | 0.219 | 0.258 | 0.015 | 0.129 | 0.000 | 0.000 | 0.061 | 0.388 | 0.565 | 0.277 P4 10.224| 0.273 | 0.010 | 0.096 | 0.337 | 0.174 | 0.310 | 0.281 | 0.589 | 0.281

P5 | 1.000 | 0.946 | 0.490 | 1.000 | 0.250 | 0.407 | 0.132 | 0.125 | 0.522 | 0.230 PS5 10.836| 0.756 | 0.336|1.000 | 0.522 | 0.377 | 0.216 | 0.000 | 0.540 | 0.243

P6 | 0.000 | 0.000 | 0.484 | 0.064 | 0.330 | 0.373 | 0.289 | 0.319 | 0.642 | 0.771 P6 |0.000 | 0.000 | 0.414|0.040 | 0.435 | 0.240 | 0.347 | 0.212 | 0.613 | 0.605

P7 ] 0.375 | 0.190 | 0.052 | 0.089 | 0.650 | 0.673 | 0.750 | 0.617 | 0.653 | 0.474 P7 10.322| 0.167 | 0.038 | 0.067 | 0.666 | 0.352 | 0.731 | 0.593 | 0.713 | 0.513

P8 | 0.300 | 0.090 | 0.096 | 0.120 | 0.098 | 0.141 | 0.180 | 0.455 | 0.596 | 0.532 P8 |0.316| 0.091 | 0.071]0.093 | 0.363 | 0.190 | 0.249 | 0.398 | 0.642 | 0.580

P9 | 0.000 | 0.058 | 0.029 | 0.025 | 0.109 | 0.156 | 0.487 | 0.760 | 0.603 | 0.400 P9 |0.086| 0.090 | 0.035]0.024 | 0.456 | 0.260 | 0.755 | 0.868 | 0.608 | 0.387

P10 | 0.325 | 0.130 | 0.035 | 0.156 | 0.313 | 0.224 | 0.430 | 0.672 | 1.000 | 1.000 P10 | 0.368 | 0.137 | 0.033|0.141| 0.312 | 0.164 | 0.339 | 0.636 | 1.000 | 1.000

P11 | 0.125 | 0.087 | 0.773 | 0.058 | 0.233 | 0.285 | 0.482 | 0.423 | 0.632 | 0.446 P11 | 0.257 | 0.128 | 1.000 | 0.056 | 0.353 | 0.184 | 0.461 | 0.298 | 0.619 | 0.454

P12 | 0.275 | 0.240 | 0.012 | 0.169 | 0.334 | 0.407 | 0.500 | 0.554 | 0.603 | 0.347 P12 | 0.237 | 0.189 | 0.015|0.117 | 0.473 | 0.265 | 0.433 | 0.427 | 0.636 | 0.383

P13 | 0.581 | 0.966 | 0.321 | 0.181 | 0.090 | 0.247 | 0.250 | 0.386 | 0.000 | 0.000 P13 |0.711]0.958 | 0.341|0.179| 0.332 | 0.279 | 0.376 | 0.344 | 0.000 | 0.000

P14 | 0.806 | 0.470 | 0.131 | 0.153 | 0.313 | 0.498 | 0.303 | 0.303 | 0.524 | 0.301 P14 10.875| 0.449 | 0.131|0.149 | 0.542 | 0.381 | 0.327 | 0.106 | 0.561 | 0.311

P15 | 0.225 | 0.200 | 0.099 | 0.071 | 1.000 | 0.734 | 0.864 | 0.538 | 0.757 | 0.490 P15 1 0.243 | 0.163 | 0.096 | 0.040 | 0.627 | 0.306 | 0.465 | 0.315 | 0.733 | 0.539

P16 | 0.256 | 0.369 | 0.050 | 0.018 | 0.498 | 0.859 | 0.996 | 0.769 | 0.522 | 0.231 P16 |0.296 | 0.373 | 0.045|0.011 | 0.612 | 0.462 | 0.996 | 0.762 | 0.551 | 0.250

P17 | 0.075 | 0.431 | 0.023 | 0.000 | 0.210 | 0.331 | 0.478 | 0.499 | 0.514 | 0.187 P17 10.039 | 0.397 | 0.013|0.000 | 0.374 | 0.210 | 0.335 | 0.284 | 0.572 | 0.216

P18 | 0.206 | 0.422 | 0.000 | 0.138 | 0.146 | 0.240 | 0.272 | 0.436 | 0.502 | 0.198 P18 |1 0.250 | 0.634 | 0.000|0.109| 0.527 | 0.422 | 0.898 | 0.241 | 0.511 | 0.188

P19 | 0.619 | 0.288 | 0.073 | 0.233 | 0.112 | 0.163 | 0.123 | 0.677 | 0.542 | 0.342 P19 |10.651| 0.283 | 0.078|0.152 | 0.340 | 0.177 | 0.131 | 0.679 | 0.553 | 0.341

P20 | 0.475 | 0.120 | 0.085 | 0.175 | 0.605 | 0.677 | 0.719 | 0.721 | 0.628 | 0.648 P20 | 0.428| 0.117 |0.078|0.152| 0.683 | 0.484 | 0.482 | 0.656 | 0.538 | 0.370

P21 | 0.400 | 0.133 | 0.128 | 0.239 | 0.040 | 0.065 | 0.000 | 0.000 | 0.559 | 0.445 P21 |0.329 | 0.113 | 0.139 | 0.224 | 0.574 | 0.376 | 0.510 | 0.152 | 0.588 | 0.445

P22 | 0.713 | 1.000 | 0.050 | 0.408 | 0.434 | 0.757 | 0.456 | 0.721 | 0.499 | 0.221 P22 11.000| 1.000 | 0.068 | 0.451| 1.000 | 1.000 | 0.971 | 0.722 | 0.523 | 0.217

P23 | 0.081 | 0.196 | 0.073 | 0.021 | 0.381 | 0.654 | 0.991 | 1.000 | 0.509 | 0.222 P23 10.086 | 0.156 | 0.061|0.024 | 0.559 | 0.442 | 1.000 | 1.000 | 0.524 | 0.279

P24 ] 0.088 | 0.051 | 0.029 | 0.064 | 0.087 | 0.129 | 0.272 | 0.423 | 0.676 | 0.378 P24 10.197 | 0.084 | 0.043|0.059 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.003 | 0.754 | 0.346

P25 ] 0.813 | 0.628 | 0.105 | 0.138 | 0.456 | 0.521 | 0.377 | 0.231 | 0.593 | 0.298 P25 | 0.757 | 0.558 | 0.091|0.101 | 0.541 | 0.346 | 0.445 | 0.086 | 0.568 | 0.282

P26 | 0.219 | 0.151 | 0.055 | 0.071 | 0.033 | 0.068 | 0.268 | 0.245 | 0.638 | 0.438 P26 | 0.296 | 0.149 | 0.063 | 0.053 | 0.042 | 0.003 | 0.102 | 0.132 | 0.718 | 0.567

P27 ] 0.400 | 0.177 | 0.117 | 0.107 | 0.504 | 0.989 | 0.912 | 0.730 | 0.492 | 0.250 P27 10.263| 0.178 | 0.081|0.083 | 0.505 | 0.406 | 0.722 | 0.507 | 0.508 | 0.284

P28 | 0.175 | 0.108 | 0.096 | 0.202 | 0.589 | 1.000 | 1.000 | 0.522 | 0.513 | 0.309 P28 | 0.158 | 0.093 | 0.114 | 0.163 | 0.616 | 0.514 | 0.873 | 0.467 | 0.520 | 0.331

P29 | 0.250 | 0.574 | 0.000 | 0.178 | 0.401 | 0.418 | 0.671 | 0.372 | 0.667 | 0.303 P29 10.329 | 0.480 | 0.010|0.107| 0.519 | 0.270 | 0.608 | 0.304 | 0.710 | 0.296

P30 | 0.813 | 0.276 | 1.000 | 0.368 | 0.142 | 0.167 | 0.114 | 0.025 | 0.760 | 0.758 P30 |0.711] 0.201 | 0.545]0.360 | 0.650 | 0.326 | 0.363 | 0.020 | 0.695 | 0.636




2016 Y1ili Mutlak Deger Matrisi 2017 Yilt Mutlak Deger Matrisi

C1 Cc2 C3 C4 C6 c7 C8 C9 C12 C13 C1 Cc2 C3 C4 C6 Cc7 C8 C9 C12 C13

P1 | 0.224 | 0.108 | 0.087 | 0.026 | 0.298 | 0.238 | 0.205 | 0.185 | 0.660 | 0.325 P1 |0.248| 0.089 | 0.073|0.078| 0.472 | 0.383 | 0.304 | 0.266 | 0.007 | 0.101

P2 | 0.296 | 0.128 | 0.055 | 0.203 | 0.477 | 0.330 | 0.836 | 0.401 | 0.723 | 0.465 P2 ]0.322| 0.081 | 0.067|0.197 | 0.717 | 0.475 | 0.670 | 0.357 | 0.097 | 0.345

P3 | 0.416 | 0.118 | 0.109 | 0.087 | 0.739 | 0.657 | 0.945 | 0.620 | 0.690 | 0.420 P3 |0.423| 0.068 | 0.132]0.112| 0.730 | 0.626 | 0.723 | 0.442 | 0.027 | 0.222

P4 | 0.120 | 0.165 | 0.000 | 0.087 | 0.107 | 0.047 | 0.183 | 0.320 | 0.748 | 0.381 P4 10.047 | 0.082 | 0.000 | 0.109 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.191| 0.192

PS5 | 0.984 | 0.643 | 0.274 | 1.000 | 0.529 | 0.440 | 0.169 | 0.040 | 0.687 | 0.318 PS5 10.940| 0.417 {0.3121.000 | 0.638 | 0.505 | 0.205 | 0.028 | 0.043 | 0.075

P6 | 0.000 | 0.000 | 0.313 | 0.045 | 0.034 | 0.000 | 0.000 | 0.131 | 0.740 | 0.638 P6 |0.000 | 0.000 | 0.224 | 0.065 | 0.203 | 0.099 | 0.386 | 0.348 | 0.110 | 0.526

P7 | 0.224 | 0.084 | 0.028 | 0.074 | 0.448 | 0.211 | 0.525 | 0.636 | 0.904 | 0.798 P7 10.195| 0.030 | 0.044 | 0.112 | 0.552 | 0.266 | 0.472 | 0.533 | 0.290 | 0.961

P8 | 0.464 | 0.083 | 0.064 | 0.129 | 0.296 | 0.175 | 0.201 | 0.475 | 0.729 | 0.583 P8 |0.483| 0.055 | 0.077|0.204 | 0.483 | 0.300 | 0.300 | 0.490 | 0.084 | 0.394

P9 | 0.200 | 0.098 | 0.043 | 0.035 | 0.482 | 0.321 | 0.767 | 1.000 | 0.715 | 0.431 P9 |0.174| 0.054 | 0.0480.041| 0.571 | 0.385 | 0.703 | 1.000 | 0.071 | 0.221

P10 | 0.496 | 0.128 | 0.032 | 0.158 | 0.368 | 0.158 | 0.379 | 0.795 | 1.000 | 1.000 P10 | 0.436 | 0.065 | 0.040|0.160| 0.261 | 0.172 | 0.304 | 0.567 | 0.373 | 1.000

P11 | 0.624 | 0.103 | 1.000 | 0.119 | 0.579 | 0.396 | 0.502 | 0.360 | 0.705 | 0.613 P11 | 0.550 | 0.034 | 1.000 | 0.146 | 0.675 | 0.530 | 0.578 | 0.436 | 0.034 | 0.434

P12 | 0.360 | 0.144 | 0.023 | 0.167 | 0.493 | 0.288 | 0.434 | 0.630 | 0.758 | 0.504 P12 | 0.322 | 0.067 | 0.025|0.197 | 0.620 | 0.362 | 0.505 | 0.552 | 0.136 | 0.388

P13 | 0.936 | 1.000 | 0.198 | 0.161 | 0.216 | 0.485 | 0.543 | 0.556 | 0.000 | 0.000 P13 |0.785| 0.632 | 0.142 | 0.122 | 0.345 | 0.690 | 0.663 | 0.589 | 1.000 | 0.448

P14 | 1.000 | 0.361 | 0.089 | 0.177 | 0.552 | 0.421 | 0.301 | 0.202 | 0.702 | 0.396 P14 11.000| 0.235 | 0.088 | 0.228 | 0.680 | 0.500 | 0.380 | 0.193 | 0.064 | 0.169

P15 | 0.304 | 0.110 | 0.085 | 0.048 | 0.227 | 0.127 | 0.046 | 0.141 | 0.815 | 0.619 P15 | 0.362 | 0.073 | 0.105 | 0.075| 0.361 | 0.202 | 0.182 | 0.201 | 0.198 | 0.481

P16 | 0.376 | 0.317 | 0.040 | 0.010 | 0.764 | 0.643 | 1.000 | 0.953 | 0.695 | 0.328 P16 | 0.349 | 0.201 | 0.040 | 0.017 | 0.965 | 0.732 | 1.000 | 0.858 | 0.084 | 0.110

P17 | 0.136 | 0.436 | 0.017 | 0.000 | 0.288 | 0.180 | 0.228 | 0.461 | 0.718 | 0.292 P17 10.154 | 0.333 | 0.021 | 0.000 | 0.397 | 0.236 | 0.145 | 0.615 | 0.090 | 0.038

P18 | 0.328 | 0.971 | 0.002 | 0.109 | 0.279 | 0.205 | 0.228 | 0.431 | 0.662 | 0.261 P18 1 0.423| 1.000 | 0.013]0.153 | 0.614 | 0.596 | 0.706 | 0.499 | 0.003 | 0.000

P19 | 0.912 | 0.292 | 0.072 | 0.206 | 0.291 | 0.194 | 0.119 | 0.892 | 0.691 | 0.382 P19 10.819| 0.187 | 0.063|0.235| 0.303 | 0.156 | 0.158 | 0.714 | 0.074 | 0.199

P20 | 0.616 | 0.194 | 0.072 | 0.151 | 0.454 | 0.368 | 0.356 | 0.680 | 0.684 | 0.355 P20 | 0.597 | 0.175 | 0.084 | 0.129| 0.556 | 0.420 | 0.360 | 0.711 | 0.043 | 0.128

P21 | 0.272 | 0.095 | 0.106 | 0.199 | 0.702 | 0.490 | 0.726 | 0.357 | 0.722 | 0.432 P21 | 0.409 | 0.074 | 0.107 | 0.214 | 0.999 | 0.736 | 0.845 | 0.493 | 0.069 | 0.313

P22 | 0.776 | 0.671 | 0.030 | 0.299 | 1.000 | 1.000 | 0.954 | 0.970 | 0.682 | 0.304 P22 |10.745| 0.446 | 0.033|0.262| 1.000 | 1.000 | 0.848 | 0.824 | 0.018 | 0.038

P23 | 0.072 | 0.104 | 0.043 | 0.032 | 0.386 | 0.327 | 0.370 | 0.896 | 0.667 | 0.316 P23 10.121| 0.100 | 0.042|0.071| 0.457 | 0.356 | 0.317 | 0.722 | 0.003 | 0.052

P24 ] 0.384 | 0.089 | 0.057 | 0.068 | 0.000 | 0.030 | 0.114 | 0.199 | 0.828 | 0.395 P24 10.362 | 0.052 | 0.069 | 0.075| 0.444 | 0.239 | 0.403 | 0.320 | 0.221 | 0.164

P25 | 0.752 | 0.451 | 0.043 | 0.129 | 0.829 | 0.626 | 0.680 | 0.178 | 0.713 | 0.345 P25 |0.356 | 0.063 | 0.036 | 0.167 | 0.746 | 0.532 | 0.723 | 0.317 | 0.072 | 0.367

P26 | 0.576 | 0.161 | 0.068 | 0.077 | 0.336 | 0.175 | 0.607 | 0.387 | 0.839 | 0.665 P26 | 0.477 | 0.068 | 0.061 | 0.105 | 0.607 | 0.337 | 0.541 | 0.377 | 0.122 | 0.485

P27 ] 0.208 | 0.099 | 0.043 | 0.100 | 0.527 | 0.496 | 0.758 | 0.700 | 0.678 | 0.372 P27 10.201 | 0.055 | 0.046 | 0.088 | 0.501 | 0.411 | 0.442 | 0.598 | 0.000 | 0.126

P28 | 0.192 | 0.071 | 0.087 | 0.196 | 0.700 | 0.704 | 0.941 | 0.744 | 0.671 | 0.383 P28 | 0.161 | 0.041 | 0.088 | 0.207 | 0.683 | 0.661 | 0.785 | 0.765 | 0.007 | 0.143

P29 | 0.352 | 0.321 | 0.011 | 0.100 | 0.214 | 0.122 | 0.393 | 0.222 | 0.856 | 0.472 P29 10.356 | 0.153 | 0.017|0.126| 0.519 | 0.264 | 0.469 | 0.278 | 0.254 | 0.327

P30 | 0.640 | 0.151 | 0.211 | 0.312 | 0.639 | 0.313 | 0.269 | 0.000 | 0.834 | 0.667 P30 |0.752| 0.130 | 0.247]0.327| 0.993 | 0.491 | 0.399 | 0.105 | 0.189 | 0.451




Adim-9: Gri Iliskisel Katsayr Matrisinin Olusturulmasi: Bu adimda esitlik 15
yardimiyla gri iligkisel katsay1 matrisinin olusturulmasi

2013 Y1h Gri {liskisel Katsay1 Matrisi
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10
P1 ] 0584 | 0.957 | 0.730 | 0.789 | 0.529 | 0.574 | 0.519 | 0.568 | 0.464 | 0.492
P2 | 0.620 | 0.897 | 0.824 | 0.593 | 0.496 | 0.504 | 0.481 | 0.641 | 0.495 | 0.622
P3 ] 0.731 | 0.974 | 0.864 | 0.761 | 0.537 | 0.544 | 0.449 | 0.526 | 0.500 | 0.585
P4 | 0.758 | 0.850 | 0.947 | 0.700 | 0.665 | 0.680 | 0.617 | 0.634 | 0.505 | 0.685
P5 | 0.366 | 0.567 | 0.522 | 0.333 | 0.563 | 0.548 | 0.611 | 0.795 | 0.510 | 0.717
P6 | 0.744 | 0.926 | 0.650 | 0.827 | 0.663 | 0.683 | 0.725 | 0.812 | 0.466 | 0.565
P7 | 0.584 | 0.876 | 0.899 | 0.784 | 0.429 | 0.495 | 0.444 | 0.502 | 0.460 | 0.563
P8 | 0.780 | 0.978 | 0.890 | 0.789 | 1.000 | 1.000 | 0.848 | 0.623 | 0.477 | 0.533
P9 | 1.000 | 0.988 | 0.952 | 0.929 | 0.604 | 0.629 | 0.474 | 0.403 | 0.479 | 0.602
P10 | 0.660 | 0.932 | 0.942 | 0.695 | 0.556 | 0.662 | 0.475 | 0.425 | 0.333 | 0.333
P11| 0.706 | 0.945 | 0.333 | 0.734 | 0.780 | 0.792 | 0.589 | 0.612 | 0.474 | 0.563
P12 | 0.682 | 0.839 | 0.973 | 0.593 | 0.543 | 0.579 | 0.492 | 0.487 | 0.474 | 0.635
P13 | 0.452 | 0.501 | 0.616 | 0.648 | 0.678 | 0.598 | 0.542 | 0.562 | 1.000 | 1.000
P14 0.391 | 0.685 | 0.813 | 0.686 | 0.472 | 0.463 | 0.517 | 0.658 | 0.507 | 0.678
P15| 0.712 | 0.853 | 0.860 | 0.784 | 0.370 | 0.508 | 0.406 | 0.508 | 0.406 | 0.530
P16 | 0.718 | 0.785 | 0.918 | 0.963 | 0.472 | 0.434 | 0.375 | 0.393 | 0.517 | 0.723
P17 | 0.836 | 0.811 | 0.937 | 1.000 | 0.544 | 0.547 | 0.454 | 0.457 | 0.498 | 0.726
P18| 0.744 | 0.808 | 0.967 | 0.673 | 0.814 | 0.921 | 1.000 | 0.681 | 0.517 | 0.730
P19| 0.449 | 0.807 | 0.852 | 0.618 | 0.715 | 0.739 | 0.699 | 0.457 | 0.500 | 0.626
P20 | 0.524 | 0.920 | 0.852 | 0.660 | 0.484 | 0.528 | 0.464 | 0.454 | 0.471 | 0.526
P21| 0.492 | 0.880 | 0.805 | 0.593 | 0.637 | 0.656 | 0.635 | 0.905 | 0.486 | 0.566
P22| 0.387 | 0.333 | 0.922 | 0.432 | 0.333 | 0.333 | 0.426 | 0.421 | 0.505 | 0.772
P23 | 0.795 | 0.858 | 0.918 | 0.963 | 0.419 | 0.406 | 0.333 | 0.333 | 0.511 | 0.680
P24 | 0.862 | 1.000 | 0.927 | 0.778 | 0.688 | 0.705 | 0.536 | 0.604 | 0.465 | 0.587
P25| 0.428 | 0.682 | 0.832 | 0.739 | 0.651 | 0.678 | 0.607 | 0.887 | 0.454 | 0.624
P26 | 0.644 | 0.888 | 0.881 | 0.802 | 0.682 | 0.702 | 0.531 | 0.658 | 0.489 | 0.627
P27 | 0.584 | 0.935 | 0.840 | 0.660 | 0.433 | 0.390 | 0.394 | 0.427 | 0.523 | 0.617
P28 | 0.706 | 0.949 | 0.840 | 0.583 | 0.473 | 0.455 | 0.413 | 0.575 | 0.508 | 0.624
P29 | 0.694 | 0.513 | 1.000 | 0.705 | 0.625 | 0.667 | 0.442 | 0.590 | 0.455 | 0.745
P30 | 0.333 | 0.722 | 0.501 | 0.493 | 0.674 | 0.695 | 0.673 | 1.000 | 0.398 | 0.447

144



2014 Yih Gri Iliskisel Katsay1 Matrisi 2015 Yih Gri {liskisel Katsay1 Matrisi

C1 Cc2 C3 C4 C6 c7 C8 C9 C12 C13 C1 Cc2 C3 C4 C6 Cc7 C8 C9 C12 C13

P1 | 0.656 | 0.859 | 0.803 | 0.916 | 0.821 | 0.767 | 0.518 | 0.521 | 0.441 | 0.473 P1 |0.685| 0.844 | 0.815]0.959| 0.571 | 0.697 | 0.646 | 0.705 | 0.499 | 0.620

P2 | 0588 | 0.731 | 0.835 | 0.691 | 0.562 | 0.477 | 0.475 | 0.627 | 0.471 | 0.590 P2 10.618| 0.748 | 0.868 | 0.740 | 0.473 | 0.574 | 0.395 | 0.660 | 0.467 | 0.577

P3 | 0.667 | 0.851 | 0.855 | 0.815 | 0.635 | 0.523 | 0.523 | 0.460 | 0.493 | 0.569 P3 |0.598| 0.807 | 0.805|0.866 | 0.483 | 0.555 | 0.472 | 0.539 | 0.483 | 0.586

P4 | 0.696 | 0.660 | 0.972 | 0.795 | 1.000 | 1.000 | 0.891 | 0.563 | 0.470 | 0.644 P4 10.691| 0.647 | 0.980 | 0.839 | 0.598 | 0.742 | 0.617 | 0.640 | 0.459 | 0.640

P5 | 0.333 | 0.346 | 0.505 | 0.333 | 0.666 | 0.551 | 0.792 | 0.800 | 0.489 | 0.685 PS5 10.374| 0.398 | 0.598 | 0.333 | 0.489 | 0.570 | 0.698 | 1.000 | 0.481 | 0.673

P6 | 1.000 | 1.000 | 0.508 | 0.886 | 0.603 | 0.573 | 0.633 | 0.611 | 0.438 | 0.393 P6 |1.000 | 1.000 | 0.547]0.926 | 0.535 | 0.675 | 0.590 | 0.702 | 0.449 | 0.453

P7 | 0571 | 0.724 | 0.905 | 0.849 | 0.435 | 0.426 | 0.400 | 0.448 | 0.434 | 0.513 P7 10.608 | 0.749 | 0.930|0.882 | 0.429 | 0.587 | 0.406 | 0.457 | 0.412 | 0.494

P8 | 0.625 | 0.848 | 0.839 | 0.807 | 0.836 | 0.780 | 0.735 | 0.524 | 0.456 | 0.485 P8 |0.613| 0.846 | 0.876|0.843 | 0.580 | 0.724 | 0.668 | 0.557 | 0.438 | 0.463

P9 | 1.000 | 0.896 | 0.945 | 0.953 | 0.821 | 0.762 | 0.507 | 0.397 | 0.453 | 0.556 P9 |0.854 | 0.847 | 0.934|0.954| 0.523 | 0.658 | 0.398 | 0.365 | 0.451 | 0.564

P10 | 0.606 | 0.794 | 0.935 | 0.762 | 0.615 | 0.690 | 0.538 | 0.427 | 0.333 | 0.333 P10 | 0.576 | 0.784 | 0.938|0.780| 0.616 | 0.753 | 0.596 | 0.440 | 0.333 | 0.333

P11 | 0.800 | 0.852 | 0.393 | 0.896 | 0.682 | 0.637 | 0.509 | 0.542 | 0.442 | 0.529 P11 | 0.661 | 0.796 | 0.333|0.899 | 0.586 | 0.731 | 0.520 | 0.627 | 0.447 | 0.524

P12 | 0.645 | 0.676 | 0.977 | 0.748 | 0.599 | 0.551 | 0.500 | 0.474 | 0.453 | 0.590 P12 | 0.679 | 0.726 | 0.971|0.810 | 0.514 | 0.653 | 0.536 | 0.539 | 0.440 | 0.566

P13 | 0.462 | 0.341 | 0.609 | 0.734 | 0.847 | 0.669 | 0.667 | 0.565 | 1.000 | 1.000 P13 |0.413]0.343 | 0.595 | 0.737| 0.601 | 0.642 | 0.571 | 0.593 | 1.000 | 1.000

P14 | 0.383 | 0.515 | 0.792 | 0.765 | 0.615 | 0.501 | 0.623 | 0.623 | 0.488 | 0.625 P14 10.364 | 0.527 | 0.792 | 0.770 | 0.480 | 0.568 | 0.605 | 0.825 | 0.471 | 0.616

P15 | 0.690 | 0.715 | 0.835 | 0.876 | 0.333 | 0.405 | 0.367 | 0.482 | 0.398 | 0.505 P15 1 0.673 | 0.755 | 0.839 | 0.926 | 0.444 | 0.621 | 0.518 | 0.613 | 0.405 | 0.481

P16 | 0.661 | 0.576 | 0.910 | 0.964 | 0.501 | 0.368 | 0.334 | 0.394 | 0.489 | 0.684 P16 | 0.628 | 0.573 | 0.917 | 0.979 | 0.450 | 0.520 | 0.334 | 0.396 | 0.476 | 0.667

P17 | 0.870 | 0.537 | 0.955 | 1.000 | 0.704 | 0.602 | 0.511 | 0.501 | 0.493 | 0.728 P17 10.927 | 0.558 | 0.975|1.000 | 0.572 | 0.704 | 0.599 | 0.638 | 0.466 | 0.698

P18 | 0.708 | 0.542 | 1.000 | 0.784 | 0.774 | 0.676 | 0.648 | 0.534 | 0.499 | 0.716 P18 | 0.667 | 0.441 | 1.000|0.821| 0.487 | 0.542 | 0.358 | 0.675 | 0.494 | 0.727

P19 | 0.447 | 0.635 | 0.873 | 0.682 | 0.817 | 0.754 | 0.803 | 0.425 | 0.480 | 0.594 P19 10.434| 0.639 | 0.865|0.767| 0.595 | 0.739 | 0.793 | 0.424 | 0.475 | 0.594

P20 | 0.513 | 0.806 | 0.855 | 0.741 | 0.452 | 0.425 | 0.410 | 0.410 | 0.443 | 0.436 P20 | 0.539 | 0.810 | 0.865|0.767 | 0.423 | 0.508 | 0.509 | 0.432 | 0.482 | 0.575

P21 | 0.556 | 0.790 | 0.796 | 0.676 | 0.925 | 0.886 | 1.000 | 1.000 | 0.472 | 0.529 P21 |0.603 | 0.816 | 0.783|0.691 | 0.465 | 0.571 | 0.495 | 0.767 | 0.459 | 0.529

P22 | 0.412 | 0.333 | 0.910 | 0.551 | 0.535 | 0.398 | 0.523 | 0.410 | 0.500 | 0.694 P22 10.333| 0.333 | 0.880 | 0.526 | 0.333 | 0.333 | 0.340 | 0.409 | 0.489 | 0.697

P23 | 0.860 | 0.718 | 0.873 | 0.959 | 0.568 | 0.433 | 0.335 | 0.333 | 0.495 | 0.692 P23 10.854 | 0.762 | 0.892|0.954 | 0.472 | 0.531 | 0.333 | 0.333 | 0.488 | 0.642

P24 ] 0.851 | 0.907 | 0.945 | 0.886 | 0.852 | 0.795 | 0.648 | 0.542 | 0.425 | 0.570 P24 10.717] 0.856 | 0.921|0.895| 1.000 | 1.000 | 1.000 | 0.994 | 0.399 | 0.591

P25 ] 0.381 | 0.443 | 0.827 | 0.784 | 0.523 | 0.490 | 0.570 | 0.684 | 0.457 | 0.626 P25 10.398 | 0.473 | 0.846 | 0.831| 0.480 | 0.591 | 0.529 | 0.853 | 0.468 | 0.639

P26 | 0.696 | 0.768 | 0.900 | 0.876 | 0.939 | 0.880 | 0.651 | 0.671 | 0.439 | 0.533 P26 | 0.628 | 0.770 | 0.888 | 0.904 | 0.922 | 0.993 | 0.831 | 0.791 | 0.411 | 0.469

P27 ] 0.556 | 0.738 | 0.811 | 0.823 | 0.498 | 0.336 | 0.354 | 0.407 | 0.504 | 0.666 P27 10.655| 0.738 | 0.861 | 0.858 | 0.497 | 0.552 | 0.409 | 0.496 | 0.496 | 0.638

P28 | 0.741 | 0.823 | 0.839 | 0.712 | 0.459 | 0.333 | 0.333 | 0.489 | 0.494 | 0.618 P28 | 0.760 | 0.844 | 0.815|0.755| 0.448 | 0.493 | 0.364 | 0.517 | 0.490 | 0.601

P29 | 0.667 | 0.465 | 1.000 | 0.738 | 0.555 | 0.545 | 0.427 | 0.574 | 0.429 | 0.622 P29 |10.603 | 0.510 | 0.980 | 0.824 | 0.491 | 0.649 | 0.451 | 0.622 | 0.413 | 0.628

P30 | 0.381 | 0.644 | 0.333 | 0.576 | 0.779 | 0.749 | 0.814 | 0.952 | 0.397 | 0.398 P30 10.413]0.713 | 0.478]0.581 | 0.435 | 0.606 | 0.579 | 0.961 | 0.418 | 0.440




2016 Y1l Gri Iliskisel Katsay1 Matrisi 2017 Yih Gri Iliskisel Katsay1 Matrisi

C1 Cc2 C3 C4 C6 c7 C8 C9 C12 C13 C1 Cc2 C3 C4 C6 Cc7 C8 C9 C12 C13

Pl | 0.691 | 0.823 | 0.851 | 0.951 | 0.626 | 0.677 | 0.709 | 0.730 | 0.431 | 0.606 P1 |0.668| 0.849 | 0.872]0.865| 0.514 | 0.566 | 0.622 | 0.652 | 0.985 | 0.832

P2 | 0.628 | 0.796 | 0.900 | 0.712 | 0.512 | 0.603 | 0.374 | 0.555 | 0.409 | 0.518 P2 10.608| 0.861 | 0.882|0.717 | 0.411 | 0.513 | 0.427 | 0.583 | 0.837 | 0.591

P3 | 0.546 | 0.809 | 0.822 | 0.852 | 0.403 | 0.432 | 0.346 | 0.447 | 0.420 | 0.544 P3 |0.542| 0.880 | 0.791]0.817 | 0.407 | 0.444 | 0.409 | 0.531 | 0.948 | 0.692

P4 | 0.806 | 0.752 | 1.000 | 0.852 | 0.824 | 0.914 | 0.732 | 0.610 | 0.401 | 0.567 P4 10.914| 0.859 |1.000 | 0.821 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 0.724 | 0.723

PS5 | 0.337 | 0.437 | 0.646 | 0.333 | 0.486 | 0.532 | 0.747 | 0.925 | 0.421 | 0.611 PS5 10.347| 0.545 | 0.616|0.333 | 0.439 | 0.498 | 0.710 | 0.946 | 0.921 | 0.870

P6 | 1.000 | 1.000 | 0.615 | 0.917 | 0.936 | 1.000 | 1.000 | 0.792 | 0.403 | 0.439 P6 |1.000| 1.000 | 0.691|0.886| 0.711 | 0.835 | 0.564 | 0.589 | 0.820 | 0.487

P7 | 0691 | 0.856 | 0.948 | 0.871 | 0.527 | 0.704 | 0.488 | 0.440 | 0.356 | 0.385 P7 10.720| 0.943 | 0.919|0.817 | 0.475 | 0.653 | 0.514 | 0.484 | 0.633 | 0.342

P8 | 0.519 | 0.857 | 0.887 | 0.795 | 0.628 | 0.741 | 0.713 | 0.513 | 0.407 | 0.462 P8 |0.509 | 0.901 | 0.866|0.710| 0.509 | 0.625 | 0.625 | 0.505 | 0.856 | 0.559

P9 | 0.714 | 0.837 | 0.922 | 0.934 | 0.509 | 0.609 | 0.395 | 0.333 | 0.411 | 0.537 P9 |0.741) 0.903 | 0.912]0.925| 0.467 | 0.565 | 0.416 | 0.333 | 0.876 | 0.693

P10 | 0.502 | 0.796 | 0.940 | 0.760 | 0.576 | 0.760 | 0.569 | 0.386 | 0.333 | 0.333 P10 | 0.534| 0.885 | 0.926 | 0.758 | 0.657 | 0.744 | 0.622 | 0.469 | 0.573 | 0.333

P11 | 0.445 | 0.829 | 0.333 | 0.808 | 0.464 | 0.558 | 0.499 | 0.581 | 0.415 | 0.449 P11 10.476 | 0.936 | 0.333|0.774 | 0.425 | 0.486 | 0.464 | 0.534 | 0.936 | 0.535

P12 | 0.581 | 0.777 | 0.955 | 0.749 | 0.504 | 0.634 | 0.535 | 0.443 | 0.397 | 0.498 P12 | 0.608 | 0.881 | 0.952 | 0.717 | 0.446 | 0.580 | 0.498 | 0.475 | 0.786 | 0.563

P13 | 0.348 | 0.333 | 0.716 | 0.757 | 0.698 | 0.508 | 0.479 | 0.474 | 1.000 | 1.000 P13 |0.389 | 0.442 |0.779|0.803 | 0.592 | 0.420 | 0.430 | 0.459 | 0.333 | 0.528

P14 | 0.333 | 0.581 | 0.848 | 0.739 | 0.475 | 0.543 | 0.624 | 0.712 | 0.416 | 0.558 P14 10.333 | 0.680 | 0.851 | 0.687 | 0.424 | 0.500 | 0.568 | 0.722 | 0.886 | 0.748

P15 | 0.622 | 0.820 | 0.855 | 0.912 | 0.688 | 0.797 | 0.916 | 0.780 | 0.380 | 0.447 P15 | 0.580 | 0.873 | 0.827 | 0.870 | 0.581 | 0.712 | 0.734 | 0.713 | 0.716 | 0.510

P16 | 0571 | 0.612 | 0.925 | 0.981 | 0.395 | 0.438 | 0.333 | 0.344 | 0.418 | 0.604 P16 | 0.589 | 0.713 | 0.926 | 0.967 | 0.341 | 0.406 | 0.333 | 0.368 | 0.856 | 0.820

P17 | 0.786 | 0.534 | 0.967 | 1.000 | 0.635 | 0.735 | 0.687 | 0.520 | 0.411 | 0.631 P17 10.764 | 0.600 | 0.960 | 1.000 | 0.557 | 0.679 | 0.775 | 0.449 | 0.847 | 0.930

P18 | 0.604 | 0.340 | 0.996 | 0.821 | 0.642 | 0.709 | 0.687 | 0.537 | 0.430 | 0.657 P18 | 0.542 | 0.333 | 0.976 | 0.766 | 0.449 | 0.456 | 0.415 | 0.501 | 0.994 | 1.000

P19 | 0.354 | 0.631 | 0.874 | 0.708 | 0.632 | 0.721 | 0.808 | 0.359 | 0.420 | 0.567 P19 10.379| 0.728 | 0.888 | 0.681 | 0.622 | 0.762 | 0.759 | 0.412 | 0.871 | 0.715

P20 | 0.448 | 0.720 | 0.874 | 0.768 | 0.524 | 0.576 | 0.584 | 0.424 | 0.422 | 0.585 P20 | 0.456 | 0.741 | 0.857 | 0.795| 0.473 | 0.544 | 0.582 | 0.413 | 0.921 | 0.796

P21 | 0.648 | 0.840 | 0.825 | 0.715 | 0.416 | 0.505 | 0.408 | 0.583 | 0.409 | 0.537 P21 | 0.550 | 0.871 | 0.824 | 0.700 | 0.334 | 0.404 | 0.372 | 0.504 | 0.879 | 0.615

P22 | 0.392 | 0.427 | 0.944 | 0.626 | 0.333 | 0.333 | 0.344 | 0.340 | 0.423 | 0.622 P22 10.402 | 0.528 | 0.937 | 0.656 | 0.333 | 0.333 | 0.371 | 0.378 | 0.966 | 0.930

P23 | 0.874 | 0.828 | 0.922 | 0.940 | 0.565 | 0.605 | 0.575 | 0.358 | 0.428 | 0.613 P23 |10.805| 0.833 | 0.923]0.875| 0.522 | 0.584 | 0.612 | 0.409 | 0.994 | 0.906

P24 | 0.566 | 0.848 | 0.897 | 0.881 | 1.000 | 0.943 | 0.814 | 0.716 | 0.377 | 0.559 P24 10.580| 0.905 | 0.879|0.870| 0.530 | 0.677 | 0.554 | 0.610 | 0.694 | 0.753

P25 ] 0.399 | 0.526 | 0.922 | 0.795 | 0.376 | 0.444 | 0.424 | 0.737 | 0.412 | 0.592 P25 10.584 | 0.888 | 0.934 | 0.750 | 0.401 | 0.484 | 0.409 | 0.612 | 0.875 | 0.577

P26 | 0.465 | 0.756 | 0.880 | 0.866 | 0.598 | 0.741 | 0.452 | 0.564 | 0.374 | 0.429 P26 | 0.512 | 0.880 | 0.892 | 0.826 | 0.452 | 0.597 | 0.480 | 0.570 | 0.803 | 0.508

P27 ] 0.706 | 0.835 | 0.922 | 0.834 | 0.487 | 0.502 | 0.397 | 0.417 | 0.424 | 0.573 P27 10.713]0.901 | 0.916|0.850 | 0.499 | 0.549 | 0.531 | 0.455 | 1.000 | 0.798

P28 | 0.723 | 0.876 | 0.851 | 0.718 | 0.417 | 0.415 | 0.347 | 0.402 | 0.427 | 0.566 P28 | 0.756 | 0.924 | 0.851|0.707 | 0.423 | 0.431 | 0.389 | 0.395 | 0.985 | 0.777

P29 | 0.587 | 0.609 | 0.979 | 0.834 | 0.700 | 0.804 | 0.560 | 0.692 | 0.369 | 0.515 P29 10.584 | 0.766 | 0.968 | 0.799 | 0.491 | 0.655 | 0.516 | 0.643 | 0.663 | 0.605

P30 | 0.439 | 0.768 | 0.704 | 0.616 | 0.439 | 0.615 | 0.650 | 1.000 | 0.375 | 0.429 P30 10.399 | 0.794 | 0.669 | 0.605| 0.335 | 0.505 | 0.556 | 0.827 | 0.726 | 0.526




Adim-10: Gri lliskisel Derecenin Hesaplanmasi: Onuncu ve son adimda matris N’nin her bir

satir1 toplanarak, karar noktalarinin goreli 6nem degerleri hesaplanmis, ardindan Her bir karar

alternatifi i¢in hesaplanan deger s6z konusu alternatiflerin siralamadaki yerini de gostermistir.

