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EDITORIAL,

Dear All,

We celebrate the beginning of the 10th year of Anadolu University Journal of Social Sciences’
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various countries.
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http://www.sosbilens.anadolu.edu.tr. In addition to this, the authors could track the progress of their
articles through the “Article Follow-up Schedule” at the same web address.

In this January 2010 issue, we published twelve articles that we received from eight different
universities and organizations - including one from Jordan -, and seven distinct disciplines. We would
like to thank the authors for their contribution to the Journal. We are also much grateful to the editors
and referees who meticulously review and evaluate the manuscripts. We all hope for your continuous

interest and contributions.

Yours Faithfully,
Prof. Dr. Ramazan GEYLAN

Editor-in-Chief
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SUCCESS FACTORS OF SMALL AND MEDIUM-SIZED
ENTERPRISES (SMEs): THE CASE OF JORDAN

Maher AL-MAHROUQ*

ABSTRACT

The importance of the small and medium-sized enterprises come from the vital role of the SMEs in
the private sector and because SMEs considered as a labour intensive firms. However, there are some
other internal factors that they could be the reason behind the success of these firms. The purpose of
this paper is to identify the main factors that mostly used to reflect the success o Jordanian small and
medium-sized enterprises. The data used in this study were provided by financial institutions that
provide loans to the SMEs. The analysis is based on the results of the questionnaire survey that was
distributed to the sample firms that includes 163 firms distributed over the main three sectors (Services,
Manufacturing and Retail) and the three main governorates (Amman, Zarqa and Irbid). The descriptive
statistical technique of factor analysis has been used for analysing data. The results indicate a set of
five factors separately identifiable factors that have positive and significant impact on the success of
the sample firms. These factors, when ranked in their order of importance are as follows: Technical
procedures and technology, Structure of the firm, Financial structure, Marketing and productivity and
Human resources structure

Keywords: Small and medium enterprises, Success of SMEs, SMEs in Jordan, Success factors

KUCUK VE ORTA OLCEKLI ISLETMELERDE (KOBI)

BASARI FAKTORLERI: URDUN ORNEGI
0z

Kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerin onemi KOBI'lerin ézel sektérdeki hayati rolii ve genel itibariyle
emek yogun isletmeler olmasindan kaynaklanmaktadir. Ancak, bu isletmelerin basarisimin ardinda
yatan farkli birtakim icsel faktorler olabilir. Bu calismamin amact Urdiin’deki KOBIlerin basarisim
yansitmada kullamilan belirgin faktorleri ortaya c¢ikarmaktir. Calismada kullamilan veri KOBI
finansmaninda rol oynayan finansal kurumlardan derlenmistir. Analiz iic ana sektorde (hizmet, imalat
ve perakendecilik) yer alan ii¢ vilayette (Amman, Zarqa, Irbid) yer alan 163 isletmeye dagitilan ankette
elde edilen sonuglarla yapilmistir. Veri analizi icin faktor analizine yonelik betimleyici istatistik
teknikleri kullanilmistir. Sonuglar orneklemde yer alan isletmelerin bagarist iizerinde pozitif ve onemli
etkisi olan bes ayrisik faktor oldugunu gostermektedir. Bu faktorler, onem derecesine gore; teknik

prosediirler ve teknoloji, isletme yapisi, finansal yapi, pazarlama ve iiretkenlik ve insan kaynaklari
yapist olarak siralanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler, KOBI'lerin basarisi, Urdiin’deki KOBI ler, Basart
Faktorleri.

* The Hashemite University Department of Economics, e-mail: mmahrouq@gmil.com
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1. INTRODUCTION

Small and medium-sized enterprises (SMEs) exert a strong influence on the economies of all countries,
particularly in the developing countries. Mulhern (1995) reported that the SMEs have been a major
engine in the economic growth, innovation and technological progress. In addition Carrier (1994) said
that the SMEs are more fertile than their larger counterparts in terms of innovation and development.
However, the importance of SMEs lies in their role in growth at various stages of economic
development. They contribute to output, fulfil social objectives, attract considerable foreign reserves
into a country and have a clear importance in providing employment, which means that they are the
backbone of the private sector all over the world and they employed around 60 percent of the total
labour force in the world.

In Jordan as elsewhere of the world, the small and medium-sized enterprises consist the vast majority
of the Jordanian enterprises. Around 98 percent of manufacturing and service sector firms in Jordan are
small and medium-sized enterprises (SMEs), and nearly all of the retail and agriculture sectors are small
and medium-sized enterprises. Furthermore, around two-third of the total Jordanian labour force in
private sector is employed by SMEs and around one third of the total output is produced by these firms
(Department of Statistics, 2007). This successful role for SMEs in playing a major role in development,
innovation and job creation either in Jordan or in the other countries over the world come as a result of
several factors. Part of these factors comes from the characteristics of these firms, for example Hobohm
(2001) attributes the vital contribution of SMEs in the development process to the following reasons:
firstly, SMEs are more labour-intensive and tend to lead to a more equitable distribution of income than
do larger enterprises; secondly, SMEs contribute to a more efficient allocation of resources in
developing countries; and thirdly, SMEs support the building of systemic productive capacities.

Small and medium-sized enterprises (SMEs) have been the primary source of employment creation not
only in Jordan but also over the whole countries. Al-Mahrouq (2004) shows that plant size is an
important factor in plant growth, which means that the smaller firms grow at faster rates in comparison
with their larger counterparts. However, the positive and successful role of SMEs comes due to several
factors, finding these factors are the main goal of this research paper (for more details see Al-Mahrouq,
2004). This paper is organized as follows: Objective of the study in section 2. Methodology and
Importance of the study presented in section 3 and 4 respectively. Reviewing the literature of the SMEs
success factors in section 5. The description of data and data analysis is presented in section 6. Finally,
section 7 includes the conclusion and remarks.

2. OBJECTIVES OF THIS STUDY

The purpose of this paper is to identify the main factors that are mostly used to reflect the success
factors of Jordanian small and medium-sized enterprises. The paper also aims to find out how these
firms are creating, searching and utilizing the available success factors from their point of views, which
are the most important factors of success for SMEs.

However, the main objectives of this research can be summarized as follows:

1. To identify the main factors that most used to reflect the success factors of Jordanian small and
medium-sized enterprises.

2. To find out how these firms are creating, searching and utilizing the available success factors.

3. Which are the most important factors of success for SMEs.



Success Factors of Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs): The Case of Jordan 3

3. METHODOLOGY OF THE STUDY

In order to realise the target of this paper, the researchers believe that a well-designed questionnaire is
the best instrument. To overcome this and due to the lack of information about SMEs generally and its
performance to follow up the factors that affect their success, the only feasible source of such
information are from the entrepreneurs (Lin, 1998), (Wijewardena and Zoysa, 2005) and Poisson et.al
(2002).

To achieve the study aims we had to choose a representative sample from the total population of small
and medium-sized enterprises in order to minimize costs and to save time. Our sample was concentrated
into the firms that were considered as well running businesses from banks and financial institutions, that
provide fund to SMEs, point of view. The research population mainly concentrated on the Jordan bank
data base (the first commercial bank start dealing with the SMEs), the Development and Employment
Fund (DEF), which is the governmental institution that provide fund and assistance to the SMEs, DEF
was ranked as one of the top 50 lending institutions to SMEs as in Forbes and Mix Market (2007), and
the Ahli Microfinancing Company, which is the first private company start lending to the SMEs in
Jordan since 2001. However, the total number of clients for the above mentioned three institutions is
4630 clients, which is roughly more than 50 percent of total SMEs clients in the commercial banks,
SME:s financing institutions and MFIs in Jordan we have three commercial banks have a special credit
unites to provide fund for SMEs and two governmental institutions and four private institutions
providing loans to SMEs.

The objective of the survey was to find out the state of art in success factors and analysis in these
enterprises. The researcher distributed around 220 firms over the survey, the response rate was 82
percent, and the valid questionnaires were 168 questionnaires, which make the actual response rate
around 76 percent. In the questionnaire there were questions that investigated the entrepreneurs point
of view in the success of there firms and it includes a wide range of questions that identify the success
factors of SMEs. For example the importance of the measurement of different dimensions of overall
success was inquired. The questionnaire was divided into four main sections. The demographic and
general data regarding the owner and the enterprise were discussed on the first section. While the
second section includes group factors that affected the success of SMEs, these are: the structural factors,
technical factors, Human resources factors, financial factors and marketing and production factors. This
section was designed according to a five points Likert scale. The scale for each factor ranged from 1=
Least important to 5 = most important. However, the last two sections were open-ended questions if any
of the respondents like to mention any comments that could be useful for the study. (Sekran, 2004)

Regarding the data analysis methodology, it is descriptive. The results of the survey will be processed
with simple statistical methods. For example the mean and standard deviation will be calculated for
many questions. The median and mode could be a better type of average measure for this kind of
statistical data. But, they do not give enough information for the entrepreneurs and researchers.
However, the mean is much more familiar to them and that is why it will be used. The most significant
factors in the questions will be found on the basis of the mean of the answers. If the mean of the answers
is high compared to the means of the other answers, the factor will be meaningful, and if the mean of
the answers is low compared to the others, the factor will be of little importance, for more details see
Sen and Taylor (2007), Rose et.al (2006) and Lin (1998).
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4. IMPORTANCE OF THE STUDY

Importance of this study appears from the following points:

1. The importance of small and medium-sized enterprises (SMEs) as one of the major component
of the national economy and a component of the socio-economic development.

2. No study to date has examined the success factors of small and medium-sized firms in the
Jordanian economy and this study can fill this void.

3. Finding the main success factors could help the policy makers and financial institutions how to
encourage establishing or expanding small and medium-sized enterprises.

5. SUCCESS FACTORS

Research and studies on the economic development issues in Jordan used to cover success and
movements at the macroeconomic level. This makes the critical success factor method has been widely
applied in large businesses as reported by Saraph et.al (1989). But this method can fined an application
within small and medium enterprises (SMEs) at the same time.

As the small and medium enterprises considered as a vital component of the socio-economic
development of both developed and developing countries, representing more than 90 percent of all
firms in the world (Wijewardena and Zoysa, 2005). Usually, some of these firms collapse within the
first few years of their start-up. Of those operating, some grow rapidly, while others grow slowly. So,
it is important to identify the cause factors of success and in the future researcher we can handle the
factors that cause failure. These factors could vary from country to another due to the economic,
geographical and cultural differences. This kind of investigation is very important for the developing
countries because the research conclusion could be useful for the economic development planners as
well as to individual entrepreneurs in the countries concerned.

However, Wijewardena and Zoysa (2005) attempt to analyse the main factors that are perceived to have
contributed to the progress or success of SMEs. Their analysis was based on the perceptions of
owner/managers who responded to a questionnaire survey conducted on a sample of manufacturing
enterprises in Sri Lanka. The main results show that there are a set of six separately identifiable factors
that have positive and significant impact on the success of the sample firms. These factors are as
follows: customer orientation, product quality, efficient management, supportive environment, capital
accessibility and marketing strategy. Whilst, Yusof and Aspinwall (1999) proposed ten success factors
specifically for small and medium enterprises used to concentrate on during implementing total quality
management these are management leadership, measuring result, progress and performance,
appropriate training for employees and adopting a quality assurance system.

In Taiwan, Lin (1998) within the framework of structure, technology and people a case survey was
conducted to reveal the success factors of 43 SMEs in Taiwan. This study was adopted Leavitt's model,
which states that an organization can be changed by altering its structure, technology and people. Major
findings include that the people related issues are more emphasized than those of structure and
technology in the SMEs success. Also, she found that the business founders, management skills,
customer focus and resources creation are more important than their technical skills. In addition, the
soft attitudes, skills and operating methods were more important in small and medium enterprises
success than for hard equipment. This study related statistically the complex, qualitative phenomena
that could only be described conceptually.
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Rose et al (2006) aim to identify the success factors of founding entrepreneurs in Malaysia contributing
to their companies' venture growth. Specifically to examine the relationship between venture growth
and the following factors; namely personal initiative, human capital, areas of focus on competency and
government support programs. The study found that the entrepreneurs educational level, working
experience and weather their parents own business have a positive relationship with their success. The
researcher has also provided a clear indication as to which area of competency the entrepreneurs should
focus on.

Finally, Walker and Brown (2004) has answered what success factors are important to small business
owners. He reports that the financial criteria are usually considered to be the most appropriate measures
of business success. But, in some other cases there are non-financial goals could lead to alternative
measures of success, particularly in the SME sector. To illustrate these two dimensions he distributed
290 questionnaires to small business owner-mangers in Western Australia. The research findings shows
that both financial and non-financial lifestyle criteria are used to judge business success, with the latter
being more important. Personal satisfaction and achievements, pride in the job and a flexible lifestyle
are generally valued higher than wealth creation. Personal factors such as age and also business
characteristics influenced perception on the importance of these factors.

6. DATA ANALYSIS

To achieve the study goals the statistical analysis will be processed with simple statistical methods. For
example the mean and standard deviation will be calculated for the many questions. The mean is much
more familiar, so it will be used (for more details see Lin, 1998). The most significant factors in the
questions will be found on the basis of the mean of the answers. If the mean of the answers is high
compared to the means of the other answers, the factor will be meaningful, and if the mean of the
answers is low compared to the others, the factor will be of little importance (Sen and Taylor, 2007),
(Rose et.al, 2006). However, in this regard the data analysis will be carried out in three stages, as
follows: Firstly; a general descriptive statistics and analysis for the first section of the questionnaire that
will discussing the demographic data of the small and medium entrepreneurs and firms in Jordan,
especially the firms that borrowed money from commercial banks and other specialized financial
institutions.

Secondly; the technique of factor analysis was utilized to reduce the number of variables to a few
meaningful factors, each representing separately identifiable characteristics that could be considered as
a set of principal components or determinants of success for SMEs. "Factor analysis has the ability to
produce descriptive summaries of data matrices, which aid in detecting the presence of meaningful
patterns among a set of variables" (Dess an Davis, 1984 p 472). Thirdly; descriptive statistics were used
for ranking the factors in their order of importance that would reflect the most important factor for
SME:s to be considered as a success factor from the entrepreneurs' point of view at least.

6.1. Demographic and Characteristics Data

This section shows the main demographic and characteristics data for both the entrepreneurs and
sample firms. However, Table 1 shows the main demographic data of the sample interviewees.
Regarding the job title it shows that the vast majority of the interviewees are owner-managers and
managers, around two-third (66%) of the interviewees, while the rest 24% of interviewees are owners
without any managerial positions at the firms that included in the sample, owners involvement within
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the firm considered as one of the main reasons of success. Table (1) also shows that around 70 percent

of the interviewees were qualified with a two years diploma, secondary school or less, which reflect that

these firms did not need a sophisticated skills or education to be managed and be considered as a

success firm.

Table 1. Demographic Data of Interviewees

Variable No. Yo
Job Title of the Interviewee
Owner 39 24
Manager 52 32
Owner-manager 56 34
Others 16 10
Total 163 100

Years of Experience at the SMEs Sector

Less than 5 years 53 33
6 - 10 years 45 28
11-15 years 18 11
More than 16 years 47 29
Total 163 100
Level of Education Attai t

2 Years Diploma and Less 113 69
Bachelor Degree 30 18
Master Degree 16 10
Others 4 2
Total 163 100
Gender

Female 11 7
Male 152 93
Total 163 100

Age of the Interviewees

Less than 30 years 40 25
30 - 40 years 58 36
41 - 50 years 41 25
More than 50 Years 24 14
Total 163 100

Regarding the level of entrepreneurs experience at the SMEs Sector, the results show that more than a
half of the respondents have less than 10 years of experience within SMEs, which means that this sector
is encouraging for the new start-ups to enter to this sector, this result also shows the ability and role of
the SMEs sector on job creation, and the ability to employ the new comers to the labour market. This
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result could be consistent with the variable that shows the age of the interviewee, which was less than
40 years old for around 60 percent of the total interviewee. Finally, Table 1 also shows that more than
90 percent of the interviewees are males, this result reflects the structure of the Jordanian Society and
the women participation in the total labour force that does not exceed 15 percent.

The second part of this section describes the main characteristics of the sample firms as shown in Table
2. However, it shows that around 90 percent of the sample firms are located in Amman and Zarqa, this
is due to the concentration of Commercial Bank’s branches and Microfinance Institutions MFIs in these
two main governorates, which include also half of the total population and almost one-half economic
activities in the whole country. Table 2 also shows the sample firms distribution over the main economic
sectors, 60 percent of firms are in retail and services sector, while the rest of sample firms that received
loans from commercial banks and the MFLs are in manufacturing sector. This shows the conservative
policy of the commercial banks towered the manufacturing and agriculture firms from one side and the
structure of the Jordanian economy from the other side that shows around two-third of GDP comes from
the services sector in Jordan. The above mentioned results are consistent with the statistics about the
SME:s in Jordan. (For more details see Department of Statistics, 2007).

Questions were asked to assess the size of the firms, including number of employees, capital at start-up
and sales turnover, which are all considered to be a criteria to define the size of the firm weather to use
all of them together or any of them. Table 2 shows that around 77 percent of the sample firms employed
less than 30 employees, which means that they are considered as a micro and small enterprises, while
around 17 percent of sample firms employed between 30-100 employees, which they considered,
according the SMEs definitions that issued by the Ministry of Industry and Trade in 2003, medium
enterprises. The Second Question was asked to assess the size of the firm according to their capital at
start-up stage. The results also presented in Table 2 that shows the vast majority of the sample firms (88
percent) start with a capital less than 50,000 J.D, which means that most of the sample firms are micro
and small enterprises. Sales turnover was the third question was asked to assess the size of the firm and
the result show that around 78 percent of the sample firms sales turnover less than 100,000 J.D. These
three questions were asked to assess the firms' size, and it shows a high level of consistency with the
data issued by Department of Statistics regarding the Jordanian enterprises. (For more details see DOS,
2007, Appendix 1). Generally, the interviewee response to these three questions show that around 90
percent of the study sample are micro-small enterprises
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Table 2. Firm's Characteristics

Variable No. %
Firm's Location
Irbid 8 5
Zarqa 55 34
Amman 99 61
Aqaba 1 1
Total 163 100
Firm's Sector
Manufacturing 65 40
Trade retail 20 12
Services 78 48
Total 163 100

_Age of Firm
Up to 3 Years 28 17
4 -10 Years 65 40
11-20 Years 41 25
21 -3-Years 25 15
More Than 30 Years 4 3
Total 163 100
Number of Employees at the Firm
Less than 5 Employees 104 64
5 - 29 Employees 22 13
30 - 100 Employees 28 17
More than 100 Employees 9 6
Total 163 100
Capital At Start-Up Stage
Less Than 10000 JD 109 70
10000 JD - 50000 JD 34 22
50000 JD - 100000 JD 6 4
More than 100000 JD 7 4
Total 156* 100
Annual Sales Turnover
Less than 50000 JD 107 68
50000 JD - 100000 JD 21 13
100000 JD - 200000 JD 8 5
More than 200000 JD 21 14
Total 157* 100
_Legal Status of Firm

Sole trader 105 66
Partnership 21 13
Limited liabaility 30 19
Others 3 2
Total 159* 100
Source of Capital
Self funded 113 69
Borrowing from family and friends 12 7
Borrowing from banks 22 13
Borrowing from specialized financial institutions 4 2
Self funded and borrowing form family& friends 4
Self funded and borrowing from specialized institutions 8
Total 163 100

* In these questions there are missing values (No response).
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Finally, Table 2 also shows the firms legal status and sources of capital. It shows that around 65 percent
of firms are sole-traders, which represent the case of the whole SMEs in the Jordanian economy.
However, the self funding was the main source of capital to let these firms start-up, this reflects the
commercial banks and the MFLs prefererancies, who lend money to the firms that have experience so
as to avoid the problem of start-up stage that used to face the SMEs at this stage, especially if its known
that the falling of most SMEs occurs at the start-up stage as reported by (Clemenz (1986) and Cowling
and Sugdon (1995)), and the commercial banks used to reluctant to provide loans to the SMEs at these
years. Also, the MFIs did not provide loans to firms at start-up stage. This is clear through the age of
the firms that included at the study sample that shows around 90 percent of sample firms' age more than
3 years.

6.2. SMEs Success Factors

This sub-section will examine the main success factors by reducing the number of variables to a few
meaning full factors, each one of these factors representing several characteristics that could be
considered as a set of principle components or determinants or variables of success for the small and
medium-sized enterprises, for more details see Appendix 2, and (Lin, 1998).

However, the main factors that were tested to measure there role in the SMEs success are as follows:
Structure of the firm; Technical procedures and technology used by the firm; Human resources structure
of the firm; Financial structure of the firm; and Marketing and productivity factors of the firm. The
methodology followed to examine, which and to rank these factors according to their importance as a
success factors of SMEs were followed by Lin (1998) and Sen and Taylor (2007). Ranking of the above
five factors in order of their importance, along with the mean and standard deviation is shown in Table
3. The importance of these factors, as perceived by the respondents, has been ranked on the basis of
their mean values. The closer the mean to 5, the higher is the importance of the factor. Accordingly the
ranking followed the following order: (1) Technical procedures and technology, (2) Structure of the
firm, (3) Financial structure, (4) Marketing and productivity and (5) Human resources structure. Their
means were ranged from 4.13 to 2.96.

Table 3. Ranking of SMEs Success Factors

Factor No. of variables Mean St.d Rank
Structure of the firm 9 391 0.83 2
Technical Procedures and Technology 5 4.13 1.03 1
Human resources at the firm 10 2.96 0.79 5
Financial structure of the firm 10 3.63 1.01 3
Marketing and Productivity 17 3.25 0.62 4

The results of the factor analysis show a set of five separately identifiable factors that have positive and
significant impact on the success of small and medium-sized enterprises in Jordan. The following
discussion focuses on each of these five factors and the variables that included to each of these factors.

6.2.1.Technical Procedures and Level of Technology

Technical procedures have been perceived as the most important success factor. This factor is associated
with five variables: high technology of equipments, use of planning and engineering of the production
operation, research and development system, operating methods and new technology and automation.
This result is consistent with the results reported by Simon (1996), which shows that the technology is
the most important success factor behind the successful of the SMEs competitive advantage. This factor
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might reflect the level of the product's quality that makes it acceptable from the customers' point of

view. As shown in Appendix 2 the most important variable of the variables that included in this factor

is the production methodology which may reflect the cost of the products, this would make the product

much more attractive for the customers as reported by Chaganti and Chaganti (1983).

6.2.2. Structure of the firm

The second important success factor of SMEs according to the above mentioned rank, is the structure
of the firm that includes nine variables that cover the firm's sector and managerial statuses and structure
as shown in Appendix 2. This factor reflects the efficient management of the firms. However, the
finding is consistent with the universally accepted phenomenon that efficient management is crucial for
the success of any type of organisation, especially the SMEs. Several studies reported that poor
management is a major cause of firms' failure such as Zacharakis (1999) and Gaskill et al. (1993).
While, other studies stated that the efficient management is the key success factor of the firm such as
Aquino (1990) and Lin (1998). The most important variables of this factor are managing the firm at the
start-up stage through a clear feasibility study, and efficiency of managerial operation at the firm and
the organisational structure of the firm.

6.2.3. Financial structure of the firms

This factor is the third important factor of SMEs success according to respondents of this study sample.
It includes ten variables such as sources of fund used to start-up stage if it is funding or through the
commercial banks or financial institutions. It also includes variables related to the managerial finance
of the firm. However, it is well known in literature that the lack of fund could be one of the main
constraints that maybe facing small and medium enterprises (See, Ghosh et al. (1993) and Levy (1993)).
This return to the level of development of the financial sector in Jordan if we realise that there is a
specialized credit institution to provide fund to the SMEs and the commercial banks start to establish a
special credit units for the SMEs. Also these variables shows that these institutions have a consistent
financial management with the characteristics of the SMEs that almost all the owners of these firms are
the managers too. For more details see Al-Tayeb and Al-Mahrouq (2004), Al-Mahrouq (2007).

6.2.4. Marketing

The importance of marketing for all firms generally and for the small and medium-sized enterprises
specifically universally recognised. Marketing has been perceived as one of the important factors of
SMEs. This factor includes seventeen variables such as the marketing research for the firm's products,
the promotion of the products and the location of the firm if it is close to the market or the customers.
These factors are consistent with the variables that have been mentioned in McCarthy and Perreault
(1993). The variables of this factor shows the precious speciality of the SMEs who make their mission
to deliver their products or services to a specific market segment and these firms usually depend on the
local markets and on the raw materials from the local market too. Also, it shows that the products of the
SME:s are not too sophisticated, so it is considered easy to make any changes and development on their
products.
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6.2.5.Human resources

According to the response of the interviewee the human resources is one of the main success factors of
the SMEs. This factor includes ten variables as shown in Appendix 2. These variables show that one of
the most variables that included under this factor are the low level of employees turnover, this is
consistent with the fact that most of SMEs are a family business. It also shows that the development of
the managers and employees of these enterprises are highly correlated to the firms development. For
more details see Lin (1998) and Al-Mahrouq (2004).

7. CONCLUSION

Small and medium-sized enterprises have a successful role in socio-economic development, innovation
and job creation not only in Jordan but also all over the world. This success comes from several factors.
Finding these factors for SMEs in Jordan was the main objective of this research paper. However, to
achieve the study goal the researcher has chosen a representative sample of success small and medium
enterprises that have received fund either from the commercial banks or from specialized financial
institutions, because these banks and financial institutions would not be able to provide fund to a failure
firms.

The results of this study identified five principle factors that could be major contributors to the success
of the small and medium-sized enterprises in Jordan. These factors in their order of importance are as
follows: Technical procedures and technology, Structure of the firm, Financial structure, Marketing and
productivity and Human resources structure. These factors are mainly reflecting the main characteristics
of the SMEs. This also shows that strengthening of the SMEs come from its characteristics mainly,
which would be encourageable for either the new entrepreneurs, the government and the financial
institutions to support this sector for expansion because of the several advantageous that have been
mentioned previously such as job creation and innovation that might help in reducing the
unemployment rate.

Finally, it is important to note that there is a need to study this topic more so as to find more other factors
that could be added to the success factors from one hand. Or to study the factors that causes failure from
the other hand. These factors could be vary from country to another for several reasons, so this
investigation is very important specially for the developing countries.
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No. of Firms No. of Employees
Sector Size of Firm No. % No. % Average No. of Employees
5 Micro 15948 76.6 35827 214 22
g Small 3922 189 33744 202 8.6
; Medium 728 35 29538 17.6 40.6
E Large 208 1 68277 40.8 328.5
Total 20806 *14.7 167386 27.7 8
I ——
Micro 78397 954 129269 58 1.6
g Small 3320 4 25185 113 7.6
; Medium 400 05 13096 59 327
= Large 47 0.1 55506 24.8 1181
Total 82164 *58 223056 37 2.7
I
Micro 31850 82 61979 29 2
E Small 5515 14 46590 22 84
;) Medium 1149 3 45368 21 395
g Large 193 1 59144 28 306
Total 38707 273 213081 353 55

Appendix 1. SMEs distribution by Sectors in Jordan as in 2004

Source: Department of Statistics, 2006, Annual Report.
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Factor Variable Mean Std
Technical level of equipments 374 1.60

E = Technical planning and operation engineering 437 1.68
& Research and development system 412 1.55
EE Puducion methodology 463 159
&= Continuous developing and upgrading of the machines 37 152
Technical procedures 4.13 1.03

Sector that the firm's work in 362 0.60

" Legal statues and ownership of the firm 3.84 0.83
5 Feasibility study for start-up stage 423 1.63
% Managerial system followed within the firm 3.65 127
5 Clear organizational chart 3.76 151
; Clear of the production process 431 127
; Clear contact methods between the different levels 387 123
g Work centralization 378 116
clear career and managerial path 413 1.26

Structure of the firm 391 0.83

Firm's start with a self fund at the start-up stage 321 1.12

Efficiency of capital at start-up stage 324 1.16

o Capital accessibility from different resources 431 141
E. Low cost of borrowing 367 132
é. borrowing from external resources 4.11 145
Z Technical assistance along with the financial 389 1.50
E Planning and financial management 3776 133
E Cost control within the firm 312 097
® Efficient accounting system 3.09 125
Book keeping separately 39 151

Financial structure 3.63 1.01

Appendix 2. SMEs Success Factors and their Variables
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Factor Variable Mean Std
Availability of raw materials at a local level 385 1.68
Activities by the firm 2.838 0.72
Demand on firm's products and services 321 115
Marketing policy followed by the firm 273 0.77
Specific market segment for the firm's product 435 134

§ Market study at the start-up stage 363 148
& Fims location 287 093
q%. Presenting or providing the products or services 3.56 0.72
E Payment facilities for your clients 292 1.09
T Follow up the market development and market changes 279 097
E. Promotion and advertisements for the products 292 120
&  Pricing policy 287 0.94
5‘ Quality of the product 2.86 112
Continuous customer needs studying 285 0.56

After sales services 334 124
Development and adjustment of the products upon the needs 334 139
Firm's networking with other firms 423 1.65
Marketing and productivity 3.25 0.62

Employees know how 282 125
Skilled workers at the firm 2.836 125

Low level of employees turn over 3.56 124

E Continuous training and capacity building for the employees 292 1.14
£  Financial and non-financial incentives for the employees 291 1.26
5 Managerial development 3.19 1.12
E Employees satisfaction 271 093
& Higher management training and development 338 129
Employees safety net 29 1.03
Employees behavior and commitment 238 0.78
Human resources 2.96 0.79

Cont. Appendix 2. SMEs Success Factors and their Variables
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Bu calismada oncelikle Tiirkiye’deki kadmn iggiicii ve kadin yonetici istatistiklerine yer verilmektedir. Daha sonra
yonetici pozisyonunda yer alabilecek kadin yonetici sayisin azliginin nedenleri ve kadin yoneticilerin karsilagtiklar:
sorunlar ortaya konulmaktadir. Son olarak ise, yazili basinda kadin yoneticilerin hangi konularla haber olduklar
icerik ve metin analizi yontemi ile belirlenmeye calisilmaktadir. Calisma; Tiirkiye nin Avrupa Birligi Miiktesebati’na
uyum yoniinde atng1 adimlardan biri olan Yeni Is Kanunuw’nun yiiriirliige girdigi 2003 yihm temel alarak, 2003-2007
yillart arasinda kadin yoneticilerin hangi konularla yazili basinda yer aldigina goz atmaktadir. Arastirmamin evrenini
kitle iletisim araclarindaki gazeteler olusturmaktadir. Amach drnekleme yoluyla, en yiiksek tirajli ilk bes gazetede
ctkan haberler incelenmistir. Arastirma sonucunda, kadin yoneticilere yonelik haberlerin, bes kategoriden olustugu
belirlenmigtir. Bu kategoriler; basart haberleri, ayrimciliga yonelik haberler, pozitif ayrimciliga yonelik haberler,
betimleyici haberler ve diger haberlerden olusmaktadir. Yazil basinda agwlikli olarak kadin yoneticilerin, basart
haberine yer verilmigtir. Ayrimculiga yonelik haberler, kadinlarin Tiirkiye’de yonetici olmalarimin oniindeki engelleri
toplumsal yargilara dayali olarak ortaya koymaktadir. Bu ayrimciigi gidermek icin yiiriitiilen pozitif ayrimciiga
yonelik diizenlemeler de yazli basinda yer almasina ragmen; yazih basinda sunulan betimleyici haberlerde,
toplumumuzda kadinlarin yonetici olmalarina yonelik olumsuz tutumlari ve “kadin isi” olarak adlandirilan alanlarda
bile yonetim seviyelerinde yer alamadiklari, yaplan arastirmalara dayali olarak ortaya konulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kadin yonetici, Yazili basinda kadin yoneticiler, Tiirkiye, Avrupa Birligi

WOMEN MANAGERS IN PRINTED MEDIA AND TURKEY

ABSTRACT

In this study, we first offer the recent statistics about the women workforce and women managers in Turkey. Then
we focus on the major factors that deprive many working women of the managerial positions and consider the
problems that the women managers face in companies. Finally the news texts, including the female managers in the
mass media of Turkey will be interpreted through content analysis and textual analysis. The universe of the research
consists of the daily newspapers. Through purposeful sampling, the first five newspapers with the highest circulation
rate were included in the scope of the examination. In contemporary societies, mass media (in this study, daily
newspapers) was one of the most important instruments and effective mediums for creating public awareness of social
problems. Our study covers the news stories appeared within 2003-2007 since Turkey have taken progressive steps
by accepting the New Labor Law in 2003 in order to adjust the work-life to the basic EU requirements. As a result of
this study, we have identified five categories of news stories considering woman managers: Accomplishment news,
news oriented towards sex discrimination; news oriented towards affirmative action; descriptive news, and others.
The news regarding the accomplishment news of woman managers are dominating in daily newspapers.. The news
oriented towards sex discrimination demonstrates that the social traditional values are preventing and depriving
women from managerial positions in Turkey. Although there are considerable numbers of news regarding affirmative
action strategies in order to solve this problem, the descriptive news shows that disapprove of woman’s career as
manager is still strong in Turkish society, even in professional areas mostly regarded as “women’s work” .

Keywords: Women managers, news in daily newspapers, Turkey, UN
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1. GIRIS

Gerek diinyada ve gerekse lilkemizde kadinlarin caligsma hayatina katilmalar1 ve yonetim seviyelerine
yiikselmeleri oniinde bir¢ok engelle karsi karsiya olduklari gercegini gormekte ve yasamaktayiz. Bu
gercegin altinda yatan nedenler ise toplumlarin yapisal ve kiiltiirel 6zellikleriyle yakindan iligkilidir.
Orgiitlere, yonetim stillerine ve bireysel davramiglara iligkin kiiltiirel bakis acis1 olduk¢a 6nemli bilimsel
temellere dayanmaktadir. i1k olarak kiiltiir, degisik toplumlardaki bireylerin ise iliskin deger, tavir ve
davraniglarini bigimlemede dnemli bir rol oynamaktadir. Ikincisi olarak ise, kiiltiirel deger ve tavirlar
bir toplumdan digerine degisen Olciilerde farklilagsmaktadir. Bu nedenle olay ve olgulart kiiltiirel
yaklagim cercevesinde aciklamak dogru ve gercek¢i degerlendirmelere izin vermektedir.

Tiirkiye’de kadmlarin ¢alisma yasaminda karsilagtiklart sorunlar iilkemizin geleneksel, ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel yapisi ile yakindan ilgilidir. Erkek egemen kiiltiire dayali toplum ayrimeilig1, kadinlarin
egitim olanaklarindan daha az yararlandirilmasi ve yasal diizenlemelerdeki eksiklikler ve yanlishiklar
ornek olarak verilebilir (Kazgan, 1982, s.271-286). Tiirkiye, Hofstede’nin (1980, s. 286) yaptig1 bir
calismaya gore; bireyci ve erkeksi degerlerden ¢ok toplulukculuk ve kadinsi degerlere sahip egilimleri,
glic mesafesi ile belirsizlikten kag¢inma puanlarmin yiiksek oldugu bir iilkedir. Ayni zamanda
paternalizm egilimleri de yiiksek bir iilkedir (Aycan,2004, s. 453-477; Sakali ve Beydogan, 2002, s.
647-656). Toplulukcu ve hiyerarsik kiiltiirlerde siklikla rastlanan bir olgu olan paternalizm, boyun egme
ve bagimlilig1 temel alir. Ozerklik, kendine yetme ve kendi kendine karar verme gibi bireyci degerlerle
celistigi icin bireyci toplumlarda her zaman elestirilmistir. Genis giic araligi ve yliksek paternalizm
degerlerinin bir arada olmas1 insancil, giiler yiizlii, hosgoriilii ve samimi olan, sefkat gdsteren ve
koruyan, destekleyen ayni zamanda da otorite sahibi olup kontrol eden ve bir disiplin kurmus olan
liderlik beklentileri yaratmaktadir. Paternalizmin yiiksek oldugu Tiirkiye’de calisanlarin proaktif
olmadiklarina, islerini bagimsiz ve insiyatif alarak yapamadiklarina karsi inan¢ da kurumlarda
yerlesmistir.

Paternalizm gibi se¢im Ozgiirliigiiniin kisitlandig1 bir iilkede, kadinlarin is hayatinda kendileri adina
verilecek kararlara sahip olmalar1 ve list yonetim pozisyonlara ¢ikma konusunda cesaretli olmalari
cok zordur.

Sanayide ve hizmet sektdriinde hem girisimci hem de calisgan kadin yonetici sayisinin artmasi, bu
sektorleri gerek nitelik gerekse kapasite olarak fevkalade olumlu etkileyecektir. Ekonomide kadinin
yerinin gii¢clenmesi yalnizca Tiirk ekonomisinin giiclenmesi demek degil, daha 6nemlisi, sosyal olarak
giiclenen kadinin saglikli bir toplumsal yap1 olusturulmasina katkisinin da artmasi demektir.

Bu calismada oncelikle Tiirkiye’deki kadin isgiiciiniin iilke ekonomisine katkisinin ne diizeyde oldugu
ve diger iilke ortalamalari ile karsilastirildiginda hangi konumda yer aldigi verilerle ortaya konulmaya
calisilacaktir. Bu verilere yer vermemizin nedeni, calisma hayatindaki kadinlarin istihdam oranlarinin
ne derecede kadin yonetici sayisini destekler diizeyde olup olmadigimi gormek icindir. Daha sonra
calismada, tilkemizdeki kadin yonetici istatistiklerine yer verilmekte ve yonetici pozisyonunda yer
alabilecek kadin yonetici sayisinin azliginin nedenleri tartisilmaktadir. Son olarak ise, Tiirkiye’de kadin
yoneticilerin yazili basinda hangi haberlerle yer aldiklarini inceleyen bir arastirmaya yer verilmektedir.
Kadin yoneticiler, bagar1 haberlerinin yaninda, toplumsal onyargilar1 destekleyecek haberlere de konu
olmaktadir. Bu nedenle, kadin yoneticilerin, basinda hangi haberlere konu olduklari, toplumda nasil
algilandiklar acisindan 6nemli olmakla birlikte, toplumsallagsma siirecinde ne kadar yol alindiginin
belirlemesi acisindan da 6nemlidir.
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2. TURKIYE’DE KADIN iSGUCU VE KADIN YONETICILER

2.1. Tiirkiye’de Kadimn Isgiicii

Ulkemizde kadin istihdaminda son 20 yilda 6nemli degisiklikler olmustur. 20 y1l 6nce Tiirkiye'de kadimn
istihdamu tcretsiz aile iscisi olarak yer almakta ve tarimda yogunlagmaktaydi. 5 milyon 234 bin kadin
istihdaminin 949 bini iicretli ¢aligirken igveren olabilen kadinlarin sayist sadece 13 bindi. Tiirkiye
ekonomisinin degisen yapisiyla kadinlarin isgiiciine katilim oranlar1 artmis ancak tekrar yillara gore
azalma gostermigtir. Kadinin niteliksel gelisimini ve iggiicli piyasasina girigini saglayacak gerekli
mekanizmalarin olusamamasi bu diigilisiin onemli nedenlerinden biridir ve Tiirkiye’de kadin istihdami
temel sorun alanlaridan biri olarak varligin siirdiirmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Hane halk1
Isgiicii Aragtirmasina gore, 2007 yili Ekim ayinda istihdam edilen toplam 22 milyon 750 bin ¢alisandan
5 milyon 780 bin’ini kadinlar olusturmaktadir (DIE, 2007).

Kadin Statiisii Genel Miidiirliigii verilerine gore; Tiirkiye genelinde kadinin isgiiciine katilma orani
2006 yil1 i¢in % 24,9’dur. Tablo 1°de goriilecegi iizere, kentte bu oran % 19, kirsal kesimde ise %
33’diir. Kirsal alanda kadin daha c¢ok isgiiciine katiliyor goriinse de tarim kesiminde caliganlarin
%81,9’u herhangi bir iicret almaksizin iicretsiz aile is¢isi olarak caligmaktadir. Tiirkiye’de, genel olarak
kadinlarin ig giictine katilimlari, hala biiyiik 6l¢iide tarim toplumuna 6zgii 6zellikler gostermektedir.
Kirsal kesimde kadinin iggiicline katilimi olduk¢a yogun olmakta, ancak bunlarin biiyiik ¢cogunlugu
ticretsiz aile iscisi konumunda ¢alismaktadir. Kentsel yerlesim bolgelerinde ise ig giiclindeki kadin
sayisi diislik olmakta, egitim yiikseldik¢e kadinin caligsma hayatina katilma egilimi artmaktadir. (Koray
ve digerleri, 1999, s. 37; Kardam ve Toksoz, 2004, s. 151-172; Kocacik ve Gokkaya, 2005, s.195-219).

Kadin istihdam oranlarina baktigimizda, 2006 verilerine gore bu oran AB’de ortalama %57 iken,
Tiirkiye’de %22,3 dolayinda yer almaktadir.

Tablo 1. Tiirkiye’de Kadinin Isgiiciine Katilim ve Istihdam Oranlari, 2006

Kadmlarm Isgiiciine | 2006 Kent Kirsal
Katilim Oranmin Kesim
N % 22.3 %19.9
Kent/Kirsal Dagilim % 33
Kadmn Istihdammm | 2006 Tarm Sanayi Hizmet
Sektorel Dagilimi
% 24.9 %48.5 %14.4 %37.1

Kaynak: Tirkiye Istatistik Kurumu ve Kadin Sorunlar1 ve Statiisii Genel
Miidiirliigii verileri, 2006

Sektorel dagilima bakildiginda, iilkemizde kadin isgiiciiniin en ¢ok istihdam edildigi sektoriin tarim
sektorii (% 48.5) oldugunu gostermektedir. Tarimdan sonra ikinci sektor hizmet sektoriidiir (% 33). Bu
sektordeki is alanlarindan bazilari 6zellikle “kadinlar icin uygun alanlar” olarak toplumsal kabul
gormiiglerdir. Ulkemizde kadimlar hizmet sektoriinde memur, banka gorevlisi, ebe, hemsire, odaci,
hastabakici, hostes, sekreter, 6gretmen, gise memuru vs. gibi diisiik iicretli, yilkselmeye kapali, yaratici
yonii olmayan, geleneksel rollerinin uzantis1 mesleklere yonlendirilmekte ve buralarda yogunluk
saglanmaktadir. Kamu sektoriinde calisan kadinlarin en ¢ok bulunduklari sektorler; saglik bakanligi,
milli egitim bakanhigidir. Ugiincii sektor olan sanayi sektorii ise, kadin isgiiciiniin oldukga smirli oldugu
bir sektor olma 6zelligini korumaktadir.
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Tiirkiye’nin AB istihdam stratejisine dahil olma cabalari, kadin istihdaminin da artirilmasinda itici bir

role sahiptir. Bu nedenle AB’deki kadin istihdam oranina bakildiginda, bu oran Sekil 1’den de

goriilecegi iizere % 57.2°dir. Kadinlarin isgiiciine katilimi1, Amerika’da % 46.5, Ingiltere’de % 44 ve

ilging bir rakam Romanya’dan gelerek % 90 seviyelerinde yer almaktadir.