Géreli Onem Degerleri Siralama
2013 2014 2015 2016 2017 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
P1 | 0.065743 | 0.071656 | 0.072340 | 0.072744 | 0.077337 20 8 3 5 4
P2 | 0.065457 | 0.063538 | 0.064528 | 0.064794 | 0.068859 21 17 21 20 22
P3 | 0.069290 | 0.068382 | 0.065710 | 0.061337 | 0.069164 10 12 14 25 20
P4 | 0.074009 | 0.080361 | 0.071662 | 0.077847 | 0.090194 5 1 5 3 1
P5 | 0.054881 | 0.052837 | 0.053648 | 0.053579 | 0.061336 29 30 29 30 27
P6 | 0.070014 | 0.064340 | 0.066631 | 0.078453 | 0.076298 9 16 12 2 6
P7 | 0.065877 | 0.062147 | 0.064863 | 0.068224 | 0.070072 19 20 18 10 19
P8 | 0.082674 | 0.073326 | 0.070241 | 0.070555 | 0.072253 1 6 7 8 11
P9 | 0.074976 | 0.076835 | 0.070400 | 0.067960 | 0.074278 4 3 6 11 9
P10 | 0.066535 | 0.066062 | 0.067274 | 0.066461 | 0.071260 18 15 10 16 15
P11 | 0.064007 | 0.061188 | 0.059200 | 0.053711 | 0.059615 24 24 27 29 29
P12 | 0.068606 | 0.067031 | 0.068706 | 0.066666 | 0.071152 12 13 8 14 16
P13 | 0.067284 | 0.068913 | 0.065077 | 0.065837 | 0.055198 17 11 17 18 30
P14 | 0.062444 | 0.061885 | 0.061577 | 0.061547 | 0.067950 27 22 26 24 24
P15 | 0.063422 | 0.059250 | 0.065284 | 0.073700 | 0.073873 26 27 15 4 10
P16 | 0.068001 | 0.062922 | 0.063968 | 0.061761 | 0.069079 13 19 23 23 21
P17 | 0.072062 | 0.070952 | 0.072068 | 0.071255 | 0.078658 7 9 4 6 3
P18 | 0.081344 | 0.072131 | 0.064549 | 0.066922 | 0.067975 2 7 20 12 23
P19 | 0.070544 | 0.070169 | 0.068260 | 0.066859 | 0.074689 8 10 9 13 8
P20 | 0.065023 | 0.060715 | 0.064601 | 0.065001 | 0.071489 23 25 19 19 12
P21 | 0.068824 | 0.076144 | 0.063722 | 0.062470 | 0.065567 11 5 24 21 25
P22 | 0.053484 | 0.057004 | 0.051726 | 0.053948 | 0.064687 30 28 30 28 26
P23 | 0.067493 | 0.066329 | 0.066860 | 0.071193 | 0.078985 16 14 11 7 2
P24 1 0.075364 | 0.078010 | 0.084128 | 0.079668 | 0.075274 3 2 1 1 7
P25 | 0.067822 | 0.059997 | 0.062443 | 0.059567 | 0.070295 14 26 25 27 18
P26 | 0.073013 | 0.076398 | 0.078078 | 0.066521 | 0.070630 6 4 2 15 17
P27 | 0.063964 | 0.061703 | 0.066006 | 0.066299 | 0.077241 25 23 13 17 5
P28 | 0.065402 | 0.062063 | 0.064168 | 0.062352 | 0.071369 22 21 22 22 14
P29 | 0.067752 | 0.063381 | 0.065099 | 0.069956 | 0.071444 15 18 16 9 13
P30 | 0.058123 | 0.056488 | 0.054387 | 0.060367 | 0.060909 28 29 28 26 28

Adim-11: Faktorlerin En Kotii Dereceleme Skorundan Farklarmin Belirlenmesi:

Bu

adimda her bir karar noktasinin yillara gore siralama degerleri en kotii degerden ¢ikarilarak

faktoriin siralama puani hesaplanmis, ardindan yillara gore elde edilen fark degerleri toplanarak

her bir karar noktasinin nihai performans skoru belirlenmistir.
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Siralama PUANLAMA
Kodu | Firma | 2017 | 2016 | 2015 | 2014 | 2013 | 2017 | 2016 | 2015 | 2014 | 2013 | Skor
P1 ACSEL 4 5 3 8 20 26 25 27 22 10 110
P2 AKSA 22 20 21 17 21 8 10 9 13 9 49
P3  |ALKIM 20 25 14 12 10 10 5 16 18 20 69
P4 ATPET 1 3 5 1 5 29 27 25 29 25 135
P5 |AYGAZ | 27 30 29 30 29 3 0 1 0 1 5
P6 BAGFS 6 2 12 16 9 24 28 18 14 21 105
P7 BRISA 19 10 18 20 19 11 20 12 10 11 64
P8 | BRKSN 11 8 7 6 1 19 22 23 24 29 117
P9 DEVA 9 11 6 3 4 21 19 24 27 26 117
P10 |DYOBY | 15 16 10 15 18 15 14 20 15 12 76
P11 |EGGUB 29 29 27 24 24 1 1 3 6 6 17
P12 |EGPRO 16 14 8 13 12 14 16 22 17 18 87
P13 | EPLAS 30 18 17 11 17 0 12 13 19 13 57
P14 |GOODY | 24 24 26 22 27 6 6 4 8 3 27
P15 |GUBRF 10 4 15 27 26 20 26 15 3 4 68
P16 |HEKTS 21 23 23 19 13 9 7 7 11 17 51
P17 1IZFAS 3 6 4 9 7 27 24 26 21 23 121
P18 |MEGAP 23 12 20 7 2 7 18 10 23 28 86
P19 |MRSHL 8 13 9 10 8 22 17 21 20 22 102
P20 |OZRDN 12 19 19 25 23 18 11 11 5 7 52
P21 |PETKIM 25 21 24 5 11 5 9 6 25 19 64
P22 |POLTK 26 28 30 28 30 4 2 0 2 0 8
P23 |RTALB 2 7 11 14 16 28 23 19 16 14 100
P24 |SANFM 7 1 1 2 3 23 29 29 28 27 136
P25 SASA 18 27 25 26 14 12 3 5 4 16 40
P26 | SEKUR 17 15 2 4 6 13 15 28 26 24 106
P27 |SEYKM 5 17 13 23 25 25 13 17 7 5 67
P28 SODA 14 22 22 21 22 16 8 8 9 8 49
P29 |TMPOL 13 9 16 18 15 17 21 14 12 15 79
P30 | TUPRS 28 26 28 29 28 2 4 2 1 2 11

Adim-12: Faktorlerin Fark Degerlerine Gore Yeniden Siralanmasi: Son agamada her bir

karar noktasinin elde ettigi siralama puanlar1 dikkate alinarak alternatifler yeniden siralanmustir.

6.

Sonug¢

Tablo 4’deki nihai performans skor tablosunda da goriildiigii gibi tiim yillar i¢in en yiiksek deger
P24 kodlu SANFM Sanifoam Siinger Sanayi ve Ticaret A.S. isletmesidir. S6z konusu isletmenin
degerlendirmeye alinan yillar igerisinde iki kez en yiiksek performansa sahip olurken, diger

yillarda da bir y1l ikinci, bir yilda iigiincii olmustur. Toplam skora da bakildiginda bu igletmenin

ald1g1 skorun rakiplerine gére daha yiiksek oldugu gériilebilmektedir. Isletmeyi P4 koduna sahip

ATPET 135 siralama skoru ile ikinci en yiiksek performansa sahip isletme oldugu belirlenmistir.
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Degerlendirmeye bagli olarak SANFM, ATPET, DEVA, BRKSN, IZFAS, SEKUR ve BAGFS
performans agisindan siralama puanlart birbirine yakin degerler alirken, onuncu en iyi
performansa sahip isletmeden baslayarak performans skorlari arasinda giderek agilan bir fark

goriilebilmektedir.
Tablo 4: Nihai Performans Skor Tablosu
Kodu Firma Skor Sira Kodu Firma Skor Sira
P24 SANFM 136 1 P15 GUBRF 68 16
P4 ATPET 135 2 P27 SEYKM 67 17
P17 IZFAS 121 3 P7 BRISA 64 18
P8 BRKSN 117 4 P21 PETKIM 64 18
P9 DEVA 117 5 P13 EPLAS 57 20
P1 ACSEL 110 6 P20 OZRDN 52 21
P26 SEKUR 106 7 P16 HEKTS 51 22
P6 BAGFS 105 8 P2 AKSA 49 23
P19 MRSHL 102 9 P28 SODA 49 23
P23 RTALB 100 10 P25 SASA 40 25
P12 EGPRO 87 11 P14 GOODY 27 26
P18 MEGAP 86 12 P11 EGGUB 17 27
P29 TMPOL 79 13 P30 TUPRS 11 28
P10 DYOBY 76 14 P22 POLTK 8 29
P3 ALKIM 69 15 P5 AYGAZ 5 30

Ozellikle son bes sirada yer alan isletmelerin finansal performanlarina bakildiginda baslarda yer
alan isletmeler ile aralarinda kayda deger bir skor farkinin olustugu goriilebilmektedir. Buna
bagli olarak sonuncu igletme siralama degeri olarak sadece bes skoruna ulasirken, birinci olan
isletmenin siralama puani 136 olarak gergeklesmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde finansal performans degerleri ve etkinlik diizeyleri agisindan
BIST de yer alan kimya, pertrol kauguk ve plastik isletmelerinin 6nemli bir dengesizlige sahip
oldugu goriilebilmektedir. Ayn1 zamanda belirli yillar igerisinde yiiksek performansa sahip
isletmelerin sonraki yillarda performanslarinda Snemli disiisler kaydedilmistir. Bu agidan
bakildiginda igletmelerin performansi agisindan bir dengenin mevcut olmadigi, ayn1 zamanda
isletmelerin de performans olarak aralarinda Dbiiylik farkliliklarin =~ bulundugu

gozlemlenebilmektedir.

Dolayisiyla rekabetin daha iist diizeyde gergeklesebilmesi ve s6z konusu sektorde etkinlik ve
verimliligin artilabilmesi i¢in paydaslarin performanslarimi  dengeli hale getirmeleri
gerekmektedir.

Bu ¢alisma, s6z konusu sektorde yer alan isletmeler kendi finansal performanslarini ve etkinik
diizeylerini rakipleri ile karsilastirmali olarak degerlendirilebilmeleri ve gelecek agisindan
pozisyon alabilmeleri agisindan 6nemli bir ¢ergeve ileri siirmektedir. Onerilen modelin kolayca
uygulanabilir olmasinin yani sira, karar alicilarin gelecekte alacaklari kararlar igin temel olarak
kullanabilecekleri matematiksel bir model olarak ta dikkate deger bir nitelige sahip oldugu
goriilebilmektedir. Dolayisiyla ¢aliymada ortaya konulan hibrid model sadece ilgili sektorde yer
alan karar alicilar i¢in degil, konuyla ilgili tim paydaslar i¢in de kullanilabilir yapisal ve
sistematik bir ¢er¢eve ortaya koymaktadir.
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Ayni zamanda 6nerilen model bu ¢aligsmanin konusunu teskil eden sektor disinda bagka sektorler
icin de kullanilabilir bir nitelikte olup, alana iliskin literatiirde goriilen eksikliklerin
giderilmesine de katki saglayacagi 6ngoriilmektedir.
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MARKA FAYDASININ MARKA TUTUMU VE SATIN ALMA NiYETI

UZERINDEKI ETKILERI
Erkan YILDIZ*
Oz
Bu calismada marka faydasinin; fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalarinin marka
tutumuna, marka tutumunun da satin alma niyetine olan etkileri aragtirilmistir. Ayn1 zamanda
marka faydasi boyutlarinin marka tutumu {izerinden satin alma niyetine olan dolayl etkilerine
bakilmistir. Bu arastirmanin evrenini Vakko ve Beymen markalari {iriinleri satin alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Veriler kolayda o6rnekleme teknigi ile anlik olarak toplanmustir. Anket

uygulamasi 1 Haziran — 30 Temmuz 2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmis ve kullanilabilir
400 veri elde edilmistir.

Arastirma modelinin analizinden Once arastirmada yer alan yapilarin gegerlik ve giivenirlik
caligmalar1 gergeklestirilmistir. Gegerlik ve giivenirlik ¢aligmalar1 kapsaminda; i¢ tutarlilik
giivenirligi, birlesme gegerligi ve ayrisma gecerligi degerlendirilmistir. Aragtirma modelinin
analiz edilmesinde kismi en kiiciik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmigtir. Veriler
SmartPLS 3.2.8 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma modeline iliskin;
dogrusallik, yol katsayilari, R? ve etki bilyiikliigiinii (f?) hesaplamak igin PLS algoritmasi;
tahmin giiclinii (Q? hesaplamak icin de Blindfolding analizi ¢alistirilmistir. PLS yol
katsayilarinin anlamliliklarin1 degerlendirmek i¢in yeniden Ornekleme (bootstrapping) ile
orneklemden 5000 alt drneklem alarak t-degerleri hesaplanmustir.

Aragtirma sonuglarina gore; fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalarin marka tutumu,
marka tutumunun da satin alma niyeti lizerinde anlamli etkileri oldugu anlasilmistir. Ayn1
zamanda fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalarin da marka tutumu iizerinden satin alma
niyetini dolayl olarak etkiledigi tespit edilmistir. Modele ait R? degerleri incelendiginde marka
tutumunun %66, satin alma niyetinin de %50 oraninda agiklandig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Faydasi, Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti
JEL Kodu: M30, M31, M37

THE EFFECTS OF BRAND BENEFIT ON THE BRAND ATTITUDE AND
PURCHASE INTENTION

Abstract

In this study; the effects of functional, experiential and symbolic benefits on brand attitude, and
brand attitude on purchase intention were investigated. At the same time, the indirect effects of
brand benefit dimensions on purchase intention throughout brand attitude were examined. The
research universe of the study was constituted of consumers buying products from Vakko and
Beymen brands. Data were collected by cross-sectional convenience sampling technique. The
survey was carried out between 1 June - 30 July 2018 and 400 data suitable for analysis were
collected.

Before the analysis of the research model, the validity and reliability studies of the structures
included in the research were carried out. Within the scope of validity and reliability studies;
internal consistency reliability, convergent validity and discriminant validity were evaluated.
Partial least-squares path analysis (PLS-SEM) was used to analyze the research model. Data
were analyzed using the SmartPLS 3.2.8 statistical program. For the research model; PLS
algorithm for calculating linearity, path coefficients, R? and effect size (f?); to calculate the
predictive power (Q?), Blindfolding analysis was also run. In order to evaluate the significance
of PLS path coefficients, t-values were calculated by sampling 5000 sub-samples from the
sample with bootstrapping.
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According to the research results; functional, experiential and symbolic benefits have a
significant effect on brand attitude and brand attitude on purchase intention. At the same time,
it was determined that functional, experiential and symbolic benefits indirectly influence the
purchase intention throughout brand attitude. When the R? values of the model were examined,
it was determined that the brand attitude was explained as 66% and the purchase intention was
50%.

Keywords: Brand Benefit, Brand Attitude, Purchase Intention
JEL Classification: M30, M31, M37

1. Giris

Tiiketiciler i¢in bir iirlin satin alma, bir ihtiyacin yarattig1 probleme sorun ¢6zmek amaciyla
yapilan bir eylemdir. Tiiketiciler, ihtiyacini karsilayacak iiriinle ilgili gerekli aragtirmalari
yaptiktan sonra satin alma kararini vermektedir. Karar alma agamasinda tiiketicileri etkileyen
bircok faktor mevcuttur. Bu faktdrler icerisinde; {iriinlin markasi, markaya yonelik
olumlw/olumsuz degerlendirmeler, markanin imaji, gegmis deneyimler gibi faktorlerin daha

baskin olarak tiiketicileri etkiledigi sdylenebilir.

Marka ayni zamanda bir isletme igin en degerli varliklarindan birisidir. Markayla ilgili yapilan
calismalarda, isletmelerin pazar degerlerinin %70’sinden fazlasinin soyut unsurlardan olustugu
ve soyut unsurlar arasinda da markaya yonelik tiiketici algilarimin en degerlisi oldugu
belirtilmistir (Temporal, 2011). Bununla birlikte markalar, sunduklar1 vaatlerle, tiiketicilerin
satin alma Oncesi algiladiklar risklerinde minimize olmasini saglamakta ve satin alma kararini
da kolaylastirmaktadir (Tosun, 2014).

Giinlimiiz diinyasinda benzer nitelikteki Urlinleri pazara sunan ¢ok sayida marka olmasi,
iiriinlerin fonksiyonel ve iglevsel 6zelliklerinin birbirine benzemesi de isletmeleri, tiiketicileri
satin almaya ikna etmede farkli enstriimanlar1 kullanmaya yoneltmektedir. Dolayisiyla
isletmeler farklilasmak adina, tiiketicilerin duygularina hitap edebilecek uyaricilar1 da

Onemsemektedir.

Tiiketicilerde, satin aldiklar1 iiriinlerle ihtiyaglarint karsilayip problemlerine ¢éziim iiretirken
ayni zamanda tiriin kullanimimin onlara sagladigi ilave faydalar sayesinde, igsel ihtiyaglarini da
tatmin etme sansini elde edebilecegi ifade edilebilir. Bu durumunda tiiketicilerde markaya
yonelik; heyecan, miikemmellik, olaganiistiillik ve ¢ekicilik benzeri tutumlarin olusmasina

zemin hazirlayabilecegi sdylenebilir.

Alan yazinda arastirma degiskenlerinin bir arada kullanildigi bir ¢alismaya rastlaniimamis
olmast bu arasgtirmanin dayanak noktasini teskil etmistir. Dolayisiyla arastirma sonucunda
ulasilacak bulgularla yazina katki saglanabilecegi degerlendirilmistir. Aragtirmanin uygulamasi
Vakko ve Beymen markali liiks iiriinleri kullanan tiiketiciler {izerine gerceklestirilmistir. Liiks
irtin grubunda yapilan satin alma deneyimlerinde markalarin tiiketicilere sundugu deneyimsel
ve sembolik faydalarin ¢ok daha 6ne plana ¢ikabilecegi diisliniilmiistiir. Dolayisiyla bu anlamda

sektorel bazli tespitlerinde yapilabilecegi amaglanmistir.
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2. Kavramsal Cerceve

2.1. Marka Faydasi

Marka faydasi, tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine yiikledigi kisisel degerler olarak ifade edilebilir
(Keller, 1993). Aaker (1997)’e gore marka faydasi, tiiketicilerin satin alma siirecini agiklamakta
ve mevcut ihtiyaclarinin tatmininde de temel motivasyon kaynagi olmaktaktadir. Yazinda
marka faydasinin; fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik boyutlardan olustugu belirtilmektedir
(Aaker, 2009; Campbell, 2002; Huang vd., 2016; Keller, 1993; Keller, 2003).

Fonksiyonel faydalar, iirin ve markayla ilgili islevsel 6zellikler olarak belirtilebilir (Huang vd.,
2016). Park vd. (1986) fonksiyonel faydalarin, giinliik problem ¢dzme hedeflerine ulagmak igin
istikrarlt ve giivenilir bir kalitenin iiriin niteliklerine atifta bulanacagini belirtmislerdir.
Deneyimsel faydalar, tiiketicilerin bir iriin veya hizmet kullandiklarinda, deneyimsel
ihtiyaclarina karsilik gelen; ¢esitlilik, duyusal ve biligsel uyarici gibi degerler (Park vd., 1986)
olarak ifade edilebilir. Sembolik faydalar ise, {iriin dis1 niteliklere karsilik gelir ve duygusal
keyif, kendini ifade etme ve sosyal onay i¢in igsel ihtiyaglarla ilgilidir (Aaker, 2009; Lin vd.,
2017). Deniz (2011)’de arastirmasinda sembolik faydalarin, tiikketicinin iirlin ve marka ile ilgili

ozelliklere kars1 olumlu duygulara sahip olmasina yardime1 olabilecegini ifade etmistir.
2.2. Marka Tutumu

Marka tutumu, tiiketicilerin bir marka hakkinda genel degerlendirmeleri (Wilkie, 1986);
markaya temel olusturan tiim degerlerin toplami (Cop ve Bas, 2010) ve markayla ilgili olumlu,
olumsuz duygular ve inanglar (Hosseinpour vd., 2016; Ranjbarian vd., 2011; Wu vd., 2011)
olarak ifade edilebilir.

Keller (1993)’e gore marka tutumu, tiiketicilerin satin alma kararlari ile marka segimlerinin
temelidir ve markanin sagladig1 belirgin faydalar ve 6zelliklerle ilgili bir islevdir. Keller (1998),
marka tutumunu, marka faydasi ve markanin itibariyle birlikte markanin ti¢ temel bileseninden
biri olarak betimlemistir. Aynt zamanda marka tutumunu, tiiketicilerin marka bilinirligi,
performansi ve deneyimlerinden yararlanacaklarina olan inanci olarak agiklamistir. Markanin
cevresel performansina olan giiclii inancin, tiiketicide markaya karsi olumlu bir tutum ortaya

¢ikaracagini belirtmistir.

Marka tutumu, tiiketicilerin belirli bir markaya olumlu tutum sergilemesine yonelik duygusal
tepkidir. Tutum, sadece iiriin kalitesi ve deger algilarin1 degil ayn1 zamanda tiiketicilerin belirli

bir markay1 se¢meye istekli olmalarini da etkiler (Aaker, 1991).

Firmalar, basarili logo ve marka ile kendilerini farklilagtirarak tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekerler
ve olusturacaklari marka imajiyla tiiketicilerin begenilerini kazanirlar. Tiiketiciler kendi
imajlarma en iyi uyan imajla markay: tercih ederler. Marka ve logo tiiketicilerin markaya

yonelik tutum olusturmasinda énemli bir etken olur (Foroudi, 2019).
2.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekteki satin alma karariyla ilgili beklenen davranisi
(Papadopoulou vd., 2012) ve tiikketicinin bir iiriinii gelecek donemlerde satin alma istekliligi
(Carter, 2009; Ciftyildiz, 2015; Hellier vd., 2003; Yilmazer ve Dogan, 2017) olarak ifade
edilebilir.
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Wu vd. (2011) satin alma niyetinin, miisterinin belirli bir iiriinii veya hizmeti satin almay1
planlamasi olarak belirtmislerdir. Halim ve Hamed’te (2005) satin alma niyetini, daha 6nceden
herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almig miisterinin bu davranisini gelecekte de
tekrarlamasinin sonucunda sahip oldugu satin alma istegi ve hazir oluslugu olarak ifade etmistir.
Porter (1974)’a gore satin alma niyeti, tiiketicinin birgok markanmn oldugu bir pazarda
karsilagtirma yaparak bir markanin iizerinde karar vermesi ve satin alma arzusudur.

Tiiketicilerin iriinlerle ilgili deger algilamalar1 satin alma niyeti ve satin alma davraniginin
belirleyici faktorlerindendir (Kashyap ve Bojanic, 2000; Srisutto, 2010; Zeithaml ve Bitner,
2000). Schoenbachler vd. (2004)’de, markaya yonelik sadakat gelisen tiiketicilerde, satin alma
istegi duyduklari iiriinlerin fiyatlarin1 géz ardi ederek satin alma davranisi sergilediklerini
belirtmistir.

24. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Wu vd. (2018) hava temizleyiciler lizerine yaptiklari ¢alismalarinda, fonksiyonel ve deneyimsel
faydalarin satin alma niyetini pozitif yonde etkilerken, sembolik faydalarin satin alma niyeti
tizerinde etkisinin olmadigini tespit etmislerdir. Lans vd. (2016) 25 iilkeden topladiklari 337
farkli marka iizerine yaptiklar1 arastirmalarinda, marka faydasinin satin alma niyeti {izerinde

onemli etkileri oldugunu belirtmislerdir.

Lee vd. (2016), golf iirlin reklamlar iizerine yaptiklari ¢calismalarinda, marka tutumunun satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi ve ayn1 zamanda tutumun reklam degeri bilesenleriyle
satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir. Kaushal ve Kumar
(2016), akill1 telefon tiiketicilerin iizerine yaptiklari arastirmalarinda, marka tutumunun reklama
kars1 tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligkide tam aracilik etkisine sahip oldugunu
gozlemlemislerdir. Ergis ve Yildiz (2017), sosyal medya kullanicilar1 iizerine yaptiklar
caligmalarinda, marka tutumunun satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini bulgulamiglardir.
Singh ve Banerjee (2018) ara¢ lastik marklar1 tizerine yaptiklart ¢aligmalarinda, marka
tutumunun satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii etkileri oldugunu tespit etmislerdir.
Vidyanata ve Hadiwidjojo (2018) instagram kullanicilar1 iizerine yaptiklar1 arastirmalarinda,
marka tutumumun satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini bulmuslardir. Ramesh vd.
(2019) fast food sektoriine yonelik yaptiklari ¢alismalarinda, marka tutumumun kurumsal sosyal

sorumluluk ve satin alma niyeti arasindaki iligkide tam aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir.
3. Metodoloji

Metodoloji basgligr altinda; arastirma modeli ve hipotezleri, aragtirmanin degiskenleri,
ornekleme siireci, veri toplama yontemi ile dlgeklerin gecerlik ve giivenirlik sonuglar ifade

edilmistir.
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu caligma uygulamali bir arastirma olup ¢alismanin tasarimi nedensel olarak yapilandirilmistir.

Arastirmanin modeli ve hipotezleri asagida gosterilmistir.
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Marka Faydas1 Boyutlari

e Fonksiyonel Faydalar (FF) |  Marka Tutumu Satin Alma Niyeti
> (TUT) —> (SAN)

o Deneyimsel Faydalar (DF)

o Sembolik Faydalar (SF)

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Ha: Fonksiyonel faydalar marka tutumunu pozitif yonde etkiler.
Ha: Deneyimsel faydalar marka tutumunu pozitif yonde etkiler.
Hs: Sembolik faydalar marka tutumunu pozitif yonde etkiler.
Has: Marka tutumu satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hs: Fonksiyonel faydalarin marka tutumu iizerinden satin alma niyeti iizerinde dolayli etkileri

vardir.

He: Deneyimsel faydalarin marka tutumu {izerinden satin alma niyeti iizerinde dolayl etkileri

vardir.

H7: Sembolik faydalarin marka tutumu iizerinden satin alma niyeti {izerinde dolayli etkileri

vardir.
3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Marka faydasi boyutlarimi 6l¢mek i¢in Wu vd. (2018)’nin ¢aligmasinda kullanilan 6lgekten
yararlanilmistir. Boyutlar liger ifadeyle olgiilmiistir. Marka tutumunu 6lgmek i¢in Lee vd.
(2016)’nin ¢aligmasinda kullanilan 6l¢ekten yararlanilmistir, 6l¢ek 4 ifaden olugsmaktadir. Satin
alma niyetini 6lgmek icin Chang ve Liu (2009)’nun ¢alismasinda kullanilan odlgekten

yararlanilmistir, 6lgek 4 ifadeden olugmaktadir.
3.3. Ornekleme Siireci

Bu ¢aligmanin evrenini Vakko ve Beymen markali iiriinleri satin alan tiiketiciler olusturmustur.
Belirlenen tiiketicinin grubunun tamamina ulagmak olanakli olmadigindan veriler kolayda

ornekleme teknigiyle anlik olarak toplanmuistir.

Giirbiiz ve Sahin’in (2014) “Farkli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Asgari Orneklem
Biiyiikliikleri” isimli tablosunda %95 giiven diizeyinde 250.000 ve daha biiyiik sayidaki evrenler
icin gerekli drneklem biiylikligii 384 olarak ifade edilmistir. Dolayisiyla bu arastirmada da
orneklem biiytikliigl 384 olarak belirlenmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldigi ve sorularin dnceden

hazirlandig1 anket yontemi kullanilmustir.

Anket iki boliimden ve 23 sorudan olugmaktadir. Birinci boliimde demografik bilgilere yonelik
olarak; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik toplam aile geliri ve marka olmak
iizere 6 soru yer almaktadir. Ikinci boliimde de, arastirmanin degiskenleri dlgen toplam 17 soru
mevcuttur. Katilimeilardan, yargilara, 5°li Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle

Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.
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Anket uygulamasi, Ankara’nin Vakko ve Beymen magazalari bulunan 3 biiyiik alis veris
merkezinde

01 Haziran — 30 Temmuz 2018 tarihlerinde gergeklestirilmistir. Ornek biiyiikliigii 384 olarak
belirlenmesine ragmen 400 tiiketicinin anketi yanitlamasi nedeniyle analizler 400 denek verileri
tizerinden gergeklestirilmistir.

3.5. Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Aragtirma modelinin analizinden Once arastirmada yer alan yapilarin gegerlik ve giivenirlik
caligmalar1 gerceklestirilmistir. Gegerlik ve gilivenirlik calismalar1 kapsaminda; ic tutarlilik
giivenirligi (internal consistency reliability), birlesme gegerligi (convergent validity) ve ayrigma
gecerligi (discriminant validity) degerlendirilmistir. I¢ tutarlilik giivenirligi i¢in Cronbach Alfa
ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilar1 incelenmistir. Birlesme
gecerliginin tespitinde, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance
Extracted) degerleri kullanilmistir. Faktor yiiklerinin 0,70’in, Cronbach Alpha ve birlesik
giivenirlik degerlerinin 0,70’in, agiklanan ortalama varyans degerinin de 0,50’nin iizerinde
olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell ve Larcker, 1981). Asagida yer
alan Tablo 1°de arastirmada yer alan yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligi ve birlesme gegerligi ile

ilgili sonuglar yer almaktadir.

Tablo 1: Ol¢iim Modeli Sonuglari

Degisken ifade | Faktor Yiikii Cri\r;?;"h CR AVE
_ FF1 0,901
Fonksiyonel FF2 0,941 0,898 0,937 0,831
Faydalar
FF3 0,893
_ DF1 0,934
Marka | Deneyimsel DF2 0,901 0,915 0,947 0,855
Faydasi Faydalar
DF3 0,939
_ SF1 0,883
Sembolik SF2 0,929 0,893 0,933 0823
Faydalar
SF3 0,909
TUT1 0,899
TUT2 0,927
Marka Tutumu 0,913 0,939 0,795
TUT3 0,900
TUT4 0,837
SAN1 0,909
SAN2 0,925
Satin Alma Niyeti 0,939 0,956 0,845
SAN3 0,934
SAN4 0,908
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Yapilarin, Cronbach Alfa katsayilarinin 0,893 ile 0,939 arasinda; CR katsayilarinin da 0,933 ile
0,956 arasinda gergeklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandig1 sdylenebilir.
Yapilarin, faktor yiiklerinin 0,837 ile 0,941 arasinda; AVE degerlerinin de 0,795 ile 0,855
arasinda olmasi nedeniyle birlesme gegerliginin saglandigi belirtilebilir. Ayrisma gegerliginin
tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) ve Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT
kriterleri kullamlmustir.

Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada yer alan yapilarin AVE degerlerinin
karekokii, arastirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Tablo

2’de Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Henseler vd. (2015)’nin kriterine gére HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), arastirmada yer
alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin (the heterotrait-
heteromethod correlations) ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin (the monotrait-
heteromethod correlations) geometrik ortalamalara oranlarini ifade etmektedir. Yazarlar HTMT
degerinin; 0,90’nin, igerik olarak birbirine uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasim

gerektigini belirtmiglerdir. Tablo 3’te de HTMT degerlerine yer verilmistir.

Tablo 2: Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (Fornell ve Larckell Kriteri)

Fonksiyonel | Deneyimsel Sembolik Marka Satin Alma
Faydalar Faydalar Faydalar Tutumu Niyeti
Fonksiyonel
Faydalar (0.912)
Deneyimsel
Faydalar 0,669 (0,925)
Sembolik Faydalar 0,627 0,610 (0,907)
Marka Tutumu 0,678 0,705 0,721 (0,892)
Satin Alma Niyeti 0,726 0,767 0,670 0,704 (0,919)

Tablodaki parantez igindeki degerler AVE’nin karakdk degerleridir. Tablodaki degerler
incelendiginde her bir yapinin agiklanan ortalama varyans karekokiiniin diger yapilarla

korelasyonundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Ayrisma Gegerliligi Sonuclari (HTMT Kriteri)

Fonksiyonel | Deneyimsel Sembolik Marka Satin Alma
Faydalar Faydalar Faydalar Tutumu Niyeti
Fonksiyonel
Faydalar
Deneyimsel
Faydalar 0,731
Sembolik Faydalar 0,689 0,667
Marka Tutumu 0,747 0,766 0,790
Satin Alma Niyeti 0,787 0,824 0,726 0,760

Tablodaki degerler

goriilmektedir.

incelendiginde HTMT degerlerinin esik degerin altinda oldugu

Tablo 2 ve Tablo 3’teki bulgulara dayanarak ayrigsma gecerliginin saglandig belirtilebilir.
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4,

Bulgular

Bulgular baslig1 altinda; demografik 6zellikler, tanimlayici istatistikler, korelasyon bulgular: ve

yapisal esitlik modeli sonuglarina yer verilmistir.

4.1.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 4’te sunulmustur.

Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde

Kadin 232 58,0 [lkdgretim 36 9,0

Cinsiyet Erkek 168 42,0 Lise 56 14,0
Toplam 400 100 Egitim Yiiksekokul 54 13,5

Evli 245 61,3 Durumu Universite 145 36,3

Medeni Bekar Lisansiistii

Durum ekd 155 38,8 sansustu 109 27,3
Toplam 400 100 Toplam 400 100

18-25 51 12,8 3.000 TL’den az 49 12,3

26-35 111 27,8 3.001-6.000 70 17,5

36-45 66 16,5 6.001-10.000 73 18,3

Yas Gelir
46-55 150 375 10.001-15.000 85 21,3
56 ve fizeri 15.000 TL’den
veu 22 55 fazla 123 30,8
Toplam 400 100 Toplam 400 100

Katilimeilarin; %58°1 kadin (N=232); %42’si erkektir (N=168). %61,3°1i evli (N=245); %38,8’1
bekardir (N=155). %37,5’1 46-55 yas araliginda (N=150); %36,3’i iniversite mezunu (N=145)

ve %30,8’1 15.000 TL’den fazla gelir araligindadir (N=123).

Katilimeilarin; %50°si Vakko (N=200) ve %50’si Beymen (N=200) markal1 {iriinleri satin

almaktadir.
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4.2. Tammlayici Istatistikler ve Korelasyon Bulgular:
Arastirma degiskenlerine ait tanimlayici istatistiklere ve korelasyon bulgularina Tablo 5’te yer
verilmistir.
Tablo 5: Tammlayici Istatistikler ve Korelasyon Bulgulari
. . . Satin
Ortalama Standart | Fonksiyonel | Deneyimsel | Sembolik | Marka Alma
Sapma Faydalar Faydalar | Faydalar | Tutumu Niyeti
Fonksiyonel 3,66 112 1
Faydalar
Deneyimsel 3,09 1,00 0,661 1
Faydalar
Sembolik 4,24 0,91 0,616 0,603 1
Faydalar
Marka ox wox o
Tutumu 4,09 0,87 0,677 0,700 0,714 1
Satin Alma | 5 g 0,99 0,721" 0,763 | 0665~ | 0,704 | 1
Niyeti

** n<0.01 N=(400)

Tablodaki degerler incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,24 ile sembolik faydalar boyutunda,

en diisiik ortalamanin ise 3,66 ile fonksiyonel faydalar boyutunda gerceklestigi goriilmektedir.

Elde edilen korelasyon bulgularina gore degiskenler arasinda anlamli ve ayni yonlii iliski oldugu

gbzlemlenmistir.

4.3.

Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclar

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2°de

gosterilmigtir.
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FF1

FR2

FF3

= oo o
[ =]
S
[evr

fonksiyonel
faydalar

0,220

0,934
| 0,909
DF2 0,901 i
' 0322 0,925
o,gagso\ 0,704 0,934
DR . 0,908
deneyimsel
faydalar marka tuttmu satin alma niyeti
0386  0B8 o gom 087
VAR
0883 | wn || we || we || wu |
0,909
SF3
sembolik faydalar
Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli
Aragtirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigilk kareler yol analizi (PLS-SEM)
kullanilmistir. Veriler SmartPLS 3.2.8 istatistik programu kullanilarak analiz edilmistir (Ringle
vd., 2015). Arastirma modeline iliskin; dogrusallik, yol katsayilar1, R? ve etki biiyiikliigiinii (f*))
hesaplamak i¢in PLS algoritmasi; tahmin giiciinii (Q?) hesaplamak i¢cin de Blindfolding analizi
calistirilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini degerlendirmek icin yeniden drnekleme
(bootstrapping) ile 6rneklemden 5000 alt 6rneklem alarak t-degerleri hesaplanmigtir. Arastirma
sonuglarina iliskin bulgular Tablo 6’da gosterilmistir.
Tablo 6: Aragtirma Modeli Katsayilari
B (5]
= o ot =
= T C © z
) — @ LL
2 © T += on a o~ “ o L
b A IS T < o o S
D 9 N -
Q %)
Fonksiyonel 0,220 | 0,063 | 3,484 | 0,000 0,067 2,101
Faydalar
Deneyimsel | prarka Tutumu | 0,322 | 0,086 | 3,750 | 0,000 | 0,655 | 0,148 | 0,487 | 2,029
Faydalar
Sembolik 0,386 | 0,060 | 6,424 | 0,000 0,233 1,848
Faydalar
Marka Tutumu Sa&‘;y’:t'ima 0704 | 0,043 | 16,475 | 0,000 | 0,495 | 0,981 | 0,392 | 1,000

Degigkenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde, degerlerin esik

deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadig1
anlasilmistir (Hair vd., 2014).
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Fonksiyonel faydalar marka tutumunu ($=0,220; p<0,01); deneyimsel faydalar marka tutumunu
(B=0,322; p<0,01); sembolik faydalar marka tutumunu ($=0,386; p<0,01) ve marka tutumu satin
alma niyetini (=0,704; p<0,01) etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgular 1s181inda aragtirmanin 1,

2, 3 ve 4 numaral1 hipotezleri desteklenmistir.

Modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde de marka tutumunun %66 ve satin alma
niyetinin de %50 oraninda aciklandig1 tespit edilmistir. Bu bulgular 15181nda arastirmanin
endojen degiskenlerinin orta seviyede agiklanma oranina sahip oldugu sdylenebilir (Henseler
vd., 2009; Hair vd., 2011).

Etki biiyiikliigii katsayisinin (2) 0,02 olmas: diisiik; 0,15 olmas1 orta ve 0,35 olmasi ise yiiksek
olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Sarstedt vd. (2017)’e gore de katsaymin 0,02’nin
altinda geceklestigi durumlarda da bir etkiden s6z etmenin miimkiin olmadig1 belirtilmistir.
Tablodaki katsayilar incelendiginde, fonksiyonel ve deneyimsel faydalarin diisiik, sembolik
faydalarin orta ve marka tutumunun yiiksek seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu

goriilmektedir.

Endojen degiskenler icin hesaplanan tahmin giicii katsayilarinin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi,
aragtirma modelinin, endojen degiskenleri tahmin giicline sahip oldugunu gostermektedir (Hair
vd., 2014). Tablodaki Q? degerlerinin sifirdan biiyiik olmasi nedeniyle arastrma modelinin

marka tutumu ve satin alma niyeti degiskenlerini tahmin giictine sahip oldugu belirtilebilir.

Aragtirmanin dolayli etkilerine yonelik sonuglara da Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7: Dolayli Etkilere Yonelik Sonuglar

o Standardize | Standart -
Degiskenler B “Eia t degeri p
Fonksiyonel |\ - Tutumu Satin Alma 0,155 0,049 3,162 0,002
Faydalar Egilimi
Deneyimsel | Marka Tutumu | SAmAIma | g 597 0057 | 3947 | 0000
Faydalar Egilimi
Sembolik | \Marka Tuwmy | SAMAIMA g 57 0049 | 549 | 0000
Faydalar Egilimi

Tablodaki degerler incelendiginde, fonksiyonel faydalarin (f=0,155; p<0,01); deneyimsel
faydalarin ($=0,227; p<0,01) ve sembolik faydalarin ($=0,271; p<0,01) marka tutumu
iizerinden satin alma niyetini dolayli olarak etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmanin

5, 6 ve 7 numarali hipotezleri desteklenmistir.
5. Sonug ve Tartisma

Aragtirma bulgulart marka faydasi boyutlarinin marka tutumu iizerinde, marka tutumumun da
satin alma niyeti lizerinde direkt etkileri oldugunu; marka faydasi boyutlarinin marka tutumu

tizerinden satin alma niyeti lizerinde dolayl etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmustir.

Uygulamanin yapildigi Vakko ve Beymen markali iiriinler liks tiiketim smifindadir ve bu
drlinleri satin alan tiiketiciler; markanin onlara istiinliik hissi vermelerini, kendilerini 6zel
hissetmelerini ve tarzlarini en iyi bu markalarin yansittiklarini dnemsemektedir. Arastirma
sonuglarina gére marka tutumu iizerindeki en biiyiik etkinin sembolik faydalardan kaynaklanmis

olmasi da tiiketici algilarini dogrular niteliktedir.
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Dolayistyla liiks tiiketim tiriinleri pazarlayan igletmelerin tutundurma faaliyetlerinde iiriiniin
sembolik 6zelliklerini ¢cok daha fazla 6n plana ¢ikarmalarinin dogru bir strateji olacag: ifade
edilebilir.

Satin aldiklar1 markalardan tiiketicilerin; giiven, yiiksek kalite, son teknoloji kullanimi, prestij,
tarz, ayricalik gibi 6zellikleri deneyimlemis olmalaryla, tiiketicilerde markaya yonelik olumlu
bir tutum olusabilecegi sdylenebilir. Bu durum markanin, tiiketici i¢in zaman harcamaya degen
¢ekici bir marka izlenimine katki saglayacagi ifade edilebilir. Belirtilen tiiketici algilarinin satin
alma noktasinda markay1 rakiplere oranla 6n plana ¢ikarabilecegi ongoriilebilir. Aragtirma
sonuglarina gbére marka tutumunun %66 gibi bir oranda aciklanmis olmasiin belirtilen
ongoriiye dayanak olacagi degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda satin alma niyetinin de %50
gibi bir oranda agiklanmig olmasi nedeniyle, ayni iiriin grubunda ileride yapilacak satin
almalarda, markanin karar asamasinda daha sansli olabilecegi degerlendirilebilir.

Aragtirmanin en biyiik kisiti, verilerin kolayda ornekleme teknigiyle toplanmis olmasi
nedeniyle aragtirma sonuglarinin genellenememesidir. Uygulamamin hazir giyim sektorii ve iki

markayla sinirlt olmasi da diger bir kisit olarak ifade edilebilir.

Gelecek arastirmalarda; farkli sektorlerden toplanan verilerle ¢aligmanin yenilenebilecegi,
aragtirma degiskenlerini 61¢en farkli 6l¢eklerin kullanilabilecegi, arastirma modelinin daha fazla

O6deme istegi ve marka tatmini gibi degiskenlerle zenginlestirilebilecegi degerlendirilmektedir.
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Modern insan hakkinda konusmak ve onu etkileyen diinyay1 incelemek i¢in yapilan ¢aligmalar
giinlimiizde énem kazanmustir. Kiiltiirel ¢alismalarin ve kiiltiirel antropolojinin modelleri ile
birlikte kitle iletigim {izerinden yeniden degisime ugrayan insan akli okunmaya baglanmistir.
Yeni Cag’im dili, gorsel iletisim ve gorsel diinya arasinda gelismektedir. Modernizm ise siirekli
degisime uyum saglamanin bagka bir modelidir. Modern insanin simgeleri, diisiince yapisi
zaman igerisinde siirekli degismistir. Bu, yiizlerce yillik bir sosyal evrimin sonucudur. Binlerce
yillik kaya iizerlerine yapilmis resimler, figiirler, arketipsel motifler ve kolektif biling digin
olusturan simgeler insanin duygu ve alimlama diinyasini tarih igerisinde bi¢imlendirmistir.
Modern diinya insani ise ge¢ kapitalist doneme girdiginde hiimanizmanin yerine elektronik
sarmalin icine girmistir. Elestirel bakisin bu konudaki yaklasimi ise temel ve basit olanin
yeniden anlagilmasi iizerineydi. Modernizmin ve elestirel diisiincenin arasindaki gerilimin
gorsel dilin isaretleriyle ¢oziimlenisi bu ¢alismanin omurgasini olusturmaktadir. Caligmanin
evreni, ilkel diinyaya ait gostergelerin yeni diinyanin gorsel figiirleriyle iligkisini sorgulamak
olarak sinirlandirilmistir. Ayrica bu galismada kitle iletisim diinyasinin Yeni Cag toplumunun
gelisimini nasil etkiledigi sorusuna da cevap aranmustir. iki ayr1 bakis agisindan hem modernizm
hem de elestirel teori iizerinden karsilagtirma da yapilmistir. Agiklayici 6rnekler ise bu
¢aligmay1 sanat ve sinema iizerinden sunmustur. Sinemasal orneklerde de yorum, bilim ve
Ludwig Wittgenstein’in dil — diinya iliskisi tizerinden ¢dziimleme yapilmistir.
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CRITICISM OF MODERNISM IN THE CONTEXT OF VISUAL LANGUAGE AND
WORLD RELATIONSHIP

Abstract

Studies about modern human and the world that influences him gained much importance in
today's world. The human mind, which has reevolved due to mass communication, is started to
be analyzed through models of cultural studies and cultural anthropology. The language of the
new age is evolving among visual communication and the visual world. Modernism is another
model of adaptation to continuous change. The symbols and the thinking structure of modern
people have constantly changed over time. This is the result of hundreds of years of social
evolution. Thousands of years ago, the paintings, figures, archetypal motifs and symbols that
make up the collective unconscious shaped the world of human emotion and reception
throughout the history. The modern era human entered the electronic spiral instead of humanism
when he entered the late capitalist phase. The approach of the critical view on this subject was
about re — consideration of the basic and the simple. The analysis of the tension between
modernism and critical thinking through the signs of visual language constitutes the main
subject of this study. The universe of the study is limited to questioning the primitive concept
and the basis of its relation to the new world's visual figures. The question of how the world of
mass media influences the development of art and society through the age was sought. In this
study, a comparison made was based on two different perspectives, both modernism and critical
thought theory. Illustrative samples were presented through art and cinema. In the cinematic
samples, the analysis made was based on interpretation, science and Ludwig Wittgenstein's
language — world relationship.
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1. Giris

Insan ve toplum arasinda organik bir bag vardir. Toplum ve birey birbirini siirekli degistiren ve
doniistiiren iki giictiir. Bu iki giiclin insanin kimlik arayisinda zaman zaman ¢atistigi anlar
vardir. Insan 6z ve varlig1 icin duyularina, toplum ise varligini korumak icin yasalarina,
kurallarina sigmir. Iki temel varligim arasindaki kagimlmaz catisma noktasinda ise kiiltiir ve
uygarlik durmaktadir. Gelisimin biitlin basamaklarinda karsilasilan araglar, ddnemin
teknolojileri, biitin bu kavramlar1 birbirine doniistiirebilir. Insanlik, savaslara, agliga,
katliamlara yol acabildigi gibi diinyanin biitiin sorunlarina ¢éziim yolu da bulabilir. Akil ve
hiimanizma esiginde Uirettigi sanat ve sosyal yasamin estetigi uygarligina tekrar bigim verebilir.
Uygarhigin aklim okuyabilmek igin araglar1 iyi gérebilmek gerekmektedir. ilkel olandan modern
olana kadar gelen biitiin simgeler aslinda bu araglarin dilini olustururlar. Erken ¢aglarda kaya
iistli resimleri, figiiratif yazi ve simgeler daha sonra dili olusturan sessiz — sesli isaretler, kodlar
ve anlatilar glinlimiiz diinyasinda goriintiiyle bize ulasan dijital diinyaya, elektronik oyunlara,
sinemaya, internete ve insansiz bir endiistrinin insani i¢ine alan diinyasina kaynaklik etmektedir.

Bu kaynaklar insana ait olan diinyay1 imgeler yardimi ile yeniden yapilandirmaktadir.

2. Amag Ve Yontem

Kiltiirin tanimlanmasi i¢in genelleme yapildiginda, diinya toplumlarina global kiiltiir
kuraminin yon verdigi goriiliir. Calismada ele alinan teorilerden bir tanesi Erich Rothacker'in
kiiltiir antropolojisidir. Rothacker'e gore, kiiltiiriin yapicist ve tastyicisi insandir; dolayisiyla
kiiltiir tizerine her felsefi calisma insan felsefesi ile ayni anlama gelmek iizere yapilanmisg
antropolojik bir yaklasimdir. Insam ve kiiltiirii anlama yolundaki her ¢aba, aym kiiltiiriin i¢inde
kalinarak gergeklestirilebilen bir olgudur. Rothacker igin felsefe ve bilimin gorecelik ve
tarihsellikle bir miicadelesi vardir. Ancak bunun yersiz bir tartisma oldugunu, bilim ve
felsefenin bunu asamayacagma inanir. “Demek ki edimsel / yaratict yasam, kiiltiirel
fenomenlerin stillerini durmadan artiran ve bdylece goreceli olan seyin bizzat kendisidir”
(Rothacker, 1990: 49). Onun diisiincesinde bilim de felsefe de gorecelik ve tarihsellikten
bagimsiz degildir.

Bu ¢alismada, ilkel olanin modern diinyada yeniden belirmesi {izerine yazilirken kiiltiirel felsefe
ve Kkiiltiir antropolojisinin ¢esitli yontemleri dikkate alinmigtir. Ludwig Wittgenstein’in dil
teorisi de bu yontemlerden biridir. Dil toplumsal gelisimin ayirt edici 6zelligidir. Dilin yapisal
gelisim siireci, uygarligm kullandig1 tiim araclarin ilerleme siirecini de etkilemistir. Ornegin,
Alexander von Humboldt’un dil teorisi ile ilgili bir baglanti kurmak gerekirse konusmak,
diisiinceyi yaratan bir fenomendir. Bu yaklagima gore yagam olaylarini dilden ayirmak miimkiin
degildir. Tarih de bdyle olaylarin ardisikligi olarak dilden bagimsiz diigiiniilemeyecek bir
gelisim siirecidir. Humboldt, toplumlarin ulus olma siirecinde ortak dilin 6nemli bir belirleyici
oldugunu diisiinmektedir. “Bir bagka deyisle, Humboldt’ta dil kavrami, hem tiim insanliga ait
denilebilecek dili hem de tarihsel dilleri igcermektedir” (Kilig, 2011: 44). Bir baska dil bilimci
Ludwig Wittgenstein’in  Tractatus’tan sonra yazdigr iinlii  yapit1 Philosophical

Investigations'daki dil anlayisi bize yardime1 olmaktadir.

Ludwig Wittgenstein icin, bir dili konusmak Tractatus'ta savundugu tezin aksine diinyay1
resmeden Onermeleri dile getirmekten ibaret degildir. O, dil kurallarinin toplumsal uzlagim

tarafindan belirlenmis birtakim oyunlara benzedigini iddia etmektedir.
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Bu oyunlar1 tanimlarken dilin &zelliklerinden siir okumak, saka yapmak, birisini taklit etmek ve
masal anlatmak gibi dil kullanimlarmi ‘dil oyunlar1’ bi¢iminde sunmaktadir (Altinérs, 2000:
58).

Wittgenstein, boylelikle kelimelerin oyun olarak kabul edildigi ve dilin her seyi tarif
edemedigini anlatir. O’nun teorisine gore; bir kelimenin nesneyi tanimlarken nigin kullanildig:
tam olarak agiklanamaz (Wittgenstein, 1968: 291).

3. Bulgular

Uygarlik karmasgik bir kavramdir. Bazen anlam olarak karsilig1 kentlesmis ve de modernitenin
tiim pargalarina hakim bir yagam bigimi olarak goriilir. Bazen de bu diinyaya miras birakmis
kavimlerin tanimi olarak kabul edilir. ‘Uygarlik’ sozciigiiniin ¢ogulu kullanildiginda ise
kelimeye farkli bir anlam yiiklenir. ‘Uygar toplum’ dendiginde de anlam degismektedir.
Kullanilan s6zciigiin yerinin degismesi, uygarlik kavramina yiiklenilen anlami da degistirir. Bir
uygarlik var oldugu doénemde, modernitenin sundugu temel sartlara rastlamamis olabilir.

Oncelikle, modernizmin hangi tanimlari icine aldig1 incelenerek bu konuya baslanabilir.

flkel toplum kavrami antropolojinin 6zel bir arastirma alani olarak da goriilebilir. Ayrica
antropoloji, 20. Yiizyilin ikinci yarisina kadar ilkel toplumlari inceleyen bir bilim dali olarak
goriilmiistiir. Bu yonii ile de sosyoloji, siyaset bilimi ve ekonomi gibi bilim dallarindan ayirt
edilmigtir. Aslinda antropoloji insani anlamak ve ¢dzmek icin yeryiiziindeki ilk insan
yerlesiminden baslayarak ilkel toplum evrelerini ¢alisma konusu haline getirmis bir bilimdir.
Dogaya egemen olmak i¢cin maddi donanimin heniiz gesitlilik gdstermemesi, yazinin heniiz
bulunmamasi, kadim gelenegin 6nemi, kolektif diisiince tarzi ve toplumsal orgiitlenmenin
akrabalik sistemleri {izerinden olusmasi antropolojide ilkel toplumun ayirt edici nitelikleri
olarak kabul edilmistir. O donemlerden sonra, arastirmacilar bir yandan ‘ilkel’ s6zcligiiniin
tasidig1 asagilayici anlamdan kurtulmayi amaglamislardir. Diger yandan da sanayi toplumlarini

antropolojinin inceleme sahasi igerisine dahil etmisleridir (Emiroglu & Aydin, 2003: 422).

Bu tanimlamaya gore, ilkel toplumlarin antropolojide sanayi toplumunun karsiti bir kavram
olarak kabul edildigi goriilmektedir. Giiniimiize kadar ‘ilkel’ sdzciigii ¢esitli tartigmalara yol
agnustir. Ornegin yapisalct antropolojide daha ¢ok maddi kiiltiire sahip olan ve ritiielleri
baslatan biitiinciil bir kavim modeli olarak goriilmeye baslanmistir. Kiiltiirel yapinimn biitiin
olarak ele alinmasi ve tiim katmanlariyla toplumsal gelisimin (dil, {iretim araglar1 ve etkilesim)
devam ederek farkli kavimlerle iistlii katmanlarda incelenmesi ilkel toplum kavramina bakisi
degistirmigtir. Sanatsal bir ¢oziimleme yontemi olarak da kullanilan ‘yapisalcilik’ aslinda
Claude Lévi — Strauss tarafindan arastirilan modellemelerle ilkel toplumun evrimlesme siirecini,

yabani aklin tanimlamasi ve gelismesi olarak da kabul edilir.

“Sosyal yapilar niceliksel anlamda agiklanmasi gii¢ oldugundan, Lévi — Strauss’a gore yapi;
ancak modeller bigiminde ortaya konabilir. Bu sekliyle, toplumsal yap1 gorgiil gergeklikle degil,
bu gergeklik {izerine kurulan modellere gore sekillenir. Diger bir yaklasimla toplumsal yapi,
toplumdaki somut iligkilerin arkasinda kavramsal bir yapinin var oldugunun kabul edilmesi ve
bunlarin ancak gelistirilebilir soyut modellerle kesfedilebilecegi ilkesine dayanir. Model ise
yapiy1 olusturan pargalarin bir veya birkaginda degisiklik olmasi durumunda yapinin nasil bir
tepki verecegine dair Ongdriide bulunmamizi saglar. Onun ic¢in de ayirt edici modelin
gozlenebilen olgularin anlasilabilmesini saglayacak sekilde olusturulmasi gerekir” (Nar, 2014:
36).
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Buna goére modern yapi, cagdas ekonomideki kalkinma yaklagiminin ve gelismislik lgiitlerinin
toplumsal alandaki karsiligin1 kuramsallastirmaya caligan yaklasim ve ¢erceve olarak kabul
edilen bir kavram olarak goriiliir. Modern diinya insan1 dnciil olarak kabul ettigi her seyi bir
devinim olarak goriir. Bu yiizden ilk aletlerin bulunusundan bu yana siirekli yaptig: araglara da
kendi gostergelerini yazmaktadir. Insanhigin geldigi isaret dilini ve ikonik diinyay1 tanimlamak
icin ise kaya tistii resimlerden gelen simgelerin kok kiiltiir kavramu igerisinde incelenip modern
diinya dilinin nasil temel yap1 tast oldugunu anlamak gerekmektedir. Bag dondiiriicii bir hizla
gelen dijital hareket, insanin aklin1 elektronik bir cerceve ile ¢evrelemeye baslamistir. Ama
insan antropolojik olarak ozelliklerini ¢ok fazla degistirmeden kodlar konusunda kolektif

hafizas1 ve matematigin dili ile imgeler diinyasin1 yaratmistir.

“Petroglif, esas itibariyla “tas {izerine yapilan oyma” anlamina gelmektedir. Bu kelimeyi

karsilamak i¢in Tiirkiye Tirkgesi’nde “kaya {iistii tasvirler”, “kaya iizerine levhalar”, “kaya
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resimleri”, “tas oymalar1”... gibi kavram isaretleri de kullanilmaktadir. “Oyma”, “dévme”,
“kazima” ve “boyama” teknikleriyle taslara, kayalara ve magaralara iglenen petroglifler,

bulunduklar1 yerleri adeta “miize”ye ¢evirmekte ve konunun uzmanlarinca ait olduklari devrin

LR I3

“ifade vasitas1”, “iletisim arac1”, hatta “yazis1” olarak nitelendirilmektedi” (Alyilmaz, 2004: 1).

Biitiin bu kavramlarin tanimlanmasi ve bulgularin degerlendirilmesi {izerine modern diisiincenin

ilkelden bugtine nasil etkilendigi anlatilabilir.
4, Diisiincenin Yitirilisi

Insan diisiincesi modern diinya ile beraber siirekli bir yonlendirmenin icindedir. Arayis ve
kesifler ¢agi sona ermek iizeredir. Teknoloji, insanoglunun kaginilmaz olarak ulastigi aragsal
aklidir. Ancak modern diisiince bu aragsal akli desteklerken ruhsal yoniinii kaybetmeye
baslamaktadir. Aslinda modernizm sosyal ve siyasal bir degisimdir. Bir diger yaygin anlayisa
gore de sanayilesme sonrasi Bati uygarliginda goriilen sosyal ve siyasal degisimlere
modernlesme denir. Bati uygarliginin 6lgiilerine gére bu degisimlerin gostergeleri nelerdir?
Ozellikte gelismekte olan iilkelere sunulan modeli incelemek gerekmektedir. Bat1 diisiincesinde

modernlesme agamasinin degismez parametreleri soyledir:

a) Kentlesme,

b) Mesleki Semadaki Hareketlilik (Is Alanlarimin Farkli ve Cok Secenekli
Olmast)

c) Yaygn Egitim

d) Cogulcu Temsili Sistem

e) Demokrasi (Ge¢ Kapitalizm)
f)  Her Seyin Endiistrilesmesi
g) Kentlilik

h) Akilcilasma Teorisi

i)  Biirokrasi

i) Uzmanlasma
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K) Ayridasma, Farkli Disiplinlerde Gelisim Saglama
I)  Analitik Diisiince
m) Teknoloji

n) Ulus Devlet

Modernizme kars1 elestirel ve post — modern teoriler ise batili olmayan toplumlarin siyasi
degisimlerini agiklamada modernlesme’den ¢ok “siyasal gelisme” tanimini kullanirlar.

Gelismeci yaklagim, modernizme su noktalarda elestiri getirir:

A) Modernlesme, geleneksel toplumdan giiniimiiz toplumuna dogru kaginilmaz bir siire¢
degildir. Bu bir yiikselis olarak goriilmez. Giinlimiiz toplumlarinda muhafazakar goriisiin

saglam bir bi¢imde yiikselisi bu siirecin sorgulanmasi ile olusmustur.

B) Tarihin gelisim siirecinde her toplumun 6rgiitlenmesi farklidir. Bat1 kendi i¢inde siirekli bir
degisim gostermektedir. Modernistler geleneksel toplumlari demokratik olmayan siyasi

orgiitlenmelerle suglar.

C) Bat1 toplumuna gore artik klasik siire¢ tamamlanmali siyasi rejimler demokratiklesmelidir.
Elestirel teori ise modern toplumun mutlaka demokratik olma zorunlugunun olmadigin1 belirtir.
Gelismis iletisim aglarina sahip, teknik yonden iistin ama farkli yonetimle idare edilen

toplumlar1 6rnek gosterirler.

D) Postmodernizm diigiincesinde toplumun gelisimini saglayan araclardir. Siyasi idare
toplumun gereksinmelerini karsilarsa sorun ¢ikmayacaktir. Modernistler iktisadi kalkinmayi
temel alirlar. Elestirel disiince ise igsizlik, yoksulluk, esitsizlik sorununu ¢éziimleyemeyen
toplumlarin kiiltiirel olarak bati normlarinit se¢gmesini modernlik olarak kabul edilmesinin

anlamsizligina dikkat ¢eker.

E) Demokrasinin model olarak bati1 ve dogu toplumlar1 adina refah ve ilerleme saglama fikri
olduk¢a saygin bir diisiincedir. Insan haklar1 ve temel o6zgiirliikler adina demokrasinin
uygulanisi idealdir. Ancak demokrasi, postkoloniyel donemin zorlayict ve doniistiiriicii bir
bahanesi olmamalidir. Bat1 diisiincesinde yer alan demokrasi tanimi her kiiltiiriin kodlariyla
farkli algilanabilir. Diinyadaki demokrasi hareketleri, devletlerarasi uzlagmazliklar, hedef
saptiran savasglar ve gizli iggaller icin kullanilan bir propaganda araci olarak disiiniilemezler.
Demokrasinin doguya yoneltilen bir kontrol araci olma tehlikesi ¢ok ciddi bir suglamadir.

Sermayenin gii¢lii olan kism1 demokrasiyi zayif olanla paylagsmak durumundadir.

Biitiin bu yaklagimlar1 agikladiktan sonra karsi goriisteki bir diisiinceye gore, bati kaynakli
modernizmin bakis agisinin  dogudaki diinya goriisiinden farkli oldugunu belirtmek
gerekmektedir. Edward Said’in goriislerinden yola ¢ikilirsa, Bati’nin Bati’daki ile farkliliklari
oldugu kadar Dogu’nun da Dogu’daki ile farkli olan diinyasi unutulmamalidir. Modernist
yaklagimda yiiceltilen aklin bir somiirii arac1 olmasi s6z konusudur. Modernizmin ideolojik bir
model haline gelmesine karsilik, gelismeci yaklagimin goriisiine gore iktisadi kalkinmayi
muhafazakar yapisi olan toplumlar da basardiginda bu esik atlanmis olacaktir. Bu arada kitle
iletisimin gelismesine sonsuz giiven, tehlikeli bir davranig olarak nitelendirilebilir. Bu teoriye
gore, kiireselci yayilma ve gelismis kapitalizmin sartlarinda, sinirlanmamis ve ¢arpitilmamais bir
iletisim agimin kurulmasi miimkiin olamayacagindan insanlar ozgiir iradeden yoksun
birakilmaktadirlar. Bu noktada modern toplum tek basina karar alamaz hale gelir. Toplum, ‘kitle

iletisim araglar: ne gosterirse ona yonelir’ diisiincesi elestirel teorinin temel paradigmasidir.

172



Algr yonetimi ile yeni bastan hem de tersine bir toplum yaratmak, kiiresel iletisimin ¢ok da
kolaylikla basarabilecegi bir seydir. Bu goriisiin sonuglar1 giiniimiiz kitle iletisiminin toplumlart,
nasil yonlendirdigi ¢ok iyi incelenirse ortaya ¢ikacaktir. Dolayisyla sorulmasi gereken ‘kitle
iletisim bize ne sagladi?’ sorusudur. insanlik son yiizyilin tamamini ilk on yilda kat edebilecek
kadar teknolojik konforla dolu bir doneme baglamistir ama savaglar ve kiiresel esitsizlik
degismedigi gibi aglik ve wrk¢ilik ¢oziimlenememistir. Bunun sebebi olan ge¢ kapitalizm,
uluslarin ruhani degil iktisadi paydasi olarak biilyiidiigi gibi daha da biiylimiistiir. Bu noktada
kitle iletisimin 6tesinde yasadigimiz siber diinyada yapilan alg1 ydnetimi bizi tekrar en basa yani
isaret ve gostergelerle yeni bir diinya dili kurmaya yonlendirmistir. Bunun sonuglarindan birisi
de insanin ruh halinin bagimli hale getirilmesi olmustur. insan beyni en kolay1 kabul ettikge
sorgulama ve karmagik duygularini yitirme noktasina gelir. Tipkt ‘itiraz’ ve ‘isyan’ sozciiklerin
yerini modern olmak adina ‘uzlagsma’ ve ‘strateji’ sdzciiklerinin almasi gibi karsitliklar ortaya

¢ikar.
5. Ikonik Diinyaya Geri Doniis ve Siginma Istegi

Insanin kiiltiirel ve ruhsal diisiincesinin gelisimi gozlemlendikge, yukaridaki tartisma gok farkli
bir yere dogru gitmektedir. Eski diinyada tarim koyleri daha sonra site denilen kent devletleri
biciminde olusmuslardir. Oncii toplumlar kendilerine grup lideri olarak da énce kabile
samanlarin1 ardindan yonetici olarak en giiglii sehrin patesisini se¢mislerdir. Krallar olarak
tarihte ¢ikan yoneticiler dncelikle askeri giicii ellerinde bulunduran tanri — hiikiimdar bigimini
kullanmislardir. insan varliginin ruhsal rehberleri olan rahipler hem pagan diinyanin hem de tek
tanrilt dinlerin koruyuculari olarak kutsal olanin adanmis kimseleri oldular. Her dinin inang
adamlar1 oldu. Boylelikle, tarihte din adamligina kadar gelisen sosyal bir evrim siireci basladi.
Bunun nedeni, siginma istegidir. Siginmak, psikolojik olarak insan varliginin 6liim duygusu ya
da korkutucu olanla yiizlesmesi ile birlikte ayn1 zamanda dogaya uyumlanma sorunudur. ilkel
diinyada inangla baslayan siginma ve korunma istegi, isaretler ve resimlere doniisiir. Bu isaretler
temsilidir. [kona kavramimin kokeninde bu temsiller yatmaktadir. Din anlayislar1 farklilastikca
farkli dinlerde kullanilan temsiller, yavas yavas soyutlasip insanin tinsel varligini fark etmesine
yol agmistir. Tiim isaretler insanin bilme, 6grenme ve yok olma seriivenini resmetmek igin

kullanilmistir. Buna dil ve gostergeler ile simgeler de dahildir.