Insani gelismislik endeksine bakildiginda ise, en baslarda yer alan iilkelerde kadinlarin ¢alisma hayatina
katiliminin da en iist siralarda yer aldigi goriilmektedir. Izlanda, Norveg, Avustralya, Kanada gibi
iilkelerde, ¢alisma hayatindaki kadin sayisi oldukga yiiksektir. [zlanda'da kadinlarm % 70,5'i, Norveg'te
% 63,3’1i, Kanada'da % 60,5'1 calisma hayatinda yer alirken, insani gelismislik endeksinde orta siralarda
yer alan Tiirkiye'de bu oran % 27,7 seviyesindedir. Ayn1 endeks grubunda yer alan Iran'da ise %
38,6°dir. Tiirkiye'deki kadinlarin ¢aligma hayatina katiliminin diistikliigii, insani gelismislik endeksinde
en alt siralarda yer alan diger iilke rnekleriyle karsilagtirildiginda da goriilmektedir. Insani gelismislik
endeksinde en alt siralarda yer alan Tanzanya'da kadinlarin % 85'i, Mozambik'te % 85,5, Ruanda'da %
80’1 calisma hayatinda yer almaktadir.
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Sekil 1. Avrupa Birligi Uyesi Devletlerde Istihdam Oranlari, 2006.
Kaynak: Eurostat, Labour Force Survey, 2006.

Tiirkiye’de bazi meslek gruplarinda, kadin isglicii oranlarini inceledigimizde Avukat % 33, Mimar %
36, Miihendis % 33, Akademisyen % 39’tiir. Bu rakamlar gelismis iilkelere gore iyi gibi goriinse de,
yonetim seviyelerinde (0.19) ve parlamentoda temsilde (0.04) yer alan kadmlarin sayis1 oldukca
diistiktiir (www.tisk.org.tr). Bunlarin ¢ogunlugunun hizmet sektoriinde yer almasi da dikkati
cekmektedir.

Tiirkiye’de her ii¢c kadindan ikisi igsizdir. istihdam edilen kadinlarin % 71’i kayit dis1 olarak ¢alismaya
devam etmektedir. Kadin niifusu erkeklerden fazla olmasina kargin kadin istihdam artig1 erkek istihdam
artiginin {icte biri kadardir.

Yukaridaki veriler, Tiirkiye’de kadin istihdami konusunda daha ¢ok yol almamiz gerektigini agikca
ortaya koymaktadir. Bunun yaninda kadin yonetici sayilarina bakildiginda ise durumun pek de farkh
olmadig1 goriilmektedir. Bir sonraki boliimde iilkemizde gerek kamu sektoriinde gerekse oOzel
sektordeki kadin yonetici durumu ortaya konulmaya calisilacaktir.
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2.2. Tiirkiye’de Kamuda Kadin Yoneticiler

Tiirkiye’de kamu kurum ve kuruluslarinda iist diizey yoneticiliklerde, kurul, komisyon ve komitelerde
kadinlarin temsil diizeyi oldukca diisiiktiir. AB Komisyon'u her yil “Karar Alma Siire¢lerinde Kadin ve
Erkekler 2007 Raporu”nu yayinlamaktadir. Komisyon, karar alma pozisyonunu, orgiitsel veya
hiyerarsik diizeyde karar alabilme veya kararlari etkileyebilmenin miimkiin oldugu bir pozisyon olarak
tanimlamaktadir. Kapsam, Avrupa ve ulusal diizeyde etki sahibi olan ii¢ ana alandaki (siyasi, kamu,
ekonomik) kuruluglarla ve bu kuruluslar icerisinde karar almada onemli rol oynayan diizeyler veya
makamlarla simirlandirilmigtir. Bu rapora gore, Tiirkiye'de kamu biirokrasisinde iist diizey yonetici
statlislinde caligsan kadin sayis1 orani sifirdir. Bu rakam bize, kadin erkek esitliginde Tiirkiye'de en
olumsuz durumun kamu biirokrasisinde yasandigini gostermektedir. Kamu biirokrasisinin en iist 2
kademesinde kadinlarin oran1 AB genelinde yaklasik % 30, AB iiyesi Orta ve Dogu Avrupa iilkelerinde
de % 40'm iizerine ¢ikmaktadir. 2007 yilinin son ¢eyregi itibariyle kamu biirokrasisinde hiyerarsinin en
list iki diizeyinde gbrev yapan miistegar ve miistesar yardimcilarinin tamami erkeklerden olugsmaktadir.
Kamu yonetimi, yiiksek egitim gérmiis kadinlarin baglica calisma alani olmaktadir. Ancak karar alma
mekanizmasinda kadin sayisi halen ¢ok azdir (www.kssgm.gov.tr).

Meclisteki temsil oranlarina bakildiginda, son se¢imlerde kadin parlamenterlerin oraninin % 4’ten %
9’a ¢cikmig oldugunu goriiyoruz. Tiirkiye, parlamentolarda kadin milletvekili oranlar1 bakimindan 177
tilke arasinda yapilan siralamada Tiirkiye ancak 101. sirada yer almaktadir. Sekil 2’den de goriilecegi
tizere Tiirkiye, Avrupa’da Malta ile birlikte sonuncu durumdadir. Diinya parlamentolarinda ortalama
kadm milletvekillerinin oran1 ise 2007 y1li itibariyle % 17,7’ dir.

s‘;g%;isgisi§3§§€§§§§§§§§3§§:§§3g
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Sekil 2. Ulusal Parlamentolarda Kadin Uyelerin Oranlart (%)
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Sekil 3. Kadinlarin Ulusal Parlamentolardaki Orami, Diinya Ortalamasi (%)
Kaynak: European Commission, DG EMPL, Database on Women and Men in Decision-Making, 2007

Tiirkiye Istatistik Enstitiisii rakamlarma gore, kamuda 23 bin 585 iist diizey yoneticiden sadece 4 bin
250'sini kadinlar olusturmaktadir. Bakanliklarda bulunan 21 miistesar arasinda kadin bulunmamaktadir.
Miistesar yardimcilarinin sadece %5.3'li kadinlar tarafindan yiiriitilmektedir. 155 vali arasinda kadin
bulunmazken, vali yardimcilarinin %0.9'unu kadinlar olusturmaktadir. Kamuda genel miidiir diizeyinde
ise kadinlar %13.4 diizeyindedir. Genel miidiir yardimcilifi makaminin %13 .4'iinii kadinlar
olusturmaktadir. Kadinlarin iist diizey yoneticiligi biiyiik oranda miidiir ve miidiir yardimeil1g1 ile sinirl
kalirken, kamuda miidiir ve miidiir yardimcist kadin sayis1 3 bin 850'yi bulmaktadir. 12 bin 567
miidiirden %13.8’1, 9 bin 849 miidiir yardimcisinin da %21.5'i kadindir. Seften miistesarliga kadar
uzanan orta ve iist diizey yonetici dagiliminda kadinlarin oran1 ¢ok diisiiktiir. Yonetim derecesi arttikca
kadinlarin sayis1 da azalmaktadir.

Adalet Bakanligina bagli tiim kurumlarda kadin hakim ve savcilarin oran1 % 19.7°dir. Tablo 4’den de
takip edilecegi iizere, Disisleri Bakanliginda 187 biiyiikelgiden sadece 15'i kadindir. Polis tegkilatinda
calisan kadinlarin ise sadece % 3.7'si emniyet miidiiri konumundadir. Rakamlar, kadinin
iniversitelerde yonetim kademelerinde de diisiik diizeyde yer aldiklarini ortaya koymaktadir. Buna gore
tiniversitelerde toplam 93 rektor gorev yaparken, bunlari sadece 5'ini kadinlar iistlenmis durumdadir.
Universitelerdeki toplam 648 dekandan da 82'sini kadinlar olusturmaktadir. Yiiksek dgretimde 6gretim
elemanindan % 35.9'u kadindir. Kadin profesorlerin orani ise % 27'i bulmaktadir.

Hiikiimette ise 2 kadin bakan vardir. Cumhuriyet tarihinde sadece bir kadin bagbakanimiz olmustur.
Tiirkiye'deki 44 siyasi partiden sadece ikisinin genel bagkani kadindir. Yerel yonetimlerde, partilerin
yonetim organlarinda yargida, sayistayda ve diger tiim kamu kurumlarinda kadinlarin temsil orani Tablo
4’den takip edilebilir.
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Tablo 2. Tiirkiye’de Kamuda Kadin Y éneticiler

Kamu Birimleri Kadin Kamu Birimleri Kadin
Miistesar % 0 Tiirkiye Barolar Birligi % 21.6
Miistesar Yardimeist % 5.3 Noterler Birligi % 20.6
Vali % 0 Milletvekili % 9
Vali Yardimcisi % 0.9 Parti Bagkan1 % 4.3
Genel Miidiir % 7.2 Partilerin yonetim organi % 10
Genel Miidiir Yrd. %134 1l genel meclis iiyeleri % 14
Bagkan %17.5 Belediye baskanlari % 5.5
Bagkan Yardimcisi %14.5 Belediye meclis iiyesi % 1.6
Genel Sekreter %1.3 Danistay Bagkan Vekili % 50
Genel Sekreter Yrd. % 20 Danistay Daire Bagkanlig1 % 153
Daire Bagkan1 % 18.6 Danistay Uye % 42.1
Daire Bagkan Yrd. % 9.2 Danigtay tetkik hakimi % 39.7
Bolge Miidiirii % 5.5 Danistay iist diizey gorev % 41
Kaymakam % 0.5 Yargitay daire bagkan1 % 5.9
Miidiir %13.8 Yargitay tetkik hakimi % 45.3
Miidiir Yrd. % 21.5 Yargitay Cumhuriyet Bagsavcisi % 8.4
Emniyet Miidiirii % 3.7 Sayistay Uyesi % 4.8
Rektor % 0.1 Sayistay Daire Bagkani % 0
Dekan P%11.2 Sayistay Denetgisi % 4.8
Ogretim elemant % 359 Sayistay iist diizey gorev % 224
Kadm profesor %o 277 Anayasa Mahkemesi Uyesi %13.3
TUBITAK % 14.3 Anayasa Mahkemesi raportorii % 21.7
Tepe ve orta diizey yonetici % 21 Yiiksek Mahkeme Miidiirii % 45.5
11 Milli egitim miidiirii % 0 Kadm hakim ve savcilar %19.7
Tlge Milli Egitim Miidiirii % 0.5

Kaynak: Kadin Sorunlar1 ve Statiisii Genel Midiirliigii, Devlet Personel Bagkanlig1 verileri, 2003.

2.3. Tiirkiye’de Ozel Sektorde Kadn Yoneticiler

Giiniimiizde Fortune 500°de yer alan sirketleri inceledigimizde, kadin yoneticilerin %15.7 diizeylerinde
kaldig1 goriilmektedir, buradan kolaylikla kadinlarin iist diizeye gelmelerinin ne kadar zor oldugunu
kolaylikla anlayabiliriz. Aslinda kadin CEO’larin 2003 yilindan itibaren diistiigiinii gormekteyiz.
Kadilar CEO diizeyine ulagamasalar bile en az iist yonetim seviyelerine ulagmaktadir fakat bu tablo da
son yillarda degismektedir (Bible ve Hill, 2007, s. 65-76).

Tiirkiye Isveren Sendikalari Konfederasyonu’nun AB Komisyonu icin hazirladigi “Karar Alma
Stireclerinde Kadin ve Erkekler 2007 Raporu™’na gore, Tiirkiye'de 6zel sektorde iist diizey yonetici
statiisiinde calisan kadin sayis1 orant AB ortalamasini yakalamig goriinmektedir. Bu oran %11'dir.
Tiirkiye 0zel sektorde AB iiyesi 12 iilkeyi geride birakmuistir. Almanya ile ayn1 diizeyde yer almaktadir.
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Sekil 4. Avrupa Birligi Ulkelerinde Karar Alma Mekanizmalarindaki Kadin ve Erkek
Y dneticiler

Kaynak: European Commision DG EMPL, Database on Women and Men in Decision Making, 2007.

Kadin girisimci say1isina bakildiginda ise, 1988'de 13 bin iken, 2007 y1li sonunda 72 bine ulagmustir. Ust
diizey yOnetici aragtirma sirketinden Boyden Tiirkiye’nin, sirketin Tiirkiye ofisine bagvuran 30 bin kisi
arasinda yaptig1 aragtirmanin sonuglarina gore, Tiirkiye'de yonetici adaylarmin % 4011 kadinlar, %
60'1n1 erkekler olusturuyor.

Tirkiye'deki isverenlerin ise sadece % 4'U kadindir. Rakamlar, Tiirkiye'deki is hayatinda kadin
agirligint pek de iyimser bir tabloyla ortaya koymuyor gibi goriinse de, bu oranin sadece 10 yil 6nce
'sifira’ yakin oldugu diisiiniildiiglinde, alinan mesafenin de 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye'deki yaklasik % 95'lik aile sirketlerinin ikinci ve lgiincli kusaklara gegcmeye baglamasiyla
yonetimdeki kadin sayist artmaktadir. Bu kusaklarla birlikte Tiirk is diinyasinin koklii sanayici
ailelerinin yoneticileri degisince kadinlarin agirligi artmigtir. Bugiin Tiirkiye'nin 6nde gelen
holdinglerinin bagina gecen ve milyar dolarlar1 yoneten kadinlar, basarinin, egitim, cesaret ve
deneyimden gectigine isaret etmektedirler (Capital, Aralik Sayisi, 2007).

Is diinyasinda da kadimlarin sayisi oldukga azdir. Tiirkiye'nin AB’ye tam iiye olmasini en ¢ok isteyen
isveren kuruluslarinin baginda gelen 507 iiyeli Tiirk Sanayici ve Isadamlari Derneginin (TUSIAD)
sadece 19'u kadindr.

3. TURKIYE’DE KADIN YONETICILERIN ONUNDEKI ENGELLER

Yukarida verilen istatistiklerden de anlasilacag: iizere, Tiirkiye’de gerek kamu gerekse 6zel sektorde
kadin isttihdam oranlarinin ¢ok diisiik oldugunu goriiyoruz. Bunun nedenlerinden birinin toplumun
sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel agidan ataerkil toplum yapisindan kaynaklanmakta oldugu
diisiiniilebilir (Arat, 1996, s. 46). Bu toplum yapisina gore; geleneksel olarak kadinin rolii ev icinde
anne ve es olma rolii olurken, ailenin gecimini saglama, ailede sozii dinlenen bir otorite kaynag1 ve giic
olma rolii ise erkege verilmistir. Kadin eger calisacaksa da, kendisine yiiklenen asli gorevlerini
aksatmamak sartiyla aile ekonomisine katkida bulunmak i¢in daha az iiretken olan, fazla sorumluluk
gerektirmeyen, zaman almayan sektorlere itilmigstir. Kadinlar daha iyi yapabilecekleri kabul edilen
hemsire, 6gretmen gibi bir takim mesleklere yonlendirilirken, kadinlar icin uygun goriilmeyen
yoneticilik gibi yukar1 gorevleri se¢gmeleri engellenmistir. Tiirkiye’de yapilan caligmalarda “kadin isi”
“erkek isi” ayriminin olduk¢a yaygin oldugu ve bu sistemin iiretildigi goriilmektedir. (Arat, 1996, s. 46).
Bu deger yargisinin igletmelere olan yansimalarina bakildiginda, liderlik ve yoneticilik erkeklerin isi
olarak diisliniilmiigtiir.
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Bir diger neden ise, toplumda kabul edilen bir takim éryargilarin kadinlarin yonetici pozisyonlarina
gelmelerini engellemesidir (Bediik 2005, s. 12-113). Is diinyasinda egemen olan maskiilen yapi, erkek
egemen cinsiyet stereotiplerini iiretmekte ve is diinyasinda yer alan kadmnlart bu stereotipleri
uygulamaya zorlamaktadir. Bu nedenle kadin yoneticiler erkeklerden daha az nitelikli goriinmektedir.
Cinsiyete yonelik bu tip Onyargilar, kadin yoneticilerin se¢im, yerlestirme ve terfilerinde psikolojik
engeller yaratmaktadir (Fullagar ve digerleri, 2003, s. 93-107). Sakall1 ve Beydogan’in (2002, s. 647-
656) patriyarsi, cinsiyet ayrimcilig1 ve cinsiyetin yoneticilere yonelik tavirlari nasil etkiledigine yonelik
bir aragtirmada, uygulama yapilan iiniversite 6grencilerinden, erkeklerin kadinlara yonelik tavirlarinin
olumsuz oldugu ortaya konulmustur. Bu konuda yapilan bir diger calismada (Siimer’in, 2006, s. 63-72)
kadinlarin erkeklere kiyasla yiiksek iligki uyumlu, goreli olarak diigiik gorev uyumlu ve yine goreli
olarak diisiik duygusal dengeye sahip olduklarinin algilandig1 ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu galigmalar,
Tiirkiye’de kadin yoneticilere yonelik olumsuz onyargilarin siirdiigiinii ortaya koymaktadir.

Bu tiir yargilar bizi “Cam tavan” olarak adlandirilan, orgiitsel ve toplumsal Onyargilar tarafindan
olusturulan ve kadinlarin {ist diizey pozisyonlara gelmelerini engelleyen gériilmeyen, yapay duvarlar
olarak tanimlanan bir kavramla karsi karsiya birakmaktadir (Wirth, 2001, s. 4-5). Kadinlarin iglerini
ailevi sebeplerle rahatlikla birakabilecekleri, rekabetci bir ortamda basarili olamayacaklar1 diisiincesi ve
kadina karsi onyargilarin yaninda iist diizey erkek yoneticilerin kendilerini kadinlarin yaninda rahat
hissetmedikleri diigiincesi cam tavani olusturmaktadir. Tiim ataerkil toplumlarda oldugu gibi lilkemizde
de kadinlarin ast1 konumunda bulunmak ve onlardan emir almak, erkek ¢aligsanlar icin onur kirici olarak
degerlendirilmektedir. Erkek calisanlar disinda kadin calisanlarin da kadin yoneticiler yerine erkek
yoneticilerle ¢alismak istedigi goriilmektedir.

Bu konuda yapilan c¢aligmalar da bu diislinceyi destekler niteliktedir. Ernst&Young’a bagh
insankaynaklari.com sitesinin 2003 y1li Mart ayida Platin Dergisi igin yaptig1 “Is’te kadin olmak™ adlt
ankete katilanlara sorulan “Yoneticinizin cinsiyeti ne olsun” sorusuna yanit veren 1003 kisiden 405’1
yoneticinin erkek olmasini, 85’1 kadin olmasini tercih etmistir. Katilimcilarin 513’1 fark etmez seklinde
cevap vermistir. Yoneticilerin kadin olmasim1 isteyen kadin orant yalnizca % 6.8’dir
(www.insankaynaklari.com). Yine Izmir’de kadin yoneticiler iizerine yapilan bir ¢aligmada, kadin
yoneticilerin gorevlerini yerine getirirken karsilastiklar1 engellerle ilgili bir soruya, biiylik olgtide
“erkeklere kadin yoneticilerle calismanin zor gelmesi” seklinde cevap vermislerdir (Katrinli ve Ozmen
1990, s. 108).

Yonetim ve danigmanlik firmast Ernst & Young'in 2005 yilinda yaptig1 farkl bir aragtirma, Tiirkiye'de
yoneticilikte erkeklerin, kadinlara gore daha c¢ok tercih edildigini ortaya koymustur
(www.insankaynaklari.com). Arastirmanin sonuglarina gore Tiirkiye'de kadinlarin ¢ogu kadinlarla
caligmay1 istememektedir. Arastirma, kadinlarin is yasaminda ¢aligma arkadagi olarak benimsenmesine
karsin 6zellikle hemcinsleri tarafindan yonetici olarak tercih edilmedigini gostermektedir. Yaklagik
5.000 kisinin katildig1 aragtirmanin sonuglarina gére, katilimci kadinlarin yiizde 46'st hemcinslerini
yonetici olarak gormek istememektedir.

Prometheus Danigmanlik tarafindan yapilan arastirma da benzer sonuglari ortaya koymaktadir
(http://www kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020709/6080/5). Tiirkiye capinda farkli yerlerde
konumlanan 100 sirkette yapilan ve sadece kadinlarin cevapladigi bir aragtirmaya gore kadin yoneticiler
orta kadrolarda yogunlagmistir. Bu aragtirmada da bir 6ncekine benzer sonuglar ¢cikmistir. Kadinlarin %
5'i kadin yonetici isterken, % 80'i erkek yoneticiyi tercih etmistir. Ote yandan, yine aym katilimcilara
yoneltilen 'Birini isten ¢ikarmak zorunda olsaniz, bu kim olurdu' sorusuna verilen yanitlarda ise tam
tersine, cogunlukla 'kadin' secenegi isaretlenmistir.
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Yapilan arastirmalar, kadin yoneticilerin bazilarinda o noktada tek olmak, tek kalmak, dolayisiyla
altinda c¢alisan kadinlarin yiikselmesini cok da desteklememek gibi bir durum yasandigim
gostermektedir. Bu, “Kralice ar1 sendromu” olarak adlandirilabilir. Kadin yoneticiler hemcinslerini cok
destekler veya kayirir goziikmemek, erkeklerle kadinlar arasinda bir fark yaratmamak icin kadin
calisanin kariyerinin gelisimine ¢ok fazla destek vermiyor gibi goziikebilirler (Aycan, 2004, s.453-477,;
Zel, 2002, s.39-48).

Bu toplumsal yargilarin disinda kadinlarin yonetici olma konusunda kendi i¢lerinde besledikleri bir
takim kaygilarda kadin yonetici sayisinin azliginin bir nedeni olarak agiklanabilir. Kadinlarin siyaset,
list yonetim ve is yagsamina katilimi konusunda yapilan bir aragtirmada (Kalaycioglu ve Toprak, 2004,
s. 1-114), iicretli bir iste ¢aligmayan kadinlardan % 23.6’s1, ¢alismama nedenleri arasinda “kiiciik
cocuklara bakma zorunlulugu”nu gosterirken, % 18.2°si “ailedeki erkeklerin izin vermemesi ni,
%18.1°1 ise “iy bulamamay1” goOstermistir. Kadinlarin is yasamindaki roliiniin de irdelendigi
aragtirmada, katilimcilarin % 25°1, kadinlarin iist yonetimde gorev almalarinin 6niinde engel olmadigini
belirtirken, % 35’1 ev isi ve ¢ocuk bakimi gibi konularin kadinlarin kariyerinde engel teskil ettigini
belirtmislerdir. Buradan yola ¢ikarak kadinlarin is-aile yasamindaki dengeyi saglayamama korkusuyla
yonetici olmada isteksiz oldugu sonucuna da ulagilabilir.

Toplum i¢inde kiz c¢ocuklarinin sosyallesme siirecinde cinsiyete dayali yetistirilme tarzi ve bunun
icsellestirilmesi, kendilerini emir veren yonetici konumunda gérmelerine engel olusturmaktadir (Temel
ve digerleri, 2006, s.27-38; Soysekerci ve Yilmaz, 2007, s.2-10). Ayrica kadinlar erkeklerle esit dlciide
rekabet edebilme yetenegine sahip olduklarini diisiinmemektedirler. Bu diisiincenin altinda ise sahip
olduklart kisilik ozellikleri yatmaktadir. Duygusal, pasif, ilimli ve igbirlik¢i 6zellikler kadinlar
tarafindan yoneticiligin 6niindeki engeller olarak algilanmaktadir.

4. ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirma, yazili basinda kadin yoneticilerin hangi haberlerle yer aldiklarini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Kamuoyunun olugturulmasinda 6nemli bir role sahip olan yazili basinda, kadin
yoneticilerin sunulug bicimleri ve yer alig bigimlerini ortaya koymak arastirmanin temel amacidir.

4.2. Arastirmanm Onemi

Glinlimiizde kitle iletisim araclarinin bireylerin tutum ve davranislari {izerinde oldukca etkili oldugu
ortadadir. Biitiin kitle iletisim araglarindaki ortak nokta, toplumdaki insanlarin diisiincelerini
etkileyerek, belli bir senteze kavusturmak ve ortak bir davranis bicimi kazandirmaktir (Ozkalp, 2008,
s. 109). Kitle iletisim araglari, iletileriyle bireylerin diinya goriisii iizerinde etkide bulunmakta ve kisileri
6zdesim kurarak toplumsal ¢evrelerine uyumlandirmaya ¢alismaktadir (Zillioglu, 1986, s. 38-39).

Yazili basinin da i¢inde bulundugu tiim kitle iletisim araclari, toplumsallagtirma cercevesinde her
konuyla ilgilenmektedir. Demokratik bir diizende kitle iletisim araclarinin ana iglevi kamuoyunun
olusturulmasindaki roliiyle 6n plana ¢ikar. Giiniimiizde artik su bir gercektir ki; kamuoyu, kitle iletigim
araclar1 tarafindan olusturulmakta, yonlendirilmekte ve hatta yaratilmaktadir (Gokge 2002, s. 1-50).
Genel olarak degerlendirildiginde ise basin toplumsallagma siirecinin en 6nemli 6gelerinden biri olarak
goriilmektedir (Oskay 1974, s. 100).Bu nedenle, kadin yoneticilerin basinda ne tiir haberlerle yer
aldigin1 6grenmek, toplumsallagma siirecinde ne kadar yol aldigimizi belirlemek acisindan onemlidir.
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Televizyona kiyasla kisitli bir izleyici kitlesine (okuyucuya) sahip olan yazili basin, benimsedigi genel
politika dogrultusunda genis kitlelere hitap edecek bi¢cimde tasarlanmaktadir (Tanridver ve Eyiiboglu,
2000, s. 9). Bu haberlerin ulagtig1 kitlede, haberin konusu hakkinda bir farkindalik yarattigini da
sOyleyebilmek miimkiindiir. Yazili basindaki haberlerin taranmasi, kadin yoneticilerin okuyucu
kitlesine nasil haberlerle ulastigin1 belirleyebilmek agisindan onemlidir.

4.3. Arastirmanin Kapsamm

Tiirkiye’de yaygin basini olugturan tiim gazeteler ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Bu caligsmada,
amacli dérnekleme teknigi kullanilarak, genis bir okuyucu kitlesine ulagilmasi dnemli oldugundan tiraj
siralamasindaki ilk beg gazete Orneklem olarak belirlenmigtir. Tiraj siralamasi
www.dorduncukuvvetmedya.com’dan alinmigtir. Tiraj siralamasinda ilk beste yer alan gazetelerin
hangileri oldugu, siyasi yelpazedeki yerlerinin neler oldugundan kisaca s6z etmek, yayin politikalari
hakkinda fikir sahibi olabilmek acisindan faydali olacaktir.

Zaman gazetesi, sahipligi Tiirkiye’nin en biiyiik dini cemaatine ait olan, AKP politikalarini destekleyen
ve Islamc1 muhafazakar ¢izgide bir gazetedir. Tiraj siralamasinda ilk siralarda yer alan bu gazete,
Islamc1 medyanin en ¢ok satan gazetesidir. Posta gazetesi, Tiirkiye’deki siralamada ilk iki icinde yer
alan, icerigi agisindan tabloid olarak siiflandirilabilecek bir gazetedir. Milliyet gazetesi, Tiirkiye’ nin
en koklii gazetelerinden biri olup, orta sol ve ulusalci bir ¢izgide yayin politikasi yiirlitmektedir.
Hiirriyet gazetesi de Tiirkiye’nin en koklii gazetelerinden biri olup, liberal sag cizgide yer almaktadir.
Icerik olarak siyasi haberlerin yaninda, popiiler kiiltiir iiriinlerine yer verir. Burada belirtilen bu iig
gazetede, Dogan Medya Grubu’'nun sahipligi altindadir. Sabah gazetesi, Calik grubu tarafindan yeni
satin alinan ve orta sag cizgide yer alan bir gazetedir. Igerik olarak, siyaset, eglence ve popiiler kiiltiire
agirlikli olarak yer vermektedir.

Tiraj siralamasina gore belirlenen gazete haberleri, belirli bir zaman temel alinarak incelenmistir. 2003
yil1, tarama i¢in baslangi¢ kabul edilmistir. Bunun nedeni, Yeni Is Kanunu’nun 01.01.2003’te yiiriirliige
girmesidir. Bu tarihten 31.12.2007 tarihine kadar olan 4 yillik haberler taranmigtir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin yontemi, nitel aragtirma yontemlerinden dokiiman incelemesidir. Dokiiman incelemesi,
arastirtlmasi hedeflenen olgu ve olaylar hakkinda bilgi igeren yazili materyallerin analizini kapsar.
Aragtirmada, basinda kadin yoneticilerin hangi konularla giindeme geldigine yonelik haberler, nitel
metin analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Calismada icerik ¢éziimlemesi ve metin analizi bir
arada kullanilmustir. Igerik analizi yontemiyle haber aktorii olarak kadin yoneticilerin sunuldugu
haberler, kategorilere ayrilmistir. 2003-2007 yillar1 arasindaki haberler taranarak belirli kategoriler
altinda toplanmistir. Ardindan bu beg gazetede yer alan haberler arasindan, analiz kategorilerini temsil
ettigi diigtiniilen haber metinlerine nitel icerik analizi uygulanmugtir.
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4.5. Verilerin Analizi ve Yorumu

Belirlenen gazetelere yonelik haberlerin taranmasinda medyaprof yazilimi kullanimigtir. Bu yazilim
yoluyla icerisinde kadin yonetici kelimesi gecen haberler 2003—2007 yillar1 arasindaki 4 yil temel
almarak taranmuigtir. Yapilan tarama sonucunda, basliginda ve icerisinde kadin yonetici kelimesi gecen
toplam 135 haber bulunmustur. Bu haberler metin analizi yontemi ile incelendiginde, haber konusu ve
bagliginda agirlikli olarak kadin yoneticilerin oldugu ve Tiirkiye’deki kadin yoneticileri temel alan 61
haber incelemeye alinmustir. Inceleme sonucunda, bu 61 haberle ilgili bir siniflamaya gidilmistir.
Siniflamada belirlenen kategoriler ve elde edilen sonuclar asagida yer almaktadir. Alandan li¢ uzman
birbirinden bagimsiz olarak belirlenen kategoriler dogrultusunda analiz yapmustir. Karsilagtirmalar
dogrultusunda ortak bir goriige varilarak gecerlilik ve giivenirligi saglanmustur.

Haber baglig1 ve konusunun “kadin yonetici” oldugu 61 haberin, yillar ve gazeteler itibariyle dagilimi
sOyledir:

Gazeteler Yillar | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 [ 2007
Zaman 4 2 1 - 1

Posta 2 3

Hiirriyet 6 3 3 2 1
Sabah 1 6 2 3 1
Milliyet 3 5 5 2 5
Toplam 16 19 11 7 8 ] 61

Bu haberler metin analizi ile incelendiginde, su bes alt kategoriye ulagilmistir. Bu kategorilerle ilgili
haberler ve kategorilere iligkin aciklamalar agagidaki gibidir.

1. Basar1 haberleri

2. Cinsiyet ayrimciligina yonelik haberler (sex discrimination)
3. Pozitif ayrimciliga yonelik haberler (affirmative action)

4. Betimleyici (discriptive) haberler ve

5. Diger, yani bu kategoriler i¢cinde siniflandirilamayan haberler.

4.5.1. Basar1 Haberleri

Basar1 haberleri kategorisi, is hayatindaki bagarilar1 gazetelere haber olmus kadin yoneticileri
kapsamaktadir. Bu haberler, kendi alanlarinda bagar1 elde etmis ve 6nemli bir yere gelmis kadin
yoneticileri kapsamaktadir. Kadin ydneticilerin, bagarilarina yonelik olarak cikan haberlerin sayisi
toplam 33’diir. Kadin yoneticilerin bagarilarina yonelik haberlerin yillar ve gazeteler itibariyle
dagilimini asagidaki tablodaki gibi belirtmek miimkiindiir.
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Gazeteler Yillar | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Zaman 2 - - - 1

Posta 1 1

Hiirriyet 4 2 2 2 1
Sabah 1 6 - 1

Milliyet 3 - 2 1 3
Toplam 11 9 4 4 5133

Basar1 haberlerinde toplam dokuz haberle yazili basinda en ¢ok yer alan kadin yonetici Giiler
Sabanci’dir. Sabanct’nin giiclii ve basarili oldugunu vurgulayan bu haberler, Tiirkiye’nin en koklii ve
biiyiik sirketlerinden birini bir kadin yoneticinin yonettigini vurgulamaktadir. Bu haberlerin bagliklari,
Giiler Sabanci’nin Avrupa’nin giiclii ve basarili yoneticileri siralamasinda iist siralarda yer aldigini
belirtmekte ve bir Tiirk kadininin bu siralamada yer almasinin 6nemini yansitmaktadir.

Bunun yaninda erkek isi olarak adlandirilan bazi sektorlerde/islerde basarili olan kadin yoOneticilere
iliskin haberler de yazili basinda yer almistir. Ornegin “Kaymakam Bey Hamm” “Hasankeyflinin
umudy” baglikli haberde (Hiirriyet, 31 Ekim 2003) Hasankeyf’te géreve baslayan kadin kaymakamin,
yaptig1 isin erkek egemen bir is olmasi dolayisiyla, kadin oldugunun halk tarafindan unutulmasi ve
kaymakam bey seklinde hitap edilmesi haber olarak yansitilmistir. Yerel yonetimlerde ve hatta kadin isi
ya da pembe isler olarak adlandirilabilecek islerde bile (6rnegin 6gretmenlik) kadin yonetici sayisinin
oldukc¢a az oldugu, gazetelerde yer alan ¢esitli betimleyici aragtirmalarla ortaya konmustur. Kadinlarin
agirlikh olarak galistiklart sektorlerde bile yonetim seviyelerine gelememeleri, Tiirkiye’de cam tavan
kavraminin ne kadar yaygin oldugunun bir gostergesidir. Cinsiyet ayrimciliginin bir uzantist olan cam
tavan kavrami ve bu kavrami yansitan haberler, kadinlarin erkek egemen olarak adlandirilan iglere
girmelerinin ve hatta yonetim seviyelerine gelmelerinin ne kadar zor oldugunu desteklemektedir.

“7163 yoneticiden sadece 20’si kadin” (Milliyet, 27 Eyliil 2005) baglikli haberde, Egitim-Sen’in yaptig1
arastirmaya yer verilerek, AKP hiikiimeti doneminde yeri degistirilen veya ilk defa atanan Milli Egitim
Bakanligi (MEB) yoneticilerinin sayisinin yok denecek kadar az oldugu sonucu ortaya konmustur. Bu
donemde atanan 7163 yoneticiden sadece 20°sinin kadin oldugunun belirlendigi haber, ¢alisanlarinin
nerdeyse yarisi kadin calisanlardan olusan egitim sektoriinde, kadin yoneticilerin sayisinin ne kadar az
oldugunun altini ¢izmektedir. Bir bagka haber, 26 Ocak 2005°te Sabah’ta ¢ikan “Milli egitimde kadinin
adi yok” baglikli haberdir. Haberde, bagta yoneticiler olmak iizere Milli Egitim Bakanlig1 kadrolarini
cogunu erkeklerin olusturdugu, simdiye kadar hicbir kadinin Milli Egitim Bakani olmadigi, okullarda
gorev yapan her yiiz yoneticiden sadece besinin kadin oldugu belirlenmistir. Bu haberler de, kadinlarin
yonetim seviyelerine gelmekte ne kadar zorlandiklarini belirlemekte ve cam tavan olgusunun
Tiirkiye’deki varligini ortaya koymaktadir.

Biitiin bu olumsuzluklara ragmen, iist diizey yonetim seviyelerine gelmis basarili kadinlarin
haberlerinin de basinda yer aldigimi belirtmek miimkiindiir. “Yasar’da Feyyan Hamim donemi”
(Milliyet, 24 Aralik 2003) baglikli haber Yasar Holding gibi biiylik bir kurulusun bagina bir kadin
yOneticinin gectigini vurgulamaktadir. “Nazan Hamm Visa Avrupa’min ilk kadin yoneticisi oldu”
(Hiirriyet, 18 Haziran 2003); “Intel 32 iilkeyi Aysegiil Hanim’dan soracak” (Sabah, 14 Subat 2004)
gibi haberler iist diizey yoneticilik seviyelerine ulagmis kadin yoneticilere yonelik birka¢ haber
bagligindan segilen 6rneklerdir.
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Calismamizda, basinin bu haberleri nasil yansittigindan cok, kadinlarin hangi konularla giindeme
geldigini temel almamiza ragmen, basinin bu haberleri verirken “Hanim” ekini kullanmasi, cinsiyetci
bir bakig acisinin yansimasi olarak oldukc¢a dikkat ¢cekmektedir. Ciinkii bu tiir basari haberlerinin
verilmesinde Giiler Sabanci hari¢ diger kadin yoneticiler icin “Hamim” eki kullanilmigtir. Bu tiir
cinsiyet¢i soylemlerin basinda yeniden iiretilmesi, kadinlara yonelik olumsuz Onyargilari
besleyebilmektedir. Bu nedenle, kadinlarin medyada cinsiyet¢i bir sdylemle yer almalarim
onleyebilmek icin, Kadinlarin Medya izleme Grubu (MEDIZ), 25 Nisan—25 Mayis 2008 tarihleri
arasinda “Medyada Cinsiyetcilige Son” kampanyasi basglatmistir. Bu tiir kampanyalarin basarisi,
kadinlara olumsuz Onyargilarin bir¢ok alanda azaltilabilmesi agisindan onem tagimaktadir. Yine de
kadinlarin 6nemli yoneticilik seviyelerine ulastigina iliskin haberlerin olmasi, kadinlarin da yéneticilik
konusunda basarili olduklarin1 gdstermek agisindan giizel 6rnekler olusturmaktadir. Bu nedenle bu
orneklerin okuyucu kitlelerine ulastirilmasi, kadinlarin da yo6netim konusunda bagarili olduklari
goriisiinii desteklemek agisindan belirleyici bir role sahiptir.

“Tiirkiye’de kadin yoneticiler daha basarili” (Sabah, 28 Mayis 2006) baglikli haberde, Alman Yesiller
Partisi Bagkan1 Claudia Roth’un goriisleri verilmektedir. Buna benzer bir diger haber “Tiirk kadinlar
is hayatinda daha basarili” (Milliyet, 22 Nisan 2007) bashg1 ile Dogan Medya Grubu Internasyonal
Genel Miidiirii Boduroglu’nun goriisleri aktarilmaktadir.

Bir diger kategori olan ayrimcilik konusu, kadinlarin calisma hayatinda en sik karsilagtiklari
sorunlardan birini olusturmaktadir. Cinsiyet ayrimciligini vurgulayan haberler, kadinlara yonelik
olumsuz tutumlar1 yansittigindan 6nemli bir kategori olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4.5.2. Cinsiyet Ayrimciligina Yonelik Haberler

Bu maddede cinsiyet ayrimciligina yonelik haberlere bakmadan 6nce, cinsiyet ayrimciliginin temelde
ne oldugunu tanimlamak gerekmektedir. CEDAW Soézlesmesi’nde (Kadinlara Karst Her Tiirlii
Ayrimciligin Onlenmesi S6zlesmesi) bu tanim:

‘Kadinlara karst aynnmcilik” terimi siyasal, ekonomik, sosydl, kiiltiirel, kisisel veya diger
dlanlardaki kadin ve erkek esitligine dayanan insan haklannin ve temel ozgiirliiklerin, medeni
durumlan ne olursa olsun kadinlara taminmasini, kadinlann bu haklardan yararlanmalarini
veya kullanmalanni engelleme veya hiikiimsiiz kilma amacim tagiyan veya bu sonucu
doguran cinsiyete dayali her hangi bir aynm, dislana veya kisitlana anlamina
gelinwww.ksgm .gov.tr/belgeler/cedaw.doc)

Bu ayrimcilik, isletmelere de yansiyarak kadinlarin haksiz davraniglarla kargilagmalarina neden
olmaktadir. Caligma yasaminda cinsiyet ayrimciligi, bir insana ya da insanlara is baglaminda cinsiyeti
yiiziinden haksiz bir sekilde davranildiginda meydana gelir (Crosby ve Stockdale, 2007, s.3). Bunun bir
uzantist kadinlarin yonetim seviyelerine ulagmalarini engelleyen cam tavan kavramidir. Yazili basinda
bu kavrami yansitan bircok haber oldugundan bahsetmek miimkiiniidiir. Bu haberleri belirtmeden 6nce,
yillara gore gazetelerde c¢ikan ayrimcilik haberlerini sayisal olarak belirtmek genel cerceveyi
gorebilmek agisindan faydali olabilecektir.

Bu kategoriyi i¢eren toplam 8 haber bulunmaktadir. Bu haberlerin en biiylik kismini, 2004 yilinda TRT
Genel Miidiirliigiine atanan Senol Demirdz’iin 13 kadin yoneticiyi gérevden almasina yonelik haberler
olusturmaktadir. ilgili bashiklarm bazilar1 soyledir: “TRT’de kadimin adi siliniyor” (Hiirriyet, 18 Mart
2004); “TRT’de selamlik donemi Mecliste” (Milliyet, 18 Mart 2004); “Kadinlar gitti havact geldi”
(Posta, 23 Mart 2004).
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Haberlerde kadin yoneticilerin neden yoneticilik gorevlerinden alindigi Demirdz’iin sdylemi ile
“Aralarinda siirekli cekigsme vardi, verim diigiiyordu” ciimlesi ile vurgulanmistir. Bu gerekce, erkek
egemen diislincenin kurumlarda ne kadar egemen oldugunu ve kadinlarin yoneticilik yapamayacaklari
diisiincesinin hala gecgerli oldugunu yansitmasi nedeniyle olduk¢a dnemlidir. Yazili basinin, bu konuya
dikkat ¢cekmesi ve haksizlig1 ortaya koymasi ise, bu konulara karg1 bir duyarlilik olusturmak acisindan
olduk¢a Onemlidir. Kadinlarin ¢aligma hayatinda esit haklara kavusabilmeleri i¢in, bu tiir ayrimci
davraniglart ortadan kaldirmaya yonelik cabalar sarf edilmesi gerekmektedir. Yukarida belirtilen erkek
egemen anlayisin, kadinlara yansimalarinin degistirilmesi kolay olmasa da, degisimi gerektirecek
cabalarla yavas yavas ilerlemeler saglanabilir.

Konuyla ilgili bir diger 6nemli haber “Gen¢ Partide dekolte krizi” (Hiirriyet, 28 Agustos 2003) baslikli
yazida verilmistir. Bu haberde, Geng¢ Partinin Aydin tegkilatindaki bir gorevlinin kadin yoneticiyi
arayarak agik giyindigi konusunda uyarmasi haber olmusgtur. Cinsiyet¢i ve ayrimci bir sdylemi yansitan
bu haber, kadinlarin toplum igerisindeki erkek egemen degerler tarafindan ne kadar baski altinda
tutuldugunu gostermek agisindan giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Calismamizda, kadinlarin caligma
hayatindaki durumlarini, belirli istatistiklerle ortaya koymaya ¢alismistik. Taradigimiz gazete haberleri
de, daha dnce taradigimiz verilerle bir araya geldiginde, Tiirkiye’de kadinlarin yonetici olmalar1 6niinde
bircok engelle karsilagtigimizi sdyleyebiliriz. Bu engellerden en 6nemlisi, cinsiyet ayrimciliginin
toplumda yarattig1 6nyargilarin kirllamamasindan kaynaklanmaktadir.

Yukarida belirtilen 6n yargilarin ortadan kaldirilabilmesi i¢in kullanilan uygulamalardan biri pozitif
ayrimciliktir. Genel olarak pozitif ayrimcilik, cesitli alanlarda kadinlara ve esit haklara sahip olamayan
diger gruplara esit firsatlar saglamaya yoOnelik olumlu adimlar atildigini belirten bir terimdir
(Sincharoen ve Crosby, 2001, s. 69). Esitsiz bir diizende, cinsiyet ayrimciligina maruz kalan kadinlarin,
esit haklara sahip olabilmesi i¢in, bazi a¢ilardan kadinlara 6ncelik taniyan, belirli alanlarda sayilarinin
artmasi icin kotalar koyan diizenlemeler gerekmektedir. Bunu saglamak i¢in yapilan uygulamalar
agsagidaki kategoride incelenmistir.