6. Isaret ve Canlandirma

Isaret etmek ve isareti yorumlamak goriintiisel dil sayesinde canlandirmaya gegis siirecini
tamamlamaktadir. Ozellikle petroglifler, tarih 6ncesi kaya resimleri ve kaya hafizasi olarak
kabul ettigimiz eski diinya ¢izimleridir. Genel olarak, kaya resim sanatina ilgi 20. Yiizyil
sonlarina dogru artmis, 21. Yiizyilin aragtirmacilarinin da oldukga ilgisini ¢gekmistir (Martinov,
2013: 21). Petroglifler, kaya resmi ya da iizerlerinde yasam izi olan kayaliklar olarak kabul
edilirler ve ¢gok uzun dénemlerin giiniimiizdeki haritalar1 gibidirler. Petroglifler anlamsal olarak
yazisiz donemlerden bu yana iizerlerinde insana dair her seyin ilk olusumunu barindirirlar. {1k
dans, ilk av, ilk olii gomme torenleri, dualar, samanlar, adaklar gibi gorintiileri ilk
karsiladigimiz yerlerdir. Peki bu isaretler neyi anlatir? Anlattiklar1 en iyi sey insanin halleridir.
Insanlar tarihin her déneminde iz birakmak icin bir seyleri isaret etmistir. Ciinkii insanin o
zaman, 6liim ve dogumu ayn1 anda resimleyip, haberlesmesi, iletmesi gereken bir kaygisi vardi.
Bu kaygi gokyiiziiniin altinda kalan her seyi kendisinden sonrakine birakmakti. Bu, dogal olani

anlamak dedigimiz olgunun kavranma stirecidir.
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Nesneleri birbirine benzetmek, bunlar arasindaki iliskileri belirtmek, bigimlerin hangi hareketler
icinde oldugunu saptamakla ortaya ¢ikan anlama olgusal anlam denir. Birbirine benzeyen
nesnelerin  hareket ve bigimlerinin niteliklerini 6grenildik¢e anlam da elde edilir (Comert,
1999: 12).

Kaya resimlerini tarihlendirmede bilim adamlar1 arasinda bir¢ok farkli goriis bulunmaktadir.
“Orta Asya ve Anadolu’da Paleolitik Cag’dan itibaren goriilen kaya resimlerinde siivariler, av
sahneleri, hayvan figiirleri ve miicadeleleri vs. konular tasvir edilmistir” (Giinagdi, 2016: 393).
Insanin ortak bilingdisinin dogal diinyada yansimasi olarak goriilen petroglifler zamanin inang
bi¢imlerinin ve ritiiellerin kaya {izerine saklanmis hafiza aynalar1 gibi sakladilar. Kaya iisti
resimlerinin iilke ve milliyetlerin kimliklerinden ¢ok dnce ortaya ¢ikmasi bize insan kavramini
en bastan inceleme firsati vermektedir. En eski kusaklarin yasadigi kadim iilke olarak Anadolu
o kadar ¢ok kaya resimlerine ev sahipligi yapti ki hala koken bilimciler arkeologlar Anadolu’da
uygarliklarin izlerini onlarla aramaktadirlar. Petroglifler daha sonra ¢esitli isaretlere doniigmiis
olarak diinyanin her yerinde karsimiza ¢ikarlar. Giinlimiizde kullandigimiz ideogramlar, bir dil
olmadig1 halde ge¢miste dil yerine gegen isaretlerdir. Piktogramlar ise bu kaynaktan diinyaya
ve insan zihnine yayilmistir. Modernizm geligirken, petroglifden, piktograma gostergeler
yeniden yasama donmiistiir. Giiler (2016) piktogramlarin mesaji, yaziyla desteklenmeyi
gerektirmeyecek agiklikta gosterme niteligine sahip oldugunu iddia etmektedir. Yine Giiler’e
gore, yazi, dogrudan degil belirli bir dil egitimiyle okunabilmektedir. Ayrica, okuma yazma
bilenler arasinda dahi o dili bilmeyenler i¢in kendi dillerinde yeniden yazilmasi gerekmektedir
(s. 1523). Konusma dillerinden bagimsiz yapisi ile gelisen ve gorsel goriintii diinyasi dedigimiz
bu araglar internet, sosyal medya, televizyon ve sinemanin gorsel isaretleri ile kitlesel biling

distmizi kullanarak yeniden su yiiziine ¢ikan bir uygarlik dili olmaya devam etmektedir.

7. Kitle fletisim ve Ulasan Gériintiiler

10 Nisan 2015 tarihinde Ispanya’da o giine kadar goriilmemis bir eylem gerceklesti. O donemde
yiriirliige giren gosteri ve yiirliyiis hakkina engel olan yeni giivenlik paketini protesto etmek
isteyen Madridliler, parlamento dniinde bir protesto gdsterisi gergeklestirdiler. Ispanya icin son
derece dogal olan bu eylem bu sefer siradan olaylarla, polis ve ambulans sirenleri olmadan
gergeklestirildi. Ciinkii eylem hologramik bir protesto yiiriiylisiiydii. Parlemento binasina
yansitilan goriintiiler tipki hayalet avcilart filminde ‘Tifanik’ gemisinde Olenlerin gehir
sokaklarinda gezmesine benziyordu. Sokak eylemlerini yasaklayip izne tabi tutmasi
gerekgesiyle ¢ikartilan bu yasay diinyaya ilging bir yontemle gosterdiler. Vatandas Giivenligi
Yasasim protesto etmek i¢in ‘Ozgiirliik icin Hologram’ adl1 bir hareketin diizenledigi hologram
teknigiyle Ispanya Parlamentosu dniine yansitilan genis katilimli eylem gériintiileri, ‘gercegini
aratmad1’. Protestocular ‘sansiire hayir’, ‘biz suclu degiliz’, ‘ifade 6zgiirliigii’ yazili pankartlar
tasirken goriildii. Ozgiirliik icin Hologram hareketi, eylemde okunulan basin agiklamasiyla
taleplerini de hologram araciligiyla dile getirmis oldu. Ayrica tiim diinyadan internet {izerinden
olay1 takip eden aktivistler de kendi goriintiilerini bu eyleme gondererek global bir protestoya
katilmis oldular.
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Sekil 1: Ozgiirliik icin Hologram hareketi

Kitle iletigim, 20. Yiizyil insani i¢in bir baslangi¢ ve heyecan 21. Yiizyil insani i¢inse dogal ve
gerekli olan seklinde nitelendirilmektedir. Cag insaninda yaratilan algi 6gretileri gevreden gelen
tiim aygitlar tarafindan yaratilmaktadir. Ideolojik aygitlar olarak da gorebilecegimiz aile, din,
okul ve en sonunda da kitle iletisim araglari iizerinden politik bir sistem yaratilmistir.
Fenomenoloji dedigimiz goriingii bilimi ve algilanan goriingeler 6gretisi ‘olay bilimi” olarak
tanimlanmaktadir. “Gorilingii hem gercek varliktan hem de salt goriintiiden ayirt edilir”(Akarsu
1975: 82). Goriingii bilimi olaylarin bizdeki algisini1 yonlendiren varlik ve olay1 ayirt etmemizi
saglar. Algilarinzi ydnlendiren isaretlerdir ve isaretlerin okunmasi, yansimasidir. Ornegin, Ibn
— 1 Arabi, fenomeni akil ve duyunun kullaniminmi belirtmek igin gerekli olan seyleri soyut
anlamlara ve karsiligi olan simgelere baglar. Ona gore fenomenler alemine iliskin
diisiincelerimizin iki temel kaynag1 vardir: Duyu ve akil. Ibn — i Arabi, bunu gergeklestirmek
icin zaman zaman soyut olmakla beraber siirselden geometrik ve matematiksel olana degin, tim
bicimleri kullanir (Celebi, 2010: 44). Bizler de bir olay1 anlatirken kaginilmaz olarak bu
gostergelerle birlikte simgeleri de kullaniriz. Yani goriingii, gdstergeye muhtagctir. Kitle iletisim
bu noktada devreye girer ve her fenomen diger bir fenomene baglantili olarak birbirine yaslanan
dizgeler halinde insan bellegine ve kamu aklina sunulur. Gostergeler evreninde yayilan simgeler
olaylar1 aktaran formlardir. Formlar; sistemli, ardisik ve anlamli isaretler veya iletisimsel
bi¢cimlenmelerin yam sira belli bir etkinlik, téren, dans, rilya, oyun gibi bireysel, Kitlesel ve
kiiltiirel kodlarin faaliyetlerine doniigebilirler. Bunun kullanicilar (yani edilgen haline getirilen
modern diinya insam) iizerindeki etkisi siiphesiz goniillii teslimiyet esasina gore olur. insan

birer kullanici konumuna gelir ve Lefebvre’e gore,

“Kullanict, kiiltiiriin, yani ideoloji, temsiller ve bilgiden olugan karisimin basit alimlayicisi olur.
Biiyiik kiiltiir endiistrisi, 6zgiil iiriinler, kullanicinin “hakki” olan metalar saglar. Oyle ki, bu
sanayi sektoriintin tirlinleri artik meta goriiniimiinde degildir; sadece kullanima yo6nelik, bash
basina deger tasiyan nesneler goriiniimii tagir. Ornegin enformasyon. Nesneler ve iiriinler sadece
miibadele edilebilir ve dayanaklarina indirgenemezken, enformasyon da meta diinyasini
tamamlar. Kullanim mistifiye edici olur” (Lefebvre, 2015: 88). Gorsel diinyaya aktarilan

hareketli goriintii noktaciklari ise bu doniigiimiin pargasi oluverir. (Bkz. Sekil: 2)
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GORUNGULER GORUNTULER

Sekil 2: Goriintii ve Goriingii Kiireleri

Gilinimiiz goriintiiler evreninde kendi kahramanlarini ve ilahlarini objeler ve diigiinceler
iizerinden yeniden yaratan ve yapay olanin istiine kuran plastik bir diinyadan bahsetmek
miimkiindiir. Bu plastik anlayis, internetle beraber bireysel ikonografyamizi biz olarak
yaratmaya olanak saglamistir. Cektigimiz ve yarattigimiz dykiilerin de bag kahramani olmak,
gergekten insanin yaziyla ilk karsilagtigi ana ¢ok benzemektedir. Tarih siirekli bir yeniden
okumadir. Bu yeniden okumalarda baglangica donmek, en ilkel olan1 baska bir gozle

yorumlamak olarak goriilmektedir.

Birchall ve Hall icin, siirekli devam eden icatlar, teknolojinin sekillendirdigi kiiltiirlerin
degisiminde etkilidir. Giiniimiiz diinyasinda yeni medya teknolojileri birer belirleyici olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Buna ragmen medya teknolojisinin yenilenmesiyle medya artik yeni
olmaktan ¢ikmigtir. Bu yenilesme tekrar etme siirecinde degerlendirildiginde toplumsal

yapilanmada oynadigi roller de yeniden gozden gecirilebilir (Birchall ve Hall, 2013: s. 332).

Estetik ve ruhani kaygilar ise hem sanati hem de modern medyay1 sekillendirir. Iletisim, giin
gectikce daha basit tanimlanan ama anlami kaybolan bir diisiince diinyasinda farkli mecralara
dogru ilerlemektedir. Gorsel medya ses ile goriisii, metinle imaj1 birlestiren hibrid bir olusum
haline gelmistir. Bu hibrid gorsel diinya, bize gercegin gercek olmayanla, ger¢cek olmayanin da
gergekle benzerligi gibi karisik bir algi yaratir. Okmeydan’a gore medya boylelikle gelecek
diislerimizi de kurgulatmaktadir. Sanat yeni bir iiretim bi¢imine girmistir. Teknoloji iizerinden
inga edilen sanal bir diinyada insanlar kendi yasamlarinin 6znesi olmaktan giderek uzaklasmakta

ve sanal diinyanin nesnesi olmaktadirlar (Okmeydan, 2017: 58).

Calismada secilen sinema 6rnegi, modern gelecegi ayni zamanda da tam tanimlayamadigimiz
geemisi bize biling akisi yontemi ile anlatan ‘Arrival’ filmidir. Filmin agilisinda kurguyla 6nce
sonrayli, sonra da Onceyi goriilen bilimsel bir yazgi okuyusu ile karst karsiya kalimnir. Denis
Villeneuve’iin ¢ektigi bilimkurgu filmi, diinyanin farkli noktalarinda diinya dis1 araglarla
karsilagan Amerika Birlesik Devletleri ordusunun, uzman dilbilimci Louise Banks’den yardim

istemesi ile baglar.

Tim diinyay1 savasin esigine getiren olaylar zincirinde Louise, uzaylilarla iletisim kurarak
topyekiin savasi engelleyecek ve kendi kaderiyle yiizlesecektir. Filmde ilk acilis sahnesinde
hikaye, kendisini anlatan bilim kadin1 Louis’in bellek ve zaman1 sorgulamasiyla baslar.
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Baslangiclara ve sonlara inanamadigimiz yasam dongiisiinde Louis’in gordiikleri parcalar

iizerinden film insasi, i¢ diinyadan dis diinyaya dogru gitmeye baslar.

Oykiide, uzaylilarin incelenmeye baslanmasiyla Louis ve diger bilim adami Ian’m ¢alismalar
iizerinden bir “human being” (insan olma) durusu ile karsilasiriz. Uzaylilar bu filmde diger
bilim kurgu 6rneklerinde oldugu gibi yabanci diisman, istilact kavrami gibi diisiiniilmemistir.
Uzayli kimligi burada daha ¢ok varolusu evrensel olarak arayan filozofik bir goriis ve 6te sesler
olarak diisiiniilmiistiir. Filmin temel konusu dil nedir? iletisim nedir? kiminle nasil baglant:
kurar1z? son ve baslangicta neredeyiz? gibi sorulardir. Film, Ludwig Wittgenstein’in diinyasi
tizerinden rahatlikla okunabilir. Arrival, muhtesem gorsel fantastik bir film degildir, ama
Witgenstein’in dil iizerine getirdigi teoremi sorgulatir durumdadir. Wittgenstein, dilin felsefenin
problemlerine cevap verecek bir mecra oldugunu sdyler. Ancak dilin sinirlari vardir. insanin dili
kullanma, dili anlama, insanlar1 bagka varliklardan ayirma 6zellikleri vardir. Sorumuz sudur ki
dili diinyayla iligkilendiren nedir? Dilin disiinceyle olan ilgisi nedir? Arrival’da Louis,
heptopodlar (bu isimler, uzaylilara Ian ve Louis’in verdigi isimdir. Anlam1 yedi ayaklilar
demektir) ile iliski kurarken 6nce ciddi bir sessizlik alan1 hakimdir. 1k insan kendi kok varligt
yani tek hiicreli haliyle karsilasiyor gibidir. Heptapodlar Louis’e bir siire sonra piktogramlar
yollamaya baslarlar. Ilk zamana yani insanin en basina; bilinmeyenle yiizlesip adlandirma
yaptig1 zamana denk gelmisizdir. Heptopotlar gostergesel ikonlarla ifadeyi dil olmadan dil
yaratarak kullanmaya baglarlar. Bir siire sonra dilin amacini aktarir ve durumu belirleyenin
bellek ve dil oldugunu anlatirlar. Tipki miizik notalari, ses dalgalari, isaretler ve geometrik
sekillerde oldugu gibi ger¢ek diinyanin sadece dilde yaratildigini anlatirlar. Bu noktada Dr
Louis, dil ve oteki alani yani sessizlik dairesinde zaman ve yazgty1 diiz bir satihta goérmeye
bagslar. Aktarilmaya ¢alisilan dil, s6zciiklerden degil, etrafta olan objelerin resimlerinden ortaya
ctkmustir. Konusulan dil, diislince bigimini belirler ve insanlarin olaylara bakis agisini degistirir.
Oyleyse konusulan dil, insanin diisiince yapisim baska bir sekle biiriindiirerek diinyay:
degistirebilir.

Zihin alt1 gelecek mitoslarina bir diger 6rnek de ‘Blade Runner’ filmidir. Blade Runner filminde
2049'da gegmis hikdyenin tizerinden gegen 30 yil sonrasi anlatilmaktadir. Los Angeles polis
departmaninda gorev yapan memur K, toplum yasamini kaosa sokacak ve uzun zamandir sakli
kalmig bir sirrt agiga ¢ikartir. Bir felaketi 6nleyebilmesi igin eski 6diil avcist Rick Deckard't
bulup ondan bazi sorulara yanit almasi sarttir. Kopya denilen androidler filmde Tyrell adli bir
sirket tarafindan diinya disinda kullanilmak i¢in {iretilmis biyo — mithendislik {iriinii insansi
tiirlerdir. Insaniistii kuvvetli olmalar1 kole olarak tutulmalarina neden olmustur. Bir dizi siddet
olaylarindan sonra iiretimleri yasaklanmig ve Tyrell sirketi iflas etmistir. 2020°lerin baginda eko
sistemlerin pek cogunun zarar gormesi sentetik tarimla one gegen Niander Wallace’in
yiikselisini saglamistir. Wallace, Tyrell’dan geri kalanlar1 satip yeni seri kopyalar yapar. Ayrica
birer android olan tiretim Nexus 8’ler gibi yasam siiresi kisitli olmayan eski model kopyalar da
hayatta kalmistir. Bu modeller avlanip emekliye ayrilmaktadirlar. Onlar1 avlayanlarin ismi hala
Blade Runnerdir. Kod adi memur KD6 — 3.7 olan K, bu karanlik ve sofistike atmosferde Blade
Runner ’m eski sert polisi Harrison Ford’un oynadigi Decard karakterinin izinden gider.
Decard’in karsilastig1 ilk sorun K’nin kendi oglu olup olmadigini bilmektir. Boylelikle ara

bolgede yasayan ruhlar bolgesini tarar. Joi, K’nin kiz arkadagi olan android, bir numarali siber

— disi ve 151ktan olusan koruyucu melek durumunda olan bir adet kopyadir.
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Joi’nin K’ya olan bagliligi, sadece askla degil ayn1 zamanda tinsel aklin yarattigi derin bir
siberpunk mitosu ile de ¢ergevelenmistir. K ise, tam da bir dava’ nin ortasina diigmiis Josef K’s1
gibidir.

Kafka’nin varolus sorunlarini yagayan uzay ve dig diinya ile yiizlesemeyen K, son sahnede
Dexter ile kizim birlestirip, disar1 ¢ikar ve karlarin {izerine yatarak bir kurban motifi sergiler.
Onun bu goriintiisii, Kafka’nin davasindaki, K’nin kayalar arasinda kurban edilisine
benzemektedir. Decard, her zaman hiiziin ve yas icinde bir eski zaman nostaljisinde yasar.
Aslinda iki ayr1 cephede yasanan agk hikayeleri ve arzu hi¢ degismez. Peki filmde Elvis Presley
ve Frank Sinatra imgelerinin kullanilmasinin nedeni nedir? Decard, hologramik bir diinyada
yasayan ve hakikatin arayisini hi¢ sorgulamayan bir karakterdir. Her zamanki soguk ve acimasiz
haliyle, kendisi i¢in yeniden iiretilen Rachel’mn kopyasii ‘Onun gozleri yesildi’ diye
reddetmesi yeniden yaradiliga olan bir bagkaldiridir. Bu da onun bir eski zaman adami oldugunu
gosterir. Filmde gegmis donemlerden bu yana gelen arketipsel diinyanin temel isaretleri ile
karsilagiriz. Dogumun kutsallig1, dogurganligin ve seg¢ilmis olan ¢cocugun 6ldiiriilme emrinin
verilmesi, Babil kulesinin yeniden insasi ile baglantisin1 saglayacak olan insan — cyborg nesli
yani Uigiincii tiirlin gelisi ve yeni savas, yeni diinya iizerinden modern diinyaytr sembolize

etmektedir.

8. Sonuc¢

Gorsel diinyanin biitiin ihtisami ile 6nlimiizde belirdigi bir diinyada yasiyoruz. Kitle iletisimin
her yonii ile kusattig1 bir sosyo — politik evrenin i¢erisinde toplumsalin etkilesimi goriilmektedir.
Kavim denilen olgunun hareketleri tarihin igerisinde tek bagina agiklanamaz. Toplumsal yapi,
icerisinde barindirdig1 unsurlar itici giic olarak kullanir ve bireylerde meleke haline gelir.
Modernist diisiincenin i¢inde bulundugumuz ¢agin temel sart1 haline getirilmesi bu unsurlarin
fazlasi ile birbirine benzesmesine yol agmigtir. Modernizmin getirmis oldugu kosullar toplumun
gelisimini ve teknolojiyi yiiceltirken iletisim toplumunun gévdesinde biiyiiyen sorunlari da
beraberinde getirmistir. insanin deger yargilar1 ile zamanimn ruhu bazi dénemlerde ters yone
gidebildigi gibi ¢agin kosullari insani belirlerken ¢ag da insan tarafindan gergevelenir. Max
Weber’in dedigi gibi cagdas kiiltiir ne denli karmasik hale gelip uzmanlasirsa, onu destekleyen
dis aygitlar da kisisellikten uzak ve tam anlamiyla nesnel uzmanhga ihtiyag duyar. Iletisim
ideolojisini olusturan parcalar ise kitle belleginde yansiyan bir siirli olayin gostergelerinden
olusur. Modern diinyanin insaninda yer alan dil, kimlik, hareket gibi etnografik unsurlar ayni
zamanda gecmisin adamiyla ortak bir kolektif hafizadan beslenmektedir. Kolektif diisiinceyi
olusturan ilkel bellek ise yasadigimiz cografyanin getirmis oldugu mecburiyetlerden olusur.
Ornegin goc dalgalari, irksal hareketler, inanglar, ayni topraklar iizerinde yer degistirirler. Bu
yansimalar1 giiniimiizde gosteren aygitlar ise kitle iletisimin oyun araglaridir. Medya bu araglari
yaratip bigimlendirir ve sekillerle bize yeniden sunar. Calijmada eski diinyanin kaya
resimlerinin barindirdigi ilkel formlardan yanstyan bigimlerin bugiiniin formlarint ve davranis
bigcimlerini nasil sekillendirdigi acgiklanmaya ¢alisilirken, modern insanin ¢aresizligi,
kiiresellesmenin getirdigi kitlik, 1irk¢ilik ve Gtekilesmenin sonucu olarak duyu ve aklin yok
olmasinin sonuglari ele alinmigtir. Gegmisin izlerinin modern diinyay: hala bigimlendirdigi
goriilmektedir. Sonu¢ olarak Aldous Huxley’in dedigi gibi; yakin gelecek, biiyiik olasilikla

yakin gegmise benzeyecektir.
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Abstract

Human rights, which are related to humans’ being able to realize themselves as honorable
beings and to live humanely, reach a mutual agreement on “protecting” and “improving” all
humans and states at an ideal level, whereas, they cannot provide stability in practice.
Although a number of measures have been taken, both internally and externally, to prevent the
violations of human rights, there has been an increase in the number of violations as well as an
increase in the variety of those violations. This increase required the establishment of new
control mechanisms by all means. European Court of Human Rights emerges to be the judicial
body of these control mechanisms. The sphere of influence of the ECHR, which has recently
gained popularity and is seen as the final point to bring justice by many citizens, has
considerably expanded as a result of the number of members in European Council hitting 47.
ECHR is a control mechanism established by European Convention of Human Rights. This
study crystallizes the human rights at a conceptual level and statistically analyses a total of
207 judgments (cases) on freedom of expression, which resulted against Turkey in ECHR
between the years 1987 and 2011. The data in question have been collected from HUDOC19
(ECHR’s own database), and Ministry of Justice’s20 database.

ATHM KARARLARI ISIGINDA TURKIYE VE iFADE OZGURLUGU
Oz

Insanin insanca yasamasi, onurlu bir varlik olarak kendini gerceklestirebilmesiyle ilintili olan
insan haklari, ideal diizlemde tiim insan ve devletlerin “korunmasi” ve “gelistirilmesi”
konusunda mutabakat sagladigi ancak uygulamada aym istikrarin gézlenemedigi haklardir.
Ulusal ve uluslararasi 6lgekte insan hakki ihlallerinin 6nlenebilmesi i¢in pek ¢ok tedbir alinsa
da son yillarda ihlallerin sayilarinda artis oldugu gibi, gesitliliginde de artis gézlenmektedir.
Elbette bu artis yeni denetim mekanizmalarinin da kurulmasini zorunlu kilmistir. Avrupa insan
Haklar1 Mahkemesi, bu denetim mekanizmalarinin yargi organi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Son dénemde, popiilaritesi artan ve pek c¢ok iilke vatandasi tarafindan adaletin bulunacag: son
nokta olarak goériilen AIHM’nin etki alam, Avrupa Konseyinin i{iye sayisinmn 47’yi bulmasiyla
birlikte bir hayli genislemistir. AIHM, Avrupa Insan Haklar1 Sézlesmesiyle olusturulmus bir
denetim mekanizmasidir. Bu calismada, kavramsal diizlemde Insan haklari billurlastirilarak,
1987-2011 yillart arasinda AIHM’nde ifade 6zgiirliigii alaninda Tiirkiye aleyhine sonuglanan,
toplam 207 karar (dava) istatistiksel olarak ¢dziimlenmistir. S6z konusu veriler, Avrupa Insan

Haklar1 Mahkemesinin kendi veri tabani olan HUDOC tan'” ve AdaletBakanligi’nin veri

tabanindan®® elde edilmistir.
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1. Introduction

Being described as the rights we have due to the simple fact that we are human, the concept of
human rights has become one of the most difficult concepts to elucidate. This difficulty is
mainly caused by the huge discrepancy between what kind of an image a concept creates in
mind, and how it appears in practice for sure. In other words, the values found in the fabric of a
concept, and the values produced by the system we live in do not match. Foremost among the
reasons of this gap between “how it is” and “how it should be” is the fact that, as Cotuksdken
states, “Concepts do not have a concrete and single reference point in outer world.” (Cotuksdken
2010: 23) More precisely, it is the fact that what is called human rights appears “in human
relations, in humans’ relations with themselves and other humans, with other living creatures,
and with the whole world.” (Cotuksdken 2010: 23)

At first glance, human rights suggest “the favourable” and “the pleasant” with regards to the
protection of humans and their honour, and mentally lay the foundations of “how it should be”;
however, they mostly cause disappointment in practice. Considering the implementations all
over the world; consuming humans and the values concerning them one by one, appreciating
what humans produce more than appreciating humans themselves, and thinking humans as an
“agent” instead of “the purpose” in every kind of change and development make the concept of
human rights more difficult to explain for sure. Despite all these challenges, human rights, the
subject of which are humans, use inalienable rights each individual endowed with as its base.
They are also the rights that can be alleged against the state, and demanded from the state on
the ground of humans being humans.

2. The Concept of Human Rights

In literature, it is possible to discuss several human rights conceptions based on diverse
groundings. These conceptions sometimes ground on the doctrine of natural law, and sometimes
on positive law. This diversity provides a convenience in identifying the mind and the pencil
that create the definitions of human rights from different angles, though it causes inflation in
definitions.

Accordingly, all discourses expressing that humans are endowed with these rights because they
are human beings (Tezcan - Erdem - Sancakdar — Onok, 2006: 52-53) are actually based on the
doctrine of natural law. It is possible to understand the significance of this doctrine in the
documents on human rights, which are entirely embodied by a universality claim. The doctrine
of natural law dominates the first two articles of the Declaration of the Rights of Man and of the
Citizen issued on 3 September 1791, in the wake of the French Revolution. These articles state
that all human beings are born equal and free in terms of rights. As mentioned in Article 2, the
rights of liberty, property, security, and resistance against pressure are natural rights that cannot
be lost due to timeout.

2 http://www.istanbul.edu.tr/idarehukuku/belgeler/fransizyurttashaklaribil- dirisi.pdf
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Likewise, almost all statements in the first article of the Virginia Declaration of Rights dated
1776, which has a constitutional value, are also dominated by the same doctrine that considers
being born as a human being as a sufficient requirement for human rights.

If one gets to the bottom of this doctrine ideationally, they would actually reach the
philosophical ground of human rights. Indeed, human rights are needed for a life of dignity. In
a sense, “Human rights theories and documents point beyond actual conditions of existence—
beyond the “real” in the sense of what has already been realized—to the possible, which is
viewed as a deeper human moral reality. Human rights are less about the way people are than
about what they might become” (Donelly, 1989: 29). This is an issue of a life of dignity. No
matter what the circumstances are, human dignity merely expresses the recognition of the value
gained by being a human.

This behaviour line takes such a turn that each action, or each treatment, dehumanizes
individuals in case they fall beneath that line (Giines, 1998: 915). Thus, human rights adopt a
language which implies “how it should be”, in other words, “the ideal structure.” This discourse,
in a sense, is the common goal of humanity without any discrimination of language, religion,
race, or sex. It is this point that underlies both internal and external peace.

All these rights enabling humans to live humanely under proper circumstances, to improve
themselves, and to be treated humanely arise from this point. When considered in this way, there
is no doubt that the ontological foundation of human rights is “the worth of humans that are of
most worth”(Uygun 2000: 14). In the light of this analysis, the “morality” forms the basis of
the conception of “right” in human rights. Many philosophers deal with this conception in their
own definitions of human rights as well. Orend states that:

“A human right is a high-priority claim, or authoritative entitlement,
justified by sufficient reasons, to a set of objects that are owed to each

human person as a matter of minimally decent treatment.” (Erdogan, 2007:

17)

A right is usually defined as the legal authorization endowed to an individual, and it may rise
from the rules of law or the special relationship between these rules. However, as a human, the
basis of human rights is hidden in my moral nature. It is surely beyond doubt that the moral
nature of humans (Donelly, 1989: 28) hopes for a life of dignity; thus, what makes any right one
of the human rights is the dignity owned and demanded by humans, the bearer of this right, in
all circumstances. Human rights, in this sense, protect and ensure the human dignity (Giilmez,
2001: 42). For this reason, the basis of human rights is so deep and spiritual (Durul, 2008:84-
85) that this depth, the richness in meaning grant both priority and superiority to human rights
against the state, law, and especially community (Donelly, 1989: 28).

American philosopher of law explains how human rights are superior and privileged by using
“the trump card metaphor™:
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“Just as in certain card games, a trump card beats all others, a rights claim

“beats” such competing social values as the growth of the economy, the

happiness of the majority....”?2

On the other side, some ground the superiority of human rights on the positive law conception.
The influence of this conception on human rights starts to be seen during the 19th and 20th
century in fact, and it concentrates on “how it is” in essence. This conception suggests that the
rights in question are the rules of law embodied by humans, and their foundation is not natural,
inherent, or originating from God.

2.1.  The Improvement of Human Rights

During WWII, remembered with the important changes and transformations it caused, the U.S.
president Franklin Roosevelt discussed the “4 Freedoms”? in one of the speeches he gave in
the United States Congress. These freedoms are: freedom of speech and expression, freedom of
religion, freedom from want, and freedom from fear.

The main reason why Roosevelt gave a speech with such a context is the idea that if each
individual all over the world owns these rights without any discrimination, it will bring peace,
and build human rights on a solid ground.

However, part of the speech the U.S. president Barack Obama gave in the United Nations
General Assembly on 23 September 2009, roughly 68 years later Roosevelt gave his speech, is
puzzling with regards to human rights.

“Today, let me put forward four pillars that I believe are fundamental to the future that
we want for our children: non-proliferation and disarmament; the promotion of peace
and security; the preservation of our planet; and a global economy that advances
opportunity for all people.

First, we must stop the spread of nuclear weapons, and seek the goal of a world without
them. This institution was founded at the dawn of the atomic age, in part because man's
capacity to kill had to be contained. For decades, we averted disaster, even under the
shadow of a superpower stand-off. But today, the threat of proliferation is growing in
scope and complexity. If we fail to act, we will invite nuclear arms races in every
region, and the prospect of wars and acts of terror on a scale that we can hardly imagine.
A fragile consensus stands in the way of this frightening outcome, and that is the basic
bargain that shapes the Nuclear Non-Proliferation Treaty. It says that all nations have
the right to peaceful nuclear energy; that nations with nuclear weapons have a
responsibility to move toward disarmament; and those without them have the
responsibility to forsake them. The next 12 months could be pivotal in determining

whether this compact will be strengthened or will slowly dissolve.”?*

22 http:/lwww.ihb.gov.tr/Yayinlarimiz/insan_haklari_kitabi_LOW.pdf (Date of Access: 11 November
2008)

2 http://www.dusuncetarihi.com/makale/dort-ozgurluk-soeylevi (Date of Access: 11 January 2011)
2 http://www.ikincigrup.com/index.asp?haberlD=28462 (Date of Access:24.08.2011)
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This statement depicts the distance covered during the intervening 68 years. The result is quite
obvious: these “4 freedoms” form an idea which is needed to be realized for the sake of humanity
in the minimum basis, but it is clearly understood this goal is extremely difficult to reach due to
the development of technology.

The outcome of WWII and Roosevelt’s speech about the four freedoms are the cornerstones of
the formation of the United Nations. With such cornerstones, the Charter of the United Nations
was signed on 26 June 1945. Having come into force on 24 October 1945, the charter, consisted
of 110 articles, was signed by roughly 50 nations—Ilater increased to 192. When looked
carefully, it comes to light that the statements found in the beginning part of the charter
emphasize how protecting human rights and freedoms is highly important for bringing peace to
the world, although they were actually adverted to deliver the founding purpose of the UN.
Accordingly, these statements indicate that all signatory states will not only respect human
rights and freedoms, but also, most importantly, they will prevent the violation of human rights:

“We the peoples of the United Nations determined to save succeeding generations from
the scourge of war, which twice in our lifetime has brought untold sorrow to mankind,
and to reaffirm faith in fundamental human rights, in the dignity and worth of the
human person, in the equal rights of men and women and of nations large and small,
and to establish conditions under which justice and respect for the obligations arising
from treaties and other sources of international law can be maintained, and to promote
social progress and better standards of life in larger freedom, and for these ends to
practice tolerance and live together in peace with one another as good neighbours, and
to unite our strength to maintain international peace and security, and to ensure, by the
acceptance of principles and the institution of methods, that armed force shall not be
used, save in the common interest, and to employ international machinery for the

promotion of the economic and social advancement of all peoples.” %

Having come into existence with this charter, the United Nations--as in League of Nations
established to find peaceful solutions to problems that are likely to arise between nations after
WW1--was established to avoid new wars, bring peace to the world, and protect human rights
(Anar, 1999:33). Today, the UN’s aim and scope are not limited with these. The wide range of
tasks include many areas such as child welfare and development, environmental issues, poverty
reduction, economic and agricultural development, women’s rights, and use of atomic energy
for peaceful purposes?.

The biggest success of the UN is the Universal Declaration of Human Rights prepared during
the meetings of UN General Assembly in 1948 in order to give a universal meaning to human
rights all over the world, and determine the ideal criteria.(see Annex 1) The reason underlying
the Declaration is the fact that there are not any lists in which human rights are named one by
one, although the United Nations Charter consists of 110 articles. The Universal Declaration of
Human Rights was established with this necessity, and it is a highly comprehensive declaration
with its 30 articles in total--including the introduction part. This declaration, accepted and
declared by the UN General Assembly, does not have any sanction power; but it had a certain
influence all over the world.

2 http://www.tbmm.gov.tr/komisyon/insanhaklari/pdf01/3-30.pdf
26 http://www.un.org.tr/ (Date of Access: 24 March 2011)
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As a matter of fact, it was voted by 56 members?’ in total, and accepted (Gemalmaz, 2001: 314)
with 48 yes and 8 abstain?®. This declaration has been translated into over 360 languages
(Aybay, 2010:43). It does not have any sanction power, because the present text has an ethical
quality, not a judicial quality.

When all articles considered, it is possible to think that the declaration uses more of a precatory
language. It reveals the minimum limit of the living conditions that are necessary for the
humanity to live humanely, and states, especially in the introduction part, that the goal is to
ensure all individuals, nations and societies are able to reach that target. Therefore, it is not too
wrong to say that this declaration is an ethical declaration, more importantly, “a speech-act
realized by the international community with utmost care,” (Kuguradi 2004:14) although it does
not have any sanction power legally.

Historically, the United Nations has worked on a range of covenants and conferences with the
aim of shaping human rights at a universal level, moving these rights with a different discourse
from the ideal area to the real, and more importantly, laying the foundations of the international
cohesiveness of the Universal Declaration of Human Rights articles. These rights are
respectively:

- International Covenant on Civil and Political Rights?®

- International Covenant on Economic, Social and Cultural Rights®

- International Convention on the Elimination of All Forms of Racial Discriminations!
- Convention on the Elimination of All Forms of Discrimination against Women32

- Convention against Torture and Other Cruel, Inhuman or Degrading Treatment or
Punishment

27 Fifty-eight states that were members of the UN during this period are: Argentina, Australia, Belgium,
Bolivia, Brazil, Belarus, Canada, Chile, China, Colombia, Costa Rica, Cuba, Czechoslovakia, Denmark,
Dominican Republic, Ecuador, Egypt, El Salvador, Ethiopia, France, Greece, Guatemala, Haiti, Honduras,
India, Iran, Irag, Lebanon, Liberia, Luxembourg, Mexico, Netherlands, New Zealand, Nicaragua, Norway,
Panama, Paraguay, Peru, Philippines, Poland, Soviet Union, Saudi Arabia, South Africa, Syrian Arab
Republic, Turkey, Ukraine, United Kingdom and Northern Ireland, United States, Uruguay, Bolivarian
Republic of Venezuela, Yugoslavia, Afghanistan, Iceland, Sweden, Thailand, Pakistan, Yemen, Myanmar.
For the number of UN members in the historical process, see (Online)
http://Amww.un.org/Overview/growth.htm#40, 20 September 2006.

28 The USSR, Poland, Yugoslavia, Czechoslovakia, Belarus, Ukraine, Saudi Arabia and the South
African Union abstained.

29 The International Covenant on Civil and Political Rights was ratified by the UN General Assembly with
the resolution 2200 A (XXI) on 16 December 1966, and was put into effect after its ratification by 35
countries on 23 March 1976.

(http://www. belgenet.com/arsiv/bm/bmsiyasihak.html (Date of Access: 2 Agustos 2011)

30 This Covenant was ratified by the UN General Assembly on 16 December 1966 with the Resolution
2200 A (XXI) and was opened for signature, approval and accession. It entered into force on 3 January
1976, with the approval of 35 states. (http:// www. belgenet.com/arsiv/bm/bmsiyasihak.html (Accessed on
2 August 2011)

31 The International Convention on the Elimination of All Forms of Racial Discrimination was
unanimously accepted by the United Nations General Assembly on 21 December 1965, and was opened
for signature on 7 March 1966. Entered into force on 4 January 1969.
(http://www.belgenet.com/arsiv/ibm/bmsiyasihak.html (Accessed on 2 August 2011)

32 This Convention was accepted by the UN General Assembly on 18 December 1979 with the Resolution
34/180, and opened for signature. It came into force on September 3, 1981 with the approval of 20 states.
(http://www.unicef.org/turkey/cedaw/_gil18. html) (Accessed on 2 August 2011)

33 The Convention against Torture and Other Cruel, Inhuman or Degrading Treatment or Punishment was
accepted by the UN General Assembly in 1984 with the Resolution 39/46.
(http://www.un.org/documents/ga/res/39/ a39r046.htm (Accessed on 2 August 2011)
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- Convention on the rights of the children3

- International Conference on Human Rights in Tehran, 1965
- World Conference on Human Rights in Vienna on 14 to 25 June 1993

All of these covenants use “the state parties have agreed” expression to hold all states that have
signed the covenant and established certain universal criteria to certify the universality of human
rights liable. The universality and necessity of human rights was mentioned once again in Article
2 of the Proclamation of Tehran, which was adopted on 13 May 1968, right after the
International Conference on Human Rights in Tehran. According to this article, “The Universal
Declaration of Human Rights states a common understanding of the peoples of the world
concerning the inalienable and inviolable rights of all members of the human family and

constitutes an obligation for the members of the international community.”®

The Vienna Declaration and Programme of Action adopted by the World Conference on Human
Rights in Vienna on 25 June 1993 also acutely emphasizes that human rights are an issue of
high priority and importance all over the world, and most importantly, it goes through the
universal protection mechanisms (Unal, 1997: 126). This declaration confirms and legalizes the
universality of human rights:

“All human rights are universal, indivisible and interdependent and interrelated. The
international community must treat human rights globally in a fair and equal manner, on the
same footing, and with the same emphasis. While the significance of national and regional
particularities and various historical, cultural and religious backgrounds must be borne in mind,
it is the duty of States, regardless of their political, economic and cultural systems, to promote

and protect all human rights and fundamental freedoms.”3®

These declarations and Covenants were technically adopted to make the Universal Declaration
of Human Rights, which was embodied by its emphasis on the universality and positive law,
functional. However, just like the Universal Declaration, some of them have been criticized, in
terms of their content and scope, on the basis of universality concept.

At this point, while the UN’s member states, each with its own life style, rituals and pre-
admission, were arguing about the UN and Universal Declaration of Human Rights in the
context of universality, the European nations which share the same values, history and culture
took advantage of their parallel ideologies, and signed a legally binding convention between
each other. What lies behind this convention in particular is the Council of Europe which is a
regional structure established after WWII.

The European Congress was established in the Hague, 1948, with the participation of deputies
from sixteen different European countries, and observers from ten different countries (Ozbey,
2008: 13).

34 This Convention was ratified by the UN General Assembly in 20 November 1989 with the Resolution
44/25, and were opened for signature, approval and accession. The Convention entered into force on 2
September 1990 in accordance with Acrticle 49
(http://www.tbmm.gov.tr/komisyon/insanhaklari/pdf01/137-160.pdf) (Accessed on 2 August 2011)

3 http://mww1.umn.edu/humanrts/instree/I2ptichr.ntm (Accessed on 25 May 2012)

36 http://www.unhchr.ch/huridocda/huridoca.nsf/(symbol)/a.conf.157.23.en (Accessed on 18 April 2012)
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What could possibly be the most significant output of this congress is the Council of Europe.
Within this period, ten European countries®” gathered in London, 1949, and signed the Statute
of the Council of Europe.®® Democratisation, state of law, human rights and peace are the
concepts crystallised within the main purpose of the CoE which was embodied by this statute.
The Council, however, attracted more attention in the area of activity related to human rights,
and approached the human rights concept as a goal and value that unites, especially, Western
Europe (Ozdek 2004: 10). One of the most significant conventions the Council has signed is
the European Convention on Human Rights (see Annex 2).

This convention is known as “European Convention on Human Rights,” whereas, its full name
is “Convention for the Protection of Human Rights and Fundamental Freedoms” (see Annex 2).
Having been embodied considering the 1948 Universal Declaration of Human Rights in

historical context, the convention’s aim can be clearly seen in the beginning sentences:

“...Considering that the aim of the Council of Europe is the achievement of greater
unity between its members and that one of the methods by which that aim is to be
pursued is the maintenance and further realisation of Human Rights and Fundamental
Freedoms; reaffirming their profound belief in those fundamental freedoms which are
the foundation of justice and peace in the world and are best maintained on the one
hand by an effective political democracy and on the other by a common understanding
and observance of the Human Rights upon which they depend; being resolved, as the
governments of European countries which are like-minded and have a common
heritage of political traditions, ideals, freedom and the rule of law, to take the first steps
for the collective enforcement of certain of the rights stated in the Universal

Declaration.”®®

The convention was signed in Rome on 4 November 1950, but only came into force on 3
September 1952.

The signatory nations are obliged to give the rights and freedoms mentioned in the convention
to each individual under their rule, and accommodate every regulation of their domestic law to
the European Convention on Human Rights. Thus, the convention is considered as the
Constitution for Europe (Frowein, 1992: 111). The chief point here is the obligations of signatory
nations are not only limited to their own territories, but these nations also promise to build and
protect, within their area of responsibility, the rights and freedoms in the ECHR. This promise
is valid in every area in which these nations have “actual power” (Gemalmaz, 2010: 369)

The European Convention on Human Rights is a threefold convention that consists of 59
articles. The convention has undergone many changes since the date it was approved, 1950; and,
with 14 additional protocols, its content as well as several control mechanisms have been
activated.

The first article of the European Convention on Human Rights, denoted for respecting human
rights, makes the obligations of signatory nations to assure the rights and freedoms in question
a current issue.

37 These 10 Western countries are Belgium, France, Luxembourg, the Netherlands, the UK, Denmark,
Norway, Ireland, Italy and Sweden.

38 http://www.mfa.gov.tr/avrupa-konseyi_.tr.mfa (Accessed on 10.10.2012)

39 http://www.anayasa.gov.tr/files/bireysel_basvuru/AIHS_tr.pdf (Accessed on 21 March 2011)
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First section of the convention named as “Rights and freedoms,” between Article 2 and 18, deals
with the rights and freedoms that are assured; whereas, the second section deals with the
European Court of Human Right’s establishment and operation (see Annex 2, Articles 19-52).
The last section named as “Miscellaneous provisions,” however, includes the regulations in the
area of the convention’s entry into force and implementation (see Annex 2, Articles 52-59).

The rights mentioned in the convention are listed like this:
Right to life (Article 2)

Prohibition of torture (Article 3)

Prohibition of slavery and forced labour (Article 4)

Right to liberty and security (Article 5)

Right to a fair trial (Article 6)

No punishment without law (Article 7)

Right to respect for private and family life (Article 8)
Freedom of thought, conscience and religion (Article 9)
Freedom of expression (Article 10)

Freedom of assembly and association (Article 11)

Right to marry (Article 12)

Right to an effective remedy (Article 13)

Prohibition of discrimination (Article 14)

Rights included to the Convention with Protocol No. 14;
Protection of property (Article 1)

Right to education (Article 2)

Right to free elections (Article 3)

Rights included to the Convention with Protocol No. 4;
Prohibition of imprisonment for debt (Article 1)

Freedom of movement (Article 2)

Prohibition of expulsion of nationals (Article 3)

Prohibition of collective expulsion of aliens (Article 4)
Rights included to the Convention with Protocol No. 74;
Procedural safeguards relating to expulsion of aliens (Article 1)
Right of appeal in criminal matters (Article 2)

Compensation for wrongful conviction (Article 3)

40 It was signed in Paris in March 1952 and entered into force on 18 March 1954.
41 It was signed on 16 September 1963 and entered into force on 2 May 1968.
42 It was signed on 22 November 1984 and entered into force on 11 January 1998.
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Right not to be tried or punished twice (Article 4)
Equality between spouses (Article 5)

Apart from this, the Protocol No. 6, which was opened for signature on 28 April 1983 in
Strasbourg and which came into force on 1 March 1985, revoked the “death penalty” except for
limited cases. The “death penalty” was revoked in all cases by the Additional Protocol No. 13
dated May 2002.

This is not the only significance of ECHR, in which the rights are explained in detail, and
concrete restrictions are imposed. Another important aspect of this Convention is the control
mechanism (Kapani, 1976: 45) established to ensure the protection of rights and freedoms. This
control mechanism was divided into three groups before the Protocol No. 11 came into force,
and these three mechanisms were called “Commission of Human Rights” (1954), “Court of
Human Rights” (1959), and “Committee of Ministers.” However, with the Protocol No. 11,
which came into force on 1 November 1998, the Commission and the Court were replaced by a
single, full-time Court to ensure the rapid functioning of the control mechanism. Furthermore,
the judicial power of the Committee of Ministers, which was a political decision-making body
in the convention, was terminated (Ozdek, 2002: 30).

It was when the European Court of Human Rights became the most important control
mechanism in the convention as the one and only court.

3. European Court of Human Rights

With the Protocol No. 11 of the convention, the European Court of Human Rights and the
European Commission of Human Rights were terminated, and in their places, a single court,
that is the European Court of Human Rights, has been established; therefore, the Court has
become the single and most important body, especially within the ECHR ( Ergiil, 2004: 13).

Article 19 of the ECHR explains the Court’s founding purpose in this way: “To ensure the
observance of the engagements undertaken by the High Contracting Parties in the Convention
and the Protocols thereto, there shall be set up a European Court of Human Rights, hereinafter
referred to as “the Court”. It shall function on a permanent basis” (Reisoglu, 2001: 167).

The Court’s headquarters is the Council of Europe’s headquarters in Strasbourg; however, as
stated in Article 19/1 of the Rules of Court (see Annex 3), the Court may, if appropriate,
designate or change its headquarters as a place within the territory of the Council of Europe’s

member states.

The Court is composed of as many judges as the number of the ECHR’s member states (ECHR,
Art. 20) (see Annex 2). These judges shall be elected by the Parliamentary Assembly of the
Council of Europe from a list of three candidates to be submitted by each high contracting party
of the Convention.*® The judges elected here are obliged to perform their duties independently
and impartially, even if they are nominated by the contracting states. They are elected for a
single term of nine years. The age limit is 70 (Tanrikulu, 2007: 17). If a judge has replaced a
judge who has left the office for a number of reasons before the end of his/her term, he/she will
complete the term of office of the judge (Dogru — Nalbant, 2001: 1-2).

43 http:/lwww.echr.coe.int/NR/rdonlyres/ A6FDF170-5DA0-4F25-8017-
8D49A83681F0/0/TUR_50questions_Web.pdf (Date of Access:10.06.2011)
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As stated in Article 26 (a) of the Convention, the Court is obliged to elect a President and a
Vice-President. The duties of the President are also discussed in detail in the Rules of Court.
The President has certain duties related to the judiciary.

Accordingly, the President shall preside at meetings of the Grand Chamber and meetings of the
panel of five judges (Dogru, 1999: 38).

An important division of the Court's basic composition is the Registry of the Court, which
consists of the departments established by the Court, an equal number of Registry of
Department, and the necessary units to provide the legal and administrative services required
by the Court (Rules of Court, Art. 18/1) (see Annex 3).

Finally, the ECHR’s judicial bodies are the Committee, the Chamber and the Grand Chamber.
Before the Additional Protocol No. 11, this judicial structure of the Court caused the system to
function slower; whereas, any application made after this protocol included a three-stage review.

The Committees shall hold a preliminary examination on the admissibility of the applications
made, and accordingly, perform the functions such as making an admissibility decision and
preparing a report on friendly settlement, or on reporting to the government, or as to the
accusations (Durmus, 2006: 851). The Committees are involved, especially, when personal
applications do not require further review, and they hold a screening that enables the system to
function faster.

The Chambers of seven judges are perhaps the most important body within the Court's judicial
mechanism. If the Committee has not unanimously declared any application inadmissible; the
case shall be sent to the Chamber. After this process, the Chamber either concludes that, at the
end of the examinations, no further examination of the case is necessary, and issues an
inadmissibility decision; or decides on the admissibility. In some cases, they may leave this
power in the hands of the Grand Chamber (Ozbey, 2008: 87).

The final body within the judicial mechanism is the Grand Chamber, which is the court of first
instance to examine the state applications (ECHR, Art. 33). There are only two possible ways
for any individual application to come to the Grand Chamber.

The first way is if the case that any Chamber works on cause problems affecting the
interpretation of the Convention and its Additional Protocols, or if the solution to the problem
contradicts the decision of the Court, the Chamber may leave its jurisdiction in the hands of the
Grand Chamber (ECHR, Art. 30, Rules of Court, Art. 72). Here, the Grand Chamber is the court
of first instance.

The second way is, under Article 43 of the ECHR, after the decision of the Chamber, the case
may be referred to the Grand Chamber with the request of one of the parties. Here, the Grand
Chamber is the court of second instance.

It should be kept in mind that the concrete duty of the ECHR in this complex judicial mechanism
put in a nutshell here is to examine the complaints of human rights violations, and to decide
whether there is any real violation. It examines individual or state applications in terms of
compliance with the ECHR and decides accordingly. Most importantly, with regard to Article
46 of the ECHR, the state parties must abide by the decisions made.
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3.1.  Turkey and the European Court of Human Rights

There have been many applications, especially in recent years, to the ECHR made by Turkey
for reasons such as seeking justice, punishment of the country, or the Court’s appearing as an
appellate court as part of its domestic law. It would not be wrong to say that these applications
are mainly based on the South-eastern issue, the State Security Courts and the fair trial. As the
vast majority of these applications have resulted against Turkey, Turkey loses prestige in the
political arena, and its Human Rights Score falls.

The main purpose of the right to individual application to the Constitutional Court is to reduce
the applications to the ECHR.* Perhaps the ECHR’s workload has increased for reasons such
as the Court’s getting more recognition with each passing day, its success in this field, or its
being perceived as the last judicial authority. Turkey's share in the workload of the Court is quite
perceivable. First of all, the high number of the applications made against Turkey and the
decisions concerning Turkey does not only place us in the first place among the countries that
keep the Court engaged, but it also reveals clearly that we are on the same rank in the violation
of human rights. From time to time, it is argued that a number of decisions against Turkey are
given by the Court without being investigated for certain political reasons, and that the empty
files are filled at the desk and virtual incidents are created. Moreover, it will not be easy to
illuminate the reality behind these incidents while making news. In the newspapers of the period,
it was reported that the ECHR financed the terrorism and applied double standard by claiming
high compensation amounts for the cases concerning the terrorist organization, but demanding
“settlement” between the religionist. There is a naked truth despite everything: as of December
2011, 15.950 of 151.600 pending applications in the ECHR have been made against Turkey.
Turkey ranks second after Russia in the applications to be decided.*

According to the Annual Report 2011 of the European Court of Human Rights, the number of
applications made against Turkey is increasing every year. The distribution of the applications
against Turkey by years is as follows:

4 http://www.yargitay.gov.tr/abproje/belge/dagitim/66_Soruda_Bireysel_Bas- vuru.pdf (Date of access:
01.09.2012)

45 http://www.ihb.gov.tr/dosyagoster.ashx?id=291 (Date of access: 29 Mayis 2012)
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Figure 1. The numeric distribution of the applications against Turkey by years

It is clearly seen that this is not very promising for Turkey. If it is considered that some of the
applications could not exceed the admissibility criteria and were excluded from the list for
various reasons, the number of decisions made for Turkey, as of 31 December 2011, is 2747.
Considering the distribution of decisions®, it could be said that they were resulted against
Turkey:
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Figure 2. The distribution of 2747 decisions made for Turkey, 1959-2011

Each application resulted against Turkey recalls that the violations have been made and,
considering Turkey’s circumstances, a high amount of compensation has to be paid.
Understanding Turkey in the light of the ECHR will be only possible by looking at both sides
of this dramatic picture. When the compensations, especially since 2004, paid by Turkey in
return for the violations are considered, the situation is as follows:*’

22 million 227 thousand 431 TL in 2014

46 http://www.inhak.adalet.gov.tr/istatistikler/2011_ist/03.pdf (Date of access: 25 March 2012)
47 http://www.hukukihaber.net/ekonomi/201 1 -aihm-faturasi-37-milyon- tI-h23328.html (Date of access:
10 March 2012
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16 million 218 thousand 875.48 TL in 2005
13 million 847 thousand 145.88 TL in 2006
26 million 221 thousand 833.85 TL in 2007
10 million 391 thousand 440.84 TL in 2008
11 million 662 thousand 799.72 TL in 2009
33 million 99 thousand 333.12 TL in 2010

37 million 137 thousand 69.80 TL in 2011

In terms of the compensation amounts paid by Turkey, there are two different drawbacks that
are noteworthy. Firstly, the numbers increasing incrementally each year means that violations
are also increasing in Turkey, thus, the image of the country is being tarnished as it is perceived
as an anti-democratic country. Secondly, the high compensation amounts affect the country's
budget negatively.

On the other hand, the legal aspect of the situation is as crucial as its economic aspect. Each
decision that determines the violation puts Turkey under an obligation. Like all state parties,
Turkey is also liable to execute the ECHR decisions. Making new arrangements and
improvements in domestic law in accordance with the decisions is of great importance. Turkey
must decide, again by considering the distribution of violations*, which articles of the
Convention it fails to satisfy, what kind of improvements it needs to make in domestic law with
regard to these articles, and which area of human rights it needs to adjust.
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Figure 3. The distribution of violations, 1959-2011

3.2.  Analysis of Turkey in the ECHR Decisions Relating to Freedom of
Expression:

The Court, in its annual report prepared in 2012, has set the number of decisions on Turkey’s
violation of rights in the field of freedom of expression as 207. These 207 decisions were
reached via HUDOC and it was found that these 207 decisions (cases) contained 260 files, in
other words, references.

3.2.1. Persons

“8 http://www.inhak.adalet.gov.tr/istatistikler/2011_ist/04.pdf (Date of access: 19 May 2012)
49 http://echr.coe.int/Documents/Annual_report 2012 _ENG.pdf
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The total number of plaintiffs in the 207 cases is 566. While 97.5% of these plaintiffs are real

persons, 2.5% of them are legal persons. The distribution of these persons by gender is as
follows:

N Men
H Women

PLegal persons

Figure 4. The gender distribution of plaintiffs in ECHR decisions made for Turkey on the violation of

freedom of expression

As it can be seen, 85% of the applicants are male, 12.5% are female and 2.5% are legal persons.
When the ECHR cases in the area of freedom of expression that were determined as a violation
of Article 10 are examined with a gender perspective, it is seen that the people who react against
any article, speech, and even any incident or situation are mainly men.

The occupations of the real persons (566 people in total) that applied to the ECHR in these cases
are as follows:
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Figure 5. The occupational distribution of plaintiffs in ECHR decisions made for Turkey on the

violation of freedom of expression, 1959-2011
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It can easily be said that journalists, newspaper owners and politicians are predominant.

The political parties with which these politicians are affiliated are as follows:

Table 1. The distribution of political parties with which the politicians are affiliated

Political parties

Mumber of people

HADEP(Peoples' democratic party)

=Y
[FH)

HEP{People's labour party)

=3
[=]

DEP{Democracy party)

BDP{Peace and democracy party)

EMEP{Labour party)

ODP(Freedom and solidarity party)

YDP{Renaissance party)

SP({Socialist party)

RP[Welfare party)

DEHAP{Democratic people's party)

ANAP(Motherland party)

HAK-PAR({Rights and freedoms party)

el Ll L L LR I R R R

TOTAL
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HADEP closed by the Constitutional Court of the Turkish Republic on 13 March 2013 on the

grounds that it was “the centre of illegal activities” is at the top of the list. When it is considered

that the predecessors of HADEP are HEP and DEP, and its successors are DEHAP and BDP,
not to mention HAKPAR; it can be said that 74% of these parties have ideologies shaped on
Kurdish Nationalism. On the other hand, the ratio of ODP, YDP and Socialist Party, which
defined their political positions as left or extreme left, and their ideologies as socialism and

Marxism, was determined as 21%.

When we look at the institutions the people that are members of Non-Governmental
Organizations (16 people) are affiliated with, 7 different NGOs are mentioned. These are

respectively:

- Human Rights Associations

- Independent Industrialists and Businessmen's Association (MUSIAD)

- Research Centre for Women's Studies and Solidarity with Kurdish Women

- Freedom to Kurdish Association
- Community Centre Association
- Ankara Democracy Platform

- Tunceli Culture and Solidarity Association

- Families of the Detainee and Sentenced Anatolian Association (TAYAD)
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3.2.2. Expression Mediums

In 207 decisions (cases), the expression mediums used by the applicants are as follows:

5% 2% 1%

® Newspaper
® Yocal protest
" Book
= Periodical
= \Written protest
= QOther
Radio-TV
Art

Figure 6. The expression mediums used in ECHR decisions made for Turkey on the violation of

freedom of expression

What lies behind the expression mediums used is the typology of the protest concept. According
to this typology:

Vocal Protest: Manifest, Protest, Propaganda, Rally, Slogan, Discourse, Celebration

Written Protest: Bulletin, Press Release, Brochure, Declaration, Poster, Issuing a Statement,
Banner

Others: Reading Some Periodicals, Letter, Licence Revocation, Insulting the Judge, Party
Closure, Complaint, Disciplinary Proceeding

It is clearly seen that newspapers, vocal protests, books and periodicals take the first four places.
Nonetheless, the preferred medium of expression is mainly newspapers.

86 out of 260 files are newspaper applications. The distribution of the newspapers in these 86
files by groups is provided in Figure 5-4. 61% of the files include Kurdish newspapers, and 30%
include left-wing newspapers.

Another noteworthy point here is the fact that 36 different newspaper names are mentioned in
86 different files. However, the existence of different newspaper names here should not be
misleading, because 22 of the 36 different newspaper names are the successors of Ozgiir
Giindem (Akyol 2010:100-131).

Apart from that, 29 of 207 cases are related to books. 45 different book names are mentioned in
these 29 cases. It can be said that approximately 85% of these books focus on the Kurdish and
South-eastern Question. On the other hand, 17 of these books were published in Istanbul, 27 in
Ankara, and 1 in Bandirma.
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3.2.3. Prime Ministers of the Period

The heads of governments, i.e. the prime ministers in office at the time of the incidents that were
the subject of 207 cases in the ECHR, which resulted against Turkey between 1987 and 2011,
and their terms of office are:

0 5 10 15 20 25
Mecmettin Erba kan_— Incidentfyear

B [=tanbul

{ B Turkey
Sileymen Demirel .1 |

Abdullah Giil .—

Recep Tayyip Erdogan _—
Yildinm Akbulut _—

Turgut Ozal L

Figure 7. The number of incidents took place during prime ministers term of office

(Standardized with regard to their Terms of Office)

As it is seen, the incidents which were the subject of the cases mostly occurred during Necmettin
Erbakan (54th Government) period and least occurred during Turgut Ozal (1st and 2nd Ozal
Government) period.

The distribution of the incidents took place during their term of office by the mediums of
expression is as follows:

Table 2. The distribution of incidents took place during prime ministers’ term of office by the mediums
of expression (Standardized with regard to their Terms of Office)

Prime )
ministers Periodicals | Newspapers | Books Radio-Tv Art P\:;::slt ‘:r:':; Other Total
Abdullah Gl 31 63 a4
Biilent Ecevit C I Wy
(¥ ] 9,1 , 13 , 1.6 p. 1,6 1,6 16 18,9
Mesut Yilmaz 04 6,6 27 04 49 2,2 173
Necmellin I I - 0,9
Eibakan L0 40 = W 3.0 10
Fl.cuq:: Tayyip 49 01 0,1 5,1
Erdogan
Tansu Ciller 22 2,6 22 04 13 1,5 19 I4,1
Turgut Ozal 03 0.2 0,5
Yildirim | | | |
Akbulut 1,2 . 25 . 0,6 . 4.3
Silleyman 11,1
Demirel 37 1,6 1.2 b e
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3.2.4. Compensation Amounts

When the compensation amounts of 207 ECHR decisions on freedom of expression, which
resulted against Turkey between 1987 and 2011, are analysed; it can be seen that in some cases
only non-pecuniary damages are stated, in some cases pecuniary and non-pecuniary damages
are stated separately, and in other cases pecuniary and non-pecuniary damages are stated in total.
The charges and aids are also stated separately. The currencies of these indemnities are US
Dollar, French Franc, and British Pounds. When these currencies and amounts are converted to
the Dollar exchange rate in 2012, the compensation amounts paid in the total of 207 decisions
is as follows:

Table 3. The compensation amounts paid in ECHR decisions on freedom of expression, which resulted
against Turkey, 1987-2011

Compensation type Compensation ($)
Pecuniary | 312.387
Non-pecuniary 1.563.002
Pecuniary+MNon-pecuniary 132.403

Charges and Aids 445,939

TOTAL 2.453.731

When the distribution of these indemnities by provinces is examined, Istanbul is in the first
place with 62%, and Ankara is in the second place with 20%.

Newspapers rank first with 39%, as seen in Table 5-10, according to the compensation amounts
paid considering the expression mediums used in the incidents that were the subject of these
cases. Considering the year of decision, the compensation amounts paid to these expression
mediums are as follows:

Table 4. The distribution of compensation amounts paid in ECHR decisions on freedom of expression,
which resulted against Turkey, by expression mediums, 1987-2011

Expression mediums Compensation (5) Compensation [%)
Mewspapers 966,144 39

Vocal protest 519.448 - 21

Books 304.752 12

periodicals 203.243 8

Written protest 192.205 - 8

Other 139.584 l6

Art 93.693 4

Radio-TV 34.663 1

TOTAL 2.453.731 100

The compensation amounts paid considering the expression mediums used in the incidents that

were the subject of these case are:
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Table 5. The distribution of compensation amounts ($)paid in ECHR decisions on freedom of expression
, Which resulted against Turkey, by year of decision and expression mediums, 1987-2011

Vea:r.uf F"!atriu- Mews- Books Radio- Art Vocal Written Other Grand
decision |dicals | papers ™ protest protest Total
| 99& T2 T.G12
1905 30440 | 25104 105, 597 0. 155 1 79, 5016
20000 12.44% | 56321 25619 94 _SER
20MkD

2002 14175 B. 505 158135 12. 700 T2 10
2003 19 40 B.0432 12841 405
2004 30552 18 580 23745 122 138 =20 273 16968 ZRL.EST
2005 GE.E92 | 71382 Hi0 B4 ld6.621 IE.ER1 K] Lih.G1E
20HS THETR 132.TIE | 249491 12248 42 128 5T IEXTE 2TE. &M
2007 Q1558 1R 259 &.01 I 69T IR 2E] 4. REQ 1.397 181.0%6
200E 12.797 | 32598 14.4340 L4580 &E. 591 143,095
20049 11475 162 Libd o454 ety | 12 509 11213
2010 5227 409617 | 3.58T7 H3. 797 14349 406 37T
2ol 0 3050 ZI.E54 El 914
TOTAL I.453.731

Between the years of 1987 and 2011, the year 2010 was the year in which the highest
compensation amount was determined in these 207 ECHR decisions on freedom of expression.
The total compensation amount is 496,577 dollars. This year was also the year of the highest

compensation amounts paid to newspapers.

The prime ministers of the period and the compensation amounts paid during their terms of

office are:

Table 6. The distribution of compensation amounts paid in ECHR decisions on freedom of expression,
which resulted against Turkey, with regard to prime ministers of the period, 1987-2011

Mecmettin Erbakan

Abdullah Gl

Mesut Yilmaz

Tansu Ciller

Billent Ecewit

Slleyman Demirel

Yildinm Akbulut

Recep Tayyip Erdogan

Turgut Hzal

L]

| 247 592 5

50,000

100,000

150,000

Sy 151,582 5
I 138.549 5
I 137.216 5
I 121.511 5
I 102,055 5
s 93.458 5

I 58.992 5

B co085

200,000

250,000 300,000

The incident in which the highest compensation amount was paid occurred during Necmettin
Erbakan’s period, although he had the shortest term of office among other prime ministers;

whereas, the lowest compensation amount was paid during Ozal’s period.

4, Conclusion

Turkey became a member of the Council of Europe in 1950, and, as one of the oldest members
of the Council, accepted the European Convention on Human Rights in 1954. Turkey’s policy
of integration with the West in the years 1950-1955 has been very effective in the signing of the
Convention.
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Turkey, sometimes by force and sometimes by its own will, has said “yes” to the Convention
and all kinds of regulations for a number of political reasons, or accepted the regulations with
various reservations in order to keep up with the West. In this process, Turkey accepted the right
to make an individual application to the ECHR for the first time in 1987.

There have been many applications, especially in recent years, to the ECHR made by Turkey
for reasons such as seeking justice, punishment of the country, or the Court’s appearing as an
appellate court as part of its domestic law. As the vast majority of these applications have
resulted against Turkey, the country loses prestige in the political arena, and its Human Rights
Score falls.

If the numerical distribution of freedom of expression cases analysed in this article by countries
is observed, the whole picture comes to light. Accordingly, the number of cases in the ECHR
that resulted against Turkey between the years 1987-2011 is 207. The total number of cases in
the area of freedom of expression that the ECHR concluded between the same years is 479. It
can be said that almost half of the cases are related to Turkey.*

e i b e e e e e

Ukraine UK  Portuguese Romania Meoldowa Poland Russia France  Austria

i Mumber of violations

Figure 8. The numeric distribution of ECHR decisions on freedom of expression by countries, 1959-
2011

However, one should take the issue of resolution of conditions into consideration in order to be
able to interpret these data. It is clear that freedom of expression is one of the basic requirements
of a democratic society. The development of individuals, groups and, most importantly,
societies is related to the existence of different ideas, but freedom of expression, like all
freedoms, is not unlimited. Of course, this restriction arises from the fact that the bearer of the
freedom, in a philosophical sense, is “human;” thus, the restriction is imposed based on various
criteria. The reason for determining these criteria is to prevent arbitrariness. Based upon the
basic human rights documents, the limitation criteria are listed as follows:

%0 http://www.inhak.adalet.gov.tr/istatistikler/2011_ist/01.pdf (Date of access: 10 May 2012)
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“Respect of the rights or freedoms or reputations of others,” “the protection of the
rights and freedoms of others,” “the protection of national security, public order,

EEINTS

public health, moral, public welfare, public safety,” “the prevention of disorder or

crime,” “preventing the disclosure of information received in confidence,”

9

“maintaining the authority and impartiality of the judiciary,” “the protection of

EENT3 9 .

territorial integrity,” “the protection of privacy,” “the protection of the economic well-

EEINT3

being of the country,” “guaranteeing the payment of taxes or other affiliates and

EENT3 EENT3 29 ¢

penalties,” “requirement of justice,” “community service reason,” “moral protection of

childhood and adolescence.”

It should be kept in mind that these restrictions also have a limit. The main reason for placing
restrictions on freedom of expression that separates a democratic society from a totalitarian
society is to ensure that freedom is enjoyed public-wide, and, most importantly, to prevent abuse
(Erdem, 1998/1:5-36).