4.53. Pozitif Ayrimciiga Yonelik Haberler

Ayrimciligin 6nlenmesi, kigi ya da gruplarin talep ettikleri egit muameleyi engelleyen ya da aksatan her
tiirlii uygulamanin kaldirilarak toplumun tiim bireyleri icin esitli§in gozetilmesidir (Oran, 2001, s.23).
Kadinlara yonelik olarak ise, cinsiyetlerinden kaynaklanan esitsizlikleri giderecek calismalar
yapilmalidir. Pozitif yarimcilik bu yonde yapilabilecek 6nemli adimlardandir.

Yazili basinda ele aldigimiz gazetelerde, pozitif ayrimcilifa yonelik olarak toplam 5 haber
bulunmaktadir. Bu haberlerin cogu siyasi partilerin yonetim kurullarinda kadin sayilarinin arttirilmasina
yoneliktir.

“Kadin yonetici sayist artacak” (Posta, 12 Ekim 2003) baglikli haberde, parti baskan1 Erdogan’in
merkez yonetim kurulundaki kadin sayisini arttirmayi planladigr belirtilmigtir. Daha sonra bu hedefe
uygun olarak AK Parti’nin 1. Olagan Kongresinde merkez yonetim kuruluna 10 kadin iiyenin girmesi
“AK Partili kadinlar kongreden memnun: Basbakan soziinii tuttu” (Zaman, 14 Ekim 2003) baglikli
haberle duyurulmustur. Boylece parti bagkani Erdogan’in %20’lik kadin kotas1 uygulamasini basariyla
uyguladigi belirlenmigtir. Bu uygulamanin bagarili olmasina ragmen, bizim diger haberler kategorisinde
degerlendirecegimiz bir haberde Erdogan’in tegkilat yonetimleri icin koydugu kadin kotasinin bagarisiz
oldugu vurgulanmigtir. 75 ilde bagkanlia hicbir kadinin aday olmamasi, kadinlarin yonetim
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sorumlulugu almaktan kagindigi izlenimi yaratmistir. Bunun nedenlerini, daha once belirttigimiz
kadinlarin y6netici olmalarinin 6niindeki engellerde bulabilmek miimkiindiir.

Diger partilerin de bu yonde uygulamalari olmasina ragmen, daha once bahsettigimiz gibi kadin
milletvekili oranlar1 %9 ile bir¢ok iilkeye kiyasla oldukc¢a diisiik orandadir. Bu gelismeler, kadinlarin
yonetim seviyelerinde daha fazla yer almalarinin saglanmasinin kanunlar yoluyla garanti altina
alinmasini igeren kadin kotas1 uygulamalarinin Tiirkiye’de heniiz yeterince dikkate alinmadigini ortaya
koymaktadir.

Avrupa Birligi icerisindeki pek cok iilke, esitlik politikasinin bir geregi olarak pozitif ayrimcilik
uygulamalarini etkin bir sekilde kullanmaya ¢aligmaktadir. Kadin-erkek esitligi icin Tiirkiye’de de bu
tiir uygulamalarin gerceklestirilmesi icin sadece toplumda degil, kanunu olusturan ve uygulamaya
koyan kesimlerde de farkindalik yaratilmasi gerektiginin altinin ¢izilmesi gerekmektedir.

Bu haberlere ek olarak, kadin yoneticilerin durumunu veya yapilan arastirmalari sayilarla veya
istatistiklerle veren aragtirma haberleri de bulunmaktadir. Bu haberler, betimleyici haberler olarak
kategoriye alinmistir. Bir sonraki kisimda, betimleyici haber kategorisi incelenecektir.

4.54. Betimleyici Haberler

Kadin yoneticilerin, ¢aligma hayatindaki durumlar ile ilgili arastirmalar yapildigim soyleyebiliriz.
Yazil1 basinda yer alan betimleyici ve sayilara dayanan haberler Tiirkiye’de kadin yoneticilerin
durumunu ortaya koymaktadir. Yine de yapilan bu aragtirmalarin yeterli olmadig1 ve bu konuda daha
fazla caligmaya ihtiya¢ oldugunu vurgulamak gerekmektedir. Betimleyici haber kategorisinde,
degerlendirmeye alinmig toplam 7 haber bulunmaktadir.

Bu kategorideki en onemli bulgu, Ernst&Young'un Tiirkiye’de yaptig1 arastirma ile ortaya ¢ikmugtir.
“Kadin yonetici ile calismam” (Sabah, 05 Mart 2005); “Kadin, is arkadasiniz olsun ama yoneticiniz
olmasin” (Hiirriyet, 05 Mar 2005); “Erkek yoneticiler kadinlara gore daha basarili cikti” (Zaman, 05
Mart 2005) bagliklari ile verilen bu haberin en dnemli noktasi kadinlarin da %46’sinin kadin yonetici
ile caligmak istemedigidir. Bu durum kadin ¢aligsanlarin bile kendi hem cinslerine kargi olumsuz tutuma
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ustelik erkek calisanlarm %49.30’unun yoneticisinin kadimn ya da
erkek olmasinin fark etmeyecegini belirtmesi, kadinlarin yonetici olmalarinin oniindeki engellerden
birinin de kendi hemcinsleri oldugunu ortaya koymaktadir. Kadinlarin calisma arkadasi olarak
benimsendigi ama yonetici olarak benimsenmedigi sonucunun ortaya kondugu bu ¢aligmada, kadinlarin
yoneticilik seviyelerine ulagsmalarinda asilmasi gereken ¢ok sayida engelin bulundugu gercegini ortaya
koymaktadir.

Diger belirleyici haberler, “Milli Egitim’de kadinin adi yok” (Sabah, 26 Ocak 2005); “Egitimde erkek
egemenligi” (Milliyet, 29 Eyliil 2006); “Kadinlar calistyor, erkekler yonetiyor” (Sabah, 20 Agustos
2006) basliklariyla verilen haberlerdir. Ornegin MEB ile ilgili haberlerde, calisanlarinin ¢ogu kadin
olmasina ragmen yonetimde erkeklerin egemen oldugu, her 100 yoneticiden sadece 5’inin kadin oldugu
belirlenmistir. Bir diger 6rnek, Kadinlar calisiyor, erkekler yonetiyor” baslikli haberdir. Bu haberde,
perakende sektoriinde calisanlarinin %42’si kadin olmasina ragmen yoneticilerin sadece %12 oldugu
vurgulaniyor. Kadin yoneticilerin en agirlikli oldugu sektoriin ise %55 ile kisisel bakim sektorii oldugu
belirtiliyor. Bu haberler, kadinlarin, “kadin isi” olarak adlandirilan sektorlerde bile “cam tavan”
engeline takildiklarini gostermektedir.
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Toplumun ve caligsanlarin goziinde cinsiyet esitliginin yaratilabilmesi ve kadinlarin da erkekler kadar
yonetim isinde basarili olduklar1 algisinin yerlestirilebilmesi icin ©ncelikle toplumsal cinsiyet
algilarinin degistirilmesine yonelik caligmalarin yapilmas: gerekmektedir. Biitiin bu nedenlerle,
kadinlara yonelik calismalarin desteklenmesi ve arttirilmasina yonelik cabalarin olusturulmasi
onemlidir. Bu konularda yapilan akademik calismalarin, konferanslarin ve diger tiim cabalarin
arttirilmasi ve topluma ulagtirilmasi, kadinlara yonelik Onyargilarin giderilmesine yardimci
olabilecektir.

Kadin yoneticilerin, yukaridaki kategoriler disinda hangi haberle yazili basinda yer aldigindan da kisaca
bahsetmemiz gerekmektedir. Bunun i¢in, bu kategoriler i¢inde siniflandiramayacagimiz haberleri
inceleyecegiz.

4.5.5. Diger Haberler

Yukarida agikladigimiz kategoriler i¢inde degerlendiremeyecegimiz bu haberlere kisaca gbz atacak
olursak, toplam yedi haberden bahsedebiliriz. Bu haberler, gazetelerin kendi siyasi goriislerine ve yayin
politikalarina gore haberlestirilmistir. “Kadinlar Erdogan’in siyasette 6ne ¢ikin ¢agrisina sessiz kaldr”
(Zaman, 07 Agustos 2003) baghikli haberde, Bagbakanin kadin kotast koymasina ragmen kadinlarin
yonetim seviyelerinde yer almak istemedikleri belirtilmistir.

“Ak Parti kadin yoneticileri de ‘kisisel gelisim’ egitimine aldi” (Zaman, 16 Mayis 2004) baghig ile
verilen haberde AK Partinin milletvekilleri ve belediye baskanlarindan sonra kadin kollar1 yoneticilerini
de egitimden gecirdigi belirtiliyor. Haberin verilisinde “de” ekinin vurgu olarak kullanilmasi cinsiyetci
bir yaklasimi yansitirken, kadin kollar1 yoneticilerinin neden en son bu egitimi aldig1 ve be egitimin
verilmesi ile ilgili 6zel bir vurgu yapilmasi soru isaretleri olusturuyor. Bu haber icerigi itibariyle ayrimci
bir sdylem tagimasina ragmen, bizim inceleme konumuz kadin yoneticilerin hangi haberlerle yazili
basinda yer aldigina bakmak oldugundan, bu habere yukarida belirledigimiz kategorilerin i¢inde yer
vermedik. Ama basinin haberleri yansitma tarzi acisindan giizel bir 6rnek oldugu sdylenebilir.

“Bodur: igci alirken kadin-erkek ayrimi yapmiyorum” (Zaman, 09 Agustos 2004) bashg ile verilen
haberde Istanbul Kale grubu icra kurulu bagkaninin feministlige kars1 oldugu vurgusu haberlestirilmis.
Zaman’da ¢ikan haberlerin kendi siyasi goriisleri cizgisinde ve genel olarak hiikiimete yonelik haber
oldugu dikkat ¢ekicidir.

“IK’min kadinlar: tamamen duygusal” (Milliyet, 25 Temmuz 2004) baslikli haberde, kadmlarin kadin-
erkek esitsizliginden sikayetci olduklari belirtilmektedir. Kadinlarin belirli agilardan erkek
yoneticilerden giiclii olduklari vurgulanmasina ragmen, calisanlari isten c¢ikarmak ise yapmak
istemedikleri bir uygulama olarak verilmigtir. Bu haber, kadinlarin yoénetici olarak kabul
gormemelerinin nedenlerinden biri olan ve erkek egemen bir diinyada hi¢ hos goriilmeyen
duygusalligin bir avantaj olarak goriilmesi gerektigini belirtmesine ragmen, ¢ogu alanda bu konunun bir
avantaj olarak kabul edilip edilmeyecegi oldukc¢a tartigsmalidir.

“Kadin yonetici 6gretmeni hastanelik etti” (Milliyet, 03 Aralik 2005) baglig ile verilen haber, cinsiyetci
bir sOylemi vurgulamaktadir. Burada neden kadin yonetici bagliginin kullanildig1 sorgulayict olmasina
ragmen, inceleme konumuz kadin yoneticilerin hangi haberlerle yazili basinda yer aldig1 oldugundan
bu aciklamay1 kisa bir not olarak ge¢mek gerekmektedir.
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5.SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’de kadin yoneticilerin genel cergevesini ¢izdigimiz bu calismada, yapilan ¢aligmalardan farkl
olarak kadin yoneticilerin basinda hangi haberlerle yansitildigina gz attik. Bu haberlerin, 6zellikle
bagari ile ilgili olanlarina baktigimizda Kabasakal’in da (1998, s. 190-271) bahsettigi gibi, Tiirkiye’de
list diizeyde yer alan kadin yoneticilerin yiiksek bir sosyo-ekonomik diizeyden geldikleri
gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de kadin yoneticilere yonelik ayrimcilik haberlerinde, erkek egemen bir
toplumda, “cam tavan” olgusunun kirilamadig1 acik bir sekilde ortaya konmaktadir. Bu ayrimciligin
engellenmesi ve kadin ve erkeklerin esit diizeye yiikseltilmeleri i¢in Avrupa’da uygulanan pozitif
ayrimcilik uygulamalarinim, iilkemizde yeterince uygulanmadig1 gozlemlenmektedir. Istatistiki verilerle
desteklenen bu durum, pozitif ayrimcilik uygulamalarinin iilkemizde yayginlastiriimasi geregini ortaya
koymaktadir.

En o6nemli vurgu, betimleyici haberlerde ortaya cikmaktadir. Arastirmalara dayali bu haberlerde,
kadinlarin da kadin yonetici ile ¢alismak istememeleri ve “kadin isi” olarak adlandirilan mesleklerde
bile kadiin yonetici seviyelerine ulasgamamalar1 6nemli bir bulgudur. Analiz sonucunda elde edilen
kategoriler, Tiirkiye’de kadinlarin iist diizey yoneticilik seviyelerine ulagmalarinin 6niinde bir¢ok engel
bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu engellerin asilmasi i¢in ise ¢ok ¢caba harcanmasi gerekmektedir.
Tiirkiye’de agirlikli olan erkek egemen yapi, kadinlarin is yerlerinde yonetici olarak kabul edilmelerini
engellemektedir. Bunu destekleyen bir 6nemli yap1 da, kadinlarin ve erkeklerin toplumsal cinsiyet
kaliplarin1 benimsemeleridir. Toplumsal cinsiyetin ve kiiltiiriin besledigi onyargilar, kadinlarin “cam
tavan” olgusunu kirmalarini zorlagtirmaktadir. Bu Onyargilarin giderilmesi icin, kadin yoneticilerin
basar1 haberlerinin topluma ulastirilmasi 6nemlidir. Bunun yaninda, yukarida bahsetti§imiz gibi, pozitif
ayrimcilik uygulamalar1 kadinlarin {ist diizey yOnetim seviyelerine gelmesini ve Onyargilarin
kirilmasini saglayan uygulamalardan biridir.

Bir diger nokta ise, kadinlarin calisma yasamina katildiklarinda yasadiklari is-aile catigsmasidir. Bu
catigmay1 giderebilecek bazi yontemler Tiirkiye’de pek uygulanmamaktadir. Ornegin esnek ¢aligma
saatleri, part time ¢alisma, evde ¢alisma gibi uygulamalarin yaygin olmadigi gbzlemlenmektedir. Bu tiir
is uygulamalarinin yayginlagtirilmasi, kadinlarin calisma yasamina katilmalarini kolaylagtiracaktir.

Buradan yola ¢ikarak su onerileri getirebiliriz:

. Siyasette kotanin yaninda is yasaminda da kota getirilmeli,

. Pozitif ayrimciliga yer verilmeli,

. Cocuklu kadinlar i¢in esnek calisma saatlerine olanak taninmali,

. Ust yonetimde kadin erkek esitligi saglanmali,

. Genel istihdam icindeki kadin oranimin artirilmali,

. Bunun i¢in de, kadinlarin igse alinma, is kosullari, iicret, iste yiikselme, isten ¢ikartilma

konularindaki ayrimciliklar ortadan kaldirilmall,

. Kadinlarin ¢aligmasindaki en biiyiik engel olan ¢ocuk bakimi gibi aile
yiiktimliiliiklerinin erkekler ve kamusal hizmetlerle paylagilmasi,

. Performans tarafsiz degerlendirilmeli,
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. Universite mezuniyet noktasindan itibaren is hayatina katilim tesvik edilmeli, katilim
sonras1 destekleyici ortam ve kiiltiirii yaratilmali, yiikseldikce de gelisimi
desteklenmeli,

. Destekleyici ortam ve kiiltiirel gelisim firsatlart herkese uygulanmali,

. Egitim ve finans eksikliklerinin giderilmesi,

. Kurumsal yonetim ¢ercevesinde yonetim kurullarinda en az ii¢c kadin liye yer almalidir.
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Calismada, muhasebe meslek mensuplarinin sunduklart hizmetlerin kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligki SERVQUAL odlceginden yararlamlarak ¢oziimlemeye ¢alisiimaktadir. Bu
calismada merkezi Eskigehir’de bulunan ve serbest muhasebeciler (SM) ile serbest muhasebeci mali
miisavirlerden (SMMM) hizmet satin alan isletmeler evren olarak kabul edilmistir. Internet iizerinden
isletmelere gonderilen 1672 anketten 269 anket SPSS iizerinden faktor analizi yapiarak hizmet
kalitesinin boyutlari tespit edilmistir. Eskisehir’deki isletmelerin muhasebe meslek mensuplarindan
aldiklart hizmet kalitesinin; giivenilirlik, empati ve fiziksel ozellikler boyutlar bakimindan miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Miisteri memnuniyetini etkileyen hizmet kalitesi
boyutlarmmin bilesenleri incelendiginde, muhasebe meslek mensuplarmin muhasebe ve miisterilerinin
sektorleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklart ve miisterileri ile iletisim kurmada zayif olduklart
sonucuna ulasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet kalitesi, Miisteri memnuniyeti, Miisteri sadakati, Profesyonel
Muhasebeci, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik (SMMM), SERVQUAL.

SERVICE QUALITY OF MEMBERS OF ACCOUNTING PROFESSION: THE
RELATIONSHIP BETWEEN SERVIS QUALITY TO COSTUMER SATISFACTION
ESKISEHIR APPLICATION

ABSTRACT

The aim of this study is analyze the relationship between the quality of the services provided by
accounting profession members and customer satisfaction by means SERVQUAL scale. The sample of
the study is the companies based in Eskisehir which have bought services from certified public
accountants and public accountant. A factor analysis through SPSS was performed on a total of 269
questionnaires out of 1672 sent to the companies via the Internet and the dimensions of service quality
were therefore determined. It was found that the quality of the service received from accounting
profession members by the companies in Eskisehir, Turkey yielded a positive impact on customer
satisfaction in terms of reliability, empathy and physical qualities. Considering the components of the
service quality dimensions influencing customer satisfaction, it was concluded that members of
accounting profession did not have sufficient knowledge about accounting and the sectors of their
customers and that they proved insufficient in establishing a communication with their customers.

Keywords:Service quality, Customer satisfaction, Customer loyalty, Professional Accountants,
Certified Public Accountant (CPA), SERVQUAL.
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1. GIRIS

Kalite kavrami sanayi devrimi ile giindeme gelmistir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ise
insanoglunun ticarete bagladig: tarih kadar eskidir ve bu donemde kalite iiretilen iiriin ya da sunulan
hizmetin dogal bir parcasi olarak goriilmektedir. Bunun nedeni ise, isletmeler miisterilerini ailesinin
fertleri olarak gormelerinden kaynaklanmaktadir. 18. yiizyilin sonlarinda Ingiltere'de gergeklesip, cok
kisa zamanda Kita Avrupa’sina ve Amerika’ya daha sonra da Asya’ya yayilan sanayi devrimi, liretimde
makine kullanimina, iiretimin fabrikalarda gerceklestirilmesine ve iiretimin biiyiik 6lcekli olarak
yapilmasina olanak saglamistir. Sanayi devrimiyle ise isletmelerde iiretmek, satmak ve sonugcta kar elde
etmek On plana ¢ikmigtir. Bunun bir sonucu olarak isletme-miisteri iligkisi ailenin bir ferdi yerine, para
kazanilacak miisteriye doniismiistiir. I3 ahlakinda yasanan ¢okiis ile birlikte; kalite kontrol, kalite
yonetimi, istatistiksel siire¢ kontrolii, kalite standartlar1 gibi kavramlar sanayi devriminin meyveleri
olarak ortaya ¢ikmustir.

II. Diinya Savasi1 ve sonrasinda Deming, Juran ve Crosby’nin dnciiliigiinii yapmis oldugu toplam kalite
yonetimi felsefesiyle liretim sektoriinde giindeme oturan kalite kavrami, 1980’lerden itibaren hizmet
sektoriiniin 6neminin artmasiyla “hizmet kalitesi” kavramini on plana ¢ikmasina neden olmustur
(Giimiigoglu, Pirnar, Akan ve Akbaba, 2007, s, 4). Artik isletmeler kaybetmis oldugu is ahlaki
degerlerini yeniden kazanabilmek icin iirlin ya da hizmeti miikemmel kaliteye ulagtirmaya
calismaktadir. Uretilen iiriinlerin belirli fiziksel dzellikleri gézoniinde bulundurularak kalitesini 6lgmek
olanakli iken, sunulan hizmetin soyut olmasi, tlirdes olmamasi, eszamanlilik, dayaniksizlik gibi
ozellikleri nedeniyle hizmetin kalitesinin dl¢iilmesi olduk¢a zor olmaktadir. Ancak yapilan akademik
calismalarda; ulagim, saglik, egitim, eglence merkezleri, biiyiik perakende magazalari, telefon
isletmeleri, sigorta isletmeleri, lokanta, kuru temizleme, tamir-bakim servisleri, bankalar, bagimsiz
denetim firmalar1 gibi bir¢ok hizmet igletmesinin hizmet kalitesi ol¢iilmeye caligilmistir (Rosa Bastos
ve Muiioz-Gallego, 2008, s.4; Sohn ve Tadisina, 2008, s.904). Bu hizmetler arasinda muhasebe meslegi;
kavramlari, ilkeleri, standartlari, sundugu hizmet taraflarinin ¢esitliligi, taraflar arasindaki beklentilerin
catigmast, sinirll bir cografik bolgeye hizmet sunmasi gibi bir¢cok agidan diger hizmet igletmelerine gére
farklilik gostermektedir.

Tiirkiye’de muhasebe meslek mensuplar1 3568 Sayili Kanunda yapilan degisiklikler ile 5786 Sayili
Kanunla serbest muhasebeci mali miisavirler (SMMM) ve yeminli mali miisavirler (YMM) olmak
tizere iki grupta siniflandirilmaktadir. Her bir gruba tabi meslek mensubunun sunacaklar1 hizmetlerin
stirliliklar: kanunla belirlenmistir. Ozellikle Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin hemen hemen
tamami, serbest muhasebeci mali miisavirlerin yetki smirlarn i¢inde hizmet satin almaktadir. Bu
durumda igletmelere dogru, tarafsiz ve zamanli bilgi sunmasi beklenen muhasebe meslek mensuplarinin
hizmet kalitesinin Ol¢iilmesi, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin belirlenmesi acisindan son derece
onem kazanmaktadir.

Bu amacla caligmada, Eskisehir ilinde faaliyet gosteren miikelleflerin serbest muhasebeci mali
miisavirlerinden satin aldiklart hizmetleri “kaliteli hizmet” olarak nasil nitelendirdikleri ve hizmet
kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkinin SERVQUAL 6l¢eginin beg boyutunun hangi boyut
veya boyutlarindan daha fazla etkilendigi aragtirilmaktadir. Muhasebe meslek mensuplarinin hizmet
kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiye yonelik yapilan calismalar genellikle bagimsiz
denetim firmalari ile sinirli kalmigtir. Bu calismanin Tiirkiye’deki SMMM Odalar1 ve muhasebe meslek
mensuplarina rehberlik yapmasi beklenmektedir.
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2. LITERATUR INCELEMESI

1984 yilinda Gronross hizmetin kalitesini, “miisterinin algilar1 ile beklentilerini karsilastiran siireci
degerlendiren bir sonugtur” seklinde tanimlayarak, hizmet igletmelerinin sundugu hizmetin kalitesinin
Olciilmesine yonelik ilk adimi atmigtir. Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1985) odak gruplari lizerinde
yapti§1 aragtirmalar ile sunulan hizmetin kalitesini 10 boyutta degerlendiren SERVQUAL adini
verdikleri bir olcek olusturmusglardir. Bunlar; erigim, iletisim, yeterlilik, nezaket, inanilabilirlik,
giivenilirlik, heveslilik, giivenlik, fiziksel 6zellikler ve miisterileri anlama-bilme’dir. Parasuraman vd.
(1985)’te yaptiklar1 bu calismada, bes farkli hizmet kolunda (bankalarda, kredi kart1 igletmeleri, servis
bakim igletmelerinde, uluslararasi telekom isletmesi ve menkul kiymet komisyoncusu) sézkonusu
Olcegin gecerliligini test etmisler ve istatistiksel analizlerden sonra 22 sorudan olugan 7°1i likert ile hem
alginin hem de beklentilerin ayni anket iizerinde olciildiigi SERVQUAL 6lgegini bes boyuta
indirmistir. Fiziksel ozellikler, giivenilirlik ve heveslilik ayni kalirken, diger yedi boyut giivenlik verme
ve empati (miisteriyi anlama) olmak iizere iki baglik altinda toplanmuigtir.

Heveslilik, zamaninda ve ¢abuk hizmet sunmak i¢in miisterilere yardima istekli olmayi ifade ederken;
giivenilirlik, vaat edilen hizmetleri dogru, tam, tutarli, zamanli, katma deger yaratabilen ve giivenilir bir
sekilde yerine getirebilme becerisidir. Giivenlik, muhasebe calisanlarinin bilgili ve nazik olmasi ile
onlarin miisterilerine giiven ve itimat duygusunun uyandirilmasidir. Empati, miigterilere gosterilen
kisisel 6zen ve insancilliktir. Fiziksel 6zellikler ise, hizmetin sunulmasina katki saglayan fiziki kosullar
ile caliganlarin genel goriiniisiinii ifade etmektedir (Parasuraman, Zeithalm ve Berry, 1988, 5.23).

Parasuraman ve ark. (1985, 1988) hizmet kalitesini beklenen ile algilanan hizmet arasindaki fark olarak
kabul ederken, SERVQUAL o6lcegini desteklemeyen Cronin ve Taylor (1992, 1994) Parasuraman ve
ark.’nin “bosluk teorisi’ne bir alternatif olarak SERVPERF 0l¢egini gelistirmistir. SERVPEREF ile
hizmet kalitesinin sadece algilanan hizmeti kullanarak ol¢iilmesi gerektigini savunarak, hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliski agiklanmaya caligilmistir. Bilimsel
calismalarda hizmet kalitesinin farkli yonlerine odaklanilmasi nedeniyle, SERVQUAL ve SERVPERF
disinda; toplam kalite endeksi, kritik olay yoOntemi, hizmet barometresi (linjefly) ve istatistiksel
yontemler gibi bircok yontem gelistirilmistir. Ancak hizmet kalitesinin l¢limiinde bu yontemlerden en
yaygin olarak kullanilani SERVQUAL 6l¢egidir.

Saglik, banka, sigorta, havayollar1 gibi sektorlerinin hizmet kalitesinin ol¢iilmesine yonelik
caligmalarin yaninda muhasebe firmalarina yonelik akademik ¢alismalarin olduk¢a azinlikta kaldigi
goriilmektedir. Hizmet igletmelerinin sundugu hizmetlerin kalitesine yonelik calismalar 1980°1i yillarda
baglarken, muhasebe hizmetlerinin pazarlanmasma yonelik akademik calismalara 1990’11 yillarin
baglarindan itibaren yer verilmistir (Higgins ve Ferguson, 1991, s.3; O’Donohoe, Diamantopoulos ve
Petersen, 1991, s.50). Yonetim danigsmanliklari, bankalar, diger mali kuruluslar ve muhasebecilerin
hizmetleri arasindaki sinirlarin silinmesi ve degisen miisteri talepleri, artan rekabet ve dinamik pazar
kosullar1 bircok muhasebecinin pazarlama yonelimini gelistirmesini gerekli kilmigtir.

Muhasebe meslek mensuplarinin sundugu hizmetlerin kalitesini SERVQUAL 6lceginden yararlanarak
gerceklestirilen arastirmalari iki temel baghk altinda toplamak miimkiindiir. ik grupta, miisterilerin
sunulan hizmetin kalitesine bagl olarak muhasebe meslek mensubunun secilmesine yonelik ¢aligmalar
yer almaktadir. Ikinci grupta ise, muhasebe meslek mensuplarinin sundugu hizmetin kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkisini inceleyen arastirmalara yer verilmektedir.
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IIk grupta yer alan calismalarda muhasebe meslek mensubu olarak genellikle bagimsiz denetim
firmalar1 dikkate alinmistir. Higgins ve Ferguson (1991), SERVQUAL 6l¢egini giivenilirlik, glivenlik,
miisteriyi anlama/bilme ve fiziksel Ozellikler boyutlariyla hizmet kalitesini, miisteriye iligkin bazi
faktorler ile muhasebeci iicreti arasindaki iligki yoniinden incelemistir. Bu ¢alismay1 daha da genigleten
Armstrong ve Smith (1993); muhasebeci iicretleri, donanim-araclari, calisanlarin goriiniisii, park yeri
saglama, firmanin {inii, calisanlarin kalitesi, ge¢mis deneyimler, arkadas ve ilgililerin fikirleri,
calisanlarin davraniglari, sozlii iletisim gibi pazarlama faktorlerinin muhasebe firmalarinin miisteriler
tarafindan secilmesindeki etkisini aragtirmistir. Van der Walt, Scott ve Woodside (1994) ise, denetim
firmalarini se¢en miisterileri agirkanli ve ilgili miisteriler olarak siniflayarak, miisteri tiplerinin Yeni
Zellanda’daki denetim firmalarini secme kriterlerini arastirmistir. Keng ve Liu (1998)’da Singapur,
Japonya, Avrupa ve Amerika’da 5 biiyiik denetim firmalarindan (Ernst& Young, Coopers&Lybrand,
Price Waterhouse, Peat Marwick ve Deloitte&Touche) hizmet satin alan 196 isletmeye gonderilen
SERVQUAL ol¢egi ile denetim firmalarindan birisini se¢cmedeki secim kriterlerini ve miisterilerin bakis
acistyla cesitli hizmet karmalarinda denetim firmalarinin performansi ile miisterilerin beklentileri
arasindaki farkliliklar1 ortaya koymuslardir.

Ikinci grupta ise, Bojanic (1991), Freeman ve Dart (1993) ile Turner, Aldhizer III ve Shank (1999)
sunulan muhasebe hizmetlerin kalitesinin, miisterinin memnuniyetini, miisteri sadakati, miigteri/firma
catigmasini nasil etkiledigini SERVQUAL 6l¢egi yardimiyla ortaya koyan caligmalara yer vermislerdir.
SERVQUAL o6l¢egi kullanilarak yapilan arastirmalarda genellikle, fiziksel 6zelliklerin, giivenilirlik ve
empati boyutlarinin miisteri memnuniyetini 6nemli Slciide etkiledigi yoniinde bulgulara ulagilmigtir
(Ishak, Hasnah, Daing Nasir ve Salmi Mohd 2006. s.750). Benzer sekilde Aga ve Safakli (2007)’da,
Hong ve Wu (2003) calismasindan yararlanilarak Kuzey Kibris’taki profesyonel muhasebe firmalarinin
miisteri memnuniyeti ile hizmet kalitesini incelemis ve miisteri memnuniyetini hizmet kalitesi
boyutlarindan sadece “empati” degiskeninin etkiledigi bulmugtur. Saxby, Ehlen ve Koski (2004) ise,
bagimsiz denetim firmalarinin hizmet kalitesinin giivenlik ve giivenilirlik boyutlar1 ile miisteri
memnuniyetinin arttirildigini, hizmetin zamaninda sunulmasinin ise miisteri memnuniyetini arttirmada
onemli bir faktor oldugunu belirtmistir. Ayrica miisteri ile denetim firmasi arasinda ortaya cikan
catigsmalarin heveslilik ve giivenlik boyutlar: ile azaltilabilecegi sonucuna varmistir. Burada 6nemli bir
nokta da hizmet kalitesinde “giivenlik” boyutunun hem miisteri memnuniyetinde hem de miisteri/firma
catismasinda Onemli bir role sahip oldugu vurgulanmigtir. Tiirkiye’deki muhasebe hizmetlerinin
kalitesini 6l¢meye yonelik ¢alismay1 Yayla ve Cengiz (2006) gergeklestirmistir. Calismada giivence
boyutunun diger boyutlara gore algilanan kaliteyi daha fazla etkiledigi ve algilanan kalitenin de miisteri
memnuniyetini etkiledigi sonucuna varilmaigtir.

3. TEORIK ALTYAPI VE HIPOTEZIN GELISTIRILMESI

Isletmenin performanst ile miisterilerin memnuniyeti arasinda olumlu bir iligkinin olmasi nedeniyle tiim
isletmelerin miigteri memnuniyetini saglamay1 temel amag¢ edinmeleri gerekmektedir. Yiiksek kaliteli
hizmetleri sunan igletmeler; genellikle, pazar paylarini genigletmekte, yatirnmlarinin getirisini
arttirmakta ve diisiik kaliteli olarak algilanan hizmetlere sahip isletmelerden daha fazla aktif devir
hizina sahip olmakta, maliyetlerini ve verimliliklerini arttirmakta, fiyat rekabetini korumakta,
kamuoyunda olumlu imaj yaratmakta ve boylece miisteri sadakatini saglamaktadir (Atan, Bas ve Tolon,
2005, s.161; Kim, Lee ve Yun, 2004, s.288; Parasuraman vd., 1985, s.44.45). Memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik {irlin veya hizmetin bir pargasi degil, miisterinin kisisel olarak iiriin ya da hizmete
yiikledigi bir algidir. Bu nedenle farkli miisteriler ayn1 deneyim ya da hizmetle karsilastiklarinda
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memnuniyet diizeyleri degiskenlik gosterebilmektedir. Yapilan bir¢ok arastirmada miisteri
memnuniyetinin hem duygusal hem de biligsel boyutlara sahip oldugu ortaya ¢cikmustir. Duygusal
unsurlar oldukc¢a 6nemlidir, ¢linkii tutumlar ve degerler miisteri davraniglarint dogrudan etkilemektedir.
Ayrica miigterinin yagadig: kiiltiiriin de duygusal boyutlar etkiledigi kanitlanmistir (Ueltschy, Laroche,
Eggert ve Bindl, 2007, s.412). Miisterilerin sunulan muhasebe hizmetlerinden memnuniyet diizeyi hem
duygusal hem de biligsel boyuttan 6nemli Slciide etkilenmektedir. Muhasebe hizmetlerinin kendine
ozgii ozellikleri, rakamsal degismelerin Olgiilebilir olmas1 ve ortaya cikan ¢ikar catismalari gibi
nedenlerden dolayr bazi durumlarda miisteri memnuniyetinde biligsel boyut duygusal boyutun oniine
gecebilmektedir.

Hizmet sektoriinde sunulan hizmetin temel 6zellikleri (soyut olmasi, tiirdes olmamasi, eszamanl
tiiketim, taleplerin zaman i¢inde degismesi gibi) nedeniyle hizmetin kalitesini 6l¢cmek oldukca zordur.
Hizmet sektOriinlin bir parcasi olan muhasebe meslek mensuplari, “hizmet” kavramiin biitiin
ozelliklerini tagimakla birlikte farkli ozellikleri de iizerinde barindirmaktadir. Ornegin muhasebe
meslek mensuplari miisterilerine sunduklari danigmanlik hizmetleri, nakit yonetimi veya finansal
tablolarin analizi gibi hizmetler soyut 6zelligini tagirken, defter tutma, raporlarin hazirlanmasi,
beyannamelerin diizenlenmesi gibi somut hizmetleri de sunabilmektedir. Isletmelerin biiyiikliikleri,
hukuki yapilari, cografik kosullar1 gibi nedenlerle tiim isletmelere ayni regetenin sunulamamasi,
hizmetlerin tiirdes olmamasina neden olmaktadir. Ancak muhasebenin kavramlari, ilkeleri, standartlari
ve yasalarin zorlayici hiikiimleri geregi muhasebe meslek mensubu miisterilerine tiirdes hizmetler de
sunabilmektedir. Eszamanli tiiketim ile ifade edilmek istenen, hizmetlerin miisteriye sunulmasi ile
miisteri tarafindan kullanilmasinin ayni anda olmasidir. Miisterilere; denetim raporunun, finansal
raporlariin veya danigmanlik hizmetinin sunulmasi eszamanlilik ilkesine 6rnek olarak gosterilebilir.
Muhasebe meslek mensubu finansal nitelikteki olaylar1 miigterisi isletmenin yasal defterlere kaydetmek
ve siniflamak zorundadir ve bu hizmeti, sunma taahhiidii ile de miisteriye satabilmektedir. Muhasebe
hizmetleri miisterilerin talepleri dogrultusunda zaman icinde degisime ugramistir. Ornegin, isletmeler
daha onceleri muhasebecilerden sadece vergi boyutuyla yararlanirken, giiniimiizde isletmelerinin
devamliligini siirdiirmesine yonelik hizmetleri talep etmektedir. Ancak bir¢cok hizmet isletmesinde
sunulan hizmet miisteri odakli yonlendirilirken, muhasebe hizmetlerinin sunumunda “kamu yararini”
da 6n planda tutmasi gerekmektedir. Ayrica meslek mensubunun egitim ve 6gretim ile elde edilen belirli
bir zihinsel yetenege de sahip olmasi ve idari birimlerin belirlemis oldugu ortak degerler ve davranig
kurallarina  bagli  kalmasi gerekmektedir [http://homepage.test.ifac.org/Guidance/ EXD-
Details.php?EDID=0116 (19.06.2009)].

Muhasebe meslek mensuplarinin miisterilerine sunduklari hizmetlerde, etik kurallara da uygun
davranmas1 gerekmektedir. Tiirkiye’de muhasebe etik kurallari; meslek ahlak kurallarimi yonlendiren
AICPA’1In (Amerikan Ruhsatli Muhasebe Uzmanlar1 Enstitiisti) ve IFAC (Uluslararast Muhasebeciler
Federasyonu) hazirladigi kurallardan yararlanilarak olusturulan ve 27557 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan Mecburi Meslek Karari’dir. Bu kurallar; mesleki yeterlilik, diiriistliik, tarafsizlik-
bagimsizlik, sir saklama-giivenilirlik ve mesleki dikkat-6zen olarak siiflandirilmaktadir (Ding ve
Kaya, 2006, s.143). Muhasebe meslek mensubu ticaretin diizgiin isleyebilmesi i¢in kendi ¢ikarlarini 6n
plana ¢ikarmayarak, giivenilirlik ve tarafsizlik vasiflariyla miisterilerin, kredi garantorlerin, devletin,
isverenin, ¢alisanlarin, yatinmcilarin ve diger ilgili kisi veya kuruluglarin birbiri ile ¢atigsan ¢ikarlarini
kamu yarar1 gozeterek hizmetlerini sunmalidir [http://homepage.test.ifac.org/Guidance/EXD-
Details.php? EDID=0116 (19.06.2009)]. Bu nedenle muhasebe mensubu hizmet kalitesini arttirarak
miisteri memnuniyetinin saglanmasi cabasi hi¢bir zaman kamu yararinin Oniine ge¢memelidir
(Akdogan, 2005, 5.78,79).
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Hoffman ve Bateson (1997), simirli bir cografik alanda hemen hemen ayni hizmeti sunan bir¢cok
isletmenin oldugu bir yerde, isletmenin diger rakip isletmelerden ayrilmasi i¢in hizmet kalitesinin
onemli bir avantaj oldugunu belirtilmektedir (Saxby vd., 2004, s.75). Muhasebe meslegi sinirli bir
cografik alanda bircok muhasebe mensubunun mevcut olmasi ve tiim muhasebe meslek mensuplari
muhasebenin kurallarina, diizenlemelerine ve kanunlara uymak zorunda olmasi ve miisterilerine
sunulan hizmette farkliligin nispeten az olmasi gibi nedenlerle hizmet kalitesinin Sl¢iilmesi diger
hizmet sektorlerine gore ¢ok daha zor, ama anlamlidir. Gronross (1984), miisterinin beklentilerinin
isletmenin reklam, satis ve fiyatlandirma gibi taahhiitleri ve sozlii iletisimle sekillendirildigini;
algilanan hizmetin ise hizmetin olus ve sunug siireci ile teknik boyutunun etkin rol oynadigim
belirtmistir. Muhasebe meslek mensuplarinin 5786 Sayili Kanunda reklam yapmasi yasaklanmisg, ayrica
fiyatlandirma tarifeye baglanmistir. Bu nedenle miisterinin beklentileri somut taahhiitler ile
kargilanamadigi i¢in sozlii iletisim 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumda muhasebe meslek mensubunun
sundugu hizmetin kalitesini daha ¢ok miisterinin algis1 belirlemektedir.

4. SINIRLILIKLAR VE YONTEM
Bu calismada agagida aciklanan sinirliklardan temel alinmustir:

e (Calismada “muhasebe meslek mensubu” olarak “serbest muhasebeci” ve “serbest muhasebeci
mali miisavirler” kastedilmektedir.

* Eskigehir ili merkezinde faaliyet gdsteren 9.180 isletme bulunmaktadir.

* [Eskisehir’de faaliyet gostermesine ragmen, sube niteliginde ya da Eskisehir’deki bir muhasebe
mensubundan hizmet almayan isletmeler evrenin disinda birakilmigtir.

» Eskisehir’de faaliyet gdstermesine ragmen, igletmenin biiyiikliigii nedeniyle muhasebe hizmetini
kendi biinyesindeki muhasebe servisleri sozkonusu ise bu igletmeler evrenin diginda
birakilmigtir.

* Eskigsehir Esnaf ve Sanatkdr Odalarina bagl iiyelerin muhasebe bilgileri oda tarafindan tek bir
muhasebe mensubu tarafindan iiretildigi icin bu tiir igletmeler evren diginda birakilmigtir.

e Aragtirmaya katilan isletmeler Eskisehir SMMM Odasi’na kayitl serbest muhasebeci (SM) veya
serbest muhasebeci mali miisavir (SMMM) olan isletmelerle sinirlandirilmigtir.

e Muhasebe meslek mensuplar1 da bir isletmedir. Ancak calismada muhasebe meslek
mensuplarimin hizmet kalitesi degerlendirilecegi icin bu tiir igletmeler evren kapsami disinda
birakilmigtir.

* Eskisehir’de faaliyet gosteren 4816 isletmeye birebir goriisme veya posta yoluyla ulagsmanin
maliyeti, zaman ve geri donme oraninin ¢ok diisiik olmasi nedenleriyle internet ortaminda e-
posta adreslerine ulasilan 1672 igletme ile arastirmanin ¢ergevesi olusturulmustur.

e Arastirmaya katilan igletmelerin isletmenin sahibi, ortagi veya isletmenin finansal bilgilerine
hakim olan bir yetkili olmasma dikkat edilmistir. Bu ozelliklere sahip olmayan anketler
degerlendirme diginda birakilmigtir.
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Beklenen hizmet, algilanan hizmet, hizmetin sunumu, hizmet kalitesi sartnamesi, yonetimin miisteri
beklentileri algist ve digsal farklar arasindaki iligkiler “bosluk™ olarak nitelendirilmektedir ve hizmet
kalitesinin yapisini olusturmaktadir. Parasuraman vd (1988) calismasina kadar hizmet kalitesi dort
boslukla tanimlanarak hizmet kalitesinin yapisini etkileyen faktorler agiklanirken, besinci bosluk olarak
miisterinin hizmet beklentileri ile algiladigi hizmeti karsilastirmigtir. Model beg boyuttan olugsmasina
ragmen, calismada Ozellikle ilgili olan tek bir bosluk olarak hizmet gdzoniinde bulundurulacaktir.
Hizmet boslugu, miisterilerin satin aldiklar1 hizmetten beklentileri ile miisterilerin algiladig1 hizmetin
kalitesi arasindaki farki ifade etmektedir (Hizmet Kalitesi = Performans — Beklentiler). Eger miisterinin
beklentileri algiladig1 hizmetten daha az ise, bu durumda isletme sundugu hizmetin kalitesi arttirmaya
yonelik yeterli performans gosterememis demektir ve miisteride bir memnuniyetsizlik yarattig1 igin
“negatif bogluk” olusturmustur. Pozitif bosluk ise, isletmenin hizmet kalitesindeki performansinin
miisteri beklentilerini agmasit durumudur (Cronin ve Taylor, 1992, s.59; Saxby vd., 2004, s.76).
Muhasebe meslek mensuplarinin sundugu hizmetin kalitesini pozitif bosluga yonlendirerek miisteri
memnuniyeti ve sadakatini arttirmak miimkiin olacaktir.