States fighting against terrorism like Turkey, on the one hand, restrict the scope of freedoms to
prevent terrorism, on the other hand, they impose various restrictions and limitations to prevent
terrorist groups from spreading their own ideas and perverse ideologies into society; because
terrorism aims at achieving its non-legitimate purposes by using the broad areas of action which
are formed by concepts such as democracy, freedom and human rights. For this reason, in order
to construct human rights, to prevent violations and to form a modern and democratic structure;
placing restrictions on rights and freedoms in accordance with validity, proportionality, the
words and spirit of the constitutions, and the requirements of democratic society is fundamental
to the protection of human rights.
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YENILIKCILIK VE RiSK ALGISI DUZEYLERINE GORE
KULLANICILARIN INTERNETTEN ALISVERISLERINDE WEBSITESI
MEMNUNIYETINi ETKILEYEN FAKTORLER: HEPSIBURADA ORNEGI”
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Oz

Internet sayesinde yeni ve tamamen farkli 6zelliklere sahip bir alisveris kanali olusmus ve
cevrimici aligverisler geleneksel kanallarin yaninda degerini arttirmistir. Gozle goriiliir bir
biliyiime kapasitesine sahip olan c¢evrimici aligveris ortami, sundugu firsatlar ile hem
tiiketicilerin hem de isletmelerin ilgisini giin gectikce daha ¢ok cekmektedir. Internetin
tiketiciler icin sayisiz firsatlar sundugu ve farkli dinamiklere sahip oldugu gercegi internet
ortamina yonelik tiiketici davranislarini inceleme gerekliligini dogurmustur. Bir ¢evrimigi
aligveris websitesinin kullanicilarin ilgisini ¢ekmesi ve ¢evrimigi aligverigleri igin tercih
edilebilmesi igin tasariminin yaninda isletmenin itibari, kullanicinin deneyimleri, giiven,
algilanan riskler, yenilikgilik diizeyleri, sosyal ve dis ¢evre vb. birgok faktdriin etkisinin de
oldugu g6z ardi edilmemelidir.

Bu arastirma kullanicilarin ¢evrimigi aligveris yaptiklart websitelerinde memnuniyeti etkileyen
unsurlar iizerinde durmaktadir. Websitesi memnuniyetini belirleyen websitesi kalitesi algisi
faktorlerinin kullanicilarin yenilikgilik ve algilanan risk diizeylerine gore nasil farklilik
gosterdiklerini ortaya koymak aragtirmanin asil amacidir. Arastirma kapsaminda kolayda
ornekleme yontemi ile 311 anket toplanmistir. Arastirma sonucunda websitesi memnuniyetini
etkileyen websitesi kalitesi algist boyutlarinin, tiiketici yenilik¢iligi ve tiiketici risk algisi
diizeylerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici yenilikg¢iligi, algilanan risk, websitesi memnuniyeti, websitesi
kalitesi algis1
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FACTORS AFFECTING WEBSITE SATISFACTION ACCORDING TO
USERS’ INNOVATIVENESS AND RISK PERCEPTION LEVELS: A
WEBSITE EXAMPLE

Abstract

A new shopping channel has emerged due to the internet and this new channel has gained
importance compared to traditional channels. Online shopping with its obvious growth potential
and the opportunities it offers attracts both consumers’ and companies’ interest exponentially
day after day. The reality that internet has totally different dynamics and an enriched variety of
offerings has emerged the need of research on consumer behavior in this area. It should not be
neglected that the site reputation, user experiences, trust, percieved risks, innovativeness,
macro-environmental issues and other factors are as much effective as the web site design on
consumer preferences.

This study focuses on the factors effecting consumers’ satisfaction in online shopping. The main
objective of the study is to explore whether the effects of web site quality dimensions on web
site satisfaction differs according to the perceived risk and innovativeness levels of consumers.
311 online gquestionnaires were collected by using the convenience sampling technique. Results
show that the effects of web site quality dimensions on satisfaction differs according to the
respondents’ perceived risk and innovativeness levels.

Keywords: Innovativeness, perceived risk, website satisfaction, website quality, internet
shopping,
Jel Codes: M31, L81, D11

1. Giris

Gozle goriiliir bir biiyiime kapasitesine sahip olan ¢gevrimigi aligverig ortami, sundugu firsatlar
ile hem tiiketicilerin hem de isletmelerin ilgisini ¢gekmektedir. Firsatlar1 kagirmak istemeyen
isletmeler geleneksel magazalarinin yanisira ¢evrimi¢i magazalar da olusturmaya baglamis ve
kurduklar1 websiteleri ile miigterilerine ulagmayr hedeflemislerdir. Ayni sekilde sadece
¢evrimigi platformda varligini siirdiiren ve neredeyse biitiin islemlerini internet {izerinden
gercgeklestiren ¢evrimici aligveris siteleri de kurulmustur. Rekabet ortaminin boylesine arttigi
¢evrimigi aligveris ortaminda, kullanicilar ile isletmeleri biraraya getiren websiteleri oldukca
onemli bir degere sahiptir. Bu baglamda websitelerinin kalitesi, s6z konusu rekabet ortaminda
isletmeler igin 6ncelik konusudur. Kullanicilarin websitesi kalitesi algilarini olusturan unsurlari
tespit etmek, isletmelerin kullanici memnuniyetini saglamalarii kolaylastiracak ve bu yolla

rekabet avantaji saglamalarimi ve siirdiiriilebilirliklerini etkileyecektir.

Websitesi memnuniyeti birgok unsuru ayni anda barindiran kapsamli bir yapidir. Websitesinin
icerigi ve tasarimi birgok arastirmaci tarafindan websitesi memnuniyetini belirleyen iki ana
unsur olarak gosterilmektedir (Robbins ve Stylianou, 2003; Heldal ve dig., 2004; Hernandez ve
dig., 2009). Bu iki unsura ek olarak; websiteleri i¢in degerlendirme kriteri gérevi gordiigii 6ne
stiriilen unsurlar arasinda: sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi, kullanic1 arayiizii
kalitesi, giivenlik algis1 da gosterilmektedir (DeLone ve McLean, 2003; Ahn ve dig., 2007; Lin,
2007; Hernandez ve dig., 2009; Park ve Kim, 2003; Park ve Kim, 2008). Bu aragtirmada
websitesi kalitesi algisini belirleyen faktorler, Park ve Kim (2008)’in web sitesi kalite algist
modeli temel alinarak; iirlin bilgisi kalitesi, hizmet bilgisi kalitesi, kullanici arayiizii kalitesi,

giivenlik algis1 ve websitesi haberdarligi ile sinirlandirilmistir.
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Websitesi ozelliklerine ek olarak, kullanic1 6zelliklerinin de biyiik olgiide websitesi
memnuniyetine etki ettigi ileri siiriilmektedir (Shukla ve dig., 2010). Yani, kullanicilarin
websitesi memnuniyeti, websitesi kalite algisini olusturan boyutlarin yani sira kullanicinin
kisisel 6zelliklerine (tiiketicinin risk algis1 diizeyi ve tiiketici yenilikgilik diizeyi gibi) de baglidir
(Shukla ve dig., 2010). Gegmis ¢alismalarda elde edilen bu bulguya dayanarak, bu ¢aligmada
genel web sitesi kalitesi algis1 ile genel web sitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin her
birinin kullanicilarin websitesi memnuniyetleri iizerindeki etkilerinin tiikketici yeniligi ve risk

algis1 diizeylerine gore farklilik gdsterip gostermedigi arastirilmaktadir.
2. Teorik Cerceve
2.1. Tiiketici yenilikg¢iligi

Tiiketici yenilik¢iligi, belirli bir tiriin kategorisindeki yeni {irlinii pazarda goriiniimiinden hemen
sonra ve piyasadaki diger tiiketicilerin ¢ogundan daha erken satin alma egilimidir (Foxall ve
dig., 1998). Tiiketici yenilikgiligini gosteren en 6nemli etken, yeni bir iiriinii denemeyle ilgili
heyecan/uyarimdir ve bu tiirden bir uyarim da yeni {iriinleri tilketme egiliminin artmasina yol
acmaktadir (Kim ve dig., 2010). Tiiketici yenilik¢iligi kavrami teorik olarak yeniliklerin
benimsenmesi ve yayilmasi modellerine dayanmaktadir (Rogers, 1962, 1983, 1995, 2003).
Yayilma ve benimseme kavramlari, mikroekonomi ve makroekonomi ile iliskilendirilmistir.
Yayilma, makroekonomik bir kavramdir ve belli bir siire i¢inde kitle iletisim araglari, satig
gorevlileri, fikir liderleri veya bir pazar boliimiiniin diger iiyeleri tarafindan piyasadaki bir
yeniligin yayilmasini agiklamaktadir (Dobre ve dig., 2009:20). Benimseme, mikroekonomik bir
kavramdir ve yeni iiriinlerini kabul etmeden once tiiketicilerin gegtigi asamalar1 belirtmektedir
(Dobre ve dig., 2009:20). Tiiketici yenilik¢iligi yeni tiriinleri benimsemeye yonelik goreceli bir
istekliligi yansittigindan, yeniliklerin yayiliminin ve benimsenmesinin kritik bir belirleyicisidir
(Kim ve dig. 2010; Roehrich 2004; Wang ve Cho, 2012).

Tiiketici yenilik¢iligi birgok aragtirmada islevsel, hedonik, sosyal ve biligsel faktorlerle iliskili
olarak degerlendirilmistir (Eun Park ve dig., 2010; Tellis ve dig., 2009; Vandecasteele ve
Geuens, 2010; Chao ve dig., 2012). Tiketici yenilik¢iligi incelenmelerinde dogustan gelen
tiketici yenilikgiligi, ilgi alanina 6zgii tiiketici yenilikgiligi (iiriin kategorisi) ve gergeklesen
yenilikgi tiiketici davranigi (basgkalarindan 6nce benimseme) olarak {i¢ yaklasim Onplana
ctkmaktadir (Bartels ve Reinders, 2011:602; Kausik ve Rahman, 2014:241). Bu konuda yapilan
aragtirmalarin biiyiik cogunlugu tiiketici yenilik¢iligi olarak dogustan gelen ya da kisilik 6zelligi
olarak kabul edilen yenilik¢ilik kavramim ele almistir (Orn: Midgley ve Dowling, 1978;
Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Goldsmith ve dig., 2006; Van Rijnsoever ve Donders, 2009).
Alana 6zgii iirlin satin alimi ise tiiketici yenilik¢iligini agiklamada en sik kullanilan ikinci
yaklasimdir (Goldsmith ve Hofacker, 1991; Agarwal ve Karahanna, 2000; Roehrich, 2004).
Cevrimigi aligverisler ve tiikketici yenilikg¢iligi arasindaki iliskiyi incelemek iizerine yapilan
aragtirmalar; hem alana 0zgii yenilikgilik hem de dogustan gelen yenilikgilik ile
iliskilendirilmistir (Citrin ve dig., 2000; Goldsmith 2002; Hirunyawipada ve Paswan, 2006).
Literatiirde hangi yenilikgilik yaklagiminin tiiketici yenilik¢iligini en iyi sekilde ol¢tiigii ve

ortaya ¢ikardig1 konusunda net bir karara rastlanmamaktadir (Salari ve Shiu, 2015).
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Bu ¢alismada, ¢evrimici aligverisler bir ilgi alami olarak diistiniildiigiinden ve tiiketicilerin
yenilik¢ilik diizeyleri internet iizerinden aligveris yapma niyetlerine gore degerlendirilmek

istendiginden; ¢evrimi¢i aligverigler ilgi alanina 6zgii yenilikgilik {izerinden incelenmistir.

Tiiketici yenilik¢iligini, yeni iirlin ve hizmetlerden memnun kalma konusunda 6nemli bir
belirleyici olarak goren ¢alismalarin (Limayem ve dig., 2000; Cowart ve dig., 2008) yanisira
tiiketici yenilik¢iliginin memnuniyet iizerinde etkisinin olmadigin1 (Dincer ve Dincer, 2015)

veya bu etkinin olumsuz oldugunu belirten (Pereira ve dig., 2017) ¢alismalar da bulunmaktadir.

2.2. Algilanan risk

Bauer (1960), bilgi arama, marka sadakati, fikir liderleri, referans gruplart ve satin alim dncesi
miizakereler gibi olaylar1 agiklamak igin tiiketici davranig arastirmalarina algilanan risk
kavramini da eklemigtir. Algilanan risk tiiketicilerin davranislarini agiklamada temel bir
kavramdir. Tiiketicilerin, bir iiriinii satin alacaklar1 ve kullanacaklar1 i¢in; kaybin tiirii ve
derecesi konusunda satin alma oOncesi belirsizlik yasamalari anlamina gelir (Naiyi, 2004).
Pazarlamada algilanan risk, tiiketicinin belirli bir satin alma eylemi diislinlirken algiladig1
tehditlerin niteligi ve miktart olarak tanimlanabilir (Lim, 2003). Jacoby ve Kaplan (1972)
algilanan riski, finansal risk, performans riski, sosyal risk, fiziksel risk ve psikolojik risk
unsurlarindan olugsan ¢ok boyutlu bir yapr olarak siniflandirmaktadir. Bunlara ek olarak
Roselius (1971) tarafindan ortaya atilan zaman kaybi riski de baska bir risk tiiri olarak
benimsenmis ve boylece literatiir ¢aligmalar1 algilanan riski genellikle alt1 boyutlu bir yap1
olarak ele almistir. Cevrimigci aligverisle iliskili tiiketicilerin algilanan risklerinin dort kaynag:

oldugu belirlenmistir ve bunlar saticilar, teknoloji, tiikketici ve tiriiniin kendisidir (Lim, 2003).

Algilanan risk farkli aligveris kanallari igin arastirilmigtir. Magaza i¢i aligverigin aksine
¢evrimigi aligveris yapan tiiketiciler, tiriinleri hissederek inceleyemez veya iriinlerin kalitesini,
boyutunu ve stilini karsilastiramayacaklar1 igin risk algilarlar. Tiiketiciler ayrica zaman
kaybedilecekleri veya alimlarin basarisiz oldugu durumlarda hayal kirikli§1 yasayabilecekleri
icin de risk algilayabilirler (Lim, 2003). internetin ve ilgili teknolojilerin karmasik yapisindan
dolay1, bu teknolojiler herhangi bir kisinin kontrolii disindadir. Bu yiizden bdyle bir algilamanin,

tiikketicilerin davraniglarini etkilemesi beklenebilir.

Tiiketiciler internet aligverigini, magaza igi aligveristen daha yiiksek riskli olarak algilarlar (Tan,
1999; Donthu ve Garcia, 1999). Algilanan riskler, tiiketicilerin internet lizerinden mal satin alma
istegini azaltmaktadir (Barnes ve dig. 2007). Cevrimigi algilanan riskler, internetteki aligveris
davramiglarini, kullamim davranigina yonelik tutumu ve e-ticareti benimseme niyetini olumsuz
etkilemektedir (Zhang ve dig., 2012). E-ticarette perakende kanali internettir.

Kanalla baglantili risk, genellikle ¢evrimigi aligveriste satictyla baglantili riskten daha yiiksektir
(Masoud, 2013). Cevrimigi satin almanin, geleneksel ticarette bulunmayan olumsuz sonuglara
da sahip oldugu sdylenebilir.
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2.3.  Websitesi memnuniyeti

Tiiketici memnuniyeti, satin alma 6ncesi beklentileri tiikketim deneyimi sirasinda ve sonrasinda
performans algilariyla karsilastiran bir degerlendirme siirecinin sonucu olarak tanimlanmaktadir
(Oliver 1980; Rust & Oliver, 1994). Tiiketici memnuniyeti sonraki satin alimlarda bir referans
oldugu i¢in (Cronin ve dig., 2000; Loiacano ve dig.,2007),; daha fazla iiriin satmak ve kar elde
etmek isteyen firmalarin, misterilerinin memnun kalip kalmadiklarini veya memnuniyet
diizeylerini bilmeleri gerekmektedir (Oliver, 1997). Miisteri memnuniyeti, satinalma ig¢in

duygusal bir yamttir ve pazarlamada 6nemli bir hedeftir (Chang ve Chen, 2009).

Wagner ve Rydstrom (2001:277)’ye gore tiiketici eger cevrimigi perakendeci tarafindan sunulan
kaynaklarca ihtiyaglarinin karsilandigini algilarsa, ortaya memnuniyet sonucu ¢ikar. Chang ve
Wang (2008:11)’e gore ¢evrimi¢i memnuniyet, tiiketicilerin onceki deneyimleri ile yaptiklari
aligverisin beklenen ve algilanan performansini kargilastirmalari sonucu ortaya ¢ikan olumlu
psikolojik tepkidir. Memnuniyet, ¢evrimigi ortamda kullanicilarin websitesine yonelik olumlu
tutumlarini yansittigi i¢in 6nemlidir. Memnun kalan kullanicilar bir websitesinde daha uzun siire
harcayabilir, websitesini tekrar ziyaret edebilir ve websitesini bagkalarina tavsiye edebilirler. Bu
nedenle, kullanicilarin bir websitesinden memnun kalmasina neyin sebep oldugunun yani sira
memnuniyetsiz kisilerin nelerden etkilendiklerinin belirlenmesi de yararlt olacaktir.
Websitesinin igerigi ve tasarimi birgok arastirma tarafindan websitesi memnuniyetini belirleyen
iki ana gosterge grubu olarak belirlenmistir (Robbins ve Stylianou, 2003; Heldal ve dig., 2004,
Hernandez ve dig., 2009).

Cevrimigi tiiketici memnuniyetini belirleyen faktorler kapsamli bir yapidadir. Literatiirde
¢evrimi¢i memnuniyet ile iliskilendirilen yapilar genellikle algilanan riskler (Kim ve Lennon,
2010; Dincer ve Dincer, 2015), yenilikgilik (Dai ve dig., 2015; Amoroso ve Lim, 2016; ; Dincer
ve Dincer, 2015), giiven (Kim ve dig., 2009; Maditinos ve Theodoridis, 2010), saticinin
taninirhi@r veya itibar1 (McKnight ve dig., 2002; Jin ve dig., 2008; Lwin ve Williams, 2006),
aligveris deneyimi (Ranganthan ve Sanjeev, 2007;Hernandez ve dig. 2009; Kwon ve Noh,
2010), hizmet kalitesi (Wolfibarger ve Gilly, 2003; Guo ve dig., 2012; Kassim ve dig., 2010),
giivenlik algis1 ve gizlilik (Tsai ve Yeh, 2010; Tariq ve Eddaoudi, 2009; Maditinos ve
Theodoridis, 2010), websitesi kalitesi (Cao ve dig., 2005; Lin, 2007; Liu ve dig., 2008) olmustur

ve bu faktorlerin kullanict memnuniyeti tizerine etkileri incelemistir.

24. Websitesi kalite algisi

Pereira ve dig., (2017)’ye gore dncelikle websitesi kalitesinin, miisteri memnuniyeti lizerinde
bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Onceki arastirmacilar, websitesi kalitesinin miisteri
memnuniyetini dogrudan etkileyebilecegini ve satin alma niyetine yol acabilecegini ileri
siirmiislerdir (Bai ve dig., 2008; Chen ve Cheng 2009; Hsu ve dig., 2012). Bircok arastirma,
elektronik ticaret websitelerine iligkin kalite faktorlerini belirlemis ve mevcut kalite modellerini
degerlendirerek teorik modeller tasarlamistir (Park ve Kim, 2003; Yang ve dig., 2005; Stefani
ve Xenos, 2008; Jinling ve dig., 2009; Chang ve Chen, 2008; Chauhan ve Dalal, 2014). Bu
modellere dayanarak websitesi kalitesini belirleyen ozelliklerin, gelistiriciler ve kullanicilar

tarafindan etkilesimli olarak belirlendigi tespit edilmistir (Chauhan ve Dalal, 2014).
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Bu baglamda, websitesi gelistiricileri gerekli 6zellikleri ¢evrimigi aligveris sitelerine eklerler;
kullanicilar ise aligverig kararlarimi etkileyen bu 6zellikleri gevrimigi aligverisleri siiresince
degerlendirirler. Bu nedenle ¢evrimigi aligveris websiteleri, kullanict memnuniyetini belirleyen

faktorlere gore olusturulmalidir (Chauhan ve Dalal, 2014).

Ayrica birgok arastirma, websitesi kalitesi boyutlartyla ilgili ¢aligmalar yaparak websitesi
kalitesini 6lgmek i¢in yontemler sunmugtur. Bircok arastirmaci websitesi kalitesinin; bilgi
kalitesi, sistem kalitesi, giivenlik, kullanim kolaylig1 ve hizmet kalitesi gibi birgok boyutu
icerdigini belirtmistir (Hoffman ve Novak, 2009; Urban ve dig., 2009; Kim ve Niehm 2009;
Yoon ve Occefia, 2015). Hernandez ve dig. (2009), 1992-2007 yillart arasinda, websitesinin
kalite faktorlerini arastiran ilgili literatiirii gézden gecirerek; websitesinin sundugu bilgi
kalitesini, sistem kalitesini ve hizmet kalitesini en dnemli ve en ¢ok kullanilan faktorler olarak
tanimlamiglardir. Bu {i¢ boyut websitesi kullanicilarinin beklentilerini ve websitesi kalitesi
algilarint etkileyen baglica faktorler olarak bircok arastirmaya da dahil edilmistir (Chang ve
Chen, 2008; Bai ve dig. 2008; Liang ve Chen 2009; Hsu ve dig., 2012).

Goriildiigi iizere websitesi kalitesini belirleyen faktorler literatiirde ¢ok farkli siniflandirmalara
ayrilmig ve websitesi kalitesini belirleyen faktorler iizerinde kabul gormiis tek bir
simiflandirmaya varilamamustir. Bu aragtirmada Park ve Kim (2003) tarafindan gelistirilen ve
cevrimigi aligveriglerde tiiketici satin alma davranisini ve web sitesi memnuniyetini belirleyen
model temel alinmistir. Bu model kapsaminda, web sitesi kalitesi boyutlart iiriin ve hizmet
bilgisi kalitesi, kullanic1 arayiizii kalitesi, giivenlik algis1 ve websitesi farkindalig1 olarak kabul
edilmektedir (Park ve Kim, 2003).

3. Kavramsal ¢erceve ve arastirma modeli

Literatiir incelendiginde, Park ve Kim (2003) tarafindan gelistirilen model, ¢evrimigi aligveris
baglaminda kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini belirlemeye yardimei bir model olarak
diistiniilmiistiir. Bu dogrultuda websitesi kalitesi boyutlarinin belirlenmesi agamasinda birgok

¢aligma arasindan Park ve Kim (2003)’iin modeli temel alinmustir.

3.1. Genel websitesi kalitesi algisi ile websitesi memnuniyeti iliskisi

Iyi algilanan hizmet kalitesi sunmak, miisterileri memnuniyeti ve sanal ortamda uzun vadeli
miisteri sadakati olusturmak i¢in 6nemlidir (Bai ve dig., 2008:392). Wagner ve Rydstrom
(2001:277)’ye gore tiiketici gevrimigi perakendeci tarafindan sunulan kaynaklarca ihtiyaglarinin
karsilandigini algiladiginda memnuniyet gerceklesmektedir. Chang ve Wang (2008:11)’e gore
¢evrimi¢i memnuniyet, tiiketicilerin dnceki deneyimleri ile yaptiklari aligverisin beklenen ve
algilanan kalite performansini karsilagtirmalar1 sonucu ortaya ¢ikan olumlu psikolojik tepkidir.
Sarkar ve Khare (2015:1431) arastirmalari sonucunda websitesi kalitesi algisinin, kullanicilarin
websitesi memnuniyetleri {izerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedirler. Bu sonug, websitesi kalitesini olusturan boyutlar ve memnuniyeti arasinda
benzer bir pozitif iliski kesfeden 6nceki arastirmalarla uyumludur (Ranganathan ve Ganapathy,
2002; Eroglu ve dig., 2003; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Bai ve dig., 2008). Benzer sekilde
websitesi kalitesi ile kullanici memnuniyeti arasinda gii¢lii bir kolerasyon bulunmustur (Nosrati,
2008). Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez kurulmustur;

H1: Genel websitesi kalitesi algisinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti

iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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3.2. Websitesi kalitesi algis1 boyutlari ile websitesi memnuniyeti iliskisi

Bilgi kalitesi, Websitesi kullanicilari i¢in bir degerlendirme kriteridir (Park ve Kim, 2003; Bai
ve dig., 2008). Eger sistem gerekli bilgileri saglamiyorsa, kullanicilar memnuniyetsizlesecek ve
bilgi gereksinimleri i¢in sitelerden faydalanacaklardir (Bai ve dig., 2008). Jeong ve dig. (2003),
websitesinin bilgi kalitesinin kullanic1 memnuniyeti i¢in 6nemli oldugunu ortaya koymustur.
Liu ve dig. (2008) tarafindan yapilan caligmada, daha yiiksek bilgi kalitesinin ¢evrimici
aligveriste kullanict memnuniyetini arttirdig1 ve kullanici memnuniyeti tizerinde dnemli pozitif
etki olusturdugu bulgusuna ulasilmistir. Ayni sekilde bilgi kalitesinin kullanicilarin websitesi
memnuniyetini olumlu etkiledigini gosteren bir¢ok ¢aligsma vardir (Bharati ve Chaudhury, 2004;
Lin, 2007; Park ve Kim, 2008; Pereira ve dig., 2017). Websitelerinde sunulan bilgilerin anlagilir,
giincel, kaliteli, amaca uygun ve fayda saglayacak sekilde kullanicilara iletilmesi websitelerinin
olumlu alg1 birakmalarinda 6nemli rol oynayabilir. Sunulan bilgilerin eksiksiz, giiven verici ve
tatmin edici diizeyde olmasi kullanicilarin websitesine karst tutum ve memnuniyetlerini etkiler

(Lee ve Kozar, 2006). Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez kurulmustur;
H2:Web sitesine iliskin bilgi kalitesinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti

iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Kullanicr arayiizii kalitesi, aligveris dncesi ve sonrasi islemlerin kalitesini alicinin algisina
gore dlgen ¢ok yonlii bir kavramdir (Aladwani ve Palvia, 2002). Bir ¢evrimi¢i magaza igin,
kullanici arayiizii “magaza atmosferi" gorevini goriir ve websitesini ziyaret eden bir kullaniciya
satls yapma sansini artirmak i¢in olumlu duygusal etkileri olan bir web ortamu tasarlama
girigimidir (Chang ve Chen, 2009). Oliver'a (1997) gore, zevkli bir sekilde gerceklesen islemler
sonucunda memnuniyet olusur. Kullanici arayiizii tasarimi, genellikle kullanicilari eglenceli bir
sekilde bir ¢cevrimici hizmeti kullanmaya yonlendirmektedir (Chen ve dig., 2002; Huang, 2005;
Lin ve dig., 2005; Shukla ve dig., 2010). Kullanici arayiizii kalitesi birgok ¢aligmada websitesi
kullanicilarinin memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda gosterilmistir (Park ve Kim, 2003;
Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Wang ve Emurian, 2005b; Zviran ve dig., 2006; Tsai ve Huang,
2007; Chang ve Chen, 2009; Wang ve dig., 2010; Huang ve Benyoucef, 2013; Pereira ve dig.,
2017). Maditinos ve Theodoridis (2010), hem arayiiziin hem de tiiketicilere saglanan bilgilerin
kalitesinin kullanicilarin memnuniyet diizeylerini 6nemli 6l¢iide etkiledigine dikkat ¢ekmistir.
Park ve Kim (2003), kullanici arayiizii kalitesinin, kullanici memnuniyetini dogrudan
etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Cho ve Fiorito (2009), websitesi arayliziiniin veya
kullanilabilirliginin  kullanici memnuniyeti {izerinde etkili oldugu sonucunu ortaya

koymuslardir. Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez kurulmustur;
H3:Web sitesi kullanict arayiiz  kalitesinin, kullanicilarin  websitesi

memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamh bir etkisi vardur.

Giivenlik algisi, bilgi kalitesi ve arayiiz kalitesine ek olarak, websitesinin kullanicilar iizerinde
olusturdugu memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda gosterilmistir (Flavian ve dig., 2006;
Chang ve Chen, 2008; Tariq ve Eddoudi, 2009; Kim ve Niehm, 2009; Maditinos ve Theodoridis,
2010). Giivenlik algisi, potansiyel bir miisterinin e-ticaret islemleri sirasinda hassas bilgilerini
verirken, websitesinin giivenli olup olmadig: lizerine algiladig: giivenlik endiselerinden olusur
(Flavian ve dig., 2006; Chang ve Chen, 2009; Tariq ve Eddaoudi, 2009). Internetten yapilan
aligverislerin hizla artmasi ve popiiler hale gelmesi ile ¢ok fazla isletme ve tiiketici ¢evrimigi

platformda biraraya gelmeye baglamistir.
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Boyle bir ortamda karsilikli giivene dayal bir iligki kurmak zorlasmaktadir. Tiiketiciler gerek
internet ortamina yonelik gerekse igletmelere yonelik endiseler tasimaktadirlar (Tsai ve Yeh,
2010). Chang ve Chen (2009), algilanan giivenligin, ¢evrimici aligveris websitelerinde miisteri
memnuniyetini etkileyen énemli bir faktdr oldugunu isaret etmektedirler. Onceki caligmalar,
websitesinin sagladig1 giivenlik ve gizlilik giivenceleri gibi unsurlarin, elektronik giivenin yani
stra kullanict memnuniyetini de etkiledigini gostermektedir (Kim ve dig., 2009; Maditinos ve
Theodoridis, 2010). Ek olarak Guo ve dig. (2012) tarafindan yapilan ¢aligma da, giivenlik ve
websitesi memnuniyeti arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu gostermektedir. Bu bilgilere
dayanarak asagidaki hipotez kurulmustur;

HA4:Websitesi giivenlik algisinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti

iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Websitesi farkindahigi bir alicinin; bir websitesinin belirli bir hizmet kategorisine {iye
oldugunu hatirlamas1 veya farkina varmasi anlamina gelmektedir (Aaker, 1991). Firmanin
kurumsal imaji, itibar1 ve farkindaligi hakkindaki harici bilgi kaynaklari; firmanin ve hizmetin
genel degerlendirmesinde dnemli faktdrler olarak tanimlanmistir (Zeithaml ve Bitner, 1996).
Tiiketicilerin hizmet niteliklerini degerlendirmeleri zor oldugunda, websitesi farkindaliklarinin
aligveris icin websitesi seg¢iminde etkisi oldugu varsayilmaktadir (Park ve Kim, 2008).
Kullanicilarina olumlu deneyimler yasatan websitelerinin itibar olusturmalari, taninmalar1 ve
kisa siirede genis bir kullanici kitlesine ulagsmalar1 miimkiindiir (Kim ve Lennon, 2013). Bu
nedenle site farkindaligi olusturmanin en Onemli adimmin kullanicilara kaliteli hizmet
vermekten gectigi soylenebilmektedir. Gegmis g¢aligmalarda, websitesinin taninirligi veya
itibarinin, websitesi memnuniyeti lizerinde etkisi oldugu sonucu elde edilmistir (Park ve Kim,
2003; Lwin ve Williams, 2006; Caruana ve Ewing, 2010; Kim ve Lennon, 2013; Li, 2014).
Ayrica Jin ve dig. (2008) de taninirlik ve itibar ile websitesi memnuniyeti ve websitesine giiven
arasinda anlamli bir pozitif iliski oldugu bulgusuna ulagmistir. Bu bilgilere dayanarak asagidaki

hipotez kurulmustur;
H5:Websitesi farkindaliginin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

3.3.  Tiiketici yenilikg¢iligi ve algilanan risk kavramlarinin websitesi kalitesi
algis1 boyutlari ile websitesi memnuniyeti iliskisindeki rolii

Literatiirde ¢cevrimi¢ci memnuniyet genellikle algilanan riskler (Kim ve Lennon, 2010; Dincer
ve Dincer, 2015) ve yenilik¢ilik (Dai ve dig., 2015; Amoroso ve Lim, 2016; ; Dincer ve Dincer,
2015) ile iliskilendirilmistir. Algilanan risk ve tiiketici yenilikgiligi kavramlar; tiiketicilerin
kullanim niyetini belirleyen faktorler olarak goriilmektedir (Thakur ve Srivastava, 2015).
Algilanan risklerin, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetleri tizerinde de etkisi oldugu (Crespo
ve dig., 2009) ve yenilik¢ilik ile ¢evrimigi alisveris yapma niyeti arasindaki iliskiyi belirledigi
diistiniilmektedir (Thakur ve Srivastava, 2015). Hirunyawipada ve Paswan (2006:187) yeni
iriinlerin belirsizlik tasidigint ve bu yiizden tiiketicilerin yeni {iriin satin aliminda risk
algiladiklarini ancak bunun satin almayi engelleyemedigini belirtmektedir. Dolayistyla tiiketici
yenilik¢iliginin algilanan riski azaltmas: nedeniyle; tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk
arasinda ters yonlii bir iliski oldugu belirtilmektedir (Biilbiil ve Ozoglu, 2015:47).
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Algilanan risk ile yenilik¢i davraniglar arasindaki negatif iligki birgok c¢aligma tarafindan
desteklenmektedir (Bauer, 1960; Cox ve Rich, 1964; Cunnigham, 1964; Ostlund, 1974; Eastlick
ve Lotz, 1999; Lee ve Huddleston, 2006: 12-19; Coward ve dig., 2008:1122; Truong, 2013).
Bazi ¢alismalar (Orn: Conchar ve dig., 2004; Tan ve dig., 2014; Thakur ve Srivastava, 2015),
algilanan riskin yeni tiriinleri benimseme kararini olumsuz yonde etkileyebilecegini; bazilar1 ise
bu olumsuz etkinin ¢ok acik olmadigini 6ne siirmektedir (Orn: Mitchell ve Harris, 2005;
DelVecchio ve Smith, 2005). Tiiketici yenilik¢iligi sadece ¢evrimigi aligverisleri kullanma
olasiligmi dogrudan arttirmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu kanali konusunda duyulan risk
algisin1 da azaltir (Thakur ve Srivastava, 2015:156-159). Cowart ve dig. (2008) yaptiklari
aragtirmada, algilanan risk seviyesi daha diisiik ve yenilik¢ilik seviyesi daha yiiksek
tiiketicilerin, gerceklestirdikleri islemlerden yiikksek memnuniyet duyacaklarini belirtmislerdir.
Bu bulgulara dayanarak, farklr yenilik¢ilik diizeylerine (diisiik/yiiksek) ve farkl risk algist
seviyelerine (diisiik/yiiksek) sahip kullanict gruplart arasinda web sitesi kalite algist

boyutlarinin web sitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri acisindan farkliliklar elde edilecegi

beklenmektedir.
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4. Orneklem, veri toplama yéntemi ve arastirmada kullamlan élgekler

Arastirmanin anakiitlesi Tiirkiye genelinde Hepsiburada ¢evrimigi aligveris sitesi {izerinden
tirlin satin alma deneyimine sahip olan kisilerden olusmaktadir. Ana kiitlenin biiyiikliigii, zaman
ve maliyet kisitlar1 ve ayrica arastirmanin sahip oldugu kisitlar sebebiyle tesadiifi olmayan
yontemlerden kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Anketler ylizyiize ve internet yoluyla
anket yontemleri ile toplanmigtir. Arastirma kapsaminda yapilan analizlere baslamadan 6nce,
kullanilan iki farkli veri toplama yonteminin olusturabilecegi sapma g6z Oniinde
bulundurularak, iki farkli yontemle toplanan anketler arasinda fark olup olmadigi Bagimsiz
Orneklem T-Testi ile kontrol edilmistir. Yapilan analiz sonucunda iki grup arasinda fark
olmadigi tespit edilmistir (t:172, p:0,864).

Aragtirma kapsamina dahil edilmek tizere, Tirkiye’nin ilk ¢evrimici perakende aligveris
sirketlerinden biri olan Hepsiburada.com tercih edilmistir. Kullanicilara gére Hepsiburada.com
bir¢ok avantaja sahiptir ve tiiketicilere yonelik basarili iglemler yiiriittigli igin g¢evrimigi
aligverisler konusunda ilk tercih edilen asligveris sitesi olma konumuna ulasmistir (Basev,
2014).

Katilimeilardan  ¢evrimigi  aligveris  sitesi  Ozellikleri hakkinda tiim degigkenleri
degerlendirebilecek kisiler arasindan segilmesi amaglandigindan, Hepsiburada ¢evrimigi
aligveris sitesinden en az bir kez satin alma deneyimi olan katilimcilar anket siirecine dahil

edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde ¢evrimigi
aligveris aliskanliklarini igeren ii¢ soru ve bagkalarina tavsiye etme niyetini 6lgen bir soru ile
toplamda dort soru bulunmaktadir. Bu boliimde katilimcilara internetten aligveris yapma sikligi,
tercih edilen 6deme yontemi, en sik aligveris yapilan iiriin kategorisi ve gevrimigi aligverisin
tavsiye edilip edilmedigi sorulmustur. ikinci boliimde toplam 57 degiskenden olusan; ¢evrimici
aligveris sitesi kalitesi algisi boyutlarini, ¢evrimigi aligveris sitesi memnuniyetini, tiiketici
yenilik¢iligini ve tiiketicilerin risk algis1 diizeylerini 6l¢mek i¢in dort farkli 6l¢ek kullanilmistir.
Park ve Kim (2003) tarafindan gelistirilmis olan ve orjinali bes boyuttan olusan ¢evrimigi
aligveris sitesi kalite algis1 6lgegi 23 degiskenden olusmaktadir. Oliver (1980) tarafindan
gelistirilmis olan memnuniyet 6lgegi ¢evrimici aligveris sitesi memnuniyetini 6l¢mek iizere
uyarlanmistir ve alti degiskenden olugmaktadir. Goldsmith (2002) tarafindan gelistirilen
tiketicilerin yenilik¢ilik diizeylerini internet lizerinden aligveris yapma niyetlerine gore
degerlendiren yenilik¢ilik 6lgegi ise alt1 degiskenden olugsmaktadir. Algilanan risk degiskenleri
Tiryaki (2016) caligmasindan uyarlanmis olup; alti farkli risk algist boyutu altinda 22
degiskenden olusmaktadir (Ekl). Bu faktorleri 6lgen toplam 57 Likert tipi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum) degisken EK1’detabloda gosterilmektedir. Ugiincii

boliimde ise katilimecilarin demografik 6zelliklerine iligkin sorulara yer verilmistir.

Toplamda 311 anket uygulanmis, uygulanan anketlerin 136’sin1 ¢evrimi¢i uygulanan anketler,
175’1ni ise yiizyiize uygulanan anketler olusturmustur. Analizlere baglanmadan dnce elde edilen
anketler gozden gecirilerek her biri incelenmis ve veriler ayiklanmistir. Ug deger ve asir1 deger
analizi sonucunda kullanilabilir anket sayis1 295 olarak belirlenmis ve degerlendirmeler bu

anketler iizerinden devam etmistir.
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5. Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulari

Veri analizi kapsaminda, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizlerine,
arastirma degiskenlerine ait standart sapma ve ortalama degerler analizlerine, Agimlayici Faktor
Analizi ve Dogrulayic1 Faktor Analizi sonuglarina ve Regresyon Analizlerine yer verilmektedir.

5.1. Arastirma degiskenlerine ait aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri

Katilimcilara ait degisken ortalamalari incelendigi zaman, katilimcilarin websitesi kalitesi algis1
degiskenlerinden Hepsiburada online aligveris sitesi olarak ¢ok iinliidiir (ort=3,96) degiskenini,
ortalamanin bir hayli stiinde degerlerle degerlendirdikleri goriilmektedir. Hepsiburada
websitesinde paylastigim ozel bilgilerimin sonradan istenmeyen bir sekilde kullanilacagindan
korkuyorum (ort=3,01) degiskeni, cevaplayicilar tarafindan ortalamanin altinda degerle
degerlendirilmistir.

Memnuniyet degiskenlerinden bu websitesinden aligveris yaptigim i¢in mutsuz degilim
(ort=3,81) degiskeni, ortalamanin ¢ok {istiinde degerle degerlendirilmistir. Yeniden internetten
alwgveris yapmak zorunda kalirsam; Hepsiburada websitesini tercih etme konusunda farkl
diigtinebilirim (ort=2,91) degiskeni, cevaplayicilar tarafindan ortalamanin altinda degerle

degerlendirilmistir.

Yenilik¢ilik degiskenlerinden, arkadas ¢evremle karsilastirildigimda genellikle bir online
alwgveris sitesi agildiginda bu siteyi en son ben ziyaret ederim (ort=3,17) degiskeni ortalamanin
¢ok tstiinde bir degerle degerlendirilmistir. Arkadaslarimla karsilagtirildigimda, ben onlara
gore ¢ok daha az internette gezinip bilgi toplarim (ort=2,9) degiskeni, cevaplayicilar tarafindan
ortalamanin altinda degerle degerlendirilmistir.

Risk algist degiskeni icin ise internetten aligveris yapmanin kisiligime ve imajima
uymayacagindan endige duyarim (ort=3,62) maddelerinin, katilimcilar tarafindan ortalamanin
¢ok istiinde degerle degerlendirildigi goriilmektedir. Diger taraftan, internetten alisveris
yaparken iriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi ozelliklerini dijital ortamdaki resimlerine
bakarak anlamak zordur (ort=2,3) maddelerinin cevaplayicilar tarafindan ortalamanin altinda

degerlerle degerlendirildigi gorilmiistiir.

Katilimcilara ait degisken ortalamalar1 incelendiginde tiim 6l¢eklerdeki degigkenler arasinda en
yiiksek ortalamaya sahip olan degisken, Hepsiburada websitesi bir online aligveriy sitesi olarak
cok tinliidiir (ort=3,96) iken; en diisiilk ortalamaya sahip degiskenin infernetten alisveris
yaparken fiiriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi ézelliklerini dijital ortamdaki resimlerine
bakarak anlamak zordur (ort.=2,3) degiskeni oldugu goriilmektedir.

5.2. Olgeklerin giivenilirlik analizi ve boyutsal yapilari

Olgeklerin her biri icin ilk olarak giivenilirlik testi kapsaminda Cronbach’s Alpha degeri
hesaplanmustir. Arastirmada kullanilan 23 maddelik Websitesi Kalitesi Algis1 Olgegine iliskin
Cronbach’ Alpha degeri 0,945; 6 maddeden olusan memnuniyet dlgegine ait deger 0,708; 6
maddeden olusan Yenilik¢ilik 6lgegi giivenilirlik degeri 0,550 ve 22 maddeden olusan Risk
Algis1 6lgegi Cronbach’s Alpha degeri ise 0,884 olarak hesaplanmustir. Bir 6lgek orta seviyede
giivenilirlik gdstermekle birlikte diger Olgeklerin iyi derecede giivenilirlik gosterdigi
goriilmektedir (Hair ve dig., 2006; Nunnaly,1978).
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Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin bu arastirma ¢ergevesinde de orijinal boyut yapisini koruyup
korumadigini test etmek amaci ile tiim Slgekler A¢imlayici Faktor Analizine tabii tutulmustur.
Analiz sonucunda, Park, C. ve Kim, Y. (2003)’nin orijinal ¢alismasindakinden farkli olarak
Web Sitesi Kalitesi Algis1 dl¢egi i¢in, eigenvalue degerleri 1,0’ in lizerinde olan toplam 4 faktor
elde edilmistir ve Toplam Agiklanan Varyans degeri %65,797 olarak tespit edilmistir. Elde
edilen boyut yapisi incelendiginde orijinalinde iki ayr1 boyuta ayrilmis olan {irlin bilgisi kalitesi
ve hizmet bilgisi kalitesi boyutlarinin, bu aragtirmada tek bir boyutta toplandigi (iiriin ve hizmet
bilgisi kalitesi) goriilmiistiir. Bu degiskenin arastirma modelinin bagimsiz degiskeni olmasi ve
boyutlar agisindan bagimli degisken iizerindeki istatistiksel etkilerin analiz edilmesi
planlandigindan, ¢aligmanin ilerleyen agamalarinda orijinal boyut yapisindan fark gostermesine

ragmen bu 6rneklem i¢in elde edilen dort boyutlu yapi ile devam edilmistir (Ek1).

Oliver, R. L. (1980) tarafindan gelistirilen ve bu arastirmada kullanilan Memnuniyet Slgegi
toplam alt1 degigkenli tek boyuttan olugmaktadir. Boyutlar incelendiginde Slgekte yer alan
olumlu ve olumsuz maddelerin iki farklt boyut olusturdugu gozlemlenmistir. Arastirmanin
bagimli degiskeni olarak kullanilmasi planlanan ve bu nedenle genel ortalamasi alinarak
analizlere dahil edilmesi planlanan bu 6lgegin Oliver, R. L. (1980)’in orijinal ¢alismasindaki
haline sadik kalinarak sonraki asamalarda tek bir boyut olarak kabul edilmesine karar

verilmistir.

Goldsmith, R. E. (2002) tarafindan gelistirilen Yenilik¢ilik 6l¢egi orijinal ¢aligmada, toplam alti
degiskenli tek boyutlu bir yapidan olugsmaktadir. Memnuniyet dlgeginde oldugu gibi yenilikgilik
6l¢eginin de Agimlayici Faktdr Analizi sonucunda iki farkli boyuta ayrildig: goriilmiistiir. Risk
Algis1 Olgegi Stone ve Mason (1995) tarafindan yapilan caligmada altt boyut altinda
toplanmaktadir (Finansal risk, psikolojik risk, zaman riski, performans riski, fiziksel risk ve
sosyal risk). Acimlayict Faktdr Analizi sonucunda, o6lgegin bes boyutta toplandigi
gozlemlenmistir. Sonuglar incelendiginde sosyal ve psikolojik risklerin tek bir boyut altinda
toplandig1, finansal risk, zaman kaybi riski, performans riski ve fiziksel risk degiskenlerinin ise

ayr1 ayr1 boyutlar altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Yenilik¢ilik ve Risk Algisi 6l¢ekleri arastirmaya cevaplayicilart gruplandirmak (disiik/yiiksek)
ve farkli gruplar agisindan arastirma modelinin fark gosterip gostermeyecegini test edebilmek
amaciyla dahil edildiginden, bu iki degiskene ait medyan degerinin hesaplanmasi ve medyan
degerine gore (diisiik/yiiksek) diizey gruplarinin olusturulmasi planlanmaktadir. Bu baglamda
Olceklerin boyutsal yapilarinin arastirma amaci agisindan etkisi olmayacagi i¢in, 6l¢eklerin
sonraki analizlere tek boyutlu olarak dahil edilmesine karar verilmistir. Olgek maddelerine
iligkin istatistiksel degerler Ek1’de sunulmaktadir.

5.3. Regresyon analizi sonuglar:

Katilimeilarin yenilikgilik seviyelerini belirlemek amaciyla tanimsal istatistiklerden Medyan
(median) Testi yapilmistir. Medyan degerinin 3,08 oldugu tespit edilmis, bu degere denk ve
degerin altinda olan cevaplayicilar yenilik¢ilik diizeyi diisiik (N=145), 3,08 ortalama degerinden
yiksek olan cevaplayicilar ise yenilik¢ilik diizeyi yliksek (N=144) olarak simiflandirilmigtir.
Ayni sekilde tiiketici risk algis1 boyutu verilerine de, katilimeilarin algiladiklari risk seviyelerini
belirlemek amaciyla Medyan (median) Testi yapilmustir. Risk algisi olgegi i¢in Medyan
degerinin 3,0 oldugu tespit edilmis olup, toplam 6rneklem riska algisi1 yiiksek (N=132) ve diisiik
(N=156) olmak iizere iki gruba ayrilmistir.
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Yapilan analizlerde yenilikgilik diizeyi ve algilanan risk diizeyi ayrimi olmadan, genel websitesi
kalitesi algisinin websitesi memnuniyeti iizerine etkisi; websitesi kalitesi boyutlarinin websitesi
memnuniyeti {izerine etkisi; websitesi kalitesi boyutlarinin her birinin, tiiketici yenilik¢iliginin

ve tiiketici risk algisinin websitesi memnuniyeti lizerindeki etkisi incelenmistir.

5.3.1. Genel websitesi kalitesi algisi, yenilik¢ilik ve algilanan risk unsurlarinin
kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri

Genel websitesi kalitesi algisi, yenilikgilik ve risk algis1 degiskenlerinin websitesi memnuniyeti

iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla Regresyon Analizleri yapilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Genel websitesi kalitesi algisinin websitesi memnuniyeti izerindeki etkisi

Bagimsiz Degiskenler Etki Derecesi Anlamhlik Diizeyi
(Beta Kat Sayisi) (p)
Genel Websitesi Kalitesi 0,454 0,000
Algisi
Yenilik¢ilik 0,127 0,01*
Algilanan Risk 0,272 0,000*
Bagiml degisken: Websitesi memnuniyeti

* (p<0,05)
R>=0,383; VIF<1,173

Elde edilen sonuglar incelendiginde arastirmaya dahil edilen tiim bagimsiz degiskenlerin
websitesi memnuniyeti izerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.
Analizi sonucglarna gore websitesi kalitesi algisi, yenilikgilik ve algilanan risk unsurlar
websitesi memnuniyetinin %38,3’linii agiklamaktadir. Beta katsayilart incelendiginde, web
sitesi kalitesi algisinin web sitesi memnuniyeti iizerinde en yliksek derecede etkiye sahip oldugu

goriilmektedir (Tablo 1). Bu bulgulara dayanarak; H1 kabul edilmistir.

Bu analize ek olarak, yenilik¢ilik diizeyi yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilara gore
aragtirmanin bagimsiz degiskenlerinin websitesi memnuniyeti tizerindeki etkilerinin farklilik

gosterip gostemreyecegini test etmek amaciyla analiz tekrar edilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Yenilik¢ilik diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) genel websitesi kalitesi algisinin,
kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkisi

Diisiik Yenilik¢ilik Diizeyi Yiiksek Yenilik¢ilik Diizeyi
Bf‘ glmm Etki Derecesi Anlamhhik Etki Derecesi (Beta A'}.l am!lhk
Degiskenler (Beta Diizeyi(p) Kat Says) Diizeyi(p)
Kat Sayisi)
Genel Websitesi
Kalitesi Algisi 0,454 0,000* 0,500 0,000*
Yenilikeilik 0,063 0,382 0,166 0,021*
Algilanan Risk 0,324 0,000* 0,155 0,044*
R>=0,283 R>=0,404
VIF<1,028 VIF<1,392
Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti
* (p<0,05)

Tablo 2’de raporlanan sonuglara gore yenilik¢ilik diizeyi diisiik olanlar igin cevaplayicilarin
genel websitesi kalitesi algisinin ve algilanan risk degiskeninin websitesi memnuniyeti lizerinde
etkili oldugu goriiliirken; yenilik¢iligin istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1
goriilmektedir. Yenilik¢ilik diizeyi yliksek olanlar i¢in ise genel websitesi kalitesi algisi, tiiketici
risk algist ve tiiketici yenilik¢iligi degiskenlerinin timiiniin websitesi memnuniyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Yenilik¢ilik diizeyi gruplarma (diisiik/yiiksek) ek olarak, algilanan risk diizeyi gruplarina
(diisiik/ytliksek) gore de Regresyon Analizleri tekrarlanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3’de
sunulmustur.

Tablo 3. Algilanan risk diizeylerine gore (diisiik/yliksek) genel websitesi kalitesi algisinin,
kullanicilarin websitesi memnuniyeti izerindeki etkisi

Diisiik Risk Algis1 Diizeyi Yiiksek Risk Algisi Diizeyi
Bagimsiz Etki Derecesi |\ lamhlik | Etki Derecesi (Beta Anlamlihk
Degiskenler (Beta Diizeyi(p) Kat Sayisi) Diizeyi(p)
Kat Sayisi)
Genel Websitesi
etz Al 0,557 0,000* 0,411 0,000*
Yenilikgilik 0,201 0,003* 0,097 0,231
Algilanan Risk 0,108 0,106 0,184 0,023*
R>=0,322 R?=0,255
VIF<1,037 VIF<1,153
Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti
*p<0,05

Yapilan Regresyon Analizi sonucunda, algilanan risk diizeyi diisiik olanlar igin websitesi
kalitesi algisinin ve tiiketici yenilik¢iliginin websitesi memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Tiiketici risk algisi diizeyi yiiksek olanlar igin ise
websitesi kalitesi algis1 ve tiiketici risk algisinin websitesi memnuniyeti tizerinde etkili oldugu

ancak yenilikg¢ilik degiskeninin etkili olmadig1 gériilmektedir.

5.3.2. Websitesi kalite algisim olusturan boyutlarin kullanmicilarin websitesi
memnuniyeti iizerindeki etkileri

Websitesi kalitesi algisint olusturan boyutlarin herbirinin websitesi memnuniyeti {izerindeki

etkilerini incelemek amactyla Regresyon Analizi yapilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Websitesi kalite Algis1 Boyutlarinin kullanicilarin websitesi memnuniyeti tizerindeki

etkileri
Bagimsiz Degiskenler Etki Derecesi (Beta Kat Sayis1) | Anlamhilik Diizeyi(p)
F1:Hizmet ve Uriin Bilgisi Kalitesi 0,172 0,056
F2:Kullanici Arayiizii Kalitesi 0,230 0,005*
F3:Giivenlik Algisi 0,150 0,026*
F4:Websitesi Farkindalig 0,076 0,222

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olugturan boyutlardir.
Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti

*p<0,05

R>=0,277; VIF<3,195

Elde edilen bulgular incelendiginde kullanici arayiizii kalitesi ve giivenlik algisi boyutlarinin
websitesi memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriiliirken; hizmet ve iirtin
bilgisi kalitesi ve websitesi farkindaligi boyutlarinin anlamh etkiye sahip olmadigi
goriilmektedir. Beta katsayilar1 incelendiginde kullanict arayiizii kalitesi boyutunun websitesi

memnuniyeti tizerinde en gii¢lii etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak; H3 ve H4 numaral hipotezler kabul edilmis olup; H2 ve HS numaral
hipotezler reddedilmistir.
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Yenilikc¢ilik diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin,
kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri

Farkl1 yenilikg¢ilik diizeyi (yiiksek/diisiik) gruplarina gore websitesi kalitesi algis1 boyutlarinin
her birinin websitesi memnuniyeti tlizerindeki etkilerini incelemek amaciyla Regresyon
Analizleri tekrar edilmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Yenilikgilik diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) websitesi kalitesi algisini olusturan
boyutlarin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti tizerindeki etkileri

Diisiik Yenilikeilik Diizeyi Yiiksek Yenilikeilik Diizeyi
Bagimsiz Etki Derecesi Anlamhhk Etki Derecesi Anlamhhk
Degiskenler (Beta Kat Sayisi) Diizeyi(p) (Beta Kat Sayisi) Diizeyi(p)
F1:Hizmet ve Uriin "
Bilgisi Kalitesi 0,005 0,969 0,307 0,019
F2EC b Auiny il 0,241 0,038* 0,230 0,055
Kalitesi
F3:Giivenlik Algisi 0,225 0,029* 0,93 0,304
F4:Websitesi
Haberdarlish 0,084 0,349 0,041 0,640
2=0,193 R>=0,339
VIF<1,239 VIF<1,512
Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olusturan
boyutlardir.
Bagiml degisken: Websitesi memnuniyeti
*p<0,05

Yenilik¢ilik diizeyi diisiik olanlar i¢in kullanict arayiizii kalitesi ve giivenlik algisinin websitesi
memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunurken; yenilik¢ilik diizeyi yiiksek
olanlar icin sadece hizmet ve tiriin bilgisi kalitesinin websitesi memnuniyeti iizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulagilmastir.

Algilanan risk diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) websitesi kalitesi algisint olusturan
boyutlarin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri

Farkli risk algisi diizeylerine (yiiksek/diisiik) sahip cevaplayicilara gore websitesi kalitesi
algisint olugturan boyutlarin herbirinin websitesi memnuniyeti {izerindeki etkilerini incelemek
amaciyla analizler tekrar edilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Algilanan risk diizeylerine gore (diisiik/yliksek) websitesi kalitesi algisini olugturan
boyutlarin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri

Diisiik Risk Algis1 Diizeyi Yiiksek Risk Algisi Diizeyi
Bagimsiz Etki Derecesi Anlamhilik Etki Derecesi Anlamhilik
Degiskenler (Beta Kat Sayisi) Diizeyi(p) (Beta Kat Sayisi) Diizeyi(p)
Fl:Hizmet ve Urlin 0,242 0,028* 0,197 0,209
Bilgisi Kalitesi
F2:Rullanici Araytizd 0,240 0,017* 0,122 0,301
Kalitesi
F3:Giivenlik Algisi 0,175 0,045* 0,041 0,707
F4:Websitesi
b s -0,039 0,619 0,184 0,077
R?=0,279 R>=0,203
VIF<1,386 VIF<1,254
Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olugturan
boyutlardir.

Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti
*[saretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)
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Tablo 6 incelendiginde algilanan risk diizeyi diisiik olanlar i¢in hizmet ve iiriin bilgisi kalitesi,
kullanici arayiizii kalitesi ve giivenlik algisi boyutlarinin websitesi memnuniyeti iizerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir. Algilanan risk diizeyi yiiksek olanlar i¢in
ise hicbir websitesi kalitesi faktoriiniin websitesi memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip

olmadigi tespit edilmistir.

Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin, tiiketici risk algis1 ve tiiketici yenilikgiligi ile
birlikte websitesi memnuniyeti iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda hizmet ve {iriin bilgisi kalitesi ile kullanici1 arayiizii kalitesinin, tiikketici yenilik¢iligi
ve tiiketici risk algisi ile birlikte websitesi memnuniyeti iizerinde anlamli etkiye sahip olduklar
goriilmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin, tiikketici yenilik¢iligi ve tiiketici risk
algist ile birlikte kullanict memnuniyeti iizerindeki etkileri

Bagimsiz Degiskenler Etki Derecesi (Beta Kat Sayis1) | Anlamhilik Diizeyi (p)
F1:Hizmet ve Uriin Bilgisi Kalitesi 0,207 0,014*
F2:Kullanici Arayiizii Kalitesi 0,185 0,016*
F3:Giivenlik Algist 0,113 0,72
F4:Websitesi Haberdarligi 0,014 0,81
Yenilikgilik 0,13 0,009*
Algilanan Risk 0,274 0,000*

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlardir.
Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti

*p<0,05

R>=0,381; VIF<1,615

6. Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi

Websitesi ve kullanict 6zelliklerinin biiylik 6lgiide websitesi memnuniyetine yol agtigi ileri
siiriilmektedir (Shukla ve dig., 2010). {lgili literatire gore, kullanicilarin websitesi
memnuniyeti, websitesi kalite algisini olusturan boyutlarm yam sira kullanicinin kigisel
ozelliklerine (tiiketicinin risk algist diizeyi ve tiiketici yenilikgilik diizeyi gibi) de baglidir
(Shukla ve dig., 2010). Bu ¢alismada da websitesi memnuniyetini etkileyen websitesi kalitesi
algis1 boyutlarinin, tiiketici yenilikgiligi ve tiiketici risk algist diizeylerine gore birbirinden farkli

olarak degerlendirildigi bulgusu elde edilmistir.

Sarkar ve Khare (2015:1431) arastirmalar1 sonucunda websitesi kalitesi algisinin, kullanicilarin
websitesi memnuniyetleri {izerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedirler. Bu sonug, websitesi kalitesini olusturan boyutlar ve memnuniyeti arasinda
benzer bir pozitif iliski kesfeden 6nceki aragtirmalarla uyumludur (Ranganathan ve Ganapathy,
2002; Eroglu ve dig., 2003; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Bai ve dig., 2008). Analizler
sonucunda, websitesi kalitesi tek bir boyut olarak ele alindiginda, yenilikgilik ve risk algisi
diizeyi ayrimi olmaksizin, websitesi memnuniyeti iizerinde etklili oldugu bulunmustur. Diger
bir deyisle, websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlar, kullanicilarin websitesine karst olumlu
veya olumsuz tutum sergilemelerine sebep olmaktadir. Arastirma sonuglari bu konuda dnceki

literatiir ¢aligsmalarinin sonuglarinm destekler niteliktedir.
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Elde edilen bulgulara gore, websitesinin sagladigi hizmet ve iiriin bilgisi kalitesi, en 6énemli
memnuniyet etkeni olarak tespit edilmisken; kullanici arayiizii kalitesi ve giivenlik algisi
boyutlar1 da websitesi memnuniyetini etkileyen diger 6nemli boyutlar olarak bulunmustur.
Websitesi kalite boyutlar1 tek tek ele alindiginda, websitesi haberdarliginin kullanicilarin
memnuniyeti lizerinde etkisi olmadig1 goriilmiig; websitesi algis1 boyular1 genel olarak ele
alindiginda ise tiim boyutlarin kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini etkiledigi goriilmiistiir.
Ancak arasgtirmanin ilerleyen kisimlarinda goriildiigii lizere websitesi haberdarliginin, diger
websitesi kalite algisi boyutlarina kiyasla etkisiz oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bazi kalite
faktorleri websitesi memnuniyeti tizerinde daha belirleyici olurken bazilart da daha geri planda
kalmaktadir.

Websitesinin sundugu igeriklerin (bu ¢alismada iriin ve hizmet bilgisi kalitesi olarak
degerlendirilmektedir) ¢evrimigi aligverislerde kullanicilarin  websitesi memnuniyetini
arttirdigin1 gésteren c¢alismalar mevcuttur (Zeithaml ve dig., 2002; Hoffman ve Novak, 2009;
Pereira ve dig., 2017). Ornegin Brandt (2013)’iin ¢aligmasy, tiiketici yenilik¢iligi diizeyi yiiksek
olan kullanicilarin, websitelerinin ayirt edici dzelliklerini (lirlin ve hizmet bilgisi kalitesi ile
kullanic1 arayiizii kalitesi gibi) daha da Onemsediklerini gostermektedir. Bu aragtirmada
websitesi kalitesi boyutlar1 tek tek ele alindiginda, yenilik¢ilik diizeyi yiiksek ve risk algisi
diizeyi diisiik olan kullanicilara gore websitesinin sundugu hizmet ve iiriin bilgisi kalitesinin,

websitesi memnuniyeti lizerinde en fazla etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Websitesi tasarimi veya kullanict arayiizii kalitesi, miisteri memnuniyetini ve websitesi
deneyimini etkileyen bir diger dnemli boyuttur (Nawi ve Al Mamun, 2014; Pereira ve dig.,
2017). Kullanici arayiizii veya kullanilabilirligin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir (Cho ve Fiorito, 2009; Maditinos ve Theodoridis, 2010; San Lim
ve dig., 2016 ). Arastirma sonuglarina gore, yenilikgilik diizeyi diisiik olan kullanicilar i¢in risk
algisinin yanisira websitesi kalite boyutlarindan kullanici arayiizii kalitesinin ve gilivenlik
algisinin da websitesi memnuniyeti tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Yani yenilikgilik
diizeyi diisiik olan kullanicilarin yiiksek risk algiladiklart ve ayrica ¢evrimigi aligverislerinde,
websitesinin sundugu kullanici arayiizii 6zelliklerini ve giivenlik 6nlemlerini dikkate aldiklar
soylenilebilir. Ornegin, Brandt (2013)’min ¢aligsmasi, iiriin fotograflari ve grafikler gibi
websitesini kullanmaya tesvik eden bazi 6zelliklerin, diisiik tiiketici yenilik¢iligi diizeyine sahip
kullanicilar1 websitesine cekmeye yardimci olabilecegini belirtmektedir. Yani diisiik tiiketici
yenilik¢iligi diizeyine sahip kullanicilarin, kullanici arayiizii kalitesinden etkilendikleri

sOylenilebilir.

Onceki ¢aligmalar, giivenlik ve gizlilik algis1 gibi websitesi kalitesini olusturan boyutlarin,
kullanicilarin websitesi memnuniyetini etkiledigi belirtilmistir (Kim ve dig., 2009; Maditinos
ve Theodoridis, 2010). Bu arastirmada, diisiik risk algis1 diizeyine sahip olan kullanicilar igin
giivenlik algisinin da websitesi memnuniyeti {izerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bunun
sebebi olarak, internet ortaminin dogasinda olan giivenlik ve gizlilik problemlerinin, yenilik¢ilik
ve risk algis1 diizeyi farketmeksizin tiim kullanicilar tarafindan paylasiliyor olmasi gosterilebilir
(Sreya ve Raveendran, 2016).
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Literatiirde websitesi memnuniyeti ilizerinde etkisi oldugu diigiiniilen diger bir faktdr ise
websitesinin taninirligl ve itibari olarak gosterilmistir (Park ve Kim, 2003; Jin ve dig., 2008;
Lwin ve Williams, 2006; Caruana ve Ewing, 2010; Kim ve Lennon, 2013; Li, 2014). Park ve
Kim (2003,2008) ¢aligmalarinda websitesi farkindaliginin, kullanicilarin memnuniyeti iizerinde
etkisinin oldugu bulgusuna ulagsmigtir. Websitesinin itibart ve tanmirliginin, websitesi
kullanicilarinin memnuniyetleri {izerinde onemli bir pozitif etkiye ve algiladiklar riskler
tizerinde de 6nemli negatif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Kim ve Lennon, 2013).
Ancak bu aragtirma kapsaminda, genel websitesi kalitesi algis1 boyutlar1 i¢cinde degerlendirilen
websitesi farkindaligi, kullanicilarin websitesi memnuniyeti tizerinde etkili goriiliirken;
websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlar tek tek ele alinip degerlendirildiginde anlamsiz
sonuglar elde edilmistir.

Cevrimi¢i magazalar miisterilerini yenilik¢ilige dayali olarak gruplandirirlar (Kim ve dig.,
2010). Bu arastirma kapsaminda da websitesi kullanicilarinin yenilikgilik diizeyleri diisiik ve
yiiksek olarak siniflandirilmistir. Tiiketici yenilik¢iligini, yeni iiriin ve hizmetlerden memnun
kalma konusunda 6nemli bir belirleyici olarak goren ¢alismalarin (Limayem ve dig., 2000;
Cowart ve dig., 2008) yanisira tiiketici yenilik¢iliginin memnuniyet iizerinde etkisinin
olmadigini (Dincer ve Dincer, 2015) veya bu etkinin olumsuz oldugunu belirten (Pereira ve dig.,
2017) calismalar da bulunmaktadir. Bu aragtirma kapsaminda tiiketici yenilik¢iliginin,

kullanicilarin websitesi memnuniyetleri izerinde etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Yiiksek ve diisiik diizey tiiketici yenilik¢iligine sahip kullanicilar i¢in websitesi memnuniyetini
etkileyen en 6nemli degisken, genel websitesi kalitesi algist boyutudur. Yenilikgiligin websitesi
memnununiyeti iizerindeki etkileri incelendiginde, yenilik¢ilik diizeyinin yiiksek olmasinin
kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini olumlu etkileyebilecegi sdylenebilmektedir. Ayrica
yenilik¢ilik diizeyi yiiksek olan kullanicilar icin websitesi kalitesi boyutlarindan iiriin ve hizmet
kalitesinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerinde en etkili boyut oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Yenilikgilik diizeyi diisiik kullanicilar igin ise kullanici arayiizii kalitesi ve giivenlik

algis1 boyutlari, websitesi memnuniyetlerini etkilemektedir.

Kullanicilarin websitesinin kalitesini ve riskliligini degerlendirmeleri ile genel memnuniyet
diizeyleri belirlenebilmektedir (Montoya-Weiss ve dig., 2003; Lee ve dig.,2009; Shukla ve dig.,
2010). Algilanan riskler kullanicilarin websitesi memnuniyetleri ile dnemli 6lgiide iliskilidir
(Dai ve Luo, 2011; Dincer ve Dincer, 2015). Bu arastirma sonuglarina gore de, kullanicilarin
websitesi memnuniyetlerini etkileyen en onemli degiskenin genel websitesi kalitesi algisi

oldugu ve onu algilanan risklerin takip ettigi bulgusuna ulasilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, websitesi kalitesi boyutlar: tek tek ele alindigi zaman, diisiik risk
algis1 diizeyine sahip kullanicilar igin sirastyla; hizmet ve iiriin bilgisi kalitesi, kullanic1 arayiizii
kalitesi ve giivenlik algisinin websitesi memnuniyeti {izerinde etkili olduklart bulgusuna
ulagilmistir. Ayni sekilde websitesi kalitesi boyutlar tek tek ele alindigi zaman, yiiksek risk
algis1 diizeyine sahip olan kullanicilar igin hicbir websitesi kalitesi boyutunun websitesi
memnuniyeti iizerinde etkili olmadig1 goriilmiistiir. Algilanan riskler ve ¢evrimici memnuniyet
arasinda negatif bir iliski oldugu 6nceki ¢aligmalar tarafindan tespit edilmistir (Eroglu ve dig.,
2003; Dai ve Luo, 2011; Lee ve dig.,2009; Dinger ve Dinger, 2015). Bu dogrultuda, arastirma

bulgulari literatiir ¢alismalarini destekler niteliktedir.
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7. Kisitlar, sonug ve oneriler

E-ticaret alanindaki hizli ilerleme ve bu alanda yeni sistemlerin gelistirilmesi yapilan ticari
igslemleri de ayni hizda arttirmis ve tiiketiciler i¢in yeni aligveris kanallar1 olugsmaya baglamustir.
Bu kapsamda birgok perakendeci satis magazalarinin yan1 sira ¢evrimici aligveris siteleri de
olusturmaya baglamistir. Eszamanli olarak sadece gevrimigi platformda olusmus ve varligini
sadece g¢evrimig¢i olarak devam ettiren bircok sanal magaza da cevrimici platformda boy

gostermeye baslamustir.

Cesitliligin hizla artmas: tiiketicilerin segeneklerini arttirmis ve ¢evrimigi platformda hizli bir
sekilde karsilagtirma yapma, bilgi aligverisi, etkilesim ve iletisim kurma, fikir aligveriginde
bulunma ve degerlendirme gibi konularda biiyiik 6zgiirliikler getirmistir. Tiim bunlar goz
oniinde bulunduruldugunda tiiketicilerin bir websitesinden digerine ge¢mesi, diger bir deyisle
akig hiz1 da artmigtir. Degerlendirmeler kapsaminda iiriin ve hizmet bilgisi kalitesi, arayiizii
kalitesi, giivenilirligi ve itibar1 tatmin edici diizeyde goriilmeyen websiteleri terk edilerek bir
digerine aninda gecis saglanabilmektedir. Bu nedenle tiiketiciye hizli ve giivenilir bir deneyim
tattirmak, ilgisini ¢ekebilmek, kullanim ve erisim kolaylig1 saglamak, dogru ve yeterli bilgiyi
verebilmek en 6nemli faktorler haline gelmektedir. Tiim bu &zellikleri ile ¢evrimigi aligveris
websiteleri farkl1 bir arastirma alani olusturmaktadir. Ulkemizde ve diinya genelinde internetten
aligveris aligkanliginin hizla artmasi ile bu alanda faaliyet gosteren ve yeni kurulacak igletmelere

yol gosterici ¢aligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu ¢alisma Tiirkiye nin en ¢ok ziyaret edilen ¢evrimigi aligveris sitesi olan Hepsiburada.com
iizerinden yiriitiilmiistiir. Veri toplama asamasinda c¢evrimi¢i ve yiliz ylize anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmada maliyet ve kisitlar1 nedeniyle 6rneklem yontemi olarak tesadiifi
olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Bu durum aragtirma
sonuglarinin genellestirilebilirligi agisindan bir kisit olusturmaktadir. Ayrica aragtirmanin
sadece Hepsiburada websitesi iizerinden yapilmasi bir kisit olusturdugundan arastirmaya konu
edilecek websitesi sayist artirilarak daha kapsamli sonuglar elde edilebilir. Bu aragtirma
literatiirde en sik kullanilan ve kapsayici 6zellige sahip websitesi kalitesi faktorlerini biraraya
getirmistir. leriki ¢alismalar icin literatiirde cesitlendirilmis websitesi kalitesi faktorleri de

eklenerek daha ayrintili sonuglara ulasilmasi miimkiin olabilir.