Calismada, Saxby vd. (2004)’nin muhasebe firmalar1 icin uyarladigt SERVQUAL o6lcegi anketinden
yararlanilarak, serbest muhasebeci (SM) ve serbest muhasebeci mali miisavirin (SMMM) hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti Ol¢lilmesi amaclanmaktadir. Anket ti¢ boliimden olugmaktadir. Tablo
1’de gosterilen anket formu, ilk boliimiinde 25 soru ve her bir soru icin “I1-Kesinlikle
Katilmiyorum”dan baglayip “5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelendirilen 5°li likert dlcegi
kullanilmigtir. Anket hazirlanirken SERVQUAL o6lgeginin “fiziksel kosullar”, “giivenilirlik”,
“giivenlik”, “heveslilik”, ve “empati” boyutlarina iligkin sorular anket uygulanan isletmelere karisik bir
diizende verilmigtir. Boylece anketi cevaplandiran igletmelerin daha dikkatli bir sekilde yanitlamalar
amaclanmistir.
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Tablo 1. SERVQUAL Ol¢egi

Hizmet
Kalitesi
Boyutlar1  Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Bilesenleri

F1 |Muhascbeeim son icknolojiyc uygun arag-gercec sahiplir.

F2 | Muhasebecimin biirosunun genel goriniisii giizeldir.

F3 | Muhasebecimin galiganlan 1y1 giyimlidir.

F4 | Muhascbecimin biirosunun genel gérimniig it sundugu hizmetler igin yeterlidir.
GVNI | Muhasebecim belirli bir zamanda bir seyi yapmak igin 567 verdignde mutlaka yerine ge tirir.

GVN2a | Bir sorunum oldugunda muhasebecim cana yakin davranr.

GVN2b | Bir sorunum oldugunda muhascbceimin yaklagm giiven vericidir.

GVN3 | Muhascbeeime her zaman giivenirim.

GVN4 | Muhasebecim so67 verdig zamanda hizmetlerini sunar.
GVNS3 | Muhasebecim muhasebe kayitlanimi dogu bir sekilde tutar.
GVNG6 | Muhascbeeim hatasiz caligr.

HVS1 |Muhascbeeim sunacad hizmetin zamanini kesin olarak séyler.

HVS2 | Muhasebecimin gahiganlanndan istedigm anda hizmet alinm,

HVS3 | Muhasebecimin ¢aliganlan bana yardim igin daima isteklidir.

HVS4 | Muhascbeceimin ¢alisanlan isicklerimi aninda yerine getirirler.

HVS5 | Muhasebecimin g¢alhiganlan isteklerimi kar glamak igin diizenli olarak benimle telefon vb.
sckilde ilctigim kurar.

GV1 |Muhascbeeimin ¢alisanlanna her zaman giivenirim.

GV2 | Muhasebecimin galiganlan ile olan mali idemlenmde kendirm her zaman giivende hissederim.
GV3 [Muhascbecimin ¢aliganlan ¢ok nazikiir.

GV4 | Muhasebeeimin calisanlan sorularimi cevaplamak igin gerckli bilgiye sahiptir.

EMP1 | Muhasebecim benimle kigisel olarak ilgilenir.

EMP2 | Muhasebecimin ¢ahiganlan beni her konuda ve her zaman dikkate alir.

EMP3 | Muhascbeeimin ¢alisanlan benim ihtiyaglarimin neler oldugunu bilir.

EMP4 | Muhascbeeim benim menfaatlerimi cani géniilden destekler.

EMPS5 | Muhasebecimin ¢alis ma saatleri benimki ile uyumludur.
Fiziksel Ozellikler(F), Giivenilirlik (GVN), Heveslilik (HVS), Giivenlik (GV) ve Empati (EMP).

Calismada SERVQUAL o6lgegini kullanarak, muhasebe meslek mensuplarinin sundugu hizmetten
miisterinin algiladigi kalitenin miisteri memnuniyetini ne derecede etkiledigini 6l¢meye yonelik hipotez
sOyle kurulmustur.

ipotez: Miisterilerin hizmet kalitesi algilari, bir muhasebe meslek mensubunun olusturdugu
iisteri memnuniyeti ile kesinlikle iligkilidir.

Caligmanin sonucunda, miisteri memnuniyeti ile en iyi sekilde iliskilendirilebilen hizmet kalitesi
boyut/boyutlar1 tespit edilecek ve her bir anlamli boyutun sorularmin anlamliligi test edilecektir.
Boylece miisterinin 6nemli olarak algiladigi boyuta iligkin soru muhasebe mensubunun miisteri
memnuniyetini gelistirmek i¢in belirli politikalar1 tasarlamasina yardimer olacaktir.
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Anketin ikinci boliimiinde, muhasebe mensubunun sundugu hizmetlerden miisterilerin memnuniyetine
iligkin bilgileri toplayabilmek i¢in alti sorudan olusan 5°li likert (“1-Kesinlikle Katilmiyorum”dan
baglayip “5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelendirilen) dlgekten yararlanilmigtir. Muhasebe
meslek mensuplarindan hizmet alanlara, hizmet kalitesini degerlendirmek icin sorulan 25 soruya
verdikleri cevaplarin tiimiinii goézoniinde bulundurarak alti soruda muhasebe meslek mensuplarini
degerlendirmeleri istenmigtir. Miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi amaciyla Tablo 2’deki sorulara yer
verilmistir (Ishak vd., 2006, s.745; Saxby vd., 2004, s.77):

Tablo 2. Miisteri Memnuniyetine Iliskin Sorular

Miisteri memnuniyeti bilesenleri

Genel olarak, muhasebecimden ¢ok memnunum.

Genel olarak, muhasebecim igyapmak igin iyi bir igletmedir.

Su anki muhasebecimle uzun yillar ¢alis mayi siirdiirmek istiyorum.

Genel olarak, muhasebecim benim igletmem igin iyi seyler yapar.

Genel olarak, muhasebecim ¢ok diiriisttiir.

Mubhasebecimi tanidigm diger igetmelere de 6neririm.

Eskisehir il merkezinde faaliyet gosteren ve muhasebe hizmetlerini Serbest Muhasebeci ve Serbest
Muhasebeci Mali Miisavir’lerden satin alan 4.816 isletme calismanin evrenini olusturmaktadir.
Orneklemin cercevesinin olusturulmasinda tiim isletmelerin posta adreslerine ulagilabilmesine ragmen,
posta yoluyla doniis oraninin ¢ok diisiik olmasi ve aragtirma maliyetleri g6zoniinde bulundurularak
biitcenin birebir arastirma yapmaya yeterli olmamasi nedenleriyle isletmelere e-posta adresleri
lizerinden ulagsmaya karar verilmistir. Evrenin %35’lik kismini temsil eden 1.672 isletme arastirmanin
cercevesini olusturmaktadir. Bu igletmelere e-posta adresleri aracilifiyla anket gonderilmistir. Bu
isletmelerin 269’undan yanit alinmistir. 269 isletmenin rassal olarak anket sorularina biiyiik bir titizlik
ve ciddiyetle yamit verme kararim1 goniilli olarak aldiklar1 kabul edilmektedir
[http://www.etonet.org.tr/etoweb/uyelerimiz8x6.asp (21.01.2009); http://www.eskisehirticaret.net/
(31.01.2009); http://www.ticaretkentrehberi.com/sektor.asp (16.02.2009)].
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Tablo 3. Ornekleme Iliskin Genel Bilgiler

Frekans %o Frekans %o
[Cinsiyet: isletmenin Faaliyet Siiresi:
[Kadin 81 30,1 1yl altr 10 3,7
Erkck 188 69.9 1-5 y1l arast 92 342
6-10 y1l aras1 69 25,7
Yas: 11-15 y1l aras1 55 20.4
24 v altn 61 22,7 16-20 y1l arast 15 5,6
25 - 30 53 19.7 21 yil ve iizeri 28 10.4
31 -40 92 342
41 — 50 43 16,0 Isletmenin Faaliyeti Siiresince Calistiga
51 — 60 iistii 20 74 Muhasebe Mensubu Sayisi:
1 muhasche mensubu 143 532
|[Egitim Durumu: 2 muhascbe mensubu 68 25.3
Ilkokul 11 4.1 3 muhasche mensubu 25 9.3
Ortaokul 27 10,0 4 muhascbe mensubu 17 6,3
Lisc 71 26,4 5 muhasche mensubu 10 3,7
[Mcslck Liscsi 19 7.1 6 ve iizeri muhascbe mensubu 6 2,2
Onlisans/Y iksckokul 27 10,0
Universitc 99 36.8 En Son Muhasebecinizle Calisma Siiresi:
Yiiksck Lisans 12 45 1 yil ve altt 13 438
Doktora 3 1,1 1-3 y1l aras1 100 372
4-7 y1l aras1 80 29.7
lisletmenin Aylik Geliri: 8-11 yil aras1 33 14,1
1.000 TL ve alts 37 13,8 12-20 yil aras1 28 10,4
1.001 TL - 5.000 TL 159 39,1 21 ve iizeri 10 3,7
5.001 TL — 10.000 TL 34 12,6
10.001 TL -20.000 TL 12 4.5 Muhasebecinizin Unvani:
20.001 TL - 50.000 TL 7 2,6 Scrbest Muhascbeci 105 39,0
50.001 TL — 250.000 TL 12 4.5 Secrbest Muhascbeei Mali Misavir 164 61,0
250.001 TL ve iizeri 8 2,9 Yeminli Mali Miisavir 0 0,0
Iisletmenin Faaliyette Bulundugu Sektir: isletmedeki Pozisyonunuz:
Perakende- Toptan 141 524 is sahibi — Ortag 222 825
Saglik 31 11,5 Y 6netici 42 15,6
ingaat 41 15,2 On Muhasebe 5 1.9
Uretim 26 9,7
Biligim-Elektronik-lletigim 8 3,0 Isletmedeki Gorev Siiresiniz:
Egitim 2 0,7 1 y1l alta 10 37
Demek / Vakif 2 0,7 1-5 y1l aras1 109 40,5
Reklameilik 3 1,1 6-10 y1l aras 72 26,8
Ulagim-Lojistik-Otomotiv 3 1,1 11-15 y1l aras1 35 13,0
Kuafor 7 2,6 16-20 y1l arasi 35 13,0
Kafe-Spor Merkezi 5 1,9 21 vl ve iizeri 19 7,1
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Tablo 3. Ornekleme Iliskin Genel Bilgiler (Devamu)

Isletmenizin Muhasebe Meslek Mensubundan Aldigi Muhasebe Hizmetleri :
SM % i SMMM % SM % i SMMM %

Denetim Hizmetleri 36 34 56 34 JFinansal Danigmanlik 11 10 30 18
Vergi Danismanligi 42 40 88 54 N(Kredi,yatirim,tesvik vb)

Onburo Hizmetleri 21 20 64 39 Finansal Tablolann Hazirlanmasi 26 25 56 34
Defter Tutma 99 94 152 93 Finansal Tablolann Analizi 11 10 35 21

Ankete katilan isletmeler birden fazla segenegi isaretleyebilmektedir.

Muhasebe hizmetini Serbest Muhasebeci 'den alan 1035 igletmenin yanitlarma gére yiizde payt hesaplanmistir.

Muhasebe hizmetini Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler 'den alan 164 isletmenin yanitlarina gore yiizde
payt hesaplanmugtir.

Anketin son boliimiinde anketi dolduran igletmelere iliskin veriler Tablo 3’te 6zetlenmistir. Anketi
yanitlayan igletmelerin bilgileri incelendiginde; isletmelerin biiyiikk bir kisminin 1-15 yil arasinda
faaliyette bulunduklari, anketi yanitlayanlarin yaklagik %62’sinin lise veya lisans mezunu oldugu,
faaliyetleri siiresince en fazla iki muhasebeci ile calisan isletmelerin toplam isletmeleri %78,5’unu
olusturdugu, tiim igletmelerin serbest muhasebeci veya serbest muhasebeci mali miisavir ile calistig1 ve
bu muhasebe meslek mensuplarindan daha ¢ok vergi danigsmanlifi ve defter tutma faaliyetleri
hizmetlerini aldiklari tespit edilmektedir. Ankete gore, meslek mensuplarinin “finansal danigmanlik” ve
“finansal tablolarin analiz edilmesi” hizmetlerini sunmaktan kacindiklar1 veya isletmeler tarafindan
talep edilmedigi goriilmektedir. Ayrica bu hizmetlerin bir¢ogunda serbest muhasebecilere gore serbest
muhasebeci mali miisavirlerin daha yiiksek oranda hizmet sundugu saptanmaktadir.

Anketi yanitlayan 269 muhasebe meslek mensubunun 105’inin “serbest muhasebeci” ve 164 {iniin ise
“serbest muhasebeci mali miisavir” oldugu Tablo 3’te goriilmektedir. Muhasebe meslek mensuplarinin
isletmelere sunduklar1 hizmetlerin kalitesinin s6zkonusu unvanlarindaki yasal kisitlara bagli olarak
farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla ki-kare bagimsizlik testi yapilmistir. Bu amagla Tablo
2’deki miisteri memnuniyeti bilesenlerine verilen yamitlardan yararlanilmigtir. Bunun i¢in Hy ve H,
hipotezleri kurulmustur.

H,: Miigteri tarafindan alinan hizmetin memnuniyet diizeyi muhasebe meslek mensubunun
unvanindan bagimsizdir.

H,: Miisteri tarafindan alinan hizmetin memnuniyet diizeyi muhasebe meslek mensubunun unvanina
bagimlidir.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla miisteri memnuniyeti bilesenlerine verilen yanitlarin beklenen
degerleri SPSS yardimiyla hesaplanmistir. Muhasebe meslek mensuplarinin unvanlari bakimindan
verilen hizmetin kalitesinde farkliliklarin olup olmadigina iliskin SPSS ile yapilan analiz sonuglari
Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Miisteri Memnuniyeti Bilesenleri Ile Meslek Mensubu I¢in Capraz Tablo

Satir
Miisteri Memnuniyeti Bilesenleri Toplam
1
Ne
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle
Unvan Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katiliyorum | Katiliyorum | Katiliyorum
SM Gergeklesen| 7,0 4.0 25,0 38,0 31,0 105,0
Beklenen 5,5 5,1 19,1 422 33,2
SMMM  Gergeklegen 7,0 9,0 24,0 70,0 54,0 | 164,0
Beklenen 8,5 7,9 29,9 65,8 51,8
Siitun Toplamm 14,0 13,0 49,0 108,0 85,0 | 269,0

Ki-kare bagimsizlik testine gore X2 = 4,946 < X3 5.4 = 9.49 (p=0.293 > 0,05) olarak hesaplanmustir.
X2 degerinin X3 5., tablo degerinden kiigiik olmast H hipotezinin kabul edildigi anlamma
gelmektedir. Bu nedenle yapilan arastirmada 269 muhasebe meslek mensubunun miisteri memnuniyeti
acisindan birbirinden farkli olmadigi g6zoniinde bulundurularak muhasebe meslek mensuplarinin
hizmet kalitesi Ol¢iilmeye ¢aligilacaktir. Muhasebe meslek mensuplarindan hizmet satin alan isletmeler,
muhasebe meslek mensubunun unvanindan ziyade ihtiya¢ duyduklari hizmetleri satin alip
alamadiklarini gozoniinde bulundurmaktadirlar.

5. GUVENILIRLIK VE FAKTOR ANALIZI

SERVQUAL olceginin bes boyutunun hem giivenilirlik analizini hem de faktor analizi SPSS programi
yardimiyla gerceklestirilmistir. Tablo 5’te goriildiigii gibi, hizmet kalitesi boyutlariin giivenilirlik
degerlerinin %85’in iizerinde olmasi, yapilacak analizlerin sonuglarinin giivenilir olacagini ifade
etmektedir.

Tablo 5. Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik
Hizmet Kalitesi Boyutlari Katsayisi
Giivenilirlik 0,911
Fiziksel Ozellikler 0,894
Giivenlik 0,883
Heveslilik 0,872
Empati 0,852

Degiskenler arasindaki orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini test eden Kaiser-Meyer-Olkin testinin
sonucu %94 4’tiir ve bu degerin biiyiikliigli 1’e yakin olmasi nedeniyle 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli
oldugu seklinde yorumlanmustir. Ayrica bu oranin 1’e yakin olmasi, arastirmaya katilma karari1 veren
isletmelerin yanitlarin1 anketi Onemsedikleri ve yanitlarini biiyiik bir ciddiyetle verdiklerini
gostermektedir.
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Anketlerle toplanan verilerle farkli boyutlari tanimlamak icin aciklayici faktor analizi yapilmustir.
Boylece hizmet kalitesinin her bir boyutunun tiim unsurlari ile miisteri memnuniyeti iligkilendirilerek,
degiskenlerin toplam %76,89’1n1 agiklamaktadir. Analizde ©zdegerlerin yiiksekligi ve agiklanan
varsayimlarin yiizdesi agisindan faktor sayisinin yeterli oldugu Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. Hizmet Kalitesi Boyutlarimn F aktor Analizi

. Aciklanan Birikimli
Hizmet Kalitesi Boyutlari Ozdegerler | Varyansm %’si Y%
Giivenilirlik 4,458 22,290 22,290
Fiziksel Ozellikler 3,221 16,107 38,398
Giivenlik 2,784 13,921 52,319
Heveslilik 2,561 12,804 65,123
Empati 2,353 11,767 76,890

6. MUSTERI MEMNUNIYETI - HIZMET KALITESI iLISKiSININ BULGULARI

Hizmet kalitesinin bes boyutunun miisterilerin memnuniyetini nasil etkiledigi sorusuna yanit
bulabilmek amaciyla, miisteri memnuniyeti degerleri ile hizmet Kkalitesinin degerleri
iligkilendirilmektedir. Ayrica isletmenin sundugu hizmetlerin kalitesine iligkin fiziksel ozellikler,
giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati boyutlardan miisteri memnuniyetini p<.01 anlamlilik
diizeyinde etkileyenleri tespit edilmektedir. Miisteri memnuniyetini en fazla etkileyen hizmet kalitesi
boyutlarindan ise muhasebe hizmeti satin alan miigteriler icin bu boyutlara iligkin sorulan sorulardan
hangisinin daha onemli oldugu saptanmaya calisiimaktadir. Bu amagla, hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ile ilgili olup olmadigini test edebilmek icin hizmet kalitesinin bes boyutunun her birinin
degerleri ile tiim miisteri memnuniyet degerleri regresyon analizine tabi tutulmus ve bu durum Tablo
7’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Hizmet Kalitesi — Miisteri Memnuniyetinin Regresyonu (Bagimli Degisken: Toplam
Miisteri Memnuniyeti Degerleri)

Standardize Standardize

Edilmemis | Standart | Edilmis
Model Katsayilar Hata | Katsayillar t p
(Sabit Terim) 1,094 ,843 1,297 | ,196
IFialse] Sty 228 072 175 | 3,156 | ,002*
Ozellikler
Giivenilirlik |GVNreg 242 065 236 | 3,738 | ,000*
Guvenlik GVreg 217 1086 158 | 2514 | 013
Heveslilik  [HVSreg 213 1105 124 | 2017 | 045
Empati EMPreg 451 101 247 | 4448 | 000*

* p < .01 anlamhlik diizeyinde
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Modelin Ozeti
Belirlilik Diizeltilmis
Katsayis1 Belirlilik Katsayisi Tahminlerin
(R (Diiz- R%) Standart Hatas:
667 ,661 2,79055

Analiz sonucunda anlamlilik diizeyi 0,01°den diisiik olan; “giivenilirlik”, “empati” ve “fiziksel
ozellikler” boyutlarinin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmektedir. Diizeltilmis
R kare, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini %66,1 oraninda degistirdigini aciklamaktadir. Her iki
durumda hipotezi desteklemektedir ve hizmet kalitesinin muhasebe meslek mensubunda miisteri
memnuniyetini olumlu yonde iligkili oldugunu kanitlamaktadir.

Ancak, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki olumlu iligki hizmetin yerine getirilme
seklinin (vergi, finansal tablolarin hazirlanmasi veya danigmanlik) bir fonksiyonu olarak
degerlendirilmemeli veya isletmelerin yanitladig: kisisel 6zelliklere de (yas, isletmedeki pozisyonu,
egitim diizeyi, cinsiyeti gibi) dayandirilmamalidir.

Bu sonuglar; muhasebe meslek mensuplarinin miisteri memnuniyetini arttirmaya yonelik olarak
giivenilirlik, empati ve fiziksel 6zellikler boyutlarinin anket sorularina daha fazla yogunlagmalari
gerektigini ve ayn1 zamanda miisterilere sunulan hizmetin kalitesini arttirmak ve miisteri memnuniyeti
ile sadakatinin siirekliligini saglamak icin “giivenlik” ve “heveslilik” boyutlarindaki eksikliklerini
yeniden gdzden gecirmeleri gerektigini gostermektedir.

Berry ve Parasuraman’a (1992) gore, hizmet kalitesini degerlemede giivenilirlik en 6nemli unsurlardan
birisi olarak kabul edilmektedir. Hizmet kalitesine yonelik yapilan ¢aligmalarin cogunda ortaya ¢ikan
bulgularda da, hizmet kalitesinin en 6nemli boyutu olarak giivenilirlik gosterilmektedir (Saxby vd.,
2004, s.81).

Muhasebe meslek mensuplart yasalar ve muhasebe standartlari araciligiyla her zaman kamu yararini
gozetmek zorunda olduklarr i¢in, miisteri ile siirekli ¢catigma halindedir. Bu nedenle, hizmet kalitesinin
empati boyutu muhasebe meslek mensuplart i¢in cok 6nemlidir. Aga ve Safakli’ya (2007) gore, miisteri
memnuniyetini etkileyen tek hizmet kalite boyutu empatidir ve muhasebe meslek mensuplari
miisterilerinin kalplerini kazanmak istiyorlarsa empati boyutunu go6zoniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Bu durumda muhasebe meslek mensuplart icin sozli iletisimin onemi daha da
artmaktadir.

Saxby vd. (2004) arastirmasinda fiziksel Ozelliklerin miisteri memnuniyetine herhangi bir etkisi
olmadig1 sonucuna ulagsmistir ve bu durumun profesyonel hizmet isletmeleri i¢cin daha 6nce yapilan
caligmalarla da tutarli oldugu iddia edilmistir. Bu iddia Behn vd. (1997) ve Turner vd. (1999)
caligmalari ile de desteklenmektedir. Ancak Ishak vd.’nin (2006) muhasebe firmalarinin hizmet kalitesi
ile miisteri memnuniyeti ve sadakati iligkisinde “fiziksel ozellikler”, “giivenilirlik” ve “empati”
boyutlarinin miigteri iligkilerini 6nemli derecede etkiledigi belirtilmektedir. Ayrica muhasebe
firmalarinin se¢ciminde hizmet kalitesi algilamalarini inceleyen Armstrong ve Smith’de (1996) fiziksel
ozellikler boyutunun 6zellikle fiyat ve muhasebe mensubunun cografik konumu agisindan algilanan
hizmet kalitesi ile ilgili olarak 6nemli bir pazarlama ipucu oldugunu belirtmektedir. Hizmet kalitesinin
bes boyutunu (Freeman ve Dart, 1994 gore yedi boyuttur) bir¢ok calismada karsilagtiran Weeks vd.
(1996), “giiven”, “empati” ve “fiziksel 6zellikler” boyutlarmin yaygin olarak miisteri memnuniyetine
etkisini belirlemistir. Ozellikle muhasebe hizmetlerinin sunulmasinda teknolojiye bagimliligin arttig1
bilgi ¢aginda fiziksel 6zelliklerin 6neminin her gecen giin daha fazla arttig1 diistiniilmektedir.

Analiz sonucunda anlamlilik diizeyi 0,01°den biiyiik olan “heveslilik” ve “gilivenlik” boyutlarinin
miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmektedir. Bu boyutlar ile ilgili anket
sorular1 incelendiginde muhasebe meslek mensuplarinin kurumsallagamamalarinin yarattigi
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nedenlerden kaynaklandigi sonucuna varilabilir. Muhasebe meslek mensubu caligsanlarina yetki
devretmemesi, caliganlarinin gelecekte rakip olarak karsilarina ¢ikarak pazar paylarini bolecegi endisesi
ile hizmet ici egitime gerekli onemin vermemesi, calisanlarinin ige alimmasinda gerekli 6zenin
gostermemesi, calisan-miisteri iligskisinin zayif olmasi sonuglarina ulasilabilir.

7. MUSTERI MEMNUNIYETI - HIZMET KALITESI ILISKISININ ANALIZI

Muhasebe meslek mensuplarinin giivenilirlik boyutunun belirli unsurlarindaki etkilerine yogunlagarak
fayda saglayip saglayamayacagini belirlemek amaciyla, miisteri memnuniyeti bagimli degiskeni ile
giivenilirlik boyutunun unsurlari regresyona tabi tutulmaktadir. Bu durum Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Hizmet Kalitesinin Giivenilirlik Boyutu Unsurlarinin Miisteri Memnuniyeti Analizi

Standardize Standardize

Edilmemis |Standart| Edilmis
Model Katsayillar | Hata | Katsayilar t p
(Sabit Terim) 5,018 ,851 5,898 | ,000
Muhasebecim soz verdig zamanda o
e ot e S L185 | 324 258 | 3,657,000
Bir sorunum oldugunda
muhasebecim cana yakin davranir ,747 ,327 ,169 | 2,284 | ,023
(GVN2a)
Muhasebecim belirli bir zamanda bir
seyi yapmak i¢in soz verdignde ,565 ,291 ,134 | 1,939 ,054
mutlaka yerine getirir (GNV1)
Bir sorunum oldugunda
muhasebecimin yaklagmi giiven ,902 ,330 ,202 | 2,737 | ,007*
vericidir (GVN2b)
Muhasebecim hatasiz ¢aligr
(GVN6) ,431 ,266 ,094 | 1,618 | ,107

* p < .01 anlamhlik diizeyinde

Modelin Ozeti

Belirlilik Diizeltilmis

Katsayisi Belirlilik Katsayisi Tahminlerin
9] (Diiz- R%) Standart Hatas:
,556 ,547 3,22526

Giivenilirlik boyutu; gilivenilebilirlik, dogruluk ve zamanlilik bilesenlerini i¢inde barmmdirmaktadir
(Freeman ve Dart, 1993, s.31; Parasuraman vd., 1988, s.23). Miisteriler, muhasebe mensubunun
sunacagr muhasebe hizmetlerinin zamaninda yerine getirilmesi (giivenilebilirlik ve zamanlilik) ve
sorunlarinin kesinlikle ¢oziimlenmesi (giivenilebilirlik) agisindan giivenilirlik boyutunun miisteri
memnuniyetini arttirdigini ifade etmektedir. Bu durum diizeltilmis R kare, giivenilirlik boyutunun
miisteri memnuniyetini %54,7 oraninda iligkili olmas ile de desteklenmektedir. Giivenilirlik boyutunun
onemli unsurlarindan birisi olan “dogruluk™ bileseninin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadigi Tablo
8’de goriilmektedir. Miisteriler, muhasebe meslek mensuplarinin sundugu hizmetleri hatasiz bir sekilde
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yerine getirmediklerine iligkin bir durum tespiti yapmaktadir. Bunun sonucu olarak, isletme
kayitlarinin, beyannamelerinin, finansal tablolarin vb. hizmetlerin hatasiz bir sekilde miisterilere ve
kamuoyuna sunulmamasi hizmet kalitesini zedeleyen bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 9. Hizmet Kalitesinin Empati Boyutu Unsurlarinin Miisteri Memnuniyeti Analizi

Standardize Standardize

Edilmemis |Standart| Edilmis
Model Katsayillar | Hata | Katsayilar t p
(Sabit Terim) 4,926 ,883 5,580 | ,000
Mubhasebecimin galiganlari
benim ihtiyaglarimin neler -,244 ,309 -,051| -,790] ,430
oldugunu bilir (EMP3)
Muhasebecimin galiganlar beni
her konuda ve her zaman dikkate 1,664 ,309 ,323 | 5,387 | ,000%*
alir (EMP2)
Muhasebecim benim
menfaatlerimi cant goniilden 2,485 ,264 ,545 | 9,400 | ,000*
destekler (EMP4)

* p < .01 anlamhhk diizeyinde

Modelin Ozeti
Belirlilik Diizeltilmis
Katsayisi Belirlilik Katsayisi Tahminlerin
(R (Diiz- R?) Standart Hatasi
,557 ,5951 3,20768

Parasuraman vd. (1985)’te SERVQUAL o6lcegi ile hizmet kalitesini on boyutta agiklamistir.
Parasuraman vd. (1988)’deki caligmalarinda iletisim kurma, yeterlilik, miisterileri anlama ve erigim
boyutlarini empati altinda birlestirmiglerdir. Muhasebe isletmenin dilidir ve yoOneticilerin isletmeleri
icin alacaklar kararlara yon verecek veri ve bilgileri liretmektedir. Bu nedenle isletme yoneticilerinin
muhasebenin iirettigi sonuglar1 anlayabilmesi ve kullanabilmesi gerekmektedir. Bu noktada muhasebe
meslek mensuplarinin miisterileri ile iletisim kurarak, finansal sonuclari miisterilerinin anlayabilecegi
bir dilden aciklamalar1 sunulan hizmetin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Bu amacla muhasebe
meslek mensuplarinin hem kendisi hem de caligsanlari iletisim kanallarini her zaman agik tutmali ve
hatta miisterisinin ihtiyaglarini tahmin ederek kendisi iletisim kurmalidir. Tablo 9°da diizeltilmis R kare,
empati boyutunun miisteri memnuniyeti ile %55,1 oraninda iligkili oldugunu ag¢iklamaktadir. Miisteri
memnuniyeti ile empati iligkisinin; muhasebe meslek mensuplarinin miisterini anlamak icin ¢aba
harcadig1, ancak yeterli iletisim kurulamadigi icin bazi sorunlar yasandigi ortaya cikmaktadir.
Muhasebe meslek mensubu ¢alisanlarinin her konuda miisterilerinin sorunlarini ¢éziimlemeye hazir
oldugu gézlemlenmektedir. Miisteriler, menfaatlerinin korundugu konusunda hem fikirdirler. Bununla
birlikte, miisterilerin ihtiyaclarinin bilinmemesi, miisterileri ile kisisel olarak ilgilenilmemesi ve
miisterilere calisma saatleri konusunda uzlasilmamasi sorularinin istatistiksel olarak anlamli
cikmamasindan dolayi, muhasebe meslek mensuplarinin miisterilerle yeterli iletisim kurmadigi ve
erisim konusunda sikintilarin yasandigimi gostermektedir. Bu durum ise, miisteriyi anlamak i¢in ¢aba
harcanmasina ragmen, yeterli olmadig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 10. Hizmet Kalitesinin Fiziksel Ozellikler Boyutu Unsurlarinin Miisteri

Memnuniyeti Analizi
Standardize Standardize
Edilmemis |Standart| Edilmis

Model Katsayllar | Hata | Katsayillar t p
(Sabit Terim) 6,904 911 7,579 | ,000
Muhasebecimin biirosunun genel 73| 352 172 2,194 029
goruntsu guzeldir (F2)

Muhaspbemmm caliganlart iyi 160 339 32| a71| 638
giyimlidir (F3)

Muhasebecimin biirosunun genel

goriintsi sundugu hizmetler igin 1,466 ,342 ,309 | 4,283 | ,000*
yeterlidir (F4)

Muhasebecim son tekr}olgjlye 1,083 284 264 3.809| .000*
uygun arag-gerece sahiptir (F1)
* p < .01 anlamlilik diizeyinde

Modelin Ozeti
Belirlilik Diizeltilmis
Katsayisi Belirlilik Katsayisi Tahminlerin
(R%) (Diiz- R%) Standart Hatas
,481 473 3,47700

Miigteriler fiziksel 6zellikler boyutunu muhasebe mensubunun biirosunun genel goriiniisiinden ziyade,
muhasebe hizmetlerinin sunulmasinda gereken fiziki kosullarin yeterli olup olmadigi seklinde
algiladiklar1 Tablo 10’da goriilen anlamlilik diizeylerinden anlagilmaktadir. Diizeltilmis R kare, fiziksel
ozellikler boyutunun diger boyutlara gére daha az miisteri memnuniyetini etkiledigini gostermektedir.
Miisterilerin 6zellikle; muhasebe yazilimlarinin miisteri taleplerini yaratmasi, vergi diizenlemelerindeki
dinamikligi ve e-devlet anlayisindan sonra muhasebe meslek mensuplarinin yeterli teknolojiye sahip
olmasi gerektigini 6nemsedikleri goriilmektedir. Muhasebe mensubunun ¢aligtirdig1 elemanlarin genel
goriiniisleri ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir.

SONUC

Bilgi caginda, hizmet igletmelerine sunulan hizmetlerin kalitesini en iist noktaya ulagtirarak, miisteri
memnuniyetini arttirmak ve miisteri sadakatini saglamak bircok sektoriin riiyasi haline gelmistir.
Parasuraman, vd. tarafindan gelistirilen SERVQUAL o6lgegi ile hizmet kalitesinin Ol¢iimiinii
gerceklestiren bircok hizmet sektoriine 90°l1 yillarin bagindan itibaren bagimsiz denetim firmalar1 da
katilmistir. Muhasebe meslek mensuplarinin; isin tekrar alinmasi, isin siirdiiriilmesi ve miisteri
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sikayetlerinin en aza indirilmesi miisteri memnuniyetini arttiran gostergelerdir. Bunun yaratilmasinda
SERVQUAL o6lgeginin bes boyutundan hangisinin daha etkin rol oynadiginin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu durumda, muhasebe meslek mensuplar1 hizmet kalitesini arttiran boyut/boyutlarin
stirekliligi icin itina gosterirken, hizmet kalitesini olumsuz etkiyen boyut/boyutlarin miisteriler
tarafindan neden olumsuz algilandiginin aragtirilmasi gerekecektir. Bdylece miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatinin devamlilig1 saglanmig olacaktir.

Calismada, Eskisehir ilinde faaliyet gosteren ve serbest muhasebeci ile serbest muhasebeci mali
miisavirlerden hizmet alan isletmelerin, muhasebe meslek mensuplarinin miigteri memnuniyetini
etkileyen hizmet kalitesi boyutlarinin “giivenilirlik”, “empati” ve “fiziksel 6zellikler” oldugu tespit
edilmistir. Ayrica istatistiki acidan anlamli (p<.01 diizeyinde) olan bu boyutlarin anket sorularindan
hangilerinin miisteri memnuniyetine daha fazla katki sagladigi saptanmistir. Sonucta elde edilen
bulgular hipotezi desteklemektedir.

Muhasebe meslek mensuplar1 giivenilir olmalidir. Muhasebe meslek mensuplarinin sundugu
hizmetlerin dogrulugu disinda, bilgi kalitesini arttiran zamanhiligin, giivenilebilirligin, tamligin,
tutarliligin ve katma deger yaratabilirliin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Muhasebe meslek mensuplarinin miigterilerine s6z verdikleri hizmetleri zamaninda sunmasi
ve ortaya c¢ikan sorunlart c¢oziimleme sekilleri gilivenilirligi arttiran unsurlardir. Ancak muhasebe
hizmetlerinin dogrulugu, zamaninda yerine getirilmesinden cok daha Onemlidir ve arastirma
miisterilerin bu konuda tereddiitleri oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Bu nedenle muhasebe meslek
mensuplariin miisteri memnuniyetini arttirmalart ve 6zellikle de miisteri sadakatini saglayabilmeleri
icin muhasebe bilgi seviyesini arttirmalar1 gerekmektedir.

Aragtirmada anketleri yanitlayan miisterilerin 105’inin SM ve 164’linlin SMMM’den hizmet satin
aldiklar1 goriilmektedir. SMMM unvanini elde edebilmek icin belirli bagar1 unsurlarinin tamamlanmasi
gerekmektedir. SM’lerin ise bdyle bir zorunlulugu bulunmamaktadir (26 Temmuz 2008 tarih ve 5786
Sayili Kanunun Gegici 11. Maddesinde yapilan degisiklikle de Serbest Muhasebecilik meslegi
kaldirilmustir. Bu meslek mensuplart TURMOB tarafindan verilen mesleki uyum egitimine katilarak bu
egitimi tamamladiklar1 tarihten itibaren bes yil icinde yapilacak ©zel serbest muhasebeci mali
miisavirlik sinavlarina bes defa girebilirler. Bu sinavlarda basarili olanlar, 6zel serbest muhasebeci mali
miisavir unvanint almaya hak kazanirlar). Muhasebe hizmetlerinin hatasiz yerine getirilmedigini
algilayan isletmeler SM’den hizmet satin almis olabilirler. Analize konu olan anketlerin toplami i¢inde
onemli bir paya sahip olan SM’lerin miisteri memnuniyeti icin son derece onemli olan “dogruluk”
kavramin1 ne kadar etkilediginin gelecekte yapilacak caligmalarda g6zoniinde bulundurulmasi
onerilmektedir.

Miisteri memnuniyetini 6nemli Ol¢iide etkileyen “empati” boyutu; iletisim, erisim, yeterlilik ve
miisteriyi anlama alt bilesenlerinden olugmaktadir. Miisterilerin anket sorularina verdigi yanitlardan,
muhasebe meslek mensuplarinin miisterileri ile yeterli iletisim kuramadigi anlagilmaktadir. Analiz
sonuglara gore, muhasebe meslek mensuplari miisterilerin ihtiyaglarimi arastirmak yerine, sadece
miigterilerinin taleplerini yerine getirdikleri anlasilmaktadir. Muhasebe meslek mensuplarinin,
miisterisinin faaliyet gosterdigi sektore iligkin gerekli bilgileri toplama ve bu bilgilere dayali olarak
finansal danismanlik yapma yeterliligine sahip olmadig1 da ¢alismanin verilerinden ortaya ¢ikmaktadir.

Muhasebe meslek mensuplarinin ¢aligma ortamlari ve teknolojik yapisi agisindan miisterilerin memnun
oldugu istatistiki sonuclardan anlagilmaktadir. Ayrica, miisterilerin muhasebe meslek mensubunun



Muhasebe Meslek Mensuplanmin Hizmet Kadlitesi: Sunulan Hizmetlerin Kdlitesi ile Miisteri 57
Memnuniyeti Iliskisi Eskisehir Uy gulamas:

calisanlarindan ziyade, dogrudan muhasebe meslek mensubu ile iligki icinde oldugu ya da muhasebe
meslek mensubunun c¢aliganlarint meslegin 6nemli bir parcasi olarak gormedigi sonucuna da
ulasilmaktadir.

Calismada muhasebe meslek mensuplarinin hizmet kalitesinin “giivenlik” ve “heveslilik” boyutlarinda
miisteri memnuniyetini yeterince saglayamadigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle muhasebe meslek
mensuplarmin ¢alisanlarinin ige alinmasi, hizmet ici egitimi, miisteri iligkileri gibi konularda daha fazla
0zen gosterilmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, muhasebe meslek mensuplarinin miisterilerine sundugu hizmetlerin kalitesinin miisteri
memnuniyetini dogrudan etkiledigi saptanmistir. Muhasebe meslek mensuplarinin miisteri
memnuniyetini arttirabilmesi igin; stirekli ve nitelikli bir egitim, sektorel uzmanlagsma, iletigim
yeteneklerinin ve araglarimin arttirtlmas: ve meslegi yasal zorunluluklar1 yerine getiren bir kurum
imajindan ¢ikarip finansal danigmanliga da yonlendirilmesi gerekmektedir.
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Bu calismanmin amaci, isletmelerin genel ve insan kaynaklar: yonetimi alaminda stratejik olarak
yonlendirilmis olmalart ile finansal performanslart arasinda bir iliskinin olup olmadigin ortaya
koymaktir. Bu calismada iki kosulu saglayan igletmeler stratejik olarak yonlendirilmis olarak kabul
edilmigstir: Genel isletme vizyonunun, misyonunun ve degerlerinin yani sira insan kaynaklar: yonetimi
alaninda vizyonun, misyonun ve degerlerin, stratejilerin ve politikalarin belirlenmis ve web sitelerinde
tiim paydaglarina ilan edilmis olmasi. Aragtirmada kurulan modele gore, vergi oncesi kdr/satislar, vergi
oncesi kdr/net aktifler, iiretimden satiglar/net aktifler ve briit katma deger/net aktifler gibi performans
gostergeleri arastirmanin bagimli degiskenlerini olusturmaktadir. Bagimsiz degiskenler ise, isletmenin
genel vizyonu, misyonu ve degerleri ile insan kaynaklari vizyonu, misyonu ve degerleri, stratejileri ve
politikalaridir. Arastirmanin evreni Tiirkiye’nin ISO 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2006 listesinde yer

alan igletmelerin tiimiinden olusmaktadir. Yapilan hipotez testleri sonucunda arastirilan iliskiler
istatistiki olarak anlamlr bulunmanustir.

Anahtar Kelimeler:Vizyon, misyon, stratejik insan kaynaklari yonetimi, finansal performans

MEASURING WHETHER STRATEGICALLY ORIENTED HUMAN
RESOURCE MANAGEMENT WILL LEAD A DIFFERENCE IN THE
FINANCIAL PERFORMANCE OF COMPANY

ABSTRACT

Purpose of this study is to find out whether strategically oriented human resource management will
lead a difference in the financial performance of company. In this study a company is accepted as
strategically oriented if it provides two conditions; the company must declare their general vision,
mission and values and besides the company must declare their human resource vision, mission,
strategies, values and policies to their shareholders in their websites. With respect to built up model in
the research, performance indicators such as pre-tax profits/ sales, pre —tax profit/ net assets, sales from
production/ net assets, and gross value added/ net assets constitute the dependent variables of the
research. On the other hand, independent variables are company’s general vision, mission and values,
and also human resource vision, mission and values, and strategies and policies. Research population
is composed of entirety of companies that take place in the 2006 list of Turkey’s Top 500 Industrial
Enterprises (ISO 500). As a result of hypothesis testing, analyzed relationships are found as statistically
insignificant.

Keywords: Vision, mission, strategic human resource management, financial performance
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1. GIRIS

Isletmeler siirekli degisen ve belirsizligi yiiksek ortamlarda faaliyet gostermektedirler. Piyasalarin
kiiresellesmesi, teknolojinin geligsmesi, yasal ve kurumsal diizenleyicilerin artmasi, igletmeler aras1 satin
almalar ve birlesmeler, demografik yapinin degismesi ve farklilagmasi, sosyal ve kurumsal degisimler
vb. nedeniyle isletmelerin basarili olmalar1 ve bu bagariy: siirdiirmeleri gittikge zorlagmaktadir. Zoru
bagsarma konusunda proaktif ve stratejik yonetim yaklagimlari 6n plana ¢ikmuigtir.

Stratejik yonetim, uzun dénemde isletmenin yasamin siirdiirmesini ve rekabet iistiinliigii saglamasini
amaglayan bir yonetimdir (Ulgen ve Mirze, 2004, s.34). Bu baglamda stratejik yonetim anlayist, bir
isletmeye uzun donemli bir vizyon vermekte, ¢evresini iyi tanimlamasi ve ona gore stratejilerini
belirlemesini gerektirmektedir. Bu anlamiyla stratejik yoOnetim, etkili stratejiler gelistirmeye,
uygulamaya ve sonuglarini degerlendirerek kontrol etmeye yonelik kararlar ve faaliyetler biitiinii olarak
tanimlanabilir (Dinger, 2006, s.35).

Stratejik yOnetim siireci, 6zel bir karar alma ve problem ¢6zme siireci olarak diisiiniilmelidir. Bu siirecin
temel agamalari stratejilerin gelistirilmesi ve se¢ilmesi, stratejilerin uygulanmasi ve stratejik sonuc¢larin
kontrol edilmesidir. Siirecin baglangi¢ noktasini stratejilerin gelistirilmesi ve secilmesi olugturmaktadir.
Bu agama Dinger, (2006, 5.39) tarafindan “stratejik tasarim”, Ulgen ve Mirze (2004, 5.67) tarafindan
“stratejik yonlendirme siireci” olarak tamimlanmustir. Stratejik yonlendirme, yonetimin degerlerini ve
orgiitsel onceliklerini gdz Oniine alarak, igletmenin geleceginin tanimlanmasi ve stratejik amaclarinin
belirlenmesi demektir. Bir Orgiitiin stratejik tasariminin yapilabilmesi icin 6ncelikle stratejik analiz
calismalarinin sonuglarina ihtiya¢ vardir. Ciinkii uzun vadeli genel ve 6zel amaglarin belirlenmesi
rasyonel bir gelecek tahmini yapmay1 gerektirir. Ancak stratejik yonlendirme icin bu yeterli degildir.
Ayrica orgiitiin ortak degerleri ve dncelikleri ile liderlerin ve calisanlarin gelecek beklentileri de onemli
bir yer tutar. Bu acidan bir oOrgiitiin stratejik yonlendirmesi, su temel unsurlart igcermelidir: Yonetim
felsefesi ve misyon, vizyon ve amagclar, amagclara ulastiracak stratejiler ve politikalar (Dinger, 2006,
s.42).

Bu calismada bir igletmenin genel isletme vizyonunun, misyonunun ve degerlerinin bulunmasinin yani
sira temel fonksiyonel alanlardan biri olan insan kaynaklar1 yonetimi alaninda vizyonun, misyonun ve
degerlerin, stratejilerin ve politikalarin belirlenmis ve web sitesinde tiim paydaglara ilan edilmis
olmasinin isletmenin stratejik olarak yonlendirildiginin gostergesi olarak kabul edilmistir. Bu amacla
yapilan literatiir taramasinda Oncelikle isletmelerin genel igletme vizyonuna, misyonuna ve degerlerine
sahip olmalar1 ile 6rgiitiin finansal performansi arasindaki iligki ortaya konmustur. Daha sonra, insan
kaynaklar1 vizyonunun, misyonunun ve degerlerinin, stratejinin ve politikalarin belirlenmesini
gerektiren stratejik insan kaynaklari yonetimi ile orgiitlin finansal performansi arasindaki iligki
incelenmistir. Calismanin son bdéliimiinde ise, stratejik yonlendirmeleri olan igletmeler ile olmayan
igsletmeler arasinda finansal performans agisindan bir fark bulunup bulunmadigina iligkin bir
arastirmaya yer verilmistir.

2. ISLETMELERIN GENEL ISLETME VIZYONUNA SAHIP OLMALARI iLE FINANSAL
PERFORMANSLARI ARASINDAKI ILISKi

Vizyon, bir igletmenin ne olabilecegine dair ileri bir goriis, onun gelecekteki durumu ve basarisiyla ilgili
bir riiya, igletmenin potansiyel gelecegini gosteren bir fotograftir (Dinger, 2006, s.6). Vizyonun
belirlenmis olmasi stratejik yonetim icin biiylik 6nem tagir. Ciinkii vizyon, hem stratejilerin, amaglarin,
misyonun ¢ikis noktasi, hem de ilham kaynagidir. (Eren, 2005, s.19). Bir bagka deyisle isletmenin
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vizyonu bir kez olusturuldugunda stratejik yOnetim siireci ve tiim yonetsel kararlarin uygulanmasi
belirlenen bu vizyona gore gelistirilir. Ozellikle, degisimi ve yeniden orgiitlenmeyi planlayan bir
isletmenin {ist yonetimi igin vizyon bir referans ve déniim noktasidir (Ulgen ve Mirze, 2004, 5.69).

Vizyonun en 6nemli fonksiyonu olan gelecek tasviri, yoneticilere uzun vadeli ve temel kararlarini
verirken bir takim sinirlamalar getirir ve igletmenin kolayca bagka yone kaymasini 6nler. Vizyonun bir
diger fonksiyonu ise, orgiite ve yonetime motivasyon ve sinerji saglamasidir (Dinger, 2006, s.15). Giiclii
bir vizyon, insanlar1 bir arada tutup gelecege yonlendirerek motive eder (Ulgen ve Mirze, 2004, 5.69).

Yaptigimiz literatiir taramasinda dogrudan ve sadece vizyon ile orgiitsel performans arasindaki iligkiyi
arayan bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Ancak genel amaglar ile orgiitsel performans arasindaki iliskinin
yOniinii ortaya koyan aragtirmalar tespit edilmigtir. Amaglar ve hedefler (ya da alt amaclar) genellikle
bir igletmenin bagsarmaya calistig1 vizyonunun kilometre taslar1 olarak kabul edilen ulagilacak noktalar
(ya da nihai nokta) seklinde tanimlanabilir.

Orgiitsel amaclarin ve hedeflerin performansa pozitif katki yapan bir faktor olup olmadigini anlamak
amaciyla ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Oncii nitelik tasiyan arastirmalardan her birinde formel
stratejik planlamanin (ve amag belirleme faaliyetleriyle birlikteligin) orgiitiin performansini olumlu
yonde etkileyecegi belirtilmistir (Ansoff vd., s.1970; Gershefski,1970; Thune ve House, 1970;
Herold,1972). Bu caligsmalarda ileri siiriilen goriisler daha sonra yapilan pek cok caligmada
tekrarlanmistir (Carson ve Carson, 1993; Cooper, 1994; Green, 1993; Taylor ve Convey, 1993; Zahra
ve Covin, 1993). Bazi arastirmalarda amagclarin personel bagliligini1 pozitif bir sekilde etkiledigi
bulunmustur (Banick vd., 1993; Wright vd. 1993). Bazilarinda amaglarin varliginin ekip performansi
izerindeki giicli ve olumlu etkisi acik bir sekilde gosterilmistir (Meltzer, 1994; Meyer, 1994; Scott ve
Tovmsend, 1994; Zigon, 1994). Siire¢lerin yeniden yapilandirilmasi (reengineering) cabalarinin
spesifik Olciilebilir is amaclart ile acik ve dogrudan baglantili oldugunu ileri siiren makaleler
bulunmaktadir (Leth, 1994; Talwar, 1993). S6z konusu arastirmalar incelendiginde orgiitsel amaclarin
varlig1 ile orgiitiin performansi arasinda gii¢lii bir pozitif iliskinin bulundugu konusunda 6nemli
kanitlarin oldugu goériilmektedir. Vizyonun varliginin da, bilimsel literatiirde s6zii edilen fonksiyonlar1
nedeniyle, benzer sonuglart doguracagi varsayimiyla aragtirmada test edilecek hipotezlerden biri sudur:

1. Hipotez: Genel isletme vizyonu bulunan isletmeler ile bulunmayan isletmelerin finansal
performanslart arasinda bir fark vardir.

3. ISLETMELERIN GENEL iSLETME MISYONUNA VE DEGERLERINE SAHIP
OLMALARI iLE FINANSAL PERFORMANSLARI ARASINDAKI ILiSKi

Misyon, stratejik yonetim agisindan “tanimlanmus bir gorev” ile “felsefi ve ahlaki bir icerik™ olarak iki
farkli anlamda kullanilmaktadir. Ancak gercekte bu iki farkli anlamin birbirinden ayrilmasi zordur. Bu
nedenle misyonun sadece pazara yonelik dogrudan bir gorev tamimi degil, ayn1 zamanda bu gorevi
gerceklestirirken yapilacak islere kazandirilan anlam oldugu vurgulanmalidir (Dinger, 2006, s.9).

Her igletmenin bir misyonu olmasina karsilik, bu misyonun her zaman yazili olmasi beklenmez.
Ornegin, bircok kiiciik isletmenin yazili bir misyon bildirgesinin olmamasina karsmn mutlaka yaptigi
islerle ilgili bir diisiincesi, yaklasimi, degerleri, felsefesi bulunmaktadir. isletme sahibinin kisisel
deneyimleri sonucu olusan bu yaklasim calisanlar1 tarafindan da benimsenerek uygulanir. Biiyiik
isletmeler ise, misyon bildirgelerini genellikle yazili olarak yaparlar. Ciinkii yaptiklari isi,
onemsedikleri degerleri, felsefeyi ve yaklagimlarini ¢aliganlarina ve topluma aciklamak gereksinimi
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duyarlar. Misyon bildirgeleri c¢aligsanlara isin yapilmast hususunda yol gosterirken, topluma da
isletmenin isini ve degerlerini, felsefesini bildirir. Bu anlamda diger isletmelerden farkliliklarimi da
duyurmus olurlar (Ulgen ve Mirze, 2004, 5.68). Isletmelerin varlik nedenlerini agiklamalar1 veya ne tiir
bir igletme olarak kendilerini gormek istediklerini belirtmeleri isletmelerin “misyon aciklamasi™
(Kogel, 2003, 5.128) ya da “misyon bildirgesi” olarak bilinir.

Misyon bildirgeleri, “bir orgiit olarak biz neden variz ya da temel amacimiz nedir?”” sorusunun cevabini
verir. Bu cevabi vererek misyon kurumsal ve bireysel eylemlere kilavuzluk eder (Daniel, 1992; Ireland
ve Hitt,1992), ortak orgiitsel ¢ikarlar elde etmek i¢in motive ederek ve ilham vererek orgiit iiyelerini
yonlendirir (Campbell, 1989; 1993; Collins and Porras, 1991; Daniel 1992; Germain and Cooper, 1989;
Javidan, 1991; Ireland and Hitt, 1992; Klemm vd. 1991; King and Cleland, 1979; El Namaiki, 1992;
Wilson, 1992).Misyon bildirgeleri, yonii ve varig noktasini belirleme sirasinda “kutup yildiz1” gérevi
goriir (Wilson, 1992).

Misyon bildirgeleri genellikle uzun dénemli kazanclar ve isletmenin hayatta kalmasi i¢cin dnemli olarak
goriiliir (Pearce, 1982). Dogru bir sekilde belirlenmis misyon bildirgeleri kaynaklarin daha odaklanmis
bir sekilde paylagtirilmasina rehberlik eder (Ireland and Hitt, 1992; King and Cleland, 1979).
Miisteriler, personel, tedarik¢iler, diizenleyiciler gibi rekabet halinde olan paydaglarin ve hem yerel
toplumun, hem 6zel ilgi gruplarinin taleplerini dengeler (Klemm vd., 1991). Misyon bildirgesi yoluyla
yaratilan ittifak, kaynaklarin dogru paylastirilmasi, orgiitsel amaglarin dogru degerlendirilmesi ve
kontrol edilmesi i¢in bildirgeyi zaman, maliyet ve performans parametreleri gibi bir calisma yapisina
doniistiirmeyi miimkiin kilacak bir standart saglar (King ve Cleland,1979).

Son yillarda misyon bildirgeleri her igletmenin stratejisinin ve stratejik planlama siirecinin merkezi
olarak goriilmeye baglanmistir. Bu duruma sasmamak gerekir. Ciinkii yukarida siralanan potansiyel
yararlari nedeniyle misyon sozii yerine getirildigi zaman, diger stratejik bilesenler sabit kalmis olsa bile
orgiit performansinin artmasi beklenir. (Bart, 2001). Dogal olarak bu varsayimin aragtirilmasi gerekir.
Literatiirde misyon bildirgesinin bir orgiitiin ¢esitli performans gostergeleriyle iligkisini ve performansa
katkisin1 6lgcmeyi amaclayan ¢ok sayida aragtirma vardir. Bu arasgtirmalar sonucunda igletmelerin bir
misyon bildirgesine sahip olmalarina kars1 argiimanlar ileri siiriilmiigse de, bir isletmenin performansi
ile misyon bildirgesinin olmasi arasinda pozitif iligki kuran arastirmalar bulunmaktadir. Ancak Bati
diinyasinda daha ¢ok 90’11 yillarda yapilmis olan bu aragtirmalardan elde edilen sonuglar misyon
bildirgelerinin kullanilmasini artirmak icin yeterli olmamistir. Bunlardan birinde arastirmacilar misyon
bildirgesine sahip olan isletmeler ile olmayanlar arasinda karsilagtirma yaptiklarinda, personel devir
hiz1 ve karlilikla ilgili 6rgiit performanslarmda anlamli bir fark bulamamuslardir. (Klemm vd.,1991). Bir
bagka arastirmada formel olarak yazili misyon bildirgesi bulunan 75 isletme ile olmayan 106 igletmenin
performanslar1 arasinda anlamli bir fark bulunamamustir (David, 1989). Baz1 arastirmacilar misyon
bildirgesine sahip bir isletmede finansal performansin (vergi oncesi karliliga gore Slciilen) diisiik olma
olasiliginin yiiksek olma olasilig1 kadar oldugunu ifade ederken (Coats vd., 1991) bir bagkasi, bir
misyon bildirgesine sahip olmanin bagariy1 garantilemeyecegi gibi, bulunmamasinin basarisizlik nedeni
olmayacagini ileri stirmiistiir (Wilson, 1992). Bunlara karsilik Campbell (1989, 1993) ve Campbell ve
Yeung (1991), misyon bildirgesinde spesifiklestirilen davranig standartlarimin British Airways’in
havayolu tasimacilif1 performansini dramatik bir sekilde degistirdigini; Medley (1992), Wodd Wildlife
Federation’nun misyonunun belirlenmesinden (ve misyon gelistirme siirecinden) kisa bir siire sonra
bagislarda 6nemli bir artig oldugunu bildirmistir.
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Degerler, bireylerin ve orgiitlerin kendileri hakkinda hissettikleri (ya da hissetmek istedikleri) i¢csel
diisiiniisii gosterir (Bart ve Baetz, 1998). Orgiitsel degerler, bir isletmenin kendisi hakkindaki
diisiincelerini ve fikirlerini gdsteren inanglar setidir (6rnegin, en iyisi olunduguna, personelin igletmenin
en Onemli kaynagi olduguna, orgiitlerinin diinya toplumuna pozitif bir etki ve katki sunmasi gerektigine
duyulan inang gibi). Baz1 degerlerin bir orgiitiin her yerinde yaygin bir sekilde paylasildiginda, igletme
tizerindeki etkileri (ya bazi sonuglarin elde edilmesi yoniinde tegvik edici ya da engelleyici olarak)
olaganiistii giiclii olabilecektir. Degerler ile belli performans gostergeleri arasindaki bu iligkiyi
kesfetmeye yonelik bazi arastirmalar yapilmistir. Ornegin, Davison, (1994), Folz, (1993), Katzenbach
and Smith, (1993), Pasmore and Mlot, (1994), Wolff, (1993) tarafindan yapilan calismalarda genellikle
bir oOrgiitiin degerlerinin tipinin ve kalitesinin ekip basarisinin ya da basarisizligimin 6nemli bir
belirleyicisi oldugu konusunda fikir birligi olustugu goriilmektedir. Bazi arastirmacilar da orgiitsel
degerler ile piyasa etkililigi arasindaki iligkiyi arastirmiglar (Dunn vd.,1988, 1994; Narver ve Slater,
1990; Norbum vd., 1988, 1990; Payne, 1988). Dunn vd. (1994), miikemmel piyasa etkililigi gdsteren
isletmelerin giiclii, ayirt edici oOrgiitsel degerlere (ve amac¢ odakliliga) sahip olduklarini tespit
etmislerdir. Yazarlar, piyasa etkililigini gelistirmek i¢in bir mekanizma olarak bir kurumun degerlerinin
idaresinin 6nemli bir vaat olusturdugu sonucuna varmistir. Bu nedenle aragtirmada test edilecek ikinci
hipotez su sekildedir:

2. Hipotez: Genel isletme misyonu ve degerleri bulunan isletmeler ile bulunmayan isletmelerin finansal
performanslart arasinda bir fark vardir.

4. ISLETMELERIN INSAN KAYNAKLARI YONETIMINDE STRATEJIK YAKLASIMA
SAHIP OLMALARI ile FINANSAL PERFORMANS ARASINDAKI iLISKi

Stratejik insan kaynaklar1 yonetimi icin temel, 6rgiit performansinin igletmede yer alan insan kaynaklari
yonetimi faaliyetleri tarafindan etkilenecegi varsayimidir. Aragtirmalardan elde edilen deneysel kanit da
bu temel varsayimi desteklemistir (Arthur, 1990, 1992, 1994; Huselid 1995; Huselid ve Becker 1996;
Becker vd. 1997; MacDuffie, 1995; Guest, 1997). Omegin, Arthur (1994), arastirmasinda yiiksek
baglilik stratejisinin ya da kontrol stratejisinin varligini referans alarak, bunlarin isgiicii etkenligi ve
1skarta oranlar1 {izerindeki etkisini degerlendirmek icin 30 ABD isletmesinden elde ettigi veriyi
kullanmigtir. Bu arastirmanin sonucunda yiiksek baglilik stratejisi olan igletmelerin kontrol stratejisi
olanlardan anlamli derecede daha yiiksek verimlilik ve kalite diizeyine sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Huselid (1995), 968 ABD isletmesinin yiiksek performans saglayacak uygulamalari kullanma, onlar
arasinda sinerji gelistirme ve bu uygulamalar1 rekabet stratejisiyle biitiinlestirme durumlarini
belirlemeyi amaclayan ankete verdikleri cevaplar1 analiz etmistir. Bu aragtirma sonucunda verimliligin
personelin motivasyonundan; finansal performansin personel becerilerinden, motivasyonundan ve
orgiitsel yapidan etkilendigi saptanmistir. Huselid ve Becker (1996), her bir igletmenin yiiksek
performansli bir ¢calisma sistemi kurma derecesini belirlemek igin 740 isletmede bir Insan Kaynaklari
Sistemleri Endeksi olusturmustur. Endekste yiiksek degerleri olan isletmelerin ekonomik ve istatistik
olarak performans diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Becker vd. (1997), yiiksek
performanshi ¢alisma sistemlerinin hissedar degeri lizerindeki stratejik etkisini degerlendirmek icin bir
dizi aragtirma projesinin sonuglarini analiz etmistir. Analiz sonuglari, yliksek performanslt sistemlerin
ancak yOnetimin altyapisina niifuz etmis olmalar1 durumunda bir etki yaptiklarint gdstermistir.

Paradoksal olarak, insan kaynaklari yOnetimi stratejileri, politikalar1 ve faaliyetleri ile Orgiit
performansi arasinda bir iligki kuran baglangi¢ sayilabilecek deneysel bir aragtirmada, daha geleneksel
ya da teknik personel bakis acisini yansitan politikalar ve uygulamalar ile stratejik insan kaynaklari
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yonetimi bakis agisim yansitanlar arasinda ¢ok az bir ayirim yapmustir. Ustelik 6ncii ¢alismalar insan
kaynaklar1 personelinin bu iki tip insan kaynaklar1 yonetimi politikalarini ve uygulamalarini kurma
yeteneklerini dikkate almamistir (Huselid, vd. 1997). Izleyen yillarda Bati literatiiriinde stratejik insan
kaynaklar1 yonetimi ile orgiit performansi arasindaki kavramsal ve deneysel bag kurulmus oldugu
goriilmektedir Huselid, vd. 1997). Pek cok arastirmaci stratejik insan kaynaklar1 yodnetimi
uygulamalarimin kullanimimin finansal ve operasyonel performansla pozitif yonde iligkili oldugunu
gostermistir (Delaney ve Huselid, 1996). Insan kaynaklari uygulamalarinin isletmenin sonuglar
tizerindeki sinerjik etkisini gosteren kanitlar da bulunmaktadir (Huselid, 1995).

Devanna, vd. (1982), stratejik insan kaynaklar1 yOnetimini, isletmenin temel stratejilerinin
uygulanmasinda anahtar siire¢ olarak ortaya koymustur. Spesifik olarak performans degerlendirme,
ticretlendirme ve gelistirme programlar1 gibi cesitli insan kaynaklar faaliyet tipleri arzulanan personel
davraniglarini ortaya cikarabilirlerse ve yoneticilerin uzun donemli stratejik amaclar1 bagsarmalarini
saglayabilirlerse strateji uygulamasinda kritik stirecler olarak dikkate alinir (Schuler ve Jackson, 1999).
Huselid (1995), stratejik insan kaynaklar1 yonetimini her isletmede insan kaynaklar1 fonksiyonlar: ile
rekabetci stratejinin birbirini desteklemesi geregini vurgulamistir. Mantikli olarak, boyle bir destek (ya
da dig uyum) oOrgiit performansin1 destekleyecektir (Bae ve Lawler, 2000). Lado ve Wilson (1994)
tarafindan onerildigi gibi, bir igletmenin insan kaynaklar1 uygulamalar1 ayn1 zamanda rekabet¢i avantaj
saglama alamdir. Insan kaynaklar1 uygulamalari genellikle isletme tarafindan personelin bilgisini,
becerilerini, yeteneklerini ve motivasyonlarinm1 gelistirmeyi ifade eder. Bu uygulamalar insan
kaynaklarini ve yetkinlikleri destekledikleri ve gelistirdikleri icin isletmeye deger katarlar (Wright, vd,
19995).

Bat1 iilkelerinde yaygin bir sekilde biiyiik isletmeler tarafindan uyarlanan ve faydalanilan bu
uygulamalar literatiirde “ana akim-mainstream” (Lepak, vd, 2005) ya da “en iyi-yliksek performansli-
insan kaynaklar1 uygulamalari” olarak bilinir (Wright ve Gardner, 2003). Bu uygulamalar genellikle
izole uygulamalardan daha ¢ok paket olarak goriilir (MacDuffie, 1995). Bu nedenle aralarinda ic
tutarlilik bulunmasini gerektirirler. Ornegin, yogun egitimin etkili olabilmesi igin personel devir hizini
diisiiren ticretlendirme, performans degerlendirme ya da terfi uygulamalariyla tamamlanmalidir (Baron
ve Kreps, 1999). icsel olarak tutarli insan kaynaklar1 uygulamalari ile orgiitsel etkililik arasindaki
iliskiyi destekleyen onemli arastirma kamiti bulunmaktadir (Becker ve Huselid, 1998). Ornegin,
Thomson (1998), ekip caligmasi, degerlendirme, i rotasyonu, genis bant licret yapilart ve ise iliskin
bilginin paylasimi gibi yiiksek performansh galisma uygulamalarmin etkisini 623 Ingiliz kurulusunda
arastirmigtir. Bu aragtirmanin sonucunda daha cok ya da daha az bagarili firmalar arasindaki anahtar
farklilagtirict faktoriin insan kaynaklart uygulamalarimin sayist ve mevcut iggiicline orani oldugu
goriilmiistiir. 1998°de Ingiltere’de 2000 isyeri ve 28.000 personel 6rnekleminde yapilan bir anket (The
Workplace Employee Relations Survey) Guest vd. (2000a,b) tarafindan analiz edilmigtir. Bu arastirma
sonucunda insan kaynaklari yonetimi ile hem personel tutumlari, hem de isyeri performansi arasinda
giiclii bir birliktelik oldugu ortaya ¢ikmustir. Yine Ingiltere’de 825 &zel sektdr organizasyonunu
kapsayan bir aragtirma (The Future of Work Survey) yapilmis, 610 insan kaynaklar1 profesyoneli ve
462 iist diizey yonetici ile goriisiilmiistiir (Guest, 2000c; Guest vd., 2000d). Bu aragtirma sonucunda
insan kaynaklar1 uygulamalarinin kullaniminin artmasi ile personel bagliliginin ve katkisinin artmasi
arasinda bir baglant1 bulunmug ve bu daha yiiksek verimlilik ve hizmet kalitesiyle iligkilendirilmistir.
Purcell vd. (2003), insanlarin yonetiminin orgiitsel performansi nasil etkiledigini belirlemek icin 12
isletmeden olusan bir Orneklem grubunda bir aragtirma yapmistir. Bu arastirmada en basarili
isletmelerin “big idea” olarak adlandirilan arastirmacilara, acik bir vizyona ve icine iglemis, siirekliligi
olan, kolektif, dl¢iilebilir ve yonetilebilir biitiinlesik degerler setine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bu
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degiskenler, siirdiiriilebilir performans ve esneklik ile iliskilendirilmistir. insan kaynaklar1 politikalarina
ve uygulamalarina kargi pozitif tutumlar, tatmin diizeyi, motivasyon ve baglilik ile operasyonel
performans arasinda baglanti bulunduguna iligkin acik bir kanit elde edilmigtir. Bu aragtirmanin 6nemli
bir ¢ikarimi, orgiit performansi ile insanlarin baglantisinin kurulmasinda politikanin ve uygulamanin
yiiriirliige konmasinin (benimsenen insan kaynaklar1 uygulamalarinin sayis: degil) hayati bir bilesen
oldugu ve bunun saglanmasint komuta yoneticilerinin 6ncelikli gérev edinmesi gerektigidir.

Asya’da stratejik insan kaynaklar1 yonetiminin ve yiiksek performansh insan kaynaklar: faaliyetlerinin
uygulanabilirligine ve Bati’dan nasil ayristiginin ya da birlestiginin smanmasina ragmen kesin
sonuclara ulagilamamistir (Bae, vd, 2003). Son yillarda Cin’de yapilan birka¢ ¢calismada isletmelerde
stratejik insan kaynaklar1 yonetimi ile orgiit performans: arasinda olumlu bir iligki bulunmustur
(Bjorkman ve Fan, 2002). Var olan literatiirde insan kaynaklar1 uygulamalarii ve orgiit performansi
lizerindeki etkilerini sinamak i¢in tek bir isletmede yapilan 6lciimler (bu 6l¢iimlerin 6nemli Slgme
hatalar1 icermelerine ragmen) kullanilmigtir (Gerhart, vd, 2000). Ayrica Cin’de yapilan bir arastirmada
da hem stratejik insan kaynaklari yonetiminin, hem de insan kaynaklar1 uygulamalarinin finansal
performans, operasyonel performans ve personel iligkileri iklimi tizerinde dogrudan ve pozitif etkiye
sahip oldugu gosterilmistir (Hang-Yue Ngo, vd, 2008).

Law vd. (2003), Cin’deki insan kaynaklar1 yoneticileriyle kapsamli bir anket kullanarak yaptiklar1 bir
aragtirma sonucunda insan kaynaklarinin stratejik roliiniin joint venture (JVs)’lerde orgiit performansi
icin 6nemli oldugunu bulmuslardir. Bjorkman and Fan (2002), Cin’de JVs ve tamamen yabancilara ait
kuruluglar iizerine odaklanmig ve yliksek performansli insan kaynaklari uygulamalarinin ve stratejik
insan kaynaklar1 yonetimi-strateji etkilesiminin kapsaminin orglit performansi iizerindeki pozitif etkisi
icin destek bulmustur. Ayrica insan kaynaklar1 stratejisinin iglemenin genel stratejileriyle
biitiinlestirilmesinin insan kaynaklar1 uygulamalarindan daha giiclii bir performans gostergesi olduguna
dikkat cekmiglerdir. Bununla birlikte, Mitsuhashi, Park, Wright, ve Chua (2000), ¢cokuluslu isletmelerin
(multinational corporations-MNCs) insan kaynaklar1 boliimlerinin performanslarinin yetersiz oldugunu
bildirmiglerdir. Arastirmacilara gore, bu durumun nedeni s6zkonusu isletmelerdeki insan kaynaklari
boliimlerinin, boliim yoneticilerinin stratejik rol oynamasim saglayacak yeterlilikte olmamasidir. Ayrica
Tsui ve Wu (2005), egitim ve gelistirme gibi belli insan kaynaklar1 faaliyetlerinin igletmenin
performansina katkida bulunacak istihdam iligkisinin gelistirilmesine yol actigini ileri slirmiigtiir.

Kaynak-tabanli bakis agisi, stratejik insan kaynaklar1 yonetimi kavraminin gelistirilmesinde ya da insan
kaynaklarinin is stratejisini destekleyici roliiniin kesfedilmesinde bir ara¢ olmustur (Wright, 2001).
Kaynak-tabanli bakis agisina gore, isletmenin nadir, degerli, taklit edilemez ve bagka bir kaynakla
degistirilmesi miimkiin olmayan i¢ kaynaklar: siirdiiriilebilir rekabet avantaji kaynagi saglayabilir
(Barney, 1991). Sonu¢ olarak bu kriterleri karsilayan insan kaynaklart uygulamalari bu tiir
kaynaklardandir (Wright ve McMahan, 1992) ve bu nedenle o6rgiitsel performansi artirirlar. Guest vd.
(2000c), insan kaynaklar1 yonetimi ile finansal performans arasindaki bu iligkiyi Sekil 1°de goriildigi
gibi modellemistir.
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Sekil 1. Insan Kaynaklar Y 6netimi ile Finansal Performans Arasinda Baglanti Modeli
Kaynak: Guest vd. (2000c)

Bu bilgiler 1s1¢inda arastirmada insan kaynaklari yOnetiminin stratejik olarak yonlendirilip
yonlendirilmediginin gostergeleri sayilan bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasinda
agsagidaki hipotezler test edilecektir:

3. Hipotez: Insan kaynaklari vizyonu bulunan isletmeler ile bulunmayan isletmelerin finansal
performanslart arasinda bir fark vardir.

4. Hipotez: Insan kaynaklart misyonu ve degerleri bulunan isletmeler ile bulunmayan isletmelerin
finansal performanslart arasinda bir fark vardir.

5. Hipotez: Insan kaynaklar: stratejileri bulunan isletmeler ile bulunmayan isletmelerin finansal
performanslart arasinda bir fark vardir.

6. Hipotez: Insan kaynaklar: politikalar: bulunan isletmeler ile bulunmayan isletmelerin finansal
performanslart arasinda bir fark vardir.

5. ISLETMELERDE GENEL VE INSAN KAYNAKLARI YONETIMI ALANINDA
STRATEJIK OLARAK YONLENDIRILMELERI ILE FINANSAL PERFORMANSLARI
ARASINDAKI ILISKININ ORTAYA CIKARILMASINA YONELIK ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci, Varsayimlari ve Kisitlari

Aragtirmanin amaci, isletmelerin genel olarak ve insan kaynaklari yOnetimi alaninda stratejik
yonlendirmeye sahip olmalar1 ile finansal performanslart arasinda bir iligki olup olmadigini ortaya
koymaktir. Bu aragtirmanin amacina iliskin model Sekil 2°de yer almaktadir. Bu modele gore, vergi
oncesi kar/satiglar, vergi oncesi kar/net aktifler, tiretimden satiglar/net aktifler ve briit katma deger/net
aktifler gibi performans gostergeleri arastirmanin bagimli degigkenlerini olusturmaktadir. Bagimsiz
degiskenler ise, isletmenin genel isletme vizyonu, misyonu ve degerleri ile insan kaynaklar1 (1K)
vizyonu, misyonu ve degerleri, stratejileri ve politikalaridir.

Aragtirmanin varsayimlari;

e Stratejik olarak yonlendirilen igletmelerin genel isletme vizyonlarini ve misyonlarini
belirledikleri ve bunlar1 web siteleri araciligiyla tiim paydaglarina ulastirdiklart,
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* Insan kaynaklar1 yonetimini stratejik olarak yonlendiren isletmelerin insan kaynaklarmna iligkin

Isletmenin K
Isletmenin Misyonu iK Misyonu iK iK
Vizyonu ve Vizyonu ve Stratejileri Politikalari
Degerleri Degerleri
o~ RN \ / -
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vizyonlarini, misyonlarini, stratejilerini ve politikalarin1 belirledikleri ve bunlari web siteleri
aracilifiyla tiim paydaslarina ulagtirdiklari,

ORGUTSEL PERFORMANS ARTISI

Finansal performans
gostergeleri:

-Vergi 6ncesi kar/satislar,

-Vergi 6ncesi kar/net aktifler,
-Uretimden satislar/net aktifler ve
-Briit katma deger/net aktifler

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

* Genel isletme ve insan kaynaklari vizyonlarini, misyonlarmi, stratejilerini ve politikalarini
belirleyen ve web sitelerinde paydaglarina ileten isletmelerin bunu yapmayanlara oranla daha cok
stratejik yonlendirmeye sahip olacaklari, insan kaynaklari uygulamalarim1 bu bakis acisinin
etkisiyle yapacaklar1 ve bunun sonucunda da finansal performanslarinin artacagi ve

e Vergi Oncesi kar/satiglar, vergi Oncesi kar/net aktifler, liretimden satiglar/net aktifler ve briit
katma deger/net aktifler isletmelerin finansal performanslariin en uygun gostergeleri oldugudur
(Akgii¢, 1994; Brealey ve Myers, 1991).

* Igletmeler finansal sonuglarini hesaplarlarken farkli degerleme teknikleri kullanabilmektedirler.
Bu arastirmada veriler sozkonusu igletmelerle dogrudan goriisiilerek elde edilmedigi icin ayni
bazda oldugu varsayilmisgtir.

Aragtirmanin kisitt ise, igletmelerin stratejik olarak yonlendirilip yonlendirilmediklerinin gostergesi
olarak sadece web sitelerinde yayimladiklar1 bilgiden yararlanilmasi, bunun disinda ISO 500 listesinde
yer alan isletmelerle baglant1 kurulmamasidir.

5.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’nin ISO 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2006 listesinde yer alan isletmelerin
timiinden olugmaktadir. Isletmelerin genel isletme vizyonlari, misyonlar: ve degerleri ile insan
kaynaklar1 vizyonlar1, misyonlar1 ve degerleri, stratejileri ve politikalarina iligkin veriler ise, ISO 500
Biiyiik Sanayi Kurulusu 2006 listesinde yer alan igletmelerin kendi web sitelerinden elde edilmistir.
Isletmelerin web sitelerine iliskin arastirmalar Kasim-2007 ile Nisan 2008 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.

ISO 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2006 listesinde yer alan isletmelerden 15’inin ismi agiklanmadig1 i¢in
web sitelerine ulagilamamis ve bu nedenle de analiz dis1 birakilmistir. 26 isletmeye iliskin bilgiler iSO
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500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2006 listesinde bulunmakla birlikte, bu igletmelerin web sitelerine
ulasilamamigtir. Arastirma agisindan isletmelerin genel isletme vizyonlari, misyonlar1 ve degerleri ile
insan kaynaklar1 vizyonlari, misyonlar1 ve degerleri, stratejileri ve politikalarina iligkin verileri web
sayfalarindan ilan etmis olmalar1 6nemli oldugu i¢in, bu isletmelere iligkin s6z konusu veriler “yok”
kabul edilmigtir.

Isletmelerin finansal performanslarina iliskin veriler ISO 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2006 Ozel
Sayisindan ve web sayfasindan (http://www.iso.org.tr) elde edilmistir. Ancak aragtirmada isletmelerin
finansal performanslarina iligkin olarak kullanilan vergi oncesi karlarina, satiglarina, net aktiflerine,
tiretimden satiglarina ve briit katma degerlerine iligkin verilerde eksikler bulunmaktaydi. Tam bir analiz
yapabilmek i¢in sdz konusu eksikler tamamlanmistir. Bu asamada her veri grubunun ortalamasi
alinarak elde edilen bu degerin eksik verinin yerine konmasi seklinde bir yontem izlenmistir.

Verilerin analizinde ilk asamada bagimsiz 6rneklemlerin varyanslarinin homojen olup olmadigin test
etmek i¢in tek yonlii F testi ya da diger adiyla ANOVA (Analysis of Variance) yapilmistir. F testi, tek
bir bagimsiz degiskene iligkin iki veya daha fazla grubun bagimli bir degiskene gore ortalamalari
kargilastirilarak, ortalamalar arasindaki farkin belirli bir giiven diizeyinde anlamli (6nemli) olup
olmadigini test etmek icin kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Ural ve Kilig, 2006).

Verilerin analizinde ikinci asamada bagimsiz orneklemler icin t testi (Independent samples t test)
yapilmigtir. Bu test, bir degisken acisindan bagimsiz iki grup ortalamalari arasinda fark olup
olmadiginin incelenmesini saglamaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007, s.194). t Testi birbirinden
bagimsiz iki grubun ya da Orneklemin bagiml bir degiskene gore ortalamalarinin karsilagtirilarak,
ortalamalar arasindaki farki belirli bir giiven diizeyinde anlamli (6nemli) olup olmadigini test etmek
icin kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Ural ve Kili¢, 2006). Analizler sirasinda anlamhlik diizeyi,
0=0.05 kabul edilmistir. Analizler SPSS for Windows 13 kullanilarak yapilmstir.

5.3. Arastirmanin Bulgular

ISO 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2006’da yer alan igletmelerin 487’si (% 97 4) 6zel, 13’ii (%2,6) kamu
sektoriine aittir. Bu igletmelerin 344’4 (%68.8) yerli, 24’ (%4,8) yabanct ve 117’si (%23 4) yerli-
yabanci ortak sermayelidir. Kurulug yillar1 acisindan incelendiginde 45 isletmenin (%9) 1945 ve
oncesinde, 68’inin (%13,6) 1946-1960, 140’min (%28) 1961-1975, 110’unun (%22) 1976-1990,
70inin de (%14,2) 1991-2005 yillar1 arasinda kuruldugu gériilmiistiir. Isletmelerin faaliyette
bulunduklari sektorler Tablo 1’°de yer almaktadir.

Tablo 1. ISO 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu Siralamasinda Yer Alan Isletmelerin

Sikhik Yiizde
Madencilik ve tagocak¢iligi 10 20
Gida, icki ve tiitiin sanayii 81 16,2
Dokuma, giyim esyasi, deri ve ayakkabi sanayii 68 13,6
Orman iiriinleri ve mobilya sanayii 11 22
Kagit ve kagit iiriinleri ve basim sanayii 18 3,6
Kimya, petrol iiriinleri, lastik ve plastik sanayii 75 150
Tasg ve topraga dayali sanayii 48 9,6
Metal ana sanayii 72 14 4
Metal esya makina ve techizat ve mesleki aletler sanayii 56 11,2
Otomotiv endiistrisi 47 94
Diger imalat sanayii 4 0.8
Elektrik sektorii 10 20

Toplam 500 100,0
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Personel sayisi agisindan 196 igletmenin (%39,2) 500 ve daha az, 139 isletmenin (%27,8) 501-1000, 61
isletmenin (%12,2) 1001-1500, 37 isletmenin (%7.,4) 1501-2000, 21 isletmenin (%4,2) 2001-3000, 15
isletmenin (%3) 3001-4000, 16 isletmenin ise, (%3,2) 4001 ve iistii personel sayisina sahip oldugu
gozlemlenmistir. Bu isletmelerin ayr1 bir insan kaynaklarinin bulunup bulunmadigina iligkin veri web
sayfalarindan arastirilmig ve 305 isletmenin (%61) ayr1 bir insan kaynaklari boliimiiniin var oldugu,
buna karsilik 180 isletmenin (%36) ayr1 bir insan kaynaklar1 boliimlerinin bulunup bulunmadigina
iligkin bir veri elde edilememistir.

Tablo 2. ISO 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu Siralamasinda Yer Alan Isletmelerin Web
Sitelerinde Yer Verdikleri Stratejik Y énlendirme Gdistergeleri

Var
Sikhik Yiizde
Isletmenin vizyonu 242 484
Isletmenin misyonu ve degerleri 259 51,8
insan kaynaklar1 vizyonu 116 232
Insan kaynaklart misyonu ve degerleri 113 22,6
Insan kaynaklari stratejileri 80 16,0
Insan kaynaklari politikalar1 162 324

ISO 500 Biiyiik Sanayi Kurulusunun web sayfalari stratejik yonelimleri agisindan incelenmis ve 242
isletmenin (%48 .4) genel isletme vizyonunun, 259’unun (%51.8) genel isletme misyon ve degerlerinin
bulundugu tespit edilmistir (Bkz. Tablo 2). 116 isletmenin (%23,2) insan kaynaklar1 vizyonunu, 113
isletmenin (%22,6) insan kaynaklar1 misyonunu ve degerlerini, 80 isletmenin (%16) insan kaynaklar1
stratejilerini ve 162 isletmenin de (%32,4) insan kaynaklar1 politikalarini belirleyerek web sitelerinde
ilan ettikleri goriilmiistiir.

5.4. Analiz Sonuclari

Genel vizyonu olan igletmeler ile olmayan isletmelerin (1. Hipotez) varyanslarinin homojen olup
olmadigini test etmek amaciyla F testi yapilmugtir. Tablo 3’de de goriildiigii gibi, H hipotezleri yiizde

5 anlam diizeyinde kabul edilmistir. Buna gore yilizde 95 giivenle vizyonlari olan ve olmayan
isletmelerden olusan iki grubun varyanslar1 homojendir denilebilir. Isletmelerin vizyonlarmin olmast ile
finansal performanslar1 arasindaki iligkinin istatistiksel anlamliligin1 arastirmak i¢in yapilan t testine
gore de, isletmelerin vizyonlarinin bulunmasi ile her bir performans gostergesi ayri ayri incelenmis ve
yiizde 5 anlam diizeyinde H(y hipotezleri kabul edilmistir. Yiizde 95 giivenle vizyonlar1 olan ve olmayan

isletmelerden olugan iki grubun dort performans gostergesi bakimindan ortalamalari arasinda bir fark
yoktur denebilir.

Genel isletme misyonlar1 ve degerleri olan isletmeler ile olmayan isletmelerin (2. Hipotez)
varyanslarinin homojen olup olmadigini test etmek amaciyla F testi yapilmistir. Tablo 3’de de
goriildiigii gibi, H hipotezleri ylizde 5 anlam diizeyinde kabul edilmistir. Buna gore yiizde 95 giivenle

misyonlar1 ve degerleri olan ve olmayan isletmelerden olugan iki grubun varyanslari homojendir
denilebilir. Isletmelerin misyonlarinin ve degerlerinin olmas ile finansal performanslari arasindaki
iligkinin istatistiksel anlamliligin1 aragtirmak i¢in yapilan t testine gore de, isletmelerin misyonlarinin
ve degerlerinin bulunmas: ile herbir performans gostergesi ayri ayri incelenmis ve liretimden
satiglar/net aktifler disinda, yiizde 5 anlam diizeyinde H,y hipotezleri kabul edilmigtir. Bu performans

gostergeleri agisindan yiizde 95 giivenle misyonlari ve degerleri bulunan ve bulunmayan isletmelerden
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olusan iki grubun ii¢ performans gostergesi bakimindan ortalamalar1 arasinda bir fark yoktur denebilir.

Ancak igletmelerin genel isletme misyonlariin ve degerlerinin bulunmasi ile “liretimden satiglar/net

aktifler” arasinda iligki bulunmadigina dair H, hipotezi reddedilmistir (P;,=.007<P=005).