Ulkemizde bilgisayar ve bilgisayarla ilgili aletler, yazilimlar, elektrikli ev aletleri, elektronik
telekomiinikasyon ekipmanlari, miizik ve miizik aletleri, seyahat diizenlemeleri, rezervasyon
hizmetleri, gida ve saglik iiriinleri, kozmetik ve parfiim, konfeksiyon gibi ¢esitli kategorilerde
bir¢ok ¢evrimi¢i aligveris magazast bulunmaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda, g¢evrimigi
magazalarin sagladigi hizmetlere veya {iriin kategorilerine bagli olarak, tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveris websitesi memnuniyetini etkileyen faktorlerin farkli olabilecegi varsayilabilir. Bu
nedenle gelecek aragtirmalarin, {iriin ¢esitliligine ve hizmet alaninin genisligine gore ¢evrimigi
aligveris websiteleri lizerinde yapacaklar1 ¢alismalar da 6nemli sonuglar sunabilecektir. Ayrica,
geleneksel magazalarla c¢evrimig¢i magazalar arasindaki tiiketici memnuniyeti farkliliklart
lizerine Kkarsilastirmali arastirma yapilmasi da degerlidir. Bunlara ek olarak, gelecek
calismalarin websitesi kalitesi algisin1 olusturan boyutlari; tiiketici yenilik¢iligi ve risk algist
boyutlarinin yanisira bagka kisilik ozellikleri ile de iligkilendirmeleri Onemli sonuglar

saglayacaktir.

222



Kaynakca

Aaker, D. (1991). Brand equity. La gestione del valore della marca, 347-356.

Agarwal, R. and E. Karahanna (2000). Time flies when you're having fun: Cognitive absorption
and beliefs about information technology usage. MIS quarterly, 665-694.

Ahn, T., Ryu, S. and I. Han (2007). The impact of Web quality and playfulness on user
acceptance of online retailing. Information & management, 44(3), 263-275.

Aladwani, A. M. and P. C. Palvia (2002). Developing and validating an instrument for
measuring user-perceived web quality. Information & Management, 39(6), 467-476.

Amoroso, D. and R. Lim (2016). Exploring the Personal Innovativeness Construct: The Roles
of Ease of Use, Satisfaction and Attitudes. Asian Pacific Journal for Information
Systems, 25(4).

Bai, B., R. Law and I. Wen (2008). The impact of website quality on customer satisfaction and
purchase intentions: Evidence from Chinese online visitors. International journal of
hospitality management, 27(3), 391-402.

Barnes, S., H. Bauer, M. Neumann, and F. Huber (2007). “Segmenting cyberspace: a customer
typology for the internet”. European Journal of Marketing, 41(1/2), 71-93.

Bartels, J., and M. J. Reinders (2011). Consumer innovativeness and its correlates: A
propositional inventory for future research. Journal of Business Research, 64(6), 601-
609.

Bauer, R. A. (1960, june 15,16,17). Consumer behavior as risk taking. Proceedings of the 43rd
National Conference of the American Marketing Assocation.

Bharati, P. and A. Chaudhury (2004). An empirical investigation of decision-making
satisfaction in web-based decision support systems. Decision support systems, 37(2),
187-197.

Brandt, E. (2013). The Relationship Between Innovativeness and Shopping Website Feature
Preferences Across Product Classes.

Biilbiil, H. and B. Ozoglu (2014). Tiiketici Yenilik¢iligi Ve Algilanan Riskin Satin Alma
Davranisina Etkisi. Erciyes Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
(44), 43-58.

Cao, M., Zhang, Q. and J. Seydel (2005). B2C e-commerce web site quality: an empirical
examination. Industrial Management & Data Systems, 105(5), 645-661.

Caruana, A. and M. T. Ewing (2010). How corporate reputation, quality, and value influence
online loyalty. Journal of Business Research, 63(9-10), 1103-1110.

Chang, H. H. and S. W. Chen (2008). The impact of customer interface quality, satisfaction and
switching costs on e-loyalty: Internet experience as a moderator. Computers in Human
Behavior, 24(6), 2927-2944.

Chang, H. H. and S. W. Chen (2009). Consumer perception of interface quality, security, and
loyalty in electronic commerce. Information & management, 46(7), 411-417.

Chang, H. H. and H. W. Wang (2008). The relationships among e-service quality, value,
satisfaction and loyalty in online shopping. European Advances in Consumer Research,
8, 10-15.

Chao, C. W., M. Reid and F. T. Mavondo (2012). Consumer innovativeness influence on really
new product adoption. Australasian Marketing Journal (AMJ), 20(3), 211-217.

Chauhan, T. and P. Dalal (January. 2014). Review on Factors Affecting Quality of B2C
Website. IOSR Journal of Engineering (IOSRJEN), 4(1), 22-25.

Chen, C. W. D. and C. Y. J. Cheng (2009). Understanding consumer intention in online
shopping: a respecification and validation of the DeLone and McLean model.
Behaviour & Information Technology, 28(4), 335-345.

223



Chen, Q., S. J. Clifford and W. D. Wells (2002). Attitude toward the site II: New information.
Journal of Advertising Research, 42(2), 33-45.

Cho, H. and S. S. Fiorito (2009). Acceptance of online customization for apparel shopping.
International Journal of Retail & Distribution Management, 37(5), 389-407.

Citrin, V.A., D. E. Sprott, S. N. Silverman and D. E. Stem Jr (2000). Adoption of Internet
shopping: the role of consumer innovativeness. Industrial management & data systems,
100(7), 294-300.

Conchar, M., G. Zinkhan, C. Peters and S. Olavarrieta (2004). “An integrated framework for
the conceptualization of consumers’ perceived-risk processing”. Journal of the
Academy of Marketing Science, 32(4), 418-36.

Cowart, K. O., G. L. Fox and A. E. Wilson (2008). A structural look at consumer innovativeness
and self-congruence in new product purchases. Psychology & Marketing, 25(12),
1111-1130.

Cox, D. F. and S. U. Rich (1964). Perceived risk and consumer decision-making: The case of
telephone shopping. Journal of marketing research, 32-39.

Crespo, A. H., I. R. del Bosque and M. G. de los Salmones Sanchez (2009). The influence of
perceived risk on Internet shopping behavior: a multidimensional perspective. Journal
of Risk Research, 12(2), 259-277.

Cronin Jr, J. J., M. K. Brady and G. T. M. Hult (2000). Assessing the effects of quality, value,
and customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments.
Journal of retailing, 76(2), 193-218.

Cunningham, S. M. (1967). "The major dimensions of perceived risk".

Dai, H. and X. Luo (2011). The Role of Risk Perception, Trust, Innovativeness and Emotion in
Developing Consumer’s Satisfaction in Electronic Mediated Environment (EME).

Dai, H., X. R. Luo, Q. Liao and M. Cao (2015). Explaining consumer satisfaction of services:
The role of innovativeness and emotion in an electronic mediated environment.
Decision Support Systems, 70, 97-106.

Delone, W. H. and E. R. McLean (2003). The DeLone and McLean model of information
systems success: a ten-year update.Journal of management information
systems, 19(4), 9-30.

DelVecchio, D. and D. C. Smith (2005). Brand-extension price premiums: the effects of
perceived fit and extension product category risk. Journal of the Academy of Marketing
Science, 33(2), 184-196.

Dincer, C. ve B. Dincer (2015). Key Factors of Online Customer Satisfaction. International
Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, 5(7), 97-111.

Dobre, C., A. Dragomir and G. Preda (2009). Consumer Innovativeness: A Marketing
Approach. Management & Marketing, 4(2).

Donthu, N. and A. Garcia (1999). The internet shopper. Journal of advertising research, 39(3),
52-52.

Eastlick, M. A. and S. Lotz, (1999). Profiling potential adopters and non-adopters of an
interactive electronic shopping medium. International Journal of Retail & Distribution
Management, 27(6), 209-223.

Eroglu, S. A., K. A. Machleit and L. M. Davis "Empirical testing of a model of online store
atmospherics and shopper responses”. Psychology and Marketing, 202, 2003, 139-150.

Eun Park, J., J. Yu and J. Xin Zhou (2010). Consumer innovativeness and shopping styles.
Journal of Consumer Marketing, 27(5), 437-446.

Eyice Basev, S. (2014). Online Buying Behaviour Of Turkish Consumer: An Exploratory Study
On Hepsiburada. com. Global Media Journal: Turkish Edition, 5(9).

224



Flavian, C., M. Guinaliu and R. Gurrea, (2006). The role played by perceived usability,
satisfaction and consumer trust on website loyalty. Information & management, 43(1),
1-14.

Foxall, R. G., R. E. Goldsmith and S. Brown (1998). Consumer psychology for marketing.
Cengage Learning EMEA.

Goldsmith, R. E. (2002). Explaining and predicting consumer intention to purchase over the
internet: an exploratory study. Journal of Marketing Theory and Practice, 10(2), 22-28.

Goldsmith, R. E. And C. F. Hofacker (1991). Measuring consumer innovativeness. Journal of
the academy of marketing science, 19(3), 209-221.

Goldsmith, R. E., R. A. Clark and E. B. Goldsmith (2006). Extending the psychological profile
of market mavenism. Journal of Consumer Behaviour: An International Research
Review, 5(5), 411-419.

Guo, X., K. C. Ling and M. Liu (2012). Evaluating factors influencing consumer satisfaction
towards online shopping in China. Asian Social Science, 8(13), 40.

Hair Jr, J. F. (2006). Black, WC, Babin, BJ Anderson, RE & Tatham, RL (2006). Multivariate
data analysis, 6.

Heldal, F., E. Sjevold and A. F. Heldal (2004). Success On The Internet—Optimizing
Relationships Through The Corporate Site. International Journal Of Information
Management, 24(2), 115-129.

Hernandez, B., J. Jiménez and M. J. Martin (2009). Key website factors in e-business strategy.
International Journal of information management, 29(5), 362-371.

Hirunyawipada, T. and A. K. Paswan (2006). Consumer innovativeness and perceived risk:
implications for high technology product adoption. Journal of consumer marketing,
23(4), 182-198.

Hoffman, D. L. and T. P. Novak (2009). Flow online: lessons learned and future prospects.
Journal of interactive marketing, 23(1), 23-34.

Hsu, C. L., K. C. Chang and M. C. Chen (2012). The impact of website quality on customer
satisfaction and purchase intention: perceived playfulness and perceived flow as
mediators. Information Systems and e-Business Management, 10(4), 549-570.

Huang, M.-H. (2005). Web performance scale. Information & Management, 42(6), 841-852.

Huang, Z. and M. Benyoucef (2013). From e-commerce to social commerce: A close look at
design features. Electronic Commerce Research and Applications, 12(4), 246-259.

Jacoby, J. and L. Kaplan (1972). The components of perceived risk. Advances in consumer
research, 3(3), 382-383.

Jeong, M., H. Oh, and M. Gregoire, (2003). Conceptualizing web site quality and its
consequences in the lodging industry. International Journal of Hospitality
Management, 22(2), 161-175.

Jin, B., J. Yong Park and J. Kim (2008). Cross-cultural examination of the relationships among
firm reputation, e-satisfaction, e-trust, and e-loyalty. International Marketing Review,
25(3), 324-337.

Jinling, C., S. Tong, L. Chuncan and S. Tao (2009, October). Modeling e-commerce website
quality with quality function deployment. In e-Business Engineering, 2009. ICEBE'09.
IEEE International Conference on (pp. 417-422). IEEE.

Kassim, N. and N. Asiah Abdullah (2010). The effect of perceived service quality dimensions
on customer satisfaction, trust, and loyalty in e-commerce settings: A cross cultural
analysis. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 22(3), 351-371.

Kaushik, A. K. and Z. Rahman (2014). Perspectives and dimensions of consumer
innovativeness: A literature review and future agenda. Journal of International
Consumer Marketing, 26(3), 239-263.

225



Kim, C., M. Mirusmonov and I. Lee (2010). An empirical examination of factors influencing
the intention to use mobile payment. Computers in Human Behavior, 26(3), 310-322.

Kim, H. And S. J. Lennon (2010). E-atmosphere, emotional, cognitive, and behavioral
responses. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal,
14(3), 412-428.

Kim, H. and L. S. Niehm (2009). The impact of website quality on information quality, value,
and loyalty intentions in apparel retailing. Journal of interactive marketing, 23(3), 221-
233.

Kim, J. and S. J. Lennon (2013). Effects of reputation and website quality on online consumers'
emotion, perceived risk and purchase intention: Based on the stimulus-organism-
response model. Journal of Research in Interactive Marketing, 7(1), 33-56.

Kim, J., B. Jin and J. L. Swinney (2009). The role of etail quality, e-satisfaction and e-trust in
online loyalty development process. Journal of retailing and Consumer services, 16(4),
239-247.

Kwon, W. S. and M. Noh (2010). The influence of prior experience and age on mature
consumers' perceptions and intentions of internet apparel shopping. Journal of Fashion
Marketing and Management: An International Journal, 14(3), 335-349.

Lee, H. J. and P. Huddleston, (2006). Effects of e-tailer and product type on risk handling in
online shopping. Journal of Marketing Channels, 13(3), 5-28.

Lee, K., K. Joshi and M. Bae (2009). A cross-national comparison of the determinants of
customer satisfaction with online stores. Journal of Global Information Technology
Management, 12(4), 25-51.

Lee, Y. and K. A. Kozar (2006). Investigating the effect of website quality on e-business
success: An analytic hierarchy process (AHP) approach. Decision support systems,
42(3), 1383-1401.

Li, Y. (2014). The impact of disposition to privacy, website reputation and website familiarity
on information privacy concerns. Decision Support Systems, 57, 343-354.

Liang, C. J. and H. J. Chen, (2009). A study of the impacts of website quality on customer
relationship performance. Total Quality Management, 20(9), 971-988.

Lim, N. (2003). Consumers’ perceived risk: sources versus consequences. Electronic Commerce
Research and Applications, 2(3), 216-228.

Limayem, M., M. Khalifa and A. Frini (2000). What makes consumers buy from Internet? A
longitudinal study of online shopping. IEEE Transactions on Systems, Man, and
Cybernetics-Part A: Systems and Humans, 30(4), 421-432.

Lin, C. S., S. Wu and R. J. Tsa1 (2005). Integrating perceived playfulness into expectation-
confirmation model for web portal context. Information & management, 42(5), 683-
693.

Lin, H. F. (2007). The impact of website quality dimensions on customer satisfaction in the B2C
e-commerce context. Total Quality Management and Business Excellence, 18(4), 363-
378.

Liu, X., M. He, F. Gao and P. Xie (2008). An empirical study of online shopping customer
satisfaction in China: a holistic perspective. International Journal of Retail &
Distribution Management, 36(11), 919-940.

Loiacono, E. T., R. T. Watson and D. L. Goodhue (2007). WebQual: An instrument for
consumer evaluation of web sites. International Journal of Electronic Commerce,
11(3), 51-87.

Lwin, M. O. and J. D. Williams (2006). Promises, promises: how consumers respond to
warranties in internet retailing. Journal of consumer Affairs, 40(2), 236-260.

Maditinos, D. I. and K. & Theodoridis (2010). Satisfaction determinants in the Greek online
shopping context. Information Technology & People, 23(4), 312-329.

226



Masoud, E. Y. (2013). The effect of perceived risk on online shopping in Jordan. European
Journal of Business and Management, 5(6), 76-87.

McKnight, D. H., V. Choudhury and C. Kacmar (2002). Developing and validating trust
measures for e-commerce: An integrative typology. Information systems research,
13(3), 334-359.

Midgley, D. F. and G. R. Dowling, (1978). Innovativeness: The Concept And its Measurement.
Journal Of Consumer research, 4(4), 229-242.

Mitchell, V. W. and G. Harris (2005). The importance of consumers' perceived risk in retail
strategy. European Journal of marketing, 39(7/8), 821-837.

Montoya-Weiss, M., G. Voss and D. Grewal (2003). “Determinants of online channel use and
overall satisfaction with a relational, multichannel service provider”. Journal of the
Academy of Marketing Science, 31, 448-58.

Naiyi, Y. E. (2004). Dimensions of consumer's perceived risk in online shopping. Journal of
Electronic Science and Technology, 2(3), 177-182.

Nawi, N. B. C. and A. Al Mamun (2014). The development of customer satisfaction
measurement model for small online apparel businesses in Malaysia. International
Journal of Business and Management, 9(10), 39.

Nosrati, L. S. (2008). The Impact of Website Quality on Customer Satisfaction. Tarbiat Modares
University Faculty of Engineering, Department of Industrial Engineering and Lulea
University of Technology, Division of Industrial Marketing and E-Commerce.A.

Nunnally, J. (1978). Psychometric theory (2 b.).

Oliver, R. (1997). Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer. New York, NY:
Irwin-McGraw Hill.

Oliver, R. L. ( 1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction
decisions . Journal of marketing research, 460-469.

Ostlund, L. E. (1974). Perceived innovation attributes as predictors of innovativeness. Journal
of consumer research, 1(2), 23-29.

Park, C. H.and Y. G. Kim (2003). Identifying key factors affecting consumer purchase behavior
in an online shopping context. International journal of retail & distribution
management, 31(1), 16-29.

Park, C. and Y. Kim (2008). The effect of information satisfaction and relational benefit on
consumer’s online shopping site commitment. Web Technologies for Commerce and
Services Online, 1, 149.

Pereira, H. G., M. de Fatima Salgueiro and P. Rita (2017). Online determinants of e-customer
satisfaction: application to website purchases in tourism. Service Business, 11(2), 375-
403.

Ranganathan, C. and S. Ganapathy (2002). Key dimensions of business-to-consumer web sites.
Information & Management, 39(6), 457-465.

Ranganathan, C. and S. Jha (2007). Examining online purchase intentions in B2C E-commerce:
Testing an integrated model (Vol. 20, No. 4).

Robbins, S. S. and A. C. Stylianou (2003). Global corporate web sites: an empirical
investigation of content and design. Information & Management, 40(3), 205-212.

Roehrich, G. (2004). Consumer innovativeness: Concepts and measurements. Journal of
business research, 57(6), 671-677.

Rogers, E. M. (1962). Diffusion of Innovation. New York.
Rogers, E.M. (1983). Diffusion of innovations. New York: Free.
Rogers, E. M. (1995). Diffusion of innovations. New York.
Rogers, E. M. (2003). The diffusion of innovation 5th edition.

227



Roselius, T. ( 1971). Consumer rankings of risk reduction methods. The journal of marketing,
56-61.

Rust, R. T. and R. W. Oliver (1994). The death of advertising. Journal of Advertising, 23(4),
71-77.

Salari, N. and E. Shiu (2015). Establishing a culturally transferrable consumer innovativeness
scale for radical and really new innovations in new markets. Journal of Marketing
Analytics, 3(2), 47-68.

San Lim, Y., P. C. Heng, T. H. Ng and C. S. Cheah (2016). Customers' online website
satisfaction in online apparel purchase: A study of Generation Y in Malaysia. Asia
Pacific Management Review, 21(2), 74-78.

Sarkar, S. and A. Khare (2015). Antecedents of Online Shopping Satisfaction: A Study on
Indian College Students. Advances in Economics and Business Management (AEBM),
2(14), 1428-1433.

Shukla, A., N. K. Sharma and S. Swami (2010). Website characteristics, user characteristics and
purchase intention: mediating role of website satisfaction. International Journal of
Internet Marketing and Advertising, 6(2), 142-167.

Sreya, R. and P. T. Raveendran (2016). Dimensions Of Perceived Risk In Online Shopping-A
Factor Analysis Approach. Bvimsr’s Journal Of Management Research, 8(1), 13.

Stefani, A. and M. Xenos (2008). E-commerce system quality assessment using a model based
on ISO 9126 and Belief Networks. Software Quality Journal, 16(1), 107-129.

Stone, R. N. and J. Barry Mason (1995). Attitude and risk: Exploring the relationship.
Psychology & Marketing, 12(2), 135-153.

Tan, G. W. H., K. B. Ooi, S. C. Chong and T. S. Hew (2014). NFC mobile credit card: the next
frontier of mobile payment?. Telematics and Informatics, 31(2), 292-307.

Tan, J. S. (1999). Strategies For Reducing Consumers’ Risk Aversion In Internet Shopping.
Journal of consumer marketing, 16(2), 163-180.

Tarig, A. N. and B. Eddaoudi (2009). Assessing the effect of trust and security factors on
consumers' willingness for online shopping among the urban Moroccans. International
Journal of Business and Management Science, 2(1), 17.

Tellis, G. J., E. Yin and S. Bell (2009). Global consumer innovativeness: Cross-country
differences and demographic commonalities. Journal of International Marketing,
17(2), 1-22.

Thakur, R. and M. Srivastava (2015). A study on the impact of consumer risk perception and
innovativeness on online shopping in India. International Journal of Retail &
Distribution Management, 43(2), 148-166.

Tiryaki, 1. (2016). Tiiketicilerin risk algilar1 ve internetten aligverisleri arasindaki iliskiler: Bir
alan ¢alismasi. Yiiksek lisans tezi. Ankara: Ufuk Universitesi,SBE.

Truong, Y. (2013). A cross-country study of consumer innovativeness and technological service
innovation. Journal of Retailing and Consumer Services, 20(1), 130-137.

Tsai, Y. C. and J. C. Yeh (2010). Perceived risk of information security and privacy in online
shopping: A study of environmentally sustainable products. African Journal of
Business Management, 4(18), 4057.

Urban, G. L., C. Amyx and A. Lorenzon (2009). Online trust: state of the art, new frontiers, and
research potential. Journal of Interactive Marketing, 23(2), 179-190.

Van Rijnsoever, F.J. and A.R.T. Donders (2009). The effect of innovativeness on different
levels of technology adoption. Journal of the American Society for Information Science
and Technology 60 (5), 984-996.

Vandecasteele, B. and M. Geuens, (2010). Motivated consumer innovativeness: Concept,
measurement, and validation. International Journal of Research in Marketing, 27(4),
308-318.

228



Wagner, J. and G. Rydstrom (2001). Satisfaction, Trust and Commitment in Consumers:
Relationships With Online Retailers. ACR European Advances, 5, 276-281.

Wang, Y. D. and H. H. Emurian (2005). Trust in e-commerce: consideration of interface design
factors. Journal of Electronic Commerce in Organizations, 3(4), 42—60.

Wang, Y. and H. Cho (2012). The effect of fashion innovativeness on consumer's online apparel
customization. International Journal of Organizational Innovation (Online), 5(2), 263.

Wolfinbarger, M. and M. C. Gilly "eTailQ: Dimensionalizing, measuring and predicting etail
quality". Journal of Retailing, 793, 2003, 183-198.

Yang, Z., S. Cai, Z. Zhou and N. Zhou (2005). Development and validation of an instrument to
measure user perceived service quality of information presenting web portals.
Information & Management, 42(4), 575-589.

Yoon, H. S. and L. G. Occefia (2015). Influencing factors of trust in consumer-to-consumer
electronic commerce with gender and age. International Journal of Information
Management, 35(3), 352-363.

Zeithaml, V. A., M. J. Bitner and D. D. Gremler (1996). Services Marketing Mcgraw Hill. New
York.

Zhang, L., W. Tan, Y. Xu and G. Tan (2012). Dimensions of consumers' perceived risk and
their influences on online consumers' purchasing behavior. Communications in
Information Science and Management Engineering, 2(7).

Zviran, M., C. Glezer and I. Avni (2006). User satisfaction from commercial web sites: The
effect of design and use. Information & management, 43(2), 157-178.

229



EK 1:

AFA
Orijinal
© . Faktor
g = Faktorler
= S Yapis1
Degiskenler = S
—
- .
c | &
1 2 3 Faktor| CA
Y6. | Busite,iiriinlere iliskin yeterli bilgileri saglamaktadir 3,72 | 0,974 | 0,568
Y7, Bu site, liriin bilgilerini anlagilmasi kolay bigimde 367 | 0,957 | 0593
sunmaktadir
Y8. | Uriin bilgileri tutarhdir 3,69 | 0,979 | 0,633 §
7 =
& | Yo. | Busitede iiriin bilgilerini okumak keyiflidir 347 | 1,038 | 0,623 2
< - 2
@ Y 10. | Uriin bilgileri amaca uygundur 3,65 | 0,951 | 0,671 B0
= Bu site miisterilere sunulan hizmetler hakkinda giincel m S
E Y1l bilgiler saglamaktadir (kargo,satis sonrasi destek vb.) 3,79 1 0,909 | 0,664 ,g g
e v Bl{ site miisterilere sunulan hizmetler hakkinda yeterli bilgiler 368 | 0972 | 0,748 )
‘7 saglamaktadir g
) Y13, Bu sitede miisterilere 'sunulan hizmetler hakkinda bilgiler, 3,66 0,928 | 0,663 <
a anlagilmasi kolay sekilde aktarilmaktadir =
N
Y14. | Hizmetler hakkindaki bilgiler tutarlidir 3,73 10,940 | 0,56 E
Y15. | Hizmet bilgileri eglencelidir 3,36 | 1,041 | 0,585
Y16. | Hizmet bilgileri amaca uygun olarak sunulmaktadir 3,71 | 0,929 | 0,577




Y1. | Busite ihtiyag duydugum iiriinii aramak i¢in kullanighdir 3,73 | 1,071 0,813 =
N
=
Y2. | Busite iiriin siparis etmek i¢in kullanighidir 3,80 | 1,048 0,81 g‘ ._
<& =
Y3. | Busitede istenilen sayfalarda gezinmek kolaydir 3,82 | 1,002 0,765 5= s
< IS}
s X
Y4. | Bussite kullanici dostudur 3,55 | 0,958 0,6 =
=
Y5. | Bussitede iiriinlere ililskin giincel bilgiler saglanmaktadir 3,71 | 0,939 0,594 £~
Y 20. | Ozel bilgilerim bu sitede giivenle saklanmaktadir 3,57 | 0,996 0,805 En
< <
Y21. | Bu sitede 6deme bilgilerimin korunacagindan eminim 3,53 | 0,995 0,864 é 8
= o
D
Y22. | Bu site giivenlik hakkinda ayrmntih bilgi saglar 3,58 | 0,931 0,81 é
Y17. | Cevremdekiler bu siteyi ¢ok iyi bilmektedir 3,68 | 1,028 0,552
— OB
Y18. | Bu site bir online aligveris sitesi olarak ¢ok tinlidiir 3,96 | 1,004 0,693 § E «
‘D T Q
- n o = ©
Y19, Bu sﬁei, medya reklamlar1 (TV, gazete, Internet vb.) 381 | 0976 0,651 s 2 S
araciligtyla taninmaktadir =8
Bu sitede paylastigim 6zel bilgilerimin sonradan istenmeyen =
Y23. 3,01 | 1,195 0,525

bir sekilde kullanilacagindan korkuyorum




EK 1 (Devami):

AFA
Orijinal
« © Faktor
% g_ Faktorler Yapisi
Degiskenler = 3
—
- .
S | &
1 2 |Faktor| CA
Y24. | Bu web sitesinden aligveris yapma kararimdan memnunum 3,78 0,978 | 0,821
v26. Bu web sitesinden aligveris yapmak benim agimdan zekice bir 352 0,980 | 0,809
karar oldu
® @
E\ v28. ];’;u YveP sitesinden aligveris yaparak dogru karar verdigimi 3,61 0,960 | 0.791 E\ .
g tistinliyorum E’ 8
= Yeniden internetten aligveris yapmak zorunda kalirsam ; bu = =)
%’ Y25, web sitesini tercih etme konusunda farkli diisiinebilirim 2,91 1,146 0,656 é—’
Y27, B.u weF) sitesinden aligveris yapmis oldugum igin koti 3,67 1134 0,834
hissediyorum
Y29. | Bu web sitesinden aligveris yaptigim i¢in mutsuzum 3,81 1,052 0,833




AFA

Orijinal
- © . Faktor
< = Faktorler
= S Yapisi
Degiskenler = | &
- .
-
o
©|a
1 2 |Faktor| CA
Y30. Arkada.ls (;‘evrf.:mle kavr$11a§t1rlltpglr.nda genellikle. bir online‘ 317 | 1132 | 0733
aligveris sitesi agildiginda bu siteyi en son ben ziyaret ederim
Y31 Inte@ette yeni bir‘ online al1§veri§.sitesi acildigint duydugumda, 313 | 1,003 | 0,701
bu siteden aligveris yapmak ilgimi ¢ekmez
:i v32. .Arkadaslarlm.la‘kar‘slle‘lstlrlldlglmda , ben onlara gore ¢ok daha az 2.90 | 1,203 | 0,785 i
2 internette gezinip bilgi toplarim = 9
o o 2
-.'_'E Y33, Arkad_as ¢evrem i¢inde , yeni agilan online aligveris sitesinden 300 | 1,187 | 0,823 E o
;: genellikle en son ben haberdar olurum ;:
Y34, Daha 9nc§ ISI.IIITII hlg: duymafllglm bir markanin bile online 298 | 1.210 0,837
aligveris sitesini ziyaret ederim
V35, Arkadésla‘rlmm‘ bir¢ogundan 6nce ben , yeni agilan online 292 | 1,127 0,853
aligveris sitelerinden haberdar olurum




EK 1 (Devami):

AFA
Orijinal
© . Faktor
< = Faktorler
% S Yapisi
Degiskenler E S
= .
| 3
1 2 3 4 Faktor | CA
Y36. Tr{te.l.’n?ttf:n alisveris yapmanin akillica bir yatirim olmadigin 3,04 | 1,158 | 0,521
diistiniirim S
Y50, interni:tten eillﬁv?ri§ Xaparsam arkadaslarimin arasinda itibarimin 243 | 1,200 - %
artacagini diisliriiniirim 0,667 r
Y51 ir{te.l.*nettfer} aligveris yaparsam bazi arkadaslarim gosteris yaptigimi 344 | 1,195 | 0,768 X
diistinebilirler =)
Y52, Gérﬁslerin‘e deger verdigim ki?ilner inFe.metten aligveris yapmami 338 | 1,190 | 08 E}
— akilsizca bir davranis olarak diisiinebilirler ‘>
wn ry
E‘) Y53 Ir?ternett.en aligveris yaparken kendimi psikolojik olarak rahatsiz 3.49 | 1,164 | 0,627 % <
< hissederim > 2
.ﬁ Y54, h{tefn?tt?n aligveris yapmanin stres ve gerginlige neden oldugunu 3.46 |1.166 | 0,627 § =}
E diigiiniirim 8
Y55, Tntemettenv aligveris y-apmanm kisiligime ve imajima 362 | 1,214 | 0,757 wn
uymayacagindan endise duyarim
Y37, Tr{te.l.’n?ttlen aligveris yapmakla parami bosuna harcadigimi 357 | 1,118 0,545 _
diistintirim T =
v38. h{tefn?tt?n satin aldigim triiniin 6dedigim paraya degmedigini 346 | 1,001 0,562 % ﬁ
diisiiniiriim c 2
v39. Internetten aligveris ya?arke‘rt ‘(kredi karTl veya nakit 6demede) 280 | 1114 0,779 [ o
finansal kayitlarimin giivenliginden endise duyarim




Internetten satin aldigim iiriinlerin ek maliyet (iade, bakim vb.)

Y40. . 2,76 | 1,145 0,731
¢ikarmasindan endise duyarim
Y41, Internetten alisveris yapmanin giivenli oldugu konusunda endise 275 | 1,126 0,782
duyarim
Y42, h.lternetten alisveris yaparken {iriinii Satm almadan 6nce 248 | 1,095 0,586
hissedememek ve deneyememek beni rahatsiz eder
T - o oo . - -
va7. Internetten satlr'1 aldigim triinlerin bana zamaninda ulastirilacagi 283 | 1102 0,781 a
konusunda endige duyarim &
v48. Internetten satin aldigim iirﬁn}erin teslim?lt sliresinin uzamasimdan 265 | 1,083 0,823 E i’
dolay1 zaman kaybi1 yasayacagimdan endise duyarim = 0
Y49, Internetten satlrz aldigim urunu isletmeye iade edersem zaman 257 | 1101 0,703 5 04
kaybi1 yasayacagimdan endise duyarim N
Internetten aligveris yaparken iiriinlerin kalite, boy, renk ve tarz
Y43. | gibi dzelliklerini dijital ortamdaki resimlerine bakarak anlamak 2,30 | 1,067 0,636 =
zordur X
o Tnt.erne.t.tfin ?1lsveri$ yaptlglmfla ekranda gérﬁle‘n irtin ile teslim 260 | 1,121 0,768 %
edilen {iriiniin ayn1 olmayacagi konusunda endise duyarim =
Y46. Tnt.err.l?FteTl ?hsveris yaf)tlglmda sz?tls sonrast hizmetlerin vaat 253 | 1,064 0,597 g
edildigi gibi olmayacagindan endise duyarim K]
Py e
Y55, Internettenv aligveris y'apmamn kisiligime ve imajima 362 | 1214 0,697 &
uymayacagindan endise duyarim
V56. Tr?teme.tten allsve-ris yaparken bilgisayarima,tabletime vb. viriis 315 | 1247 0865| T 5
girmesinden endise duyarim 22
Y57, Internetten alisveris yaparken bilgisayar,tablet vb. cihazlar1 uzun 328 | 1243 0,806 LEL g

slire kullanmaktan dolay1 fiziksel zarar gérmekten korkarim




EBEYKOZ

UNIVERSITESI
E-ISSN 2651-5393

heykozakadem

DERGISI

CILT 07 - SAYI01

* BRICS Ulkeleri ile Tiirkiye’nin Performans ve Potansiyel Kriterleri Cercevesinde
Degerlendirilmesi
Dr. Ogr. Uyesi Turgay Battal, Dr. Ogr. Uyesi Ercan Akan

* Tiiketicilerin Alisveris Merkezi Tercih Etme Unsurlarinin iligkiyi Stirdiirme isteklerine ve
Sadakate Etkisi: Capacity ve Carousel Alisveris Merkezi Ornekleri
Dr. Ogr. Uyesi N. Ozan Bakir

e Tarimsal Uriin Artislarinin Tiirkiye Tariminin Yapisal Sorunlarina Dair Gosterdikleri
Dr. Ogr. Uyesi Nevzat Evrim Onal

» Nomofobi Uzerine Bir Arastirma: Universite Ogrencileri Ornegi
Dog. Dr. Ebru Ozgiir Giiler, Ars. Gor. Dilek Veysikarani

* Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisinin Yabanci Markali Uriin Satin AiIma Niyeti
Uzerine Etkisi
Ogr. Gor. Dr. Sibel Aydogan

* Bist Kimya, Petrol Kaucuk ve Plastik Uriinler Sektériindeki isletmelerin Finansal
Performanslarinin Hibrid CKKV Yaklasimi Cercevesinde Degerlendirilmesi
Dr. Ogr. Uyesi Mustafa Canakgioglu

 Marka Faydasinin Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri
Dr. Ogr. Uyesi Erkan Yildiz

* Gorsel Dil ve Diinya iliskisi Uzerinden Modernizmin Elestirisi
Dr. Ogr. Uyesi Hale Torun

e Turkey and Freedom of Expression in the Light of Echr Jodgments
Dr. Ferzan Durul

» Yenilikgilik ve Risk Algisi Diizeylerine Gére Kullanicilarin internetten Alisverislerinde
Websitesi Memnuniyetini Etkileyen Faktérler: Hepsiburada Ornegi
Caglar Karakurt, Dog. Dr. Oylum Korkut Altuna
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