Tablo 3. Isletmelerin Web Sitelerinde Genel Isletme Vizyonlarinin, Misyonlarinin ve
Degerlerinin Bulunmasi Ile Finansal Performanslart Arasindaki Iliskinin Analiz Sonuclan

Isletmelerin vizyonlarmin olmast ile Isletmelerin misyonlarinin ve
finansal performanslar arasindaki degerlerinin olmasi ile finansal
iligki performanslar arasindaki iligki
Varyanslarm . Varyanslarm .
Homojenligi Testi t Testi Homojenligi Testi t Testi
= =
F Sig. t 2 F Sig. t 2
203 208
Fi I performans gostergeleri i i
L A 1,246 214 1,224 222
Vergi Oncesi kar/satiglar 1,449 229 1245 214 1,667 ,197 1239 216
RN . -176 860 061 951
Vergi 6ncesi kar/net aktifler 826 364 176 360 265 607 061 952
N . -1,069 286 -2,707 007
Uretimden satiglar/net aktifler 064 801 1069 285 3,200 074 2,665 008
- < . 752 A53 ,600 549
Briit katma deger/net aktifler 575 449 752 452 071 ,790 606 545

Insan kaynaklar1 vizyonu olan isletmeler ile olmayan isletmelerin (3. Hipotez) varyanslarmin homojen
olup olmadigim test etmek amaciyla F testi yapilmigtir. Tablo 4’de de goriildiigii gibi, H(, hipotezleri

yiizde 5 anlam diizeyinde kabul edilmigtir. Buna gore ytizde 95 giivenle insan kaynaklar1 vizyonlar1 olan
ve olmayan isletmelerden olusan iki grubun varyanslari homojendir denilebilir. Isletmelerin insan
kaynaklar1 vizyonlarimin olmasi ile finansal performanslar1 arasindaki iliskinin istatistiksel anlamliligini
aragtirmak i¢in yapilan t testine gore de, isletmelerin insan kaynaklari vizyonlarinin bulunmasi ile her
bir performans gostergesi ayri ayn incelenmis ve yiizde 5 anlam diizeyinde H, hipotezleri kabul

edilmistir. Yiizde 95 giivenle insan kaynaklar1 vizyonlar1 olan ve olmayan isletmelerden olusan iki
grubun dort performans gostergesi bakimindan ortalamalar1 arasinda bir fark yoktur denebilir.

Insan kaynaklar1 misyonlar1 ve degerleri olan isletmeler ile olmayan isletmelerin (4. Hipotez)
varyanslarinin homojen olup olmadigim test etmek amaciyla F testi yapilmistir. Tablo 4’de de
goriildiigii gibi, H, hipotezleri yiizde 5 anlam diizeyinde kabul edilmistir. Buna gore yiizde 95 giivenle

insan kaynaklari misyonlar1 ve degerleri olan ve olmayan igletmelerden olusan iki grubun varyanslari
homojendir denilebilir. Isletmelerin insan kaynaklari misyonlarinin ve degerlerinin bulunmasi ile
finansal performanslar1 arasindaki iligkinin istatistiksel anlamliligin1 arastirmak i¢in yapilan t testine
gore de, isletmelerin insan kaynaklart misyonlarinin ve degerlerinin bulunmast ile her bir performans
gOstergesi ayr1 ayr1 incelenmis ve yiizde 5 anlam diizeyinde Hy, hipotezleri kabul edilmistir. Yiizde 95

giivenle insan kaynaklar1 misyonlar: ve degerleri olan ve olmayan igletmelerden olugan iki grubun dort
performans gostergesi bakimindan ortalamalarr arasinda bir fark yoktur denebilir.

Insan kaynaklar stratejileri olan isletmeler ile olmayan isletmelerin (5. Hipotez) varyanslarinimn
homojen olup olmadigini test etmek amaciyla F testi yapilmigtir. Tablo 4’de de goriildiigii gibi, Hy
hipotezleri yiizde 5 anlam diizeyinde kabul edilmistir. Buna gore yiizde 95 giivenle insan kaynaklari

stratejileri olan ve olmayan isletmelerden olusan iki grubun varyanslari homojendir denilebilir.
Isletmelerin insan kaynaklari stratejilerinin bulunmasi ile finansal performanslar1 arasindaki iligkinin
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istatistiksel anlamliligini aragtirmak icin yapilan t testine gore de, isletmelerin insan kaynaklari
stratejilerinin bulunmas: ile her bir performans gostergesi ayri ayri incelenmis ve yilizde 5 anlam
diizeyinde H( hipotezleri kabul edilmigtir. Yiizde 95 giivenle insan kaynaklari stratejileri olan ve

olmayan isletmelerden olusan iki grubun dort performans gostergesi bakimindan ortalamalar1 arasinda
bir fark yoktur denebilir.

Insan kaynaklar1 politikalar1 olan isletmeler ile olmayan isletmelerin (6. Hipotez) varyanslarinin
homojen olup olmadigini test etmek amaciyla F testi yapilmistir. Tablo 4°de de goriildiigii gibi, HO
hipotezleri “vergi dncesi kar/net aktifler” degiskeni disinda (sig.=.004), yiizde 5 anlam diizeyinde kabul
edilmistir. Buna gore li¢ performans gostergesine gore yiizde 95 giivenle insan kaynaklar: politikalari
olan ve olmayan isletmelerden olugan iki grubun varyanslar1 homojendir denilebilir. Isletmelerin insan
kaynaklar1 politikalarinin olmasi ile finansal performanslar1 arasindaki iliskinin istatistiksel
anlamliligint aragtirmak igin yapilan t testine gore de, igletmelerin insan kaynaklari politikalarinin
bulunmasi ile her bir performans gostergesi ayri ayri incelenmis ve “vergi oncesi kar/net aktifler”
disinda, ylizde 5 anlam diizeyinde H, hipotezleri kabul edilmigtir. Bu performans gostergeleri agisindan

yiizde 95 giivenle insan kaynaklar1 politikalar1 bulunan ve bulunmayan igletmelerden olusan iki grubun
tic performans gostergesi bakimindan ortalamalar: arasinda bir fark yoktur denebilir. Ancak igletmelerin
insan kaynaklar1 politikalarinin bulunmasi ile “vergi Oncesi kar /net aktifler” arasinda iliski
bulunmadigna dair H, hipotezi reddedilmistir (P;,=.038<P=0,05).
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6. SONUC ve DEGERLENDIRME

Bu arastirmada yapilan analizler, isletmelerin genel orgiit vizyonunu, misyonunu ve degerlerini
belirleyerek web sitelerinde tiim paydaglarina ilan etmeleri ile finansal performanslari arasinda anlaml
bir iligki kurulamadigini géstermistir. Bir bagka deyisle, web sitelerinde genel isletme vizyonu, misyonu
ve degerleri bulunan isletmelerin finansal performanslari ile bulunmayan isletmelerin finansal
performanslar1 arasinda anlaml bir istatistiki iligki kurulamamistir. Sadece isletmelerin genel isletme
misyonlarinin ve degerlerinin bulunmasi ile “iiretimden satiglar/net aktifler” arasinda iliski
bulunmadigna dair HO hipotezi reddedilmistir (P;,=.007<P=0,05). Ancak diger analizlerde anlaml bir

sonug elde edilemedigi icin, bu sonucun tesadiifi olarak gerceklestigi kanisindayiz.

Literatiirde igletmelerin genel vizyon ve misyon bildirgelerinin bulunmasinin finansal performanslarini
olumlu yonde etkileyecegine iligkin bazi kanitlar bulunmaktadir. Buna karsin yapilan bu arastirmadaki
analiz sonuglarinin literatiire paralel ¢ikmamasinin agiklanmaya ihtiyaci vardir. Bu arastirma ile bir
isletmenin yazili hale getirerek web sitesinde ilan ettigi vizyon ve misyon bildirgesine sahip olmasinin
finansal performansi artirmak icin yeterli olmadig1 sOylenebilir. Baz1 hususlara dikkat edilmedigi
takdirde, bu bildirgeler stratejik ve islevsel bir ara¢ olmak yerine sadece “vitrin siisti” islevi gorecek,
dolayistyla beklenen sonuclari saglamayacaktir. Bu hususlari ortaya koymak amaciyla asagidaki sorular
cevaplanmalidir:

1) Isletmelerin web sitelerinde ilan ettikleri vizyon ve misyon bildirgeleri belirlenirken nasil bir siireg
izlenmistir? Clinkii vizyon ve misyon bildirgelerinin gelistirilme siireci; Orgiit liyelerinin bu siirece
katilimlari; orgiit tiyelerinin vizyondan ve misyondan, gelistirilme siirecinden memnuniyetleri biiyiik
onem tagimaktadir. Vizyonu ve misyonu gelistirmenin ve olusturmanin en ideal yontemi, siirece
caligsanlarin katilmasidir. Bu yontem etkileyici bir vizyona ve misyona sahip olmanin degil, en iyi
vizyonu ve misyonu gelistirmenin ideal yoludur. Sonugta kurucunun, patronun, liderin veya isgletme
icinden bir profesyonelin olugturdugu vizyon ve misyon, tiim orgiit liyeleri tarafindan paylasilan bir
vizyona doniistiiriilmelidir (Ulgen ve Mirze, 2004, s.69).

2) Vizyonun ve misyonun icerikleri nasildir? Misyonlarin paylasilan ortak degerler olmasi gerekir.
Ayrica misyonlarin amacina ulagmasi i¢in, misyon taniminda yapilacak gorev belirlenirken, daha ¢cok
felsefi bir nitelik tasimasi ve bir goreve dayali inang olarak ortaya ¢ikmasi gerekir. Ancak isletmelerin
gorev ifadesine dayali misyon yaklasimlar1 c¢alisanlara propaganda hissi vermekten ve iyi
temennilerden 6te gecememektedir (Dinger, 2006, s.9). Vizyonlarin da vaaddettikleri amaglarina
ulagabilmeleri i¢in {i¢ temel unsurdan olugmalar1 saglanmalidir. Bu unsurlar: a) Bir orgiitiin etkili bir
sekilde caligabilmesi icin davranis kurallart koyan, orgiitiin degerlerini, faaliyetlerin yerine getirilmesi
sirasinda uygulanabilecek somut tanimlara doniistiiren bir yonetim felsefesi. Yonetim felsefesi kisi,
grup ve oOrgiitiin diisiince ve davraniglarina rehberlik eden idealler, inanglar ve ilkeler biitlinii olarak
yanstyacaktir. b) Gelecekte sahip olunacak hissedilebilir bir imaj. Imaj, kelimeleri tasvire doniistiirerek,
duygular1 harekete gecirirerek ve insanlari cezbederek belirli bir amac¢ iizerinde odaklanmalarini
saglayacaktir. c) Gelecegin tahmini. Gelecegin tahmini, pazarin teknolojik, demografik, yasal ve sosyo-
kiiltiirel egilimlerinin incelenmesini ve yorumlanmasini gerektirir. Bunun yapilmasi sonucunda gelecek
gecerli ve gilivenilir veri temellerine dayali olarak tahmin ve hayal edilebilecektir (Dinger, 2006, s.7).

3) Orgiit iiyeleri orgiitlerinin vizyonunun ve misyonunun ne kadar farkindalar, biliyorlar m1, anliyorlar
mi, benimsiyorlar m1? Vizyonunun ve misyonunun gerceklestirilmesine adanmiglar m1? Bir 6rgiitiin cok
sayida personeli kolektif bir sekilde orgiitlerinin vizyonunun ve misyonunun farkindaligini, bilgisini ve
anlayisin1 paylastiklar1 ve onlarin uygulanmasini hararetle destekledikleri zaman, vizyon ve misyon
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amaglarin1 ve hedeflerini bunu gerceklestirememis olan orgiitlerden (6zellikle rakiplerinden) ¢cok daha
hizli bir sekilde ve daha biiyiik cesaret ve giivenle gerceklestirirler. Ote yandan, personel orgiitiin
vizyonunu ve misyonunu tanimlayamaz ve ifade edemezse, hatirlayamazsa, ona baglilik hissetmezse,
gerceklestirmesi miimkiin olmayacak ve bu vizyon ve misyon bir planlama dokiimani/araci olarak
degersiz olacaktir (Bart, 2001).

4) Yonetim aldig1 kararlarda ve uygulamalarda vizyon ve misyon bildirgelerine uygun davraniyor mu?
Yonetimin aldig1 kararlarda ve uygulamalarda vizyon ve misyon bildirgelerine uygun davranmasi
performans iizerinde 6nemli bir etki yapacaktir. Ancak uygulamada bu hususa uyulmamakta, bu
nedenle vizyon ve misyon bildirgeleri ¢ogu kez bir iyi niyet ifadesi ve halkla iligkiler araci olmanin
otesine gitmemekte; pek cok isletmenin sdyledikleri ile yaptiklar: birbirini tutmamaktadir (Kogel, 2003,
s.130)

Ayrica bu calismada yapilan analizler, isletmelerin insan kaynaklari vizyonunu, misyonunu ve
degerlerini, stratejilerini ve politikalarini belirleyerek web sitelerinde tiim paydaglarina ilan etmeleri ile
finansal performanslari arasina anlamli bir iligki kurulamadigin1 gostermistir. Bir bagka deyisle, web
sitelerinde insan kaynaklari vizyonu, misyonu ve degerleri, stratejileri ve politikalar1 bulunan
isletmelerin finansal performanslari ile bulunmayan igletmelerin finansal performanslari arasinda
anlamli bir istatistiksel iligki kurulamamistir. Sadece isletmelerin insan kaynaklar1 politikalarinin
bulunmasi ile “vergi Oncesi kéar /net aktifler” arasinda iligki bulunmadiina dair H; hipotezi

reddedilmistir (P;,=.038<P=0,05). Ancak diger analizlerde anlaml1 bir sonug elde edilemedigi icin, bu
sonucun da tesadiifi olarak gerceklestigi kanisindayiz.

Literatiirde insan kaynaklarini stratejik olarak yonlendiren, insan kaynaklari yonetiminde stratejik
yaklagim izleyen ve bunu saglayacak faaliyetler yapan isletmelerin diger performans gostergelerinin
yant sira finansal performanslariin da olumlu yonde etkileyecegine iligkin bazi kanitlar bulunmaktadir.
Ancak bu aragtirmada web sitelerinde insan kaynaklar1 yonetiminde stratejik yonlendirme yapildiginin
gostergeleri bulunan ve bulunmayan 2006 ISO Birinci 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu listesinde yer alan
igletmelerin finansal performanslar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadig1 ortaya
¢ikmigtir. Bu durumun bazi nedenleri asagidaki gibi aciklanabilir:

1) Calismamizin literatiir taramast bdéliimiinde oOzetlendigi gibi, 1990’11 yillardan itibaren insan
kaynaklar1 yonetimi alaninda c¢alisan ¢ofu arastirmaci tarafindan insan kaynaklari yonetimi
uygulamalari ile orgiitsel performans arasinda bulunmasi beklenen agik pozitif baglanti arastirilmistir.
Bu arastirmalarda temel olarak cevabi aranan sorular sunlar olmustur: a) Insan kaynaklar1 uygulamalari
orgiitsel performans iizerine olumlu bir etki yapar m1? b) Eger yaparsa, bu etki nasil gerceklestirilir?
Ikinci soru ¢ogu zaman birinciden daha 6nemlidir. Ciinkii etkili olacag diisiiniilerek bazi faaliyetlerin
yapilacaginin beyan edilmesi, insan kaynaklar1 yonetiminin etkili olmasint saglamaya yetmez. Asil
olan, insan kaynaklar1 yonetiminin etkili olmasin1 saglayacak faaliyetlerin yapilmasidir (Armstrong,
2006, s.72). Bu, Purcell vd. (2003) tarafindan niyetler ile sonuglar arasindaki baglantiya uzanan bir
“kara kutu” olarak adlandirilmigtir. Bir bagka deyigle, isletmelerin insan kaynaklar1 yonetiminde
stratejik olarak yonlendirilmelerine iligkin baz1 gostergelerin ilan edilmis olmasi, bunlarin benimsendigi
ve uygulandigr anlamina gelmez.

2) Literatiir, insan kaynaklar1 yonetimi alaninda calisan arastirmacilar tarafindan insan kaynaklari
yonetimi uygulamalar ile oOrgiitsel performans arasinda genellikle pozitif baglanti bulundugunu
gostermektedir. Ancak, bu aragtirmalarin ne kadar gecerli ve giivenilir oldugu siiphelidir. Ulrich (1998),
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bu konuyu su sekilde ifade etmistir: “Insan kaynaklar1 uygulamalar1 bugiin oldugu gibi gelecekte de
onemli olacak gibi goriinmektedir; mantik olarak bdyledir; arastirma sonuglar1 da bunu teyit etmektedir.
Bununla beraber, bazi arastirma sonuclar1 6rnekleme ve kullanilan Olciimlere gore degismektedir.
Purcell vd. (2003), baglant1 kurmak icin yapilan arastirmalar siiresince bazi girisimlerin gecerliligi
konusunda yontem siipheleri oldugunu belirtmekte ve bunu su sekilde ifade etmektedirler: “Yaptigimiz
bu ¢aligma sadece insan kaynaklar1 uygulamalarinin varligini ve sayisini sorusturan aragtirmalarin insan
kaynaklari uygulamalar1 ile Orgiitsel performans arasindaki baglantiyr anlamak i¢in asla yeterli
olmadigin1 ikna edici bir sekilde gostermigtir. Basit bir sekilde, insan kaynaklari vizyonunun,
misyonunun ve degerlerinin, stratejilerinin ve politikalarinin uygulanmaya niyet edildigi icin
belirlenmis ve ilan edilmis olmasi durumu yaniltict olabilir. Bizim aragtirmamizda da, bagimsiz
degisken olarak sadece igletmelerin web sayfalarindaki beyanlari esas alinmistir. Bu beyanlarin,
“reklam ve tanitim amaciyla degil” arkasinda yatan saglam bir siirecle belirlendikleri varsayilmistir. Bu
nedenle isletmelerden elde edilebilecek ayni ya da farkli bagimsiz degiskenlerin ve farkl: veri toplama
yontemlerinin kullanilacagi bagka bir aragtirmada farkli sonuclarin ¢itkmasi miimkiindiir.

Sonug olarak, stratejik insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalariin desteklenmesi gerektigini bir kez
daha tekrar etmekte yarar vardir. Clinkii insanlar organizasyonlarin anahtar kaynaklaridir ve orgiitsel
performans biiylik 6l¢lide onlara baglidir. Akademik c¢alismalar ve uygulamalar sonucunda bu
varsayimi gegersiz kilacak giiclii bir kanit ortaya ¢iktigi sdylenemez. Isletmeler icin bu denli &nemli
kaynak stratejik olarak yonlendirilmelidir. Bunun i¢in esas olarak isletmenin genel stratejik planlarinin
yapilmasi, bu dogrultuda insan kaynaklar1 planlarinin hazirlanmasi gerekir.

Bu calismanin isletmelerin genel ve insan kaynaklari alaninda stratejik olarak yonlendirilmeleri ile
finansal performanslari arasindaki iligkiyi bagka yonlerden arastirmay1 amaglayan aragtirmacilar igin bir
hareket noktasi olusturmasimi dileriz. Bu iligkiyi test etmek amaciyla yapilacak bundan sonraki
aragtirmalarda stratejik yonlendirilmis oldugunun gostergeleri olarak kabul edilen isletmenin genel
vizyonunun, misyonunun ve degerlerinin yami sira insan kaynaklari vizyonunun, misyonunun ve
degerlerinin, insan kaynaklari stratejilerinin ve politikalarinin; 1) belirlenme siiregleri, bu siirece
paydaglarin katilimlarinin olup olmadigi, 2) personelin bunlar1 bilme, anlama, benimseme ve
adanmighik diizeyleri, 3) bunlarin icerikleri, bu igeriklerin nitelikleri ve 4) yonetimin bunlar1 6nemli
birer stratejik arac olarak kullanip kullanmadiklar ile finansal performans arasindaki iliskinin
arastirilmasi Onerilebilir.
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1. GIRIS

Insanoglu diinya iizerinde var oldugundan bu yana siirekli olarak dogal cevre ile etkilesimde bulunmug
ve dogadaki kaynaklar1 kullanarak kendi yasamini kolaylagtirmistir. Son ii¢ ylizyilda bilim ve
teknolojide yasanan gelismeler ise bir yandan insan hayatini kolaylagtirirken, diger yandan diinyanin ve
insanligin gelecegi konusunda cesitli endiseler ortaya ¢ikarmistir. Sanayilesme ve niifus artigi ile
birlikte giderek biiyiiyen cevre sorunlari, hiikiimetleri ¢esitli 6nleyici diizenlemeler yapmaya iterken,
bireyleri de bu konuda daha duyarli olmaya zorlamistir. Artan ¢evre bilinci ile birlikte, insanlar yasam
tarzlarin1 ve tiiketim aligkanliklarini ¢evreye daha az zarar verecek sekilde yeniden diizenlemeye
baslamiglardir. Hiikiimetlerin ve tiiketicilerin bu konudaki hassasiyetine bagl olarak firmalar da tiretim
yontem ve siireclerini daha cevreci hale getirmekte, “yesil” ya da “cevre dostu” iiriinleri pazara
stirmekte, reklamlarinda ve diger tutundurma calismalarinda cevreye duyarliliklarint anlatan mesajlara
yer vermektedirler.

Bununla birlikte, giderek artan sayida firmanin reklamlarinda ve diger iletisim cabalarinda cevreci
mesajlara yer vermeleri, hatta bazilarmin da yaniltict bilgiler kullanmalari, tiiketicilerin s6z konusu
mesajlara slipheyle yaklagmalarina neden olmaktadir. Cevreci reklamlarin etkililigi ve tiiketici
goziindeki inanilirhg uygulamada 6nemli bir sorun haline gelmis durumdadir. Faaliyetlerinde ¢evreye
duyarli davranip, bu davramig1 karsiliginda tiiketicilerden bir “6diil” bekleyen isletmeler igin,
reklamlarda ¢evreye duyarlilik konusunun nasil islenecegi, cevreci iddianin nasil sunulacagi 6nemli bir
sorundur.

Bu aragtirmada, reklamlarda c¢evreci iddianin belirginlik diizeyinin reklam etkilili§ine nasil yansidigi
incelenmistir. Bu cergevede, basili reklamlar kullanilarak deneysel bir ¢calisma yapilmistir. Segilen iiriin
kategorileri icin hipotetik reklamlar hazirlanmig ve bu reklamlarin igindeki ¢evreci iddia diizeyi
degistirilerek reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, reklamin inanilirlig1 ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

2. CEVRECI (YESIL) PAZARLAMA

Cevrenin korunmasi konusu, pazarlama teorisinde ve uygulamalarinda 1970’lerin bagindan bu yana 6n
plana ¢ikmus bir konudur (Kassarjian,1971; Fisk, 1973; Kinnear ve dig., 1974). Cevreci/Yesil pazarlama
(Environmental/Green Marketing) kavrami, kurumsal sosyal sorumluluk diisiincesine bagli olarak
1970’lerde gelismeye baglayan toplumsal pazarlama anlayisinin bir uzantisidir. Cevreci pazarlama
yerine kimi zaman ekolojik pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, ¢evreye duyarli pazarlama gibi
kavramlar da kullanilmaktadir. Isletmelerin sosyal sorumlulugu geregi dogal c¢evreye duyarli
davranmalar1 beklentisinden hareketle, ¢evreci pazarlama sosyal sorumluluk hatta bazen sosyal
pazarlama ile es anlaml olarak da kullanilmstir.

Cevreci/Yesil pazarlama ile ilgili tam bir tamim birligi yoktur ve dar ve genis kapsamli ¢esitli
tanimlamalar mevcuttur. Cevreci/Yesil pazarlama en genel anlamda, pazarlama faaliyetlerine dogal
cevre ile ilgili boyutlarin dahil edilmesi demektir (Crane, 2000,5.278). Amerikan Pazarlama Dernegi’ne
gore yesil pazarlama, fiziksel ¢cevreye olumsuz etkisi minimum olacak gekilde ya da ¢evrenin kalitesini
iyilestirmek tlizere tasarlanmig Uriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasidir. Cevreci pazarlama,
organizasyonlarin iiriinleri ekolojik kaygilara duyarli olacak ya da bu kaygilara cevap verecek bicimde
iiretme, tutundurma, ambalajlama ve geri cagirma cabalaridir (AMA, 2008). Yesil pazarlama, insan
ihtiyaclarini ya da isteklerini kargilamak i¢in gerekli tiim faaliyetlerin dogal cevreye en az zarar verecek
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sekilde gerceklestirilmesini kapsar (Stanton ve Futrell, 1987). Bir bagka tanima gore, tiiketicilerin
cevreci egilimlerinin, iirlinlerin iiretiminden Once baglayip satigindan sonra da devam eden tiim
pazarlama faaliyetlerinde dikkate alindig1 pazarlama siire¢ ve anlayisina cevreci (yesil) pazarlama
denmektedir (Odabagi, 1992, s.4). Genel olarak cevreci pazarlama; iiriin modifikasyonu, iiretim siireci
degisiklikleri, paketleme stratejilerindeki degisimler, gelistirilmis reklam planlar1 gibi genis caph
aktiviteleri iceren ve tiiketim iirlinlerine, endiistriyel iirlinlere ve hizmetlere uygulanabilen bir
pazarlama anlayisidir (Polonsky, 1994). Cevreci pazarlama; toplumun, isletmelerin ve tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini kargilamak iizere, bir iirlin veya hizmet iiretilmeden once baslayip, satildiktan
sonra da devam eden tiim pazarlama faaliyetlerinin dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde
planlanmasi, diizenlenmesi ve uygulanmasidir (Nakiboglu, 2003,5.33).

1960’11 yillarda baglayan 6nemli toplumsal hareketlerden birisi de “Yesil Hareket” olarak adlandirilan
cevreyi koruma bilincidir. Zaman ic¢inde bu bilincin toplumun Onemli bir kesimi tarafindan
benimsenmis olmasi, isletmelerin de bu hassasiyeti géz oniinde bulundurup uygulamalarinda ve
stratejilerinde cevreye en az zarar verecek programlari gelistirmelerine ve gerekli diizenlemeleri
yapmalarina neden olmugtur (Odabasi, 1992, s.4). A.B.D.’"de Cone ve Roper gibi biiyiik kamuoyu
aragtirma sirketlerinin 1990’11 yillarin bagindan beri diizenli olarak yaptiklari aragtirmalarda, ¢cevrenin
korunmasi konusunun kamuoyunun Oncelikli giindem maddeleri arasinda en {ist siralardaki yerini
stirekli korudugu ve insanlarin, iirtinlerini satin aldiklar sirketler kadar, caligtiklar1 ve yatirim yaptiklari
sirketlerin de ¢cevrenin korunmasi ve benzeri sosyal faaliyetlere dahil olmasini istedikleri goriilmektedir
(Roper, 1990, GfK Roper, 2007, Cone, 2008b). Tiiketiciler ve tiiketim davraniglar ile ilgili yapilan
arastirmalarda da, tiiketicilerin cevre konusundaki oOzellikleri nedeniyle bazi {iriinleri satin alip
bazilarim1 almadiklar1 hatta cevreye duyarhi {iiriinleri satin almak icin daha fazla 6demeyi goze
alabilecekleri belirlenmistir (Dunlap ve Scarce, 1991; Kangun ve dig., 1991; Chase ve Smith, 1992;
Davis, 1993; Carlson ve dig. 1993; Menon ve Menon, 1997; Ottman, 1993; 1998; Crane, 2000; Peattie,
2001). ABD’de yapilan kamuoyu arastirmalarinda tiiketicilerin %87’sinin ¢evre sorunlart nedeniyle
ciddi sekilde kaygi duyduklari; bu tiiketicilerin iiriin tercihinde (%79), magaza tercihinde (%74), isyeri
tercihinde (%73) ve birikimlerini degerlendirme kararlarinda (%79), firmanin cevre ile ilgili
uygulamalarini 6nemle g6z oniinde bulundurduklar: belirlenmistir (GfK Roper, 2007 Green Gauge’den
aktaran Makower, 2007). Bunlara ilaveten igletmeler, kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi sorunlari
nedeniyle enerji ve su tasarrufu saglanmasi, atiklarin ve emisyonlarin (6zellikle sera etkisi yaratan
gazlarin) azaltilmasi konusunda hem hiikiimetlerden hem de cevreci gruplardan gesitli baskilar da
gormektedirler. Uretimde insan saglig1 acisindan sakincali kimyasallar ve 6zellikle zehirli maddeler ve
agir metallerin kullanilmasi yasaklanmakta ve dis ticarette de siki sekilde denetlenmektedir. Atik
yonetiminde yeni kisitlamalar ve geri alma yiikiimliiliikleri getirilmekte, ozon tabakasinin incelmesini
onlemek i¢in CFC (Chloro Floro Carbon) iceren gazlarin kullanimi sinirlandirilmaktadir.

Cevreyi koruma konusu ister kamuoyu ve yasa koyucularin baskilar1 sonucu bir zorunluluk olarak, ister
pazardaki yeni ig firsatlarin1 degerlendirip rekabet avantaji elde etme giidiisiiyle olsun, isterse bu
konuya icten bir baglilik nedeniyle olsun isletmelerin is yapma siireclerini kokten degistirmistir. Buna
bagli olarak, pazarlamacilar 6zellikle tutundurma kampanyalarinda ¢evreye yonelik mesajlar1 yeniden
on plana ¢ikarmaya baglamiglardir. Su ve enerji tasarrufu saglayan iirtinlerin tiretilmesi, geri doniigtimlii
ve dogada kendiliginden ¢oziinen malzemelerin kullanimi, ¢cevreci amaglara verilen destekler (amaca
yonelik pazarlama faaliyetleri) reklamlarda 6n plana ¢ikarilan baglica ¢evreci mesajlardir.
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3. REKLAMLARDA CEVRECI iDDIALARIN KULLANILMASI

Kamuoyundaki ¢evre sorunlarina yonelik hassasiyet, isletmeleri cevre ile ilgili imajlarini
giiclendirmeye zorlamistir. Isletmeler bunu bagsarabilmek icin, basta reklam olmak iizere, iletisim ve
tutundurma faaliyetlerinde cevreci iddialara yer vermeye baglamiglardir. Cevreci veya yesil reklam;
tirlinlin, hizmetin ve/veya igletmenin tamaminin ¢evre sorunlarimi dikkate aldigi, ¢evre kirlenmesinin
onlenmesi ve ¢evrenin iyilestirilmesi i¢in ¢aba gosterdigi, cevreye zarar vermedigi gibi iddialar iceren
reklamlardir. Yesil reklam, acik¢a ya da ima yoluyla, bir iirlin/hizmet ile biyo-fiziksel ¢cevre arasindaki
iligkiyi ortaya koyan, bir iiriin/hizmete dikkat cekerek ya da dikkat cekmeksizin yesil yasam tarzini
yiicelten, kurumsal cevresel sorumluluk imajini ortaya koyan ya da bunlarin birkacini birden
gercgeklestiren reklamlar olarak da tanimlanabilir (Banerjee, Gulas, Iyer, 1995, 5.22). Kamuoyunda artan
cevreci hassasiyete paralel olarak cevreci reklamlarin sayist da artmistir. A.B.D.’de yapilan
aragtirmalar, 1980’lerin sonunda ve 1990’11 yillarin ilk yarisinda gevreci pazarlama faaliyetlerinin ve
ozellikle reklamlarda cevreci iddialar kullanilmasinin giderek yayginlastifini gdstermistir (Easterling
ve dig., 1996, s.22). 1989 ile 1990 yillar1 arasinda basili reklamlar arasinda ¢evreci iddia icerenlerin
orant %430 artmis; TV reklamlarinda ise bu artis oran1 %367 olmugtur (Ottman, 1993, s.24; Davis,
1992, 5.82).

Faaliyetlerinde cevreye duyarli davranip bunun icin cesitli ek maliyetlere de katlanan igletmeler, hakli
olarak bu cabalarini tiiketicilere duyurmak istemektedirler. Ancak “klasik pazarlama anlayisi”ni terk
edememis bazi firmalar da, ortada gercekten cevreye duyarlt bir iiriin olmadig1 halde reklamlarinda
cevreci iddialar kullanmaktadirlar. Yesile boyama (Greenwashing) olarak adlandirilan bu uygulama,
cevreci iddialar iceren reklamlara kars1 bir giivensizlik olusturmug ve buna bagl olarak tiiketicilerin
yesil iirlin satin alma heyecant da kaybolmustur (Davis, 1993, s.20). Yapilan arastirmalarda, ¢cevreci
mesajlar iceren reklamlarin tiiketiciler goziindeki inanilirliginin genel olarak diisiik oldugu
belirlenmistir (Fisk, 1974, s.31; Kangun, ve dig., 1991, s.49; Iyer ve Banerjee, 1993, s.494; Davis,
1993; Newell ve dig., 1998). Tiiketiciler bazi durumlarda ¢evre konusundaki hassasiyetlerinin istismar
edildigini hissetmekte ve yesil reklamlarda abart1 ve yapaylik bulduklarini sdylemektedirler (Easterling
ve dig., 1996, s.23). Yesil reklamlari inceleyen bazi aragtirmacilar, yaniltict ya da aldatict cevreci
iddialarin gercekten de yaygin bir sekilde kullanildigini belirlemiglerdir (Kangun, Carlson Grove, 1991,
s.54; Carlson, Grove, Kangun, 1993, s.37; Tarhan, 1996, s.47-57; Polonsky ve dig., 1997; 2002).

Biitiin bunlara ragmen, kamuoyu yoklamalarinda, ¢evreye duyarli tiiketicilerin anlamli ve degerli
firsatlar yaratabilecegi bilgisinin ortaya c¢ikmasi, igletmelerin cevreci pazarlama faaliyetlerini
stirdiirmelerine neden olmustur. Bu nedenle, pek cok isletme reklamlarinda su ya da bu sekilde ¢evreci
iddialara yer vermeye devam etmektedir. Reklamlarda {irliniin ve firmanin ¢evreye duyarliligi ile ilgili
cevre dostu, doga dostu, ozon dostu, geri doniisebilir, yeniden kullanilabilir, dogada kendiliginden
kaybolabilir, enerji tasarruflu vb. cesitli terimler ve iddialar kullanilmaktadir. Mesaj iceriginde
yapilacak kiiciik, hassas degisikliklerle ¢evreci reklamlar hem iletisimin kaynagi, hem de alicisi igin
daha akilc1 ve degerli hale getirilebilir (Carlson, Grove, Kangun, 1993, s.37). Bu baglamda reklam
mesajinda cevreci iddianin belirginligi 6nemli bir degiskendir ve reklam etkililigi {izerinde hayati
oneme sahiptir.

4. CEVRECI (YESIL) REKLAMLARDA iDDiA BELIRGINLIGi

Cevreci iddia; bir iiriiniin ya da iirlin ambalajinin iizerinde, ilgili yazinda veya reklam materyalinde yer
alan ve iirlin ya da hizmetin ¢evreye yonelik etkisiyle ilgili bilgi veren metin, sembol ya da resim
seklinde sunulmus bilgidir (DEFRA, 2000, s.4). Cevreci reklamlarda, iiriiniin ¢evreye etkisi ya da
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cevreci Ozelligi ile ilgili iddialar degisik diizeylerde yer almaktadir. Bazi reklamcilar iiriiniin cevreci
ozellikleri ve faydalariyla ilgili belirgin, detayli bilgi sunan iddialar kullanirken, bazilar1 da daha
yiizeysel, 6zet ve muglak iddialar kullanmaktadir. Belirgin cevreci iddialar, iiriiniin ¢cevreci 6zellikleri
ve faydalariyla ilgili objektif ve gerceklere dayali bilgilerle desteklenmis saglam, somut, dogrulugu
kanitlanabilir ifadelerdir. Ornegin: “Bir 6nceki ambalaja gére bu yeni ambalajimizda kullanilan yeni
materyal miktar1 %75 azaltilmistir” seklinde bir iddia belirgin ve dogrulugu kanitlanabilir bir iddiadir.
Muglak cevreci iddialar ise, liriiniin ¢evreci 6zellikleri ve faydalariyla ilgili soyut, tam belirli olmayan
ya da siiphe uyandiric1 6zet ifadelerdir. Ornegin “Daha az ambalaj malzemesi”, “Daha az atik”, “Cevre

icin daha faydali”, “Cevre Dostu”, “Doga Dostu”, “Geri doniistiiriilebilir”, “Yeniden Kazanilabilir” gibi
ifadeler tek baglarina kullanildiklarinda muglak iddialar olmaktadirlar.

Reklamlarda ya da iiriinlerin iizerinde kullanilan ¢evreci iddialarin yeterince destekli olmamasi,
yaniltict ya da aldatici ifadeler icermesi reklamin amacina ulagmasint olumsuz yonde etkilemektedir.
Zira, tiiketiciler belirgin ve muglak cevreci iddialar1 birbirinden ayirmada olduk¢a yeteneklidirler
(Davis, 1993, s.21). Tiiketiciler, reklamlardaki ¢evreci iddialarin belirgin ya da muglak olmasina gére
farkli tepkiler vermektedirler. Reklamdaki ¢evreci iddianin belirginlik diizeyi azalip muglaklastikca,
buna paralel olarak reklami goren tiiketicilerin reklamciya yonelik tutumlar1 da olumludan olumsuza
dogru degismektedir (Davis, 1993, s.23). Muglak cevreci iddialara yer veren reklamcilar yaniltici,
aldatici, etik disi ve cevreye gercekten yardim etmekten kacinan birey ya da kurumlar olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin, belirgin ¢evreci iddialar iceren reklamlarda yer alan iiriin ve iiriin
ozelliklerine yonelik tutumlari daha olumludur ve bu iiriinleri satin alma niyetleri daha yiiksektir.
(Davis, 1993, s.24). Tiiketiciler saglam ve gii¢lii desteklerle sunulmusg ¢evreci iddialar iceren reklamlari
daha olumlu degerlendirmektedirler (Chan, 2000). Bu ve benzeri hususular nedeniyle, reklamlarda
cevreci iddialarin kullanimi gercekten dikkatle degerlendirilmesi gereken dnemli bir karardir. Eger ileri
stiriilen cevreci iddianin igletmeyi zor durumda birakmamasi ve gercek bir avantaj saglamasi
hedefleniyorsa bazi ilkelere 6zen gosterilmelidir.

Ulkemizde de son donemde gevreci pazarlama ve ¢evreye duyarl tiiketim davramisi ile ilgili pek ¢ok
arastirma yapilmistir (Tarhan, 1996; Demirbas, 1999; Alkibay, 2001; Torlak, 2001; Cabuk ve
Nakiboglu, 2003; Marangoz, 2003; Ay ve Ecevit, 2005; Bodur ve Sarigollii, 2005; Sener ve Hazer,
2007). Bu aragtirmalardan sadece birinde reklamlardaki cevreci iddialarin inandiriciligi konusu
incelenmis (Tarhan, 1996), diger arastirmalarda gevreci tiiketici profili, ¢evreye yonelik tutum ve satin
alma davranig iligkisi, cevre bilingli tiiketim davranigi, deger yargilar1 ve gevreci tiikketim iligkisi gibi
konular ele alinmistir.

Bu aragtirmada da, reklamlarda cevreci iddia kullanimiin ve kullanilan c¢evreci iddianin belirginlik
diizeyinin reklam etkililigine nasil tesir ettigi deneysel bir tasarim ile incelenmistir. Bu konuda yapilan
benzer arastirmalarin sayisi oldukca sinirlidir. Bu nedenle, arastirmanin literatiire 6nemli bir katki
saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular, reklamlarda kullanilacak
cevreci iddialarin nasil hazirlanmasi gerektigi konusunda uygulayicilara da 6nemli ipuclari verecektir.

5. REKLAM ETKILILIGI

Reklam etkililigi, reklamin amaclarina ne derece ulastiginin bir olciisiidiir. Temelde pazar tepkisi ve
iletisim etkililigi olma tizere iki farkli cercevede Olciilebilir. Pazar tepkisine bagh olarak reklam
etkililiginin Ol¢limiinde satis hacmi, markanin tercih edilme diizeyi ve pazar pay:r gibi finansal ve
davranigsal olciitler kullanilir. Pazar tepkisi modelleri, biitiinsel pazar tepkisi (pazar genelindeki toplam
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satis hacmi vb.) ve bireysel pazar tepkisi (tek bir bireyin marka tercihi, belirli bir slirede yaptig1 satin
alma sayis1 vb.) seklinde iki alt grupta incelenebilir (Vakratsas ve Ambler, 1999, 28). Ancak bu
degiskenler iizerinde reklam digindaki diger tutundurma faaliyetlerinin, diger pazarlama bilegenlerinin,
rakiplerin ve diger ¢evresel faktorlerin de etkisi oldugundan, reklam etkililiginin pazar tepkisine gore
Olciilmesi ile objektif ve gercekei sonuclar elde edilmesi giictiir. Bu nedenle satis miktar1 ve pazar payi
gibi ol¢iitler tek basina reklam etkililiginin degerlendirilmesinde yeterli degildir (Lavidge ve Steiner,
1961, 59; Beerli ve Santana, 1999, 12).

Reklam iletisim etkililigini 6l¢gmek amaciyla gelistirilen modeller ise, biligsel tepki modelleri ve
duygusal tepki modelleri seklinde iki ana baglikta toplanabilir (Vakratsas ve Ambler, 1999, 27). Bilissel
tepki modelleri, reklamin tiiketiciye sagladigi bilgi (iiriin 6zellikleri, fiyati, satildig1 yerler, indirimler
vb.) ve tiiketicilerin zihninde iiriin ya da marka ile ilgili yarattig1 bilgi degisikligi ile ilgilenir (Telis ve
Fornell, 1988; Higie ve Sewal, 1991; Mitra ve Lynch, 1995). Bu yaklasima gore reklam etkililiginin
Olctimiinde tiiketicinin {iriinii ya da markay1 bilmesi, onun farkinda olmasi, reklamda {iriin 6zellikleri ile
ilgili verilen bilgileri hatirlamasi gibi ol¢iitler kullanilir. Duygusal tepki modelleri ise, reklamlarin
bireyde harekete gecirdigi hisler, bireyin reklami begenip begenmemesi, reklama ve markaya yonelik
tutumlar1 gibi konularla ilgilenir (Mitchel ve Olson, 1981; Shimp, 1981; Batra ve Ray, 1986;
Mackenzie, Lutz ve Belch, 1986; Edell ve Burke, 1987; Stayman ve Aaker, 1988; Mehta, 2000). Bu
modellere gore hoga giden, begenilen reklamlar markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirilmesini saglar
(Batra ve Ray, 1986; Edell ve Burke, 1987). Markaya yonelik tutum, satin alma davraniginin bir 6n
belirleyicisidir ve olumlu tutumlar olumlu davraniglara yol agar (Fishbein ve Ajzen 1975; Mackenzie,
Lutz ve Belch, 1986; Brown ve Stayman, 1992).

Bu aragtirmada da bagimli degisken olarak reklamin iletisim etkililigi olgiilecektir. Reklam iletigim
etkililigi tipik olarak reklama yo6nelik tutum, reklami yapilan iiriine/markaya yonelik tutum, reklami
yapilan {riinii/markay1 satin alma niyeti olarak ol¢iiliir (Nysveen ve Breivik, 2005). Reklama yonelik
tutum, “reklami yapilan iiriin ya da markaya degil de, o reklamin kendisine yonelik duygusal
degerlendirme” olarak ifade edilmektedir (Peter ve Olson 2005, 438). Burada reklama yonelik
tutumdan kasit genel olarak reklam olgusuna yonelik tutum degil, belirli bir reklama yonelik tutumdur.
Reklama yonelik tutum, kisinin séz konusu iirline ya da markaya yonelik tutumunun da bir
belirleyicisidir (Shimp, 1981; Mitchell ve Olson, 1981, MacKenzie, Lutz, Belch, 1986; Mehta, 2000).
Reklama yonelik tutum, reklamin markaya yonelik tutum iizerindeki etkisine tesir eden bir araci
degiskendir (Shimp 1981; Mitchell ve Olson, 1981). Reklami yapilan iiriin ya da markaya yonelik
tutum ise, {irlin ya da marka adinin tiiketicinin zihnindeki durumunu belirleyen, tiiketicinin bir iiriin ya
da marka ile ilgili genel degerlendirmesidir (Morwitz ve Schmittlein; 1992, 393; Peter ve Olson 2005,
438). Uriine/markaya yonelik tutumun, o iriinii satin alma niyeti lizerinde, bunun da satislar iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu ileri siiriilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975’den aktaran Nysveen ve Breivik,
2005). Bir davranisa iligkin egilim ya da niyet, o davranigin fiilen sergilenmesi icin 6nemli bir
gostergedir. Bir bireyin bir davraniginin en iyi gostergesi, o davranist gerceklestirme niyetidir (Fishbein
ve Ajzen, 1975’den aktaran Morwitz ve Schmittlein, 1992). Pazarlama alaninda, satin alma niyeti, satin
alma davranisini tahmin etmede bir ara¢ olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir (Morwitz ve
Schmittlein; 1992). Bu nedenle reklam iletisim etkililiginin degerlendirilmesinde de 6nemli bir 6l¢iittiir.
Reklamin inanilirhi§i da, reklam etkililiginin 6nemli gostergelerinden biridir. Reklamin inanilirligi
(kredibilitesi), reklamda s6z konusu marka ile ilgili ileri siiriilen iddialarin tiiketiciler tarafindan ne
kadar dogru ve inamlir algilandigmin ifadesidir (MacKenzie ve Lutz, 1989). Inanilirlik, tiiketicilerin
reklama yonelik tutumunu ve reklamin genel etkililigini olumlu yonde etkiler (MacKenzie ve Lutz,
1989; Ohanian, 1990). Reklamin inanilirli1 tutum olusturma ve davraniglar etkilemede anahtar bir
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oneme sahiptir (Lafferty ve Goldsmith, 1999). Bu arastirmada da, reklam etkililigini 6lgmek i¢in
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirligr seklinde dort
ayr1 de8isken kullanilacaktir.

6. ARASTIRMANIN PROBLEMI VE HIPOTEZLERI

Bu aragtirmada iki temel soruya cevap aranmaktadir. Birinci soru, reklamlarda c¢evreci iddia
kullaniminin reklam etkililigine (reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve
reklamin inanilirhig1) bir etkisinin olup olmadigidir. ikinci soru ise, reklamdaki ¢evreci iddianin belirgin
(detayli, somut ve objektif olarak dogrulanabilir) bir gekilde verilmesi halinde mi yoksa muglak
(yiizeysel, 0zet ve objektif olarak dogrulanmasi miimkiin olmayan) bir sekilde verilmesi halinde mi
reklam etkililigi acisindan daha olumlu sonuglar elde edilecegidir.

Bu iki temel soru ile ilgili agsagidaki hipotezler gelistirilmigtir.

HI: Iginde cevreci iddia olan reklam, bu iddia ister muglak isterse belirgin olsun, icinde gevreci iddia
olmayan reklama gore daha olumlu degerlendirilecek ve reklama yonelik tutum, markaya yonelik
tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirligi acilarindan daha yiiksek puanlar alacaktir.

H2: Icinde belirgin cevreci iddia olan reklamlar, icinde muglak cevreci iddia olan reklamlara gore daha
olumlu degerlendirilecek ve reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve
reklamin inanilirligt acilarindan daha yiiksek puanlar alacaktir.

7. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yukarida siralanan hipotezlerin test edilmesi icin bir deneysel tasarim hazirlanmis ve Gebze Yiiksek
Teknoloji Enstitiisii (GYTE) geneli ve Kocaeli Universitesi (KOU), Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
(IIBF) biinyesinde 6grenim goren lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grencileri iizerinde uygulama
gercgeklestirilmistir. Deneysel tasarimda, ¢camagir makinesi, kol saati ve DVD oynatici seklinde ii¢ farkli
kategoride {irlin icin hazirlanan basili reklamlar kullanilmistir. Bu iiriinler, tiiketicilere sagladiklari
oncelikli fayda acisindan farkli iiriin kategorilerine gore reklamdaki ¢evreci iddia belirginliginin,
reklam etkililigi iizerindeki etkisinin incelendigi daha genis kapsamli bagka bir arastirma icin secilmis
ve bu caligmada da kullanilmistir. Bahsi gecen arastirmada, iiriinlerin belirlenmesi i¢in iki asamali bir
on caligma yapilmis ve bunun sonucunda iglevsel iiriin kategorisi icin ¢amasir makinesi, sembolik iiriin
kategorisi i¢in kol saati ve deneyimsel iiriin kategorisi i¢cin DVD oynatici se¢ilmistir (Alniagik, 2009,
117).

7.1. Ornekleme Siireci

Deneye katilacak 6grenciler kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmis, ancak bunun icin birden fazla
agsamadan olusan sistematik bir siire¢ izlenmistir. Calismaya katilan &grencilerin her birine 10 YTL
tesvik 6demesi yapilmustir. Bu 6deme icin Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu (TUBITAK)
tarafindan saglanan bilimsel arastirma projesi destegi kullanilmistir. GYTE biinyesinde arastirmaya
katilacak 6grencilerin belirlenmesi icin yerleske genelinde bir ay siireyle bir duyuru ve bagvuru siireci
yiiriitiilmiistiir. Aragtirmaya katilmay: isteyen &grenciler, aragtirmacinin ofisine gelerek bilgi almis ve
bir bagvuru formu doldurmuglardir. Calisma i¢in gerekli diger altyap1 hazirlandiktan sonra, bu bagvuru
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listeleri kullanilarak 20’ser kisilik gruplar olusturulmus ve GYTE Isletme Fakiiltesi Dekanligi
tarafindan tahsis edilen bir derslikte, her giin belirli bir saatte bir grupla (kimi giinler iki ayr1 grupla)
arastirma gergeklestirilmistir. Eyliil ve Ekim 2008 aylarinda, biiyiikliikleri 6 ile 26 kisi arasinda degigen
10 ayri grupta toplam 161 ogrenci ile calisma yapilmistir. Kocaeli Universitesi biinyesinde yapilan
aragtirmada da kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. KOU, IIBF’de gérev yapan 8 6gretim iiyesi
bu calismanin kendi ders saatleri icinde gerceklestirilmesine olanak saglamistir. S6z konusu 6gretim
iiyelerinin ders verdikleri Isletme, Iktisat, Uluslararas: Iliskiler ve Calisma Ekonomisi ve Endiistri
Iligkileri boliimlerinde okuyan lisans, yiiksek lisans ve doktora Ogrencileri iizerinde aragtirma
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin hangi sinifta ve hangi ders saatinde gerceklestirilecegi, calismaya
olanak saglayan ilgili 6gretim iiyeleri tarafindan belirlenmistir. Aragtirmacilar, belirtilen saatlerde ilgili
dersliklerde hazir bulunmus, 6gretim iiyesinin yaptig1 kisa bir tanitici konugsmanin ardindan sinifi
devralarak uygulamay1 gergeklestirmiglerdir. Aralik 2008 ay1 iginde gerceklestirilen KOU’deki
uygulamaya, biiyiikliikleri 9 ile 76 kisi arasinda degisen 12 ayr1 grupta toplam 349 6grenci katilmistir.
Boylece genel toplamda 510 6grenci ile deney gerceklestirilmistir.

7.2. Deneysel Tasarim ve Veri Toplama Araci

Aragtirmada ii¢ farkl iirlin kategorisi icin, tek faktorlii (¢cevreci iddia tiirli), li¢ diizeyli (nétr, muglak,
belirgin) 6zneler arasi deneysel tasarim kullanilmigtir. Deneysel tasarimda, reklamdaki ¢evreci iddia
tiiri maniple edilmis ve bunun icin hipotetik basili reklamlar kullanilmistir. Veri toplama araci olarak
icinde hipotetik reklamlarin da yer aldig1 A4 ebadinda renkli kuse kagida basilmig bir soru kitap¢igi
kullanilmigtir. Bu soru kitap¢iginin icinde cevaplayicilarin degerlendirecegi li¢ ayr1 iiriine ait birer adet
tam sayfa reklam ve ilgili sorular yer almaktadir. Reklamlarin i¢inde hem iiriin resmi hem de iiriin
ozellikleri ile ilgili metinler yer almaktadir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda ¢amagir makinesi, kol saati ve DVD oynatici iirlinlerinin her biri i¢in
ticer farkli alternatif basili reklam (toplam 9 farkli reklam) hazirlanmis ve veri toplama aracinin i¢ine
belirli bir diizende yerlestirilmistir. Her {iriin i¢cin hazirlanan {iger alternatif reklamin ilkinde, o iiriiniin
cevreye duyarliligi ile ilgili hi¢bir bilgi sunulmamig (iddia yok/nétr), ikinci versiyonda muglak ve 6zet
bilgiler iceren cevreye duyarlilik iddias1 kullanilmis (muglak iddia), ii¢linciisiinde ise belirgin, ayrimtili
bilgi sunan ve objektif olarak test edilebilir cevreye duyarlilik iddiasina (belirgin iddia) yer verilmistir.
Belirgin c¢evreci iddia olusturulurken sayilar da kullanilmis ve bu sayilarin cok u¢ degerlerde
olmamasina 6zen gosterilmistir. Her iiriiniin alternatif reklam versiyonlari arasinda, ¢cevreye duyarlilik
iddiasinin diizeyi diginda higbir farklilik yoktur. Marka bilinirliginin bir yanliliga yol agmamasi i¢in,
reklamlarda gercekte olmayan (varsayimsal) markalar kullanilmistir. Camasir makinesi icin
“CLINOX”, kol saati icin “EQUINOX” ve DVD oynatici i¢in “SOLARIS” markas1 kullanilmistir. Bu
markalarin higbiri gercekte o iiriin kategorilerine ait markalar degildir ve iilke i¢inde bu markalarda
yaygin seklide bilinen bagka iiriinler yoktur. I¢inde hangi iiriinlerin hangi reklam versiyonlarinin
kullanildigina baglh olarak, 6 farkli tiirde soru kitap¢igi hazirlanmis ve kitapgiklar A, B, C, D, E, F
seklinde kodlanmistir. Her soru kitap¢iginin icinde {i¢ ayr iiriiniin de birer reklami vardir; ancak ayni
kitapgik i¢inde her bir {iiriin i¢in reklamda kullanilan ¢evreci iddia versiyonu diger iki tirtinden farklidir.
Ornegin ilk kitapcik (A) icindeki camasir makinesi reklamindan cevreci iddia yoktur (nétr), kol saati
reklaminda muglak c¢evreci iddia vardir, DVD oynatict reklaminda ise belirgin cevreci iddia vardir.
Dolayisiyla bir cevaplayici, kendisine verilen soru kitap¢igiin icinde her bir ¢evreci iddia tiiriini
sadece bir tek iirtiniin reklaminda gorebilmistir. Tablo 1’de ¢evreci iddiay1 maniple etmede kullanilan
reklam metinleri goriilmektedir.
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Soru kitap¢igimin ilk kisminda kisa bir aciklama sunulmus ve arkasindan demografik 6zelliklere iligkin
sorular siralanmustir. Sonraki sayfada camagir makinesi reklami ve kargisinda reklam etkililigi sorulari
yer almustir. Kitapgikta sol sayfaya reklam, sag sayfaya o reklamla ilgili sorular gelecek sekilde bir dizgi
yapitlmistir. Cevaplayicilar sirastyla ¢amagir makinesi, kol saati ve DVD oynatict reklamlarini
gormiigler ve bu reklamlarin kargi sayfalarinda da onlara iligkin sorulari cevaplamiglardir. Tiim soru
kitapg¢iklarinda camasir makinesi-kol saati-DVD oynatici seklindeki siralama ayni olmugtur. Her
Olcegin baginda, cevaplayicilarin sdz konusu reklami ve markayi gercek bir karar verme siirecindeymis
gibi degerlendirmesini saglamaya yonelik bir soru sorulmus ve cevaplarini dlgekte sunulan kelime
ciftlerine puan vererek belirtmeleri istenmistir (6rn: “Eger bir camasir makinesi satin alacak olsaniz,
yan sayfada reklamini gordiigiiniiz CLINOX markali camagir makinesini satin almay: diigiiniir
miiydiiniiz? Liitfen asagida verilen her bir ifade cifti icin, -4 ile +4 arasi puanlarla gosterilen
araliklarda size en uygun gelen bir hiicreye“X” isareti koyunuz” seklinde bir soru sorulmus ve
arkasindan satin alma niyeti 6l¢egindeki 3 ifade cifti alt alta siralanmigstir). Reklamlari inceleyip ilgili
tiim sorular1 yanitlayan cevaplayicilar, soru kitap¢iginin en son kisminda yer alan maniplasyon kontrolii
sorularina da cevap vermislerdir.

Aragtirmanin bagiml degiskeni reklam etkililigidir. Reklam etkililigi, reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirligr seklinde dort ayr1 dlcekle dlgiilmiistiir. Bu
oOlcekler, sol tarafa olumsuz (-4 puan), sag tarafa olumlu (+4 puan) ifade yerlestirilmis olan anlamsal
farklilik dlgekleridir. Reklama yonelik tutum icin Madden, Allen, Twible (1988) tarafindan gelistirilen
reklama yonelik tutum (Attitude Toward the Ad) dlgeginden alinan 11 ifade ¢ifti kullanilmistir. Markaya
yonelik tutum i¢in MacKenzie, Lutz, Belch (1986) tarafindan gelistirilen markaya yonelik tutum
(Attitude Toward the Brand) dlcegindeki 3 ifade cifti kullanilmigtir. Satin alma niyeti i¢in Zhang ve
Buda (1999) tarafindan gelistirilen satin alma niyeti (Purchase Intention) élceginden alinan 3 ifade cifti
kullanilmigtir. Reklamin inanilirhig: icin Beltramini ve Evans (1985) tarafindan gelistirilen reklamin
inanilirhgr (Ad Believability) 6lceginden alinan 9 ifade cifti kullanilmigtir. Aragtirmanin bagimsiz
degiskeni ise reklamdaki cevreci iddia tiiriidiir (nStr, muglak, belirgin). Iddia tiirii, yukarida anlatildig1
lizere basili reklamlarda yer alan metin ile maniple edilmistir. Bu maniplasyonun isleyip islemedigini
kontrol etmek i¢in kontrol sorulart sorulmustur.
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Tablo 1. Cevreci Iddiayr Maniple Etmede Kullanilan Reklam Metinleri

CEVRECI IDDIA YOK MUGLAK CEVRECI IDDIA | BELIRGIN CEVRECI iDDIiA
C CLINOX 9805 CAMASIR MAKINESI CLINOX 9805 CAMASIR MAKINESI CLINOX 9805 CAMASIR MAKINESI
DAHA USTUN TEMIZLiK DAHA USTUN TEMIZLiK DAHA USTUN TEMIZLiK
A [Clinox 9805 kullanimi kolay kontrol ~ |Clinox 9805 kullanimi kolay kontrol Clinox 9805 kullanimi kolay kontrol
M paneli sayesinde, fakli tiir giysiler ve  [paneli sayesinde, fakli tiir giysiler ve paneli sayesinde, fakl tiir giysiler ve
A kumaslar i¢in en uygun programlar tek |kumaslar igin en uygun programlari tek  [kumaslar i¢in en uygun programlar: tek
bir dokunusla segmenize olanak saglar. |bir dokunusla se¢gmenize olanak saglar.  |bir dokunusla se¢menize olanak saglar.
S Sectiginiz her program icin sicaklik ve |Sectiginiz her program i¢in sicaklik ve  [Sectiginiz her program i¢in sicaklik ve
I sikma hiz1 otomatik ayarlanir. Hassas [sikma hizi otomatik ayarlanir. Hassas stkma hiz1 otomatik ayarlanir. Hassas
R [|yikama programi ile en narin yikama programui ile en narin giysileriniz |yikama programui ile en narin giysileriniz,
M giysileriniz bile daha uzun émiirlii olur. Ibile daha uzun 6miirlii olur. bile daha uzun émiirlii olur.
MUKEMMEL GUVENLIK ve CEVRE DOSTU TEKNOLOJI CEVRE DOSTU TEKNOLOJI
A |KONFOR Size hizmet ederken gevremize de duyarli [Size hizmet ederken gevremize de
K [Kapak emniyet sistemi, gocuk kilidi ve |davranir... Hassas yuk sensorii sayesinde duyarl davranir... Hassas yik sensorii
. voltaj dalgalanmalarina kars: elektronik [¢amasirin miktarina gore su ve enerji . . «
i - sayesinde camasirin miktara gore su ve
koruma sistemi ile mikkemmel derecedeltiikettigi icin ekonomik ve gevreci . . . .
. . .. ~ B enerji tiikkettigi icin ¢evreci ve ekonomik
N |giivenlik ve konforu bir arada sunar. On|kullanim saglar... Hayat kaynagimz olan B B }
E yikama, siire kisaltma ve suda bekletme|suyu tasarruflu kullanan ve enerji kullanim saglar. A Plus enerji smfi ile
ozellikleriyle camagirin tiirti ve miktar1 |tiketimini azaltan Clinox, ortak 1200 devirde stkilmis 7 kg pamuklu
S ne olursa olsun size en uygun ¢oziimleri gelecegimiz igin lizerine diigen camagirda sadece 42 litre su ve 1,26 kWi
1 sunar. sorumlulugun bilincindedir... clektrik tuketir.
K |Kim oldugunuzu en iyi anlatan sey  |Kim oldugunuzu en iyi anlatan sey Kim oldugunuzu en iyi anlatan sey
saatinizdir... saatinizdir... saatinizdir...
O [ister bir is toplantisinda olun, ister bir |Geri déniistiriilmis ve dogada Pargalarnin %61'1 geri dontstiiriilmiis
L partide, ya da dostlanmzin arasinda... kendiliginden ¢éziinen 6zel malzemeler [%17'si ise dogada kendiliginden ¢oziinen
S Equinox sizi her zaman en dogru kullanilarak iretilen CEVRE DOSTU  |67el malzemelerden imal edilen CEVRE
kilde anlatir... Equinox saatleri ta . . . ..
¥ 1 © ANt . BqUiox S'ila €1 12 Y ECOWATCH bir kol saatinin hakkimizda [DOSTU ECOWATCH, bir kol saatinin
A |kaliteden 6diin vermeyen, farkliligm | ) ) o ) ) ) )
. . . ifade edebilecegi seylere yeni bir boyut  [hakkinizda ifade edebilecegi seylere yeni
A ayrintida gizli oldugunu bilen, modern
yasamun erkek ve kadinlar igin 5zenle kazandiriyor... Equinox simdi cevreye bir boyut kazandiriyor... Equinox simdi
T tasarlanmustir. duyarliligimzi da yansitiyor... cevreye duyarliligimzi da yansitiyor...
i EQUINOKX Sizi Anlatr... EQUINOX Sizi Anlatir... EQUINOKX Sizi Anlatir...
D |Goz alic1 Goriinti Kalitesi: Daha fazla |[Goz alici Goruntii Kalitesi: Daha fazla  |Goz alic1 Goriinti Kalitesi: Daha fazla
detay ve netlik saglayan high-definition detay ve netlik saglayan high- detay ve netlik saglayan high-definition
VvV ﬁkA X cozinirliklii e6rinti definition yiiksek yiiksek ¢ozuntirlikla gortnti...
yuksek ¢ozintrlukli goruntd... ¢oziinirlikli gorintd... Yeni Nesil Surround Ses: Orijinallerine
D |YeniNesil Surround Ses: Orijinallerine | yeni Nesil Surround Ses: Orijinallerine |sadik ve gergekei ses saglayan inamlmaz
sadik ve gercekei ses saglayan sadik ve gercekei ses saglayan Ses kali?“}--; ) o
o | o inamlmaz ses Kalitesi Yepyeni bir Interaktif Diinya: Ileri diizey
inanilmaz ses kalitesi... A : - navigasyon ve igerik 6zellikleri ile
o I . Yepyeni bir Interaktif Diinya: Ileri diizey £asy geriK ozellikler
Yepyeni bir Interaktif Duinya: Ileri ; P ~ |yepyeni heyecan verici etkilesim
Y ’ navigasyon ve igerik 6zellikleri ile olanaklar,
diizey navigasyon ve igerik 6zellikleri eni erici etkilesi olanaxiari...
' ' ek OzE yepyeni heyecan verici etkilesim SOLARIS HD DVD PLAYER
N |ile yepyeni heyecan verici etkilesim olanaklar... "Cevre dostu ev eglence sistemi”
olanaklar... §0LARIS HD DYD PLAYEB" Solaris, tiretim tesislerinde kullanilan
A SOLARIS HD DVD PLAYER C evre dgstll ev eg"len"ce" Slbt_@“_ yeni ¢evreci yontemlerle birim tiretim
"Gereek Elence Oncelikli hede.fl surd}lrulfeblhrhk olan icin harcanan enerji miktarin bir 6nceki
T ergek rglence SOLARIS iiretim tesislerinde kullanilan yila gore %33, iiretimde ortaya gikan atil
High Definition goriintii ve iistiin ses  |yeni gevrecli yént...emlerle tiretim miktarini ise %21 oranmnda azaltilmistir.
I |kalitesiyle kendinizi gercek eglencenin [esnasindaki enerji kullamm ve atik Pargalarinin %72'si geri doniistiiriilmiis
L miktarini minimum diizeye ¢cekmistir. malzemelerden imal edilen CEVRE
tam iginde bulacaksinz... .
C ¢ CEVRE DOSTU SOLARIS simdi size  |DOSTU SOLARIS simdi size yepyeni

GERCEK GORUNTUYE EN YAKIN

EV-EGLENCE SiSTEMIi

yepyeni bir eglence anlayis1 sunuyor:
SURDURULEBILIR EGLENCE

bir eglence anlayis1 sunuyor:
SURDURULEBILIR EGLENCE




Reklamlarda Cevreci Iddidlar ve Reklam Etkililigi: Basili Reklamlar Uzerinde Deneysel Bir 95
Arastirma

7.3. Deneyin Gerceklestirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Calisma, GYTE’de yapilan duyuru iizerine bagvurup kayit yaptiran Ogrencilerden olusturulan
gruplarda, KOU’de ise ilgili ogretim iiyeleri tarafindan arastirmaya tahsis edilen siniflarda
gerceklestirilmistir. Uygulamalar esnasinda arastirmaciya bir adet yardimci eslik etmistir. Once,
katilimcilara calisma ile ilgili kisa bir bilgi verilmigtir. Arastirmanin, gesitli liriinlerin alternatif
reklamlar1 arasinda en begenilenin hangisi olacagini belirlemek icin yapildig1 anlatilmis ancak
reklamlardaki ¢evreci iddialar ile ilgili herhangi bir bilgi verilmemistir. Katilimcilara soru kitapgiklari
dagitilirken, yan yana ve arka arkaya oturan her katilimciya farkli bir tiirde kitap¢ik denk getirilmistir.
Katilimcilara, kendilerine verilen kitapgik ile yanlarinda bulunan diger katilimcilara verilen kitap¢igin
farkli oldugu ve bu nedenle gorecekleri reklamlarin da farkli olacagi acgikca anlatilmistir. Bu sayede,
katilimcilarin reklamlar1 degerlendirirken birbirlerinden etkilenmeleri olasiliginin 6niine gecilmeye
calisilmigtir. Katilimeilardan reklamlar1 degerlendirirken, sz konusu markalarin pazarda ortalama
fiyatlarla satilan, ortalama markalar olduklarin1 varsaymalar1 ve buna gore cevap vermeleri istenmistir.
Cevaplayicilara yapilan agiklamada, bir reklami inceleyip o reklama iligskin sorular1 yanitladiktan sonra,
bir sonraki sayfaya gecmeleri ve o andan sonra bir daha geriye donilip Onceki sorulara tekrar
bakmamalar1 gerektigi de kesin bir dille sdylenmis ve bu husus aragtirmaci ve yardimcisi tarafindan
kontrol edilmistir. Cevaplayicilarin, maniplasyon kontrolii sorularini yanitlarken geri doniip reklamlara
bir daha bakmalarina izin verilmemis ve bu sorular1 akillarinda kalan bilgilere gore cevaplamalari
istenmigtir. Tim sorular1 cevaplayan cevaplayicilarin soru Kkitap¢igi arastirmact ve yardimcisi
tarafindan kontrol edilmis ve eksik ya da hatali kisim kalmamasi saglanmigtir. Soru kitapgiklarinin
kontrolii tamamlandiktan sonra, cevaplayiciya bir 6deme belgesi imzalatilmis ve 10 TL tesvik ddemesi
pesin olarak yapilmustir. Odeme islemi bittikten sonra katilimcilara aragtirmanin Isletme Fakiiltesinde
bir arastirmanin parcasi oldugu ve TUBITAK tarafindan da desteklendigi anlatilmistir. Katilimcilarin
calismanin icerigi ve sorulan sorular ile ilgili olarak disaridaki arkadaslarina bilgi vermemeleri rica
edilmis ve calisma sonlandirilmistir. Her bir grup i¢in bu siire¢ yaklasik 60 dakikada tamamlanmaigtir.

Sonug olarak deney 20.10.2008-18.12.2008 tarihleri arasinda GYTE’de 10 ayr1 grupta 161 kisi ve
KOU’de 12 ayri grupta 349 kisi olmak iizere toplam 22 ayri grupta 510 kisi lizerinde
gerceklestirilmistir. Cevaplayicilarin %31,6’st GYTE, %68.4’ti de KOU &grencisidir. Bu kisilerin
%62,7°si lisans, %23,7’si yiiksek lisans, %13,5’i de doktora diizeyinde Ogrenim gormektedirler.
Cevaplayicilarin ailelerinin aylik gelirlerinin ortalamasi1 1912 TL dir. Cevaplayicilarin %51°1 bayan ve
%88.,6°s1 bekardir. Yaglari 17 ile 42 arasinda degismektedir ve yas ortalamalar1 23 diir.

8. VERILERIN ANALIZI VE HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve SPSS 13.0 programi kullanilarak analizler yapilmustir.
Hipotez testlerinden Once, reklamlardaki ¢evreci iddia maniplasyonunun calisip calismadigi kontrol
edilmistir. Daha sonra, bagimli degiskenleri 6lgmek icin kullanilan Olceklerin faktdr yapisi ve
giivenilirlikleri analiz edilmig ve son olarak hipotez testleri gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerde
anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.

8.1. Maniplasyon Kontrolii

Cevaplayicilarin reklami incelerken, reklam igindeki gevreci iddiayi fark edip etmediklerinin kontrolii
icin soru kitap¢iginin son kisminda, sirastyla her bir {iriin i¢in (............ reklaminin icinde cevreyi
koruma konusunda herhangi bir mesaj fark ettiniz mi?) seklinde birer soru sorulmustur. Bu soruya evet
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cevabi verenlerin, mesajin ne kadar belirgin oldugu ile ilgili yedi tane daha soru cevaplamalari istenmis
boylece reklamdaki ¢evreci iddiay1r ne derece belirgin bulduklari da kontrol edilmistir. S6z konusu
sorularin cevaplart beg aralikli Likert o6lcegi (Cok Az, Az, Orta, Fazla, Cok Fazla) seklinde
hazirlanmistir ve “Cok Az” secenegi 1 puan, “Cok Fazla” secenegi 5 puan alacak sekilde kodlanmugtir.
Aragstirmada kullanilan her iiriin i¢in, bu yedi soruya verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi hesaplanip,
reklamdaki cevreci iddia tiirlerine gore karsilagtirilarak, cevreci iddia belirginligi ile ilgili
maniplasyonun c¢alisip calismadigi kontrol edilmistir. Aritmetik ortalamalar arasindaki farklarin
istatistiki agidan anlamli olup olmadig1 varyans analizi ile test edilmistir. Buna gore ¢amasir makinesi
reklaminda cevaplayicilar tarafindan algilanan cevreci iddia ortalama puanlari nétr versiyonda 1,14;
muglak iddia versiyonunda 2,12; belirgin iddia versiyonunda 2,57 dir (F(2’507):46,126, p=0,000). Kol

saati reklaminda cevaplayicilar tarafindan algilanan ¢evreci iddia ortalama puanlar1 nétr versiyonda
0,38; muglak iddia versiyonunda 2,54; belirgin iddia versiyonunda 2,70’dir (F(2’507)=194,147,
p=0,000). DVD oynatici reklaminda cevaplayicilar tarafindan algilanan ¢evreci iddia ortalama puanlari
notr versiyonda 0,68; muglak iddia versiyonunda 2,25; belirgin iddia versiyonunda 2,73’diir
(F2.507)=122,694, p=0,000). Bu sonuglara gore reklamdaki ¢evreci iddia tiirii maniplasyonu istendigi

gibi calismustir.

8.2. Olceklerin Degerlendirilmesi

Reklama yonelik tutum oOlgegi icin yapilan analizde, ifade ciftlerinden birinin (tuhaf-aligildik)
cikarilmast durumunda giivenilirlik katsayisinin yiikseldigi goriilmiistiir. Cikarma isleminden sonra,
kalan 10 ifade ¢iftinin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) camagir makinesi icin 0,89, kol saati
icin 0,95, DVD oynatict i¢in 0,95 olmustur. Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda bu 10 ifade
ciftinin ¢camagir makinesinde iki, diger iirlinlerde tek bir faktore yiiklendigi goriilmiistiir. Bu tek
faktoriin acikladig: toplam varyans ¢amagir makinesi i¢in %44,6, kol saati i¢in %70,3 DVD oynatici
icin ise %68,6 olmustur. Markaya yonelik tutum 6lcegi icin yapilan analizde 3 ifade ¢iftinden olugan
Olcegin tek bir faktore yiiklendigi, bu faktoriin acikladigi toplam varyansin camasir makinesinde %83.,8,
kol saatinde %874, DVD oynaticida ise %87,5 oldugu, giivenilirlik katsayisinin ise sirasiyla 0,90, 0,93
ve 0,93 oldugu goriilmiigtiir. Satin alma niyeti 6lgegi icin yapilan analizde 3 ifade ¢iftinden olugan
Olcegin tek bir faktore yiiklendigi, bu faktoriin acikladigi toplam varyansin camasir makinesinde %825,
kol saatinde %88, DVD oynaticida ise %87,8 oldugu, giivenilirlik katsayisinin ise sirasiyla 0,89, 0,93
ve 0,93 oldugu goriilmiistiir. Reklamin inanilirlig1 6lcegi icin yapilan analizde 9 ifade ciftinden olugan
bu dl¢egin de, tek bir faktore yiiklendigi, bu faktoriin agikladigi toplam varyansin ¢amasir makinesinde
%59,2, kol saatinde %66,3, DVD oynaticida ise %69,9 oldugu, giivenilirlik katsayisinin ise sirasiyla
091, 0,94 ve 0,95 oldugu goriilmiigtiir. Bu sonuglardan hareketle, bu dort ayr1 6lcek kendi icinde
birlestirilmis ve ifade ciftlerine verilen cevaplarin aritmetik ortalamalar: alinarak her bir iiriin i¢in dort
yeni kompozit degisken olusturulmusgtur.

Daha sonra, her iiriin tiirii i¢in ayr1 ayr1 olmak iizere aragtirmanin bagimli degiskenlerini olusturan bu
kompozit degiskenler arasinda korelasyon analizleri yapilmis ve aralarinda orta kuvvette ve kuvvetli
koreldsyonlar oldugu goriilmiistiir. Bu korelasyonlarin hepsi 0,01 seviyesinde anlamlidir (bkz. Tablo 2).
Bagiml degiskenler arasinda bu diizeyde anlamli korelasyonlar olmasi nedeniyle, hipotez testlerinde
coklu varyans analizi (manova) kullanilmustir.
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Tablo 2. Bagimli Degiskenler Arasindaki Koreldsyonlar

CAMASIR MAKINESI CM1 CM2 CM3 CM4
Reklama Yonelik Tutum (CM1) 1000
Markaya Yo&nelik Tutum (CM2) 0,520** 1000

Satin Alma Niyeti (CM3) 0,521** 0,706** 1000
Reklamin inanilirhgi (CM4) 0,513** 0,513** 0,630** 1000
KOL SAATI KS1 KS2 KS3 KS4

Reklama Yonelik Tutum (KS1) 1000
Markaya Yoénelik Tutum (KS?2) 0,752** 1000

Satin Alma Niyeti (KS3) 0,717** 0,801** 1000
Reklamin inanilirh@r (KS4) 0,607** 0,637** 0,626** 1000
DVD QYNATICI DP1 DP2 DP3 DP4

Reklama Yonelik Tutum (DP1) 1000
Markaya Yo&nelik Tutum (DP2) 0,759** 1000
Satin Alma Niyeti (DP3) 0,677** 0,796** 1000
Reklamin inanilirhgi (DP4) 0,655** 0,683** 0,673** 1000

**% Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

8.3. H1 Hipotezinin Test Edilmesi

HI1 hipotezi; i¢inde ¢evreci iddia olan reklamlarin, icinde ¢evreci iddia olmayan reklamlara oranla daha
olumlu degerlendirilecegini ongdrmektedir. Bu hipotezin testi i¢in, icinde hem muglak hem de belirgin
cevreci iddia olan reklamlar birlestirilerek, i¢cinde ¢evreci iddia olmayan reklamlar ile karsilagtirilmistir.
Tablo 3’°de her bir iiriin i¢in, reklam etkililigi agisindan, i¢inde ¢evreci iddia olan ve olmayan reklamlara
verilen yanitlarin ortalama puanlari ve yapilan coklu varyans analizi icin Wilk’s Lambda, F ve p
(anlamlilik) degerleri goriilmektedir. Coklu varyans analizindeki bagimli degiskenlerin kovaryans
matrislerinin homojenligi varsayimi, her bir {iriin i¢in ayri ayri olmak iizere Box'in M testi ile test
edilmis ve dogrulanmigtir. Bagimli degiskenlerin hata varyanslarinin gruplar arasinda homojen oldugu
varsayimminin test edilmesi i¢in Levene’nin testi kullanilmis ve tiim bagimli degiskenler i¢in bu
varsayimin dogru oldugu belirlenmistir. Sekil 1°de de, ii¢ ayr {iriin icin, ¢evreci iddia olan ve olmayan
reklamlarin aldig1 ortalama puanlarin grafige dokiilmiis hali goriilmektedir.

Tablo 3. Reklamda Cevreci Iddiaya Yer Verilip Verilmemesi ve Reklam Etkililigi

. Reklama | Markaya Satin Reklamm | Wilk’s
~ |REKLAMDAKI Yonelik | Yonelik | Alma | jnanidirhig A F p
URUN TURU |CEVRECI IDDIA Tutum Tutum Niyeti
Cevreci Iddia Yok (N=170)[0.7654 10,843 0,2902 (10,975
CAMASIR .
MAKINES] | Cevreci iddia Var (N=340) 0,6580 10,039 0,2716  (0,8057 0,984 1,995 | 0,094
TOPLAM (N=510) 0,6938 10,308 0,2778  (0,9030
Cevreci iddia Yok (N=168) 0,6119 0,4940 -0,3313 (0,4418
KOL SAATI Cevreci Iddia Var (N=342)[0,9442 10,195 0,2437  [0,6425 0,982 2,359 | 0,053
TOPLAM (N=510) 0,8348 0,8464 0,0542 [0,5764
Cevreci 1ddia Yok (N=172)[0,8290 0,8411 0,2035 (0,8150
ggATICI Cevreci Iddia Var (N=338)[10181 12,327 0,6053  [0,7845 0,976 3,034 | 0,017
TOPLAM (N=510) 0,9543 11,007 0,4695  (0,7948

(Cevaplar -4 ile +4 arasinda puanlanmigtir)
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Sekil 1. Reklamda Cevreci Iddiaya Yer Verilip Verilmemesi ve Reklam Etkililigi

Camagir makinesi icin, reklam etkililigi ile ilgili dort degiskenin hepsinde cevreci iddia iceren
reklamlarin daha diisiik puanlar aldig1 goriilmektedir. Bu puanlar arasindaki farkliliklar (sinira yakin
olmalarina ragmen) istatistiki olarak anlamli degildir (Wilk’s A=0,984; F(4; 504)=1,995; p=0,094). Tek
degiskenli varyans analizleri ile bu farkliligin hangi bagimli degiskenlerden kaynaklandigi
irdelendiginde, sadece reklamin inanilirligi agisindan, icinde cevreci iddia olmayan reklam lehine
gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=0,025) goriilmiistiir. Kol saati i¢in ise, reklam etkililigi
ile ilgili dort degiskenin hepsinde cevreci iddia iceren reklamlarin daha yiiksek puanlar aldigi
goriilmektedir. Bu puanlar arasindaki farkliliklar anlamlidir (Wilk’s A=0,982; F(4; 50 5):2,359; p=0,053).

Tek degiskenli varyans analizleri ile bu farklilifin hangi bagimli degiskenlerden kaynaklandigi
irdelendiginde, reklama yonelik tutum (p=0,037), markaya yonelik tutum (p=0,004) ve satin alma niyeti
(p=0,007) acisindan, icinde cevreci iddia olan reklam lehine gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu
anlagilmistir. DVD oynatict icin, reklamim inanilirhigr disindaki degiskenlerde cevreci iddia iceren
reklamlarin daha yiiksek puanlar aldigi goriilmektedir. Bu puanlar arasindaki farkliliklar anlamlidir
(Wilk’s 1=0,976; F4.504)=3,034; p=0,017). Tek degiskenli varyans analizleri ile bu farkliligin hangi
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bagiml degiskenlerden kaynaklandig: irdelendiginde, markaya yonelik tutum (p=0,023) ve satin alma
niyeti (p=0,043) acisindan, i¢cinde cevreci iddia olan reklam lehine gruplar arasinda anlamli farkliliklar
oldugu anlasilmistir. Reklamin inanilirligr agisindan ise ¢evreci iddia iceren ve icermeyen reklamlarin
ortalamalar1 arasinda cok kiiciik bir farklilik vardir. Bu farklilik istatistiki olarak da anlamli degildir
(p=0.912).

Bu sonuglara gore, H1 hipotezi ¢amagsir makinesi reklami i¢in reddedilmigstir. Camasir makinesi
reklaminda cevreci iddiaya yer verilmesi reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma
niyeti lizerinde anlamli bir farklilik yaratmamistir. Reklamin inanilirlig1 agisindan ise beklenenin tersi
yonde anlamli bir farklilik s6z konusudur. Kol saati ve DVD oynatici reklamlari i¢in H1 hipotezi kabul
edilmistir. Bu {iriinlerin reklaminda ¢evreci iddiaya yer verilmesi reklam etkililigini olumlu yonde
etkilemistir.

8.4. H2 Hipotezinin Test Edilmesi

H2 hipotezi; i¢inde belirgin cevreci iddia olan reklamlarin, icinde muglak cevreci iddia olan reklamlara
oranla daha olumlu degerlendirilecegini ongdérmektedir. Bu hipotezin testi icin, tek faktorli ¢oklu
varyans analizi kullanilmistir. Bu analizdeki faktor reklamdaki ¢evreci iddia tiiriidiir ve muglak iddia ve
belirgin iddia seklinde iki diizeyi vardir. Analizdeki bagimli degigkenler ise yine reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirlig1 Slgeklerinin ortalamalaridir. Tablo
4’de her bir iiriin icin, reklam etkililigi agisindan, icinde muglak cevreci iddia olan ve belirgin ¢evreci
iddia olan reklamlara verilen yanitlarin ortalama puanlar1 ve yapilan ¢oklu varyans analizi icin Wilk’s
Lambda, F ve p (anlamlilik) degerleri goriilmektedir. Coklu varyans analizindeki bagimli degiskenlerin
kovaryans matrislerinin homojenligi varsayimi, her bir iiriin i¢in ayr1 ayri olmak iizere Box'in M testi
ile test edilmis ve kol saati (Box’s M=29,565; p=0,001) ile ilgili sorular haricinde dogrulanmstur.
Bagimli degiskenlerin hata varyanslarimin gruplar arasinda homojen oldugu varsayimiin test edilmesi
icin Levene’nin testi kullanilmig ve kol saati reklamin inanilirligi (p=0,009) disindaki tiim bagimli
degiskenler icin bu varsayimin dogru oldugu belirlenmistir. Her bir gruba (hiicreye) diisen cevaplayici
sayisinin 30’un lizerinde ve birbirine yakin miktarlarda olmasi nedeniyle verilerde bir diizeltme
yapilmasina gerek duyulmamugtir. Sekil 2°de, ti¢ ayr iiriin i¢in, muglak ¢evreci iddia iceren ve belirgin
cevreci iddia iceren reklamlarin aldig1 ortalama puanlarin grafige dokiilmiis hali goriillmektedir.

Tablo 4. Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Reklama | Markaya Satin

Yonelik | Yonelik Alma Reklamm | Wilk’s

URUN  |REKLAMDAKI

TURU  |CEVRECI IDDIATORU | Tutwm | Tutum | Niyeti |m0brhd) A
CAMAIR [Muglakiddia (N=168) _ [0.7240 11597 ]0.3134 _|0.8387
MAKINES] [Belirgin lddia (N=172) _ |0,6035 08527 (0,326 [0,7745 | 0,988 | 0,99 | 0,413

TOPLAM  (N=340) 0,6629 10,039 0,2724  [0,8061
Muglak Iddia (N=174) 0,9992 10,441 0,2510  [0,5263
KOL SAATT |Belirgin iddia (N=168) 0,8874 0,9940 0,2361  [0,7629 0,984 | 1,337 | 0,256
TOPLAM  (N=342) 0,9442 10,195 0,2437  [0,6425
Muglak Iddia (N=168) 0,9600 10,818 0,3952  [0,5711
Belirgin Iddia (N=170) 10,889 14,020 0,8118 (10,223 0,975 | 2,134 | 0,076
TOPLAM  (N=338) 10,250 12,433 0,6053  [0,7987

DVD
OYNATICI

(Cevaplar -4 ile +4 arasinda puanlanmistir)
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Sekil 2. Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Camagir makinesi i¢in, reklam etkililigi ile ilgili dort bagimli degiskenin hepsinde belirgin ¢evreci iddia
iceren reklamlarin daha diigiik puanlar aldig1 goriilmektedir. Bu puanlar arasindaki farkliliklar anlamli
degildir (Wilk’s A=0,988; F(4.334)=O,99; p=0.413). Kol saati i¢in ise, reklamin inanilirli§1 disindaki
bagimli degiskenlerde muglak ‘¢cevreci iddia iceren reklamlarin daha yiiksek puanlar aldig:
goriilmektedir. Ancak bu puanlar arasindaki farkliliklar da anlamli degildir (Wilk’s A=0,984;
F4.337)=1,337; p=0,256). DVD oynatict i¢in, reklam etkililigi ile ilgili dort bagimli degigkenin
hepsinde, belirgin cevreci iddia igeren reklamlarin daha yiiksek puanlar aldigi goriilmektedir. Bu
puanlar arasindaki farkliliklar (sinira yakin olmalarina ragmen) istatistiki a¢idan anlamli degildir
(Wilk’s A=0,975; F(4.332)=2,134; p=0,076). Tek degiskenli varyans analizleri ile bu farkhligin hangi
bagiml degiskenlerden kaynaklandigi irdelendiginde, markaya yonelik tutum (p=0,088) ve satin alma
niyeti (p=0,074) acisindan belirgin ¢evreci iddia iceren reklam lehine farkliliklar oldugu goriilmiistiir.
Bu farkliliklar da smira yakin olmalarina ragmen, istatistiki olarak anlamli degildirler. Reklamin
inanilirhg1 acisindan ise, belirgin ¢evreci iddia igeren reklam lehine anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,008) goriilmiigtiir.
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Bu sonuglara gore, H2 hipotezi ¢camagir makinesi ve kol saati reklami i¢in reddedilmigtir. Bu iki iiriiniin
reklaminda muglak cevreci iddiaya ya da belirgin ¢evreci iddiaya yer verilmesi, reklama yonelik tutum
tizerinde anlamli bir farklilik yaratmamigtir. DVD oynatict reklami i¢cin H2 hipotezi kismen kabul
edilmistir. Iginde belirgin gevreci iddia yer alan DVD oynatici reklamini1 gorenler, reklamin inanilirligt
acisindan daha olumlu cevaplar vermislerdir.

9. SONUCLAR ve TARTISMA

Bu aragtirmada basili reklamlarda cevreci iddiaya yer verip vermemenin ve reklamlarda kullanilan
cevreci iddianin belirginlik diizeyinin, reklam etkiligi iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu cercevede,
camasir makinesi, kol saati ve DVD oynatici iiriinleri i¢in hipotetik reklamlar hazirlanarak, iiniversite
ogrencileri lizerinde deneysel bir ¢alisma yapilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, reklamda cevreci iddiaya yer verilmesinin, camasir makinesi reklam
etkililigi lizerinde beklenen yonde olumlu bir etkisinin olmadigi, ancak kol saati ve DVD oynatici
reklamlarini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Camagir makinesi reklaminda ¢evreci iddiaya yer
verilmesi reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde anlaml bir
farklilik yaratmamis; reklamin inanilirlig1 agisindan ise olumsuz bir etki ortaya ¢ikarmigtir. Bu durum,
camasir makinesi gibi Oncelikli olarak iglevsel bir fayda elde etmek igin satin alinan iiriinlerin
reklaminda, iriiniin asil fonksiyonu diginda bagka o6zelliklerine vurgu yapilmasinin (su ve enerji
tasarrufu ile gevreye olumlu etki gibi) bir olumsuzluk olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmis
olabilir. Bu nedenle, 6ncelikli olarak iglevsel bir fayda elde etmek icin satin alinan iiriinlerin reklaminda
cevreci iddialar kullanmayi1 diisiinen reklamcilar dikkatli olmali ve reklamin igeriginin nasil
algilandigma dair ayrintili 6n testler yapmalhidirlar. Bu tiir iiriinlerin reklamlarinda, iiriiniin geleneksel
(islevsel) 6zelliklerine ve kalitesine daha fazla vurgu yapilmasi uygun olabilir. Oncelikli olarak islevsel
ozelliklere ait mesaj verildikten sonra, iiriiniin cevreye duyarlilig1 gibi diger hususlara da ikincil oGnemde
vurgu yapilabilir. Bununla birlikte, bu arastirmanin nispeten daha gen¢ yas grubundaki 6grenci
cevaplayicilarla gergeklestirildigi de gdz oniine alindiginda, farkli sosyo-ekonomik statiilerdeki bagka
cevaplayici gruplari iizerinde benzer caligmalar yapilarak, bulgularin karsilastirilmasinin da faydal
olacag diisiiniilmektedir.

Kol saati reklaminda ¢evreci iddiaya yer verilmesi reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemistir. DVD oynatici i¢in de, reklamin inanilirligi digindaki
bagiml degiskenlerde cevreci iddia iceren reklamlarin daha yiiksek puanlar aldigi goriilmektedir.
Reklamin inanilirlig1 agisindan ise gevreci iddia iceren ve icermeyen reklamlarin ortalamalarr arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu acidan bakildiginda, reklamin inanilirlig1 agisindan bir
farklilik goriilmese de, ¢evreci iddia igeren reklamlarin tutumlar ve satin alma niyeti lizerinde daha
olumlu etkiler yaratabilecegi anlagilmaktadir. Bu da, ¢cevreci reklamlarin tiiketiciler iizerinde ne derece
etkili olabileceginin bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Gercekten cevreye duyarli davranip, liriin ve
hizmetleri ile is yapma siireclerinin cevreye etkilerini iyilestirmek kaydiyla, reklamlarinda cevreci
iddialara yer veren yoneticiler, tiiketicilerden bekledikleri 6diilii alabileceklerdir.

Aragtirma kapsaminda cevap aranan ikinci soru, reklamdaki ¢evreci iddianin belirgin ya da muglak
olmasinin, reklam etkililigine nasil yansiyacagidir. Yapilan analizler sonucunda, reklamdaki cevreci
iddianin belirginlik diizeyinin, camagir makinesi ve kol saati i¢in ongoriilen etkileri ortaya cikarmadigi
goriilmiigtiir. Bu iiriinlerin reklamlarinda muglak ya da belirgin ¢evreci iddiaya yer verilmesi, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirligi {izerinde anlamli bir
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farklilik yaratmamigtir. Bununla birlikte, DVD oynatici reklaminda belirgin ¢evreci iddiaya yer
verilmesi durumunda markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirhig puanlarinin,
muglak ¢evreci iddiaya yer verilen reklamlara kiyasla anlamli diizeyde yiikseldigi goriilmiistiir. Bu
bulgular, literatiirde mevcut caligsmalarla karsilastirildiginda hem benzer hem de farkli bazi sonuglar
ortaya ciktigir goriilmektedir. Reklamlardaki ¢evreci iddianin belirgin ve somut ifadeler kullanilarak
verilmesi halinde daha etkili sonuglar alinacagina iligkin literatiir bulgular1 (Davis, 1993; Chan, 2000)
bu arastirmada ¢amagir makinesi reklami ve kol saati reklami i¢in teyid edilememistir. DVD oynatici
icin ise, belirgin cevreci iddia iceren reklamin, muglak cevreci iddia iceren reklamdan daha olumlu
degerlendirildigi goriilmiistiir. Bu sonuclarin ortaya cikmasinda, hem cevaplayicilarin sosyo kiiltiirel
ozellikleri hem de incelenen {iriin kategorilerinin etkisi s6z konusu olabilir. Literatiirde bu konuda
mevcut aragtirmalardan biri A.B.D.’de (Davis, 1993), digeri ise Cin Halk Cumhuriyeti’nde (Chan,
2000) farkli tiiketici gruplari iizerinde yapilmistir. S6z konusu iki arastirmada da incelenen iiriin sag¢
sampuanidir. Sa¢ sampuani, kisisel temizlik ile ilgili nispeten diisiik maliyetli bir {iriindiir. Ancak
bilesigindeki kimyasal maddelere bagl olarak su kaynaklarina, insan ve diger canlilarin sagligina
yonelik ortaya cikabilecek olumsuz etkisi nedeniyle, cevre konusunda “ilgilenimi” yiiksek bir iiriin
olarak degerlendirilebilir. Bu arastirmada ise 6grenci cevaplayicilar kullanilmis ve gerek karsiladiklari
ihtiyaclar, gerekse cevreye yonelik olasi etkileri agisindan cesitlilik gosteren iiriinler incelenmigtir. Bu
baglamda, reklamdaki ¢evreci iddianin belirginlik diizeyinin etkisi iizerine, bagka iiriin kategorileri ve
cevaplayici gruplart kullanarak benzer arastirmalar yapilmasi faydali olacaktir.

Bu arastirma bir dizi sinirhiliklar cercevesinde gerceklestirilmistir. En 6nemli siirlilik aragtirmanin
sadece ti¢ triin kategorisini kapsiyor olmasi, deneyin sinirh sayida cevaplayiciyla gergeklestirilmesi ve
cevaplayicilarin iiniversite Ogrencileri olmasi nedeniyle bulgularin digsal gecerliligi tizerindeki
simirhiliktir. Deneye katilacak {iniversite 6grencileri kolayda ornekleme ile belirlenmistir. Ancak,
katilimcilar deney gruplarina rassal olarak atanmustir. Ikinci énemli simirlilik, deneyde hipotetik basili
reklamlarin kullanilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Olast bir yanlilig1 engellemek icin gercekte
olmayan markalar kullanilarak olusturulan hipotetik reklamlar, dogas1 geregi bir yapaylik icermektedir.
Bu, bir taraftan mevcut marka tutumlarinin yaratabilecegi bir yanlilig1 engellerken, diger taraftan da
cevaplayicilarin deney etkisiyle normalden farkli cevap vermis olmalari riskini dogurmaktadir.
Arastirmanin bulgularinin tiim iiriin gruplarina ya da tiim tiiketicilere genellenmesi gibi bir iddia s6z
konusu degildir. ileride yapilacak benzer aragtirmalarda daha bagka iiriin kategorileri ve farkli
cevaplayici gruplarinin kullanilmasi, bulgularin digsal gecerliligini degerlendirmeye yardimei olabilir.
Buna ek olarak, ileride yapilacak benzer caligmalarda, arastirmanin konusuna uygun nitelikte gazete,
dergi ya da televizyonlarda yayinlanan gercek cevreci reklamlarm bulunmasit ve kullanilmasi,
arastirmanin digsal gecerliliginin daha dogru degerlendirilmesine yardimci olacaktir.
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Sanal alemde “sosyallesme” ortamlari ciddi ve onemli bir potansiyel giic yaratmaktadir. Buradaki
son trend, MySpace, Facebook, Twitter vb. gibi, sosyal ag siteleridir. Sosyal ag siteleri cok biiyiik bir
pazar ortanudir. Bu pazar ortami yeni bir pazarlama iletisimi kanali fonksiyonu goriir. Bu calismada
amacglanan sosyal aglarin satin alma kararlarint nasil etkiledigini ve sosyal ag sitelerinin bir
pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisini ortaya koymaktir. Bu kapsamda bir sosyal ag sitesinin
pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisine iliskin kavramsal bir model olusturulmustur. Sonucta sosyal
ag sitelerindeki iletisimler kisisel tiiketici alanlari ve profilleri, referans gruplari, etkileyiciler,
baglantilar ve konusmalarla bir pazarlama iletisimi kanali olarak iglemektedir.

Anahtar Kelimeler: Sanal topluluklar, online sosyal aglar, sosyal ag siteleri, pazarlama iletisimi
kanali olarak sosyal ag siteleri.

SOCIAL NETWORKING SITES AS A TYPE OF VIRTUAL
COMMUNITIES - PROCESSING AS A MARKETING
COMMUNICATION CHANNEL

ABSTRACT

“Socializing” environments has created an important and critical potential power in virtual world.
Recent trends in this field are social networking sites such as MySpace, Facebook, Twitter etc. Social
networking sites are a very huge marketing environment. This marketing environment has functioned as
a new marketing communication channel. The aim of this study is to reveal how the social networks
affect the decision of purchasing and the processing of social networking sites as a marketing
communication channel. In this scope, a conceptual model has been formed about the processing of
social networking sites as a marketing communication channel. In conclusion, the communications in
social networking sites have functioned as a marketing communication channel together with personal
consumer spaces and profiles, referance groups, influencers, connections and conversations.

Keywords: Virtual communities, online social networks, social networking sites, social networking
sites as marketing communication channel.
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1. GIRIS

Internette, son yillarda online topluluklarm bir tiiri olarak sosyal ag siteleri gittikge popiiler hale
gelmigtir. Teknolojinin soguklugunu Web’de insanlarin bir araya toplanmasiyla ortadan kaldiran sosyal
ag siteleri, geleneksel ortamda insanlar arasinda gerceklesen yiiz-yiize iletigsimin yarattig1 etkinin
benzerini sanal ortamda meydana getirmektedir. Her ne kadar geleneksel ortamdaki gibi olmasa da
sosyal ag siteleri farkli bir pazar ortami ve aslinda yeni bir pazarlama iletisimi kanalidir.
Pazarlamacilarin heniiz kesfetmekte oldugu sosyal ag siteleri, internet kullanicilart tarafindan ¢oktan
benimsenmigtir. Bunun en 6nemli nedeni sosyal ag sitelerinin kullaniciy1 esas alan igbirlik¢i bir yap1
temelinde kisisel alanlara ve baglantilara izin vermesidir. Boylelikle insanlardan olusan sanal
topluluklar, 6zellikle de online sosyal aglar meydana gelmektedir.

Bu ¢alisma, bir pazarlama iletigsimi kanal1 olarak sosyal ag sitelerini incelemekte ve sosyal ag sitelerinin
iletisim ve pazarlama yoniine odaklanmaktadir. Caligmanin iki amaci vardir. Birincisi, online sosyal
aglarin satin alma kararlarini nasil etkiledigini aciklamaktir. ikincisi ise bir pazarlama iletisimi kanal
olarak sosyal ag sitelerinin isleyisinin ortaya konulmasidir. Daha 6nce yapilan ¢aligsmalarda agirlikl
olarak sanal topluluklar, gerek bir tiiketici toplulugu olarak gerek bir marka toplulugu olarak,
incelenmis ve sanal topluluklara iligkin stratejiler lizerinde durulmustur (Jepsen, 2006; Flavian ve
Guinaliu, 2005; Kim vd., 2008; Pitta ve Fowler, 2005; Sicilia ve Palazon, 2008; Miller vd., 2009).
Sosyal aglar ve sosyal ag sitelerine iligkin yapilan ¢aligmalar ise daha yeni olmakla birlikte, konuyu
tanimlayici, teknik yapisi ve igleyisi, giivenlik boyutuyla ele alan ¢alismalar ¢ogunlukta (Boyd ve
Ellison, 2008; Finin vd., 2005; Hogben, 2007; Preibusch vd., 2007; Wellman vd., 1996; FaberNovel
Consulting, 2007; Carminati ve Ferrari, 2008; Coyle ve Vaughn, 2008; Carminati vd., 2006), konuyu
pazarlama baglaminda ele alan caligmalar ise sinirli sayidadir (Lee ve Fung, 2007; Corporate Executive
Board, 2008; Shih, 2009; Enders vd., 2008; Vogt ve Knapman, 2008; MacKelworth, 2007; Kimball ve
Rheingold, 2003). Bu ¢alisma, sosyal ag sitelerinin yapisiyla pazarlama iletisimini biitiinlestirmesi ve
bir pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisine iligkin bir model sunmasi boyutuyla literatiire katki
saglamaktadir. Aynt zamanda yeni bir pazarlama kanal1 olarak sosyal ag sitelerinin igleyisini anlamay1
saglamas1 dolayisiyla 6neme sahiptir.

Bu baglamda oncelikle sanal topluluk kavrami, kapsami ve tiirleri ele alinmigtir. Daha sonra bir online
topluluk tiirii olarak sosyal aglar siteleri tamimlanarak, sosyal aglarin yapisi ve sosyal ag sitelerinin
gelisimi incelenmistir. Tiiketici toplulugu olarak sosyal ag siteleri ele alinarak, sosyal aglarin satin alma
kararimi nasil etkiledigi iizerinde durulmustur. Son olarak bir sosyal ag sitesinin pazarlama iletigsimi
kanali olarak igleyisine iligkin kavramsal bir model olusturulmustur.

2. SANAL TOPLULUKLARIN ANLAMI, KAPSAMI VE TURLERI

Rheingold (2000, s. xx) sanal topluluklar1, insani hislerle yeterli sayida insanin sanal alanda kisisel iligki
aglarin1 bigcimlendirmek icin, herkese agik konugmalar1 yeterli uzunlukta stirdiirdiigii zaman, nette
ortaya c¢ikan sosyal toplanma yerleri olarak tanimlamaktadir.

Rheingold’a (1993) iin kazandiran, sanal ya da online topluluk kavrami, ortak bir ilgiyle bagli, internet
teknolojilerini kullanarak iletisim saglayan, cografi olarak ayri bireylerin kolektifligini ifade etmektedir
(Phippen, 2004, s. 179).

Online topluluk kavrami tizerinde anlagilmig tek bir 6zel tanim bulunmamaktadir. Bu baglamda online
topluluklar (Leimeister vd., 2008, s. 353):
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¢ Diger insanlarla etkilesim kuran ve karsilagan,
 Ozel bir ilgiyle bagl,
e Teknik bir platform vasitasiyla bir araya gelen,

* Sosyal iligkiler kurabilen ya da bulundugu gruba aitmis hissi olan insan gruplar1 olarak
tanimlanabilir.

Sanal topluluk denilince birbiriyle online etkilesim kuran insan gruplar kastedilir (Kim vd., 2008, s.
812). Bir sanal topluluk, katilimcilar arasinda ortak bir ilginin paylasildigi, bicimlendirilmis ve dinamik
iligkiler agina dayanan, 6zellestirilmis, cografi olarak daginik bir topluluktur (Sicilia ve Palazon, 2008,
$.257).

Sanal topluluklar, en nihayetinde her ne kadar bunu yapiyor olsalar da bilgiyi toplamakla ilgili degil,
insanlar1 bir araya getirmekle ilgilidir. Sanal topluluklarda insanlar diger insanlarla baglanti kurduklari
bir baghlik ortami saglarlar. Bunu bazen sadece bir kere ama siklikla siireklilik arz eden etkilesimler
dizisi seklinde gercek anlayis ve dogruluk atmosferi yaratarak gerceklestirirler. Hagel ve Armstrong’a
(1997, s. 18-19) gore bu etkilesimler insanlarin dort temel ihtiyacini karsilamak arzusuna
dayanmaktadir. Bunlar:

* Ilgi- 6rnegin Motley Fool elektronik forumu gibi,
o Iliski- 6rnegin CompuServe iizerindeki kanser forumlar gibi,

* Hayal giicii- 6rnegin GemStone tarafindan sunulan multiplayer online oyunlar gibi (Flavian ve
Guinaliu, 2005, s.407),

 Islem yapma- 6rnegin agik arttirma sitesi eBay gibi (Flavian ve Guinaliu, 2005, s. 408).

Bu temel ihtiyaclara odaklanma agisindan sanal topluluklar farklilasacaktir (Hagel ve Armstrong, 1997,
s.18).

Sanal topluluklar; e-posta listeleri, es zamanli sohbet (IRC), Wikiler (Finin vd., 2005, s.418), aligveris
ve acik artirma siteleri, e-haber biiltenleri, bloglar, internette kumar oynayanlarin olusturdugu
topluluklar, ilgilerin paylasildig1 internet forumlari ve sosyal ag sitelerini kapsamaktadir. Online
topluluklarin cazibesi benzersiz kalitede online deneyimleri yansitmasindan, diisiik maliyetinden ve
katilimin ve c¢ikmanin kolayligindan kaynaklanmaktadir. Ayn1 zamanda es zamanli olmamayi
kolaylastirmaktadir. En 6nemlisi de bilgi ve sosyal destek saglayarak kisiler arasi bag olusumunu saglar
(Miller vd., 2009, s.305-322). Aslinda internet, “gruplar” icinde yasam yerine “aglar” icinde yasama
dogru bir egilim olusturmaktadir. Bu tip agli topluluklarda sinirlar daha gecirgen, etkilesimler ¢gesitli ve
cogunlukla tekrarlanan tarzdadir. Baglantilar ¢coklu aglar arasinda yer degistirmektedir ve hiyerarsi daha
yataydir (Haythornthwaite ve Wellman, 2002, s. 33).

“Sanal topluluklar”, yaygin olarak igbirlik¢i medya sistemi kullanicilarini ya da sistemlerin kendilerini
belirtmektedir. Bu gibi sistemler baglangicta sosyallesme ve igbirligi i¢in kullamilmigstir. Bilgisayar
aracil1 iletigimin ilk savunucular1 “sanal iligkilerin” bagimsizligina odaklanmis ve “topluluk™ hissi
siklikla kullanict katilimiyla elde edilmigtir. Rheingold (2000, s. xx), “bilgisayar aracili iletigim
teknolojilerinin insanlar icin ne zaman elde edilebilir olursa, tipki1 mikro-organizmalarin koloniler
yaratmast gibi, kaginilmaz bi¢imde insanlarin topluluk kuracaklarini” iddia etmektedir. Ancak “tiim
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bilgisayar aracili iletigim sistem gruplarinin sanal topluluklarla ilgili olmasi” durumu kabul edilebilir
degildir. Ciinkii birincisi, topluluk sadece ©zel kosullar biitiiniiniin sonucudur. Ornegin grup
etkilesiminde Rheingold’un (2000) belirttigi kisisel iligki aglarinin ¢ogu siber alanda meydana gelmez.
Mesela Amazon.com’un Kitap elestirilerinde. Ikincisi, sanal topluluk terimi, eger her bilgisayar aracili
iletisim grubu 6rnegi bir sanal topluluk olarak etiketlenirse, gereksizdir. Sonug olarak, bilgisayar aracili
iletisim grubunu otomatik olarak topluluga yonlendirmeyi ifade eden basit teknolojik determinizm
ciiriitiilmektedir (Jones ve Rafaeli, 2000, s.215). Boylece, her bilgisayar aracili iletisim grubunun
topluluk olusturmadig1 bilinmelidir.

Online topluluklarin farkl tiirleri vardir. Bunlar (Buss ve Strauss, 2009, s.16-18):

e Acik ve kapali online topluluklar: Bu tiir online topluluklar iiye katiliminin sinirlt olup
olmamasina gore degerlendirilen topluluklardir. Bazi online topluluklara herkes iiye olarak
katilim saglayabilir. Baz1 online topluluklara iiye katilimi belirli kriterlere gore sinirlandirilir.
Ornegin M Power toplulugu sadece BMW M modeli sahipleri icindir. Bazi online topluluklara
da davetle iiye olunur. Ornegin kalitatif pazar arastirmalari igin kullanilan bazi 6zel miisteri
topluluklar: gibi.

e Konulu topluluklar: Bu tiir topluluklar ortak bir konu ya da faaliyet etrafinda toplanmaktadir.
Bazi markalar, spesifik {iriinler ya da temel pazarlama mesajlariyla ilgili tema {izerine odaklanan
konulu topluluklara sahiptir. Ornegin hamsterster.com, lego.com gibi.

* Sosyal aglar: Bu tiir online topluluklar, kullanicilar arasindaki iligkilerin temel ilgi ve faaliyetler
oldugu en saf bigimdeki online topluluklardir. Ornegin MySpace, Facebook ve Twitter gibi.

Bilgisayar aglari, makinelerin yani sira insanlar1 da birbirine bagladig1 zaman, sosyal ag olmaktadir.
Bilgisayar destekli sosyal aglar, sanal topluluklarin 6nemli bir temeli haline gelmektedir (Wellman vd.,
1996, s.213). Bilgisayar destekli sosyal aglarla ilgili ¢caligmalar, bir agin sahip olabileceginden daha
giiclii baglara, cok katmanli faaliyetlere ve daha ¢ok bir topluluga benzedigini gostermektedir (Thurlow
vd., 2004, s.113).

3. ONLINE SOSYAL AGLAR: SOSYAL AG SITELERININ ANLAMI VE KAPSAMI

Web tabanli sosyal aglar, katilimcilarin iligkiler kurabildigi ve diger kullanicilarla Web {iizerinde
kaynaklar1 paylasabildigi online topluluklardir (Carminati vd., 2006, s. 1734). Online topluluk tiirii
olarak sosyal aglar, kullanicilar arasindaki iligkilerin gelistirildigi web siteleri olarak ifade edilen online
topluluklarin en saf bigimidir (Buss ve Strauss, 2009, s.16). Online sosyal aglar ya da sosyal ag siteleri
(Ingilizce kisaltmasi SNS), 21. yiizyilin en ¢ok dikkat ceken teknolojik fenomenlerinden birisidir.
Degisik sosyal ag siteleri giiniimiizde global olarak en ¢ok ziyaret edilen Web siteleri arasindadir (Giles,
2007, s. 3). Bu tarz siteler, yar1 bi¢cimlendirilmis bir formda bireylerin kisisel bilgilerini yayimlamasina
imkan vermektedir ve ¢esitli tiirlerde iligkileri olan diger iiyelere baglantilar1 ifade etmektedir (Finin
vd., 2005, s. 418-419).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin birbirleriyle baglanti ve iletisim kurmalarina imkan veren, kisisel
icerigin paylasilmasi kadar kigisel bir ag kurmalarini saglayan online topluluklardir. Bu sitelerde iiyeler
kendi kisisel profillerini yaratirlar ve bagkalarina sunarlar. Sosyal ag siteleri, bir nevi arama ve iletigim
araci yetenegi sunmaktadir. Online platformlarda sosyal etkilesime yonelen bu hareket, topluluk icin
yeni bir temel yaratmaktadir. Buna “ag bireyciligi” adi verilebilir (Enders vd., 2008, s.200). Cogu
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sosyal ag sitesi diger kullanicilarla iletisimi ilgili kullanicilarin bir rehberini saglayarak tesvik eder.
Bunun yani sira “Oneri sistemlerini” 6zendirir (Coyle ve Vaughn, 2008, s.13).

En basit anlamda sosyal ag siteleri, kullanicilara online profiller ya da kisisel web sayfalar1 olusturmaya
ve online bir sosyal ag gelistirmeye izin veren sitelerdir. Profil sayfalari, kullanicinin kendi web sitesi
olarak iglev goriir. Profil bilgileri i¢erisinde dogum tarihi, cinsiyet, politik goriis, inan¢ ve dogum yeri
bilgilerinden, en sevilen filmlere, kitaplara ve bog zamanlarda neler yapildigina kadar ¢esitli bilgiler yer
almaktadir (Ofcom, 2008, s.10).

Genis anlamda sosyal ag siteleri, bireylere, 1) sinirlandirilmig bir sistem icinde genel ya da yar1 genel
profil olusturmaya 2) baglantiy1 paylasan diger kullanicilarin listesindekilerle konugsmaya 3) onlarin
baglant1 listelerine bakmaya, oradan ¢apraz gecisler yapmaya ve de sistem igindeki diger bireylerin de
bunlar1 yapmasina imkan veren web tabanli hizmetlerdir. Bu baglantilarin 6zelligi ve terminolojisi
siteden siteye degisebilir. Terim olarak hem “sosyal ag sitesi” hem de “sosyal ag kurma siteleri”
birbirleri yerine kullanilabilmektedir. Sosyal ag sitelerini benzersiz kilan bireylerin yabancilarla
tanigmasini olanakli kilmasi degil, aksine sosyal aglarinda kullanicilari goriiniir kilmay1 saglamasi ve
birbirlerine baglanmaya olanak tanmimasidir. Bu, bagka tiirlii miimkiin olmayacak bir sekilde bireyler
arasinda baglantilarla sonuglanabilmektedir. Fakat ¢ogunlukla amac¢ bu degildir. Genis sosyal ag
hizmetlerinin bir¢ogunda katilimcilarin ag kurmasi ya da yeni insanlarla bulugmaya ¢aligmas1 sart
degildir. Bunun yerine katilimeilar oncelikli olarak kendi genis sosyal aglarinin bir parcasi olan
insanlarla iletisim kurarlar (Boyd ve Ellison, 2008, s.211).

Sosyal ag siteleri, Oncelikli olarak insanlar1 birlestirir ve bir ¢evre olugturur. Bununla birlikte sosyal ag
siteleri insanlarin giinlilk yasamlariyla biitiinlesmektedir. Diger c¢ogu online toplulukla
karsilagtirildiginda sosyal ag siteleri, Facebook, Crywold vb. gibi, insanlarin offline yagamlariyla iyi bir
sekilde biitiinlesme egilimindedir (Ploderer vd., 2008, s.333-342).

4. ONLINE SOSYAL AGLARIN YAPISI VE SOSYAL AG SITELERININ GELiSiMi

Online sosyal aglar, bilgisayar aracili goriismelerden kaynaklanan iligkiler agidir. Ayni sirkette,
departmanda ya da alanda caligsanlar gibi ortak ilgiyi, paylasan ve bagka yonlerden farklilagan, 6rnegin
farkli yerde olan, farkli saatlerde calisan, farkli alanlarda uzmanlasan, farkli sirketlerde ¢alisan gibi,
insanlar arasindaki konusmalardan ortaya ¢ikan aglardir. Insanlar zaman ve yer bakimindan dagimik
oldugunda bu konugmalar online olarak, intranet ya da 6zel internet forumu {izerinden meydana gelmek
zorundadir (Kimball ve Rheingold, 2003).

Geleneksel olarak yiiz-ylize meydana gelen etkilesimler, online sosyal aglarda, web konferanslarinin,
gercek zamanl igbirligi teknolojilerinin, anlik mesajlagsmanin, paylagilan online is alaninin ve internet
yoluyla yapilan interaktif yazigmalarin yakinlagtirma sinerjisini kullanarak, online bir sekilde yiiriitiiliir.
Sekil 1°de sosyal bir agin yapist ile birlikte, geleneksel ve bilgisayar aracili sosyal ag yapilar
gosterilmigtir. Sekil 1-A’da goriilebilecegi gibi, sosyal bir ag bireyler etrafinda -dairelerle gosterilen-
dogrudan ve dolayli sosyal iligkilerden olusan -iki daire arasindaki cizgilerle gosterilen- bir “ag” olarak
diisiiniilebilir. Ornegin bir X bireyi, Y bireyi ile dogrudan bir iliskiye sahip olabilir ve Z, T, Q gibi
bireylerle Y bireyi vasitasiyla dolayli iligkiler kurabilir. Bu dogrudan ve dolayl iligkiler sosyal
biitiinlesmeyi arttirir. Sekil 1-B’de geleneksel sosyal ag bicimi goriilmektedir. Katilimcilar arkadaslar,
komgular, akrabalar, ig arkadaglar1 ya da yiiz-yiize topluluk tiyeleri gibi yerel insanlardan olugsmaktadir.
Etkilesimler normal bir bicimde fiziksel olarak insanlar arasinda meydana gelmektedir. Geleneksel
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sosyal aglar siklikla boyut olarak kiiciiktiir ve iiyeler arasinda homojenlik gosterebilir. Fiziksel goriisme
zamanlar1 sinirlandirilabilir ve diger aglardan izole edilmistir. Sekil 1-C’de ise bilgisayar aracili sosyal
aglar- diger bir ifadeyle online sosyal aglar- goriilmektedir. Farkli renkteki merkezi diigiim noktalari
farkli aglar1 ve onlar arasindaki iligkileri gostermektedir. Farkli renkteki merkezi dii§iim noktalari
arasindaki linkler farkli aglari birbirine baglar. Bilgisayar aracili sosyal aglar, geleneksel sosyal agin
zaman ve fiziksel sinir kisitini ortadan kaldirmaktadir. Siireci hizlandirir ve global hale getirir. Ornegin
tiyeler bilgiyi cografi sinirlar olmadan transfer edebilir. Bilgisayar aracili sosyal aglar, iiyeler arasindaki
sosyal ozellikler i¢inde siklikla daha fazla heterojenlik, ag yapilari icinde daha fazla karmasiklik
gostermekte ve diger aglarla baglantili olmaktadir (Lea vd., 2006, s. 122-123).

A} Bir Sosval AF [liskiler Agdir B) treleneksel Sosval AF

C) Bilgisavar Aracili Sosval Aglar

Sekil 1. Sosyal Bir Ag Yapisi Ile Geleneksel ve Bilgisayar Aracilt
Sosyal Aglar Bigimleri
Kaynak: Lea, B-R., Yu, W-B, Maguluru, N. ve Nichols, M. (2006). Enhancing

Business Networks Using Social Network Based Virtual Communities, Industrial
Management & Data Systems, Vol. 106 No. 1, 122-123.

Sosyal aglar 6zel bir yapiya sahip olmakla birlikte, cogu online sosyal ag, “serbest olcekli agdir”. Bu
aglar, baz1 merkezi diiglim noktalar1 etrafinda orgiitlenir ve “tercihli bag” prensibi yoluyla biiyiir. Bir
diigiim noktasi, ne kadar ¢cok baglantilara sahipse yeni baglantilar ekleme sansi o kadar fazladir. Sosyal
web sitesinin biiylimesi agin yapisina baghdir. Serbest 6lgekli agin biiyiimesi i¢in iki klasik yol vardir.
Birincisi, agin viral bir sekilde benimsenmesini desteklemeye dayanan serbest dl¢ekli ag yapisidir. Bir
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agin her bir yeni kullanicisi, potansiyel olarak sosyal ag yapisinin yeni bir “karar noktasidir”. Web
siteleri yeni kullanicilarin sanal toplulukta tiim “gercek” baglantilara baglamasini tegvik etmek
zorundadir. Ikincisi, agm canliligini siirdiirmektir. Web sitesindeki canlilik agin biiyiimesini devam
ettirmek icin 6nemlidir ve bir “baglant1 karar noktas1”, 6rnegin siteye bircok insan getiren bir kullanici
gibi, bunu saglayamayabilir. Bu yiizden web siteleri diger kullanicilarla etkilesim i¢in ¢oklu ve dogal
araclar saglamak zorundadir (FaberNovel Consulting, 2007). Sekil 2’de rastgele ve serbest olcekli ag
yapilar1 gosterilmigtir. Online sosyal aglar dolayisiyla da sosyal ag siteleri bu yapist dolaysiyla 6n plana
ctkmakta ve dnem kazanmaktadir.

Rastgele AgOrneg Serbest Olgekli AgOrneg

Sekil 2. Rastgele ve Serbest Olcekli Ag Yapilart

Kaynak: FaberNovel Consulting (2007). Social Network websites: best practices from
leading services, Research Paper 2007, 1-79 (ppt versiyonu).

Sosyal ag sitelerinin yeni olmadigina iliskin gesitli goriisler vardir. Internetin ilk zamanlarinda sosyal
ag sitesiyle kullanicilarin giiniimiizde yaptiklarini yapan bir¢ok uygulamadan bahsetmek miimkiindiir.
Ornegin, kisisel web sayfalar1 olusturarak, sohbet odalari, internet forumlari, elektronik tartisma
gruplari, web topluluklar1 ve bloglar gibi arayiizler kullanilarak bagkalariyla iletisim kurulabilmektedir.
Glinlimiiziin sosyal ag siteleri 1990’11 yillarin sonlarinda ortaya ¢ikmaya baslamigtir. Diinyada ¢ogu
insan 2002°de faaliyete gecen Friendster’1 ilk ciddi etki yaratan site olarak gérmektedir. Friendster’den
sonra bircok site faaliyete ge¢cmistir (Ofcom, 2008: 10) Sekil 3’te 2002-2008 yillar1 arasinda 6ne ¢ikan
sosyal ag siteleri gosterilmisgtir.

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Friendste: Flickr, Bebo,
LinkedIn Piczo, Facebook Facebook \ Sagazone Twitter

Myspace: Facebook (okul agarr) (herkese)
Hi5 (sadece Harvard)

Sekil 3.2002-2008 Yillart Arasinda One Cikan Sosyal Ag Siteleri

Kaynak: Ofcom’dan (2008, s.11) uyarlanarak olusturulmustur.

Gilinlimiiziin sosyal ag sitelerinin gelismesinin c¢esitli nedenleri bulunmaktadir. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Ofcom, 2008, s.11-12):

* Evden internet giriglerinin ve baglantt hizlarinin artmasi
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* Bilgi ve iletisim teknolojilerine artan giiven

* Kullanic1 dostu programlar

 Sosyal ag sitelerinin Web 2.01”1n bir pargas1 olmasi

e Kurulu uygulamalarin sosyal ag sitelerinin ¢ok yonliiliigiinii artirmasi

* Sosyal iligkilere dayali iletigim

5. TUKETICI TOPLULUGU OLARAK SOSYAL AG SITELERI VE BIiR SOSYAL AGIN
SATIN ALMA KARARINA ETKISI

Isletme literatiiriinde, sosyal dijital aglarin tiiketiciler arasindaki etkilesimleri kolaylastirdigi kadar
pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri de kolaylastirdigina iliskin online topluluklarla
ilgili caligmalar artmaktadir. Ciinkii online topluluk, iiyenin hayatinda etkili bir role sahip olabilecegi
toplulugun katilimcilart i¢in onemli bir “referans grubu” hizmeti gérmektedir. Bu noktada online
topluluklarin tiiketici davraniglarini nasil kolaylastirdigr anlagilmaya calisilmaktadir. Tiiketici online
topluluklariyla ilgili ilk aragtirmalarda online topluluklarin roliiniin mal ve hizmetleri tiiketme, satin
alma ve fikirleri bicimlendirme olarak yonlendirdigi seklindedir (Kim vd., 2008, s.815).

Topluluklar, {irlinlerin ortak akildaki anlam ve degerinin yayilmasi ve belirlenmesi icin temel referans
gruplaridir (Miller vd., 2009, s.305-322). Sanal topluluklar, bazi agilardan arkadaglar ve aile gibi
geleneksel birincil referans gruplarina benzemektedir. Ornegin, iletisimin kisisel olmasi ve ticari
olmamas1 gibi. Ancak sanal topluluklar geleneksel birincil referans gruplarindan farklidir. Sanal
topluluk iiyeleri sahsen tanigmazlar. Kisisel tanismanin noksanlig1 bilginin kalitesini anlamay1 gergek
yasama gore zorlastirmaktadir. Bu yiizden sanal topluluklar, agizdan agiza iletisim kaynagi olarak
geleneksel referans gruplarinin yerini alamayabilir. Fakat bireylerin kigsisel tanigmanin noksanligina
ragmen bir sanal toplulugun diger iiyelerine yakinlik hissedebildigine iligkin kanitlar vardir. Bununla
birlikte deneyimli kullanicilar tarafindan internet, ayni ilgileri paylasan diger kullanicilarla baglanti
kurma yeri olarak goriilmektedir (Jepsen, 2006, s.249). Jepsen’in (2006, s.247) yaptig1 aragtirma
sonucunda bir yere kadar sanal topluluklar satig personelinin, brogiirlerin ve posta yoluyla dagitilan
ilanlar gibi ticari kaynaklarin yerine gectigi, ancak {irlin bilgisi kaynagi olarak birincil referans
gruplarmin yerine gecmesinin daha sinirlt oldugu ortaya ¢ikmustir.

Cogu sanal topluluk acgik bir sekilde tiiketim aktivitesi etrafinda bicimlenmistir. Bu sanal topluluklar
mal ve hizmetleri kullanmaya, tercih etmeye ve denemeye tesvik edebilmektedir (Sicilia ve Palazon,
2008, 5.257). Thomas vd., (2007, s.590) sanal topluluklarin, bircok firmanin dagitim stratejileri ve yeni
iriin gelistirme iizerinde etkisinin oldugunu, Flavian ve Guinaliu (2005, s.417) da, cesitli sirketlerin
topluluk i¢inde reklam yaparak gelir elde edebilecegini, sanal topluluklarin stratejik karar almada uygun
bir bilgi kaynag1 oldugunu belirtmektedirler. Bu, miisteri iligkilerini gelistirmeyi, onlarin davraniglarini
anlamay1 ve yeni iirlin gelistirme siirecine miisterilerin katilimini icermektedir.

Online topluluklar, hem pasif pazar anlayis1 hem de aktif pazar aragtirmasi firsatt sunmaktadir. Sirketler,
online topluluklardaki “diyaloglarr” izleyerek olasi gelecek trendler i¢in kendilerini hazirlayabilirler.

T Web 2.0, ikinci nesil web olarak ifade edilebilir. Insanlarin online bilgi paylasmasina ve isbirligi yapmasina imkan
veren uygulamalar biitiintidiir (Akar, E ve Karayel, M. (2008). Pazarlamada Web 2.0 Uygulamalarinin Yeri ve
Onemi, 13. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabt, 25-29 Ekim, Nevsehir, 161-162).
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Ornegin pazar anlayis1 gibi. Bunu dogrulamak daha fazla pazarlama arastirmasini gerektirebilir. Burada
pazarlamaci daha ¢ok gbzlemci ve raportor olmaktadir (Pitta ve Fowler, 2005, 5.289).

Bilgi teknolojisini kullanan bir sosyal ag, siklikla dijital sehirler ya da bilgi sehirleri olarak adlandirilan
sanal topluluklar olarak dikkate alinabilir. Bu baglamda bilgisayar aracili sosyal aglar, sunulan cesitli
tirtinlerle, hizmetlerin kalitesiyle, fiyatlariyla ilgili bilgi paylasimi saglayarak kullanicilar i¢in firsatlar
sunar (Lea vd., 2006, s.124-125).

Khaled vd.,(2006) online sosyal aglarin-ki bunu sosyal yazilim topluluklar1 olarak adlandirirlar- ikna
edici bir teknoloji platformu olarak miikemmel bir potansiyele sahip oldugunu ifade etmektedir. Bunun
sebebi olarak da online sosyal aglarin, kolektif ve igbirligiyle gelistirilen icerige sahip insan aglarina
dayali olmasini gosterirler (Khaled vd., 2006, s.104-107). Sosyal ag kurma teknolojisi bir bakima dogal
sosyal davraniglart yakindan yansitacak sekilde insanlarla baglanti kurmay1 miimkiin kilmaktadir. Bu
yapilar, insanlar1 organize etmede ve onlarin iletisim kurmalarinda bir temel olugturmaktadir (Neumann
vd., 2005, 5.479-485). Sosyal aglar, agdaki basit etkilesimlerin analizi yoluyla goriiniir kilinmaktadir
(Preibusch vd., 2007, s.3).

Kullanicilar, sosyal ag sitelerinde onerilerde bulunurlar ve fikirler paylasirlar. Tiiketicilerin mal ve
hizmet satin almay1 diigiindiigiinde bagkalarinin fikirlerini defalarca arastirdig1 goriilmektedir. Aslinda,
global tiiketicilerin %781 mal ve hizmetler icin bagka bir ortama gore diger insanlarin onerilerine inanir
ve giivenirler. Digerlerinin fikirleri, sirketlerin kendi pazarlama mesajlarindan daha fazla objektif olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler, digerlerinin fikirlerini bulmak icin sosyal aglar1 iceren online kaynaklari
kullanirlar. Sosyal aglarin iiyeleri iki gorevi yerine getirir. Bunlar igerik saglamak ve icerik tiiketmektir.
Icerigin yaraticilari, etkinin sonucu olarak tipik bir sekilde tiiketicilere son derece baglidir. Eger dogru
etkileyicilere bir mesajla ulasilirsa- bu viral olabilir- degerli olarak algilanir. Bu pazarlamacilar igin
bilginin kullanicilara itilmedigini hissettirmesinden ve giivenli bir agda giivenilen bir arkadag tarafindan
gonderilmesinden dolay1 son derece giicliidiir (Red Bridge Marketing, 2008). Bir anlamda sosyal ag
siteleri bir pazarlama iletigsimi kanali fonksiyonu gérmektedir. Buradan hareketle bu yeni pazarlama
iletisimi kanalinin temel bilegenleri su sekilde olusturulabilir. Bunlar:

» Kullanici/tiiketici alanlar1 ve profilleri

e Referans gruplari, etkileyiciler- bu iki grup oneri/oneriler sunar, fikir paylagir ve konusmalari
baglatir ve yonlendirir.

e Baglantilar

* Konugmalar, bilgi iletimi ve igbirlikg¢i icerik yaratimi — bu online sosyalizasyonu saglar.

6. BIR PAZARLAMA iLETiSiMi KANALI OLARAK SOSYAL AG SITELERININ iSLEYIiSi

Sosyal aglar pazarlama mesajin1 yaymak, daha genis iiriin sunumu meydana getirmek ve sirketin {iniinii
yonetmek i¢in miikkemmel bir ara¢c konumundadir. Sosyal aglar, “ag kurma” icindir. Bu ag kurma
bicimi, bilgisayarlar1 birbirine baglama degil, “yeni arkadaglar edinmek icin bir araya gelme ve onlari
daha iyi tamimak” icin gerceklesen, 20 yiizyil, eski moda ag kurma tarzidir. Bu, yeni miisteriler cekmek
icin iligkiler kurma ve mevcut miisteriler yoluyla satin almalar1 artirma anlamia gelmektedir (Fox,
2009, 5.100).
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Pazarlama iletisiminde, iletisim cabalarinin 6nemli bir yonii olarak, “miisterinin giivenini kazanma,
anlayis ve tercih gelistirme, hatirlatma, farkindalik yaratma ve ikna etme” ile ilgilenilmektedir. Bu
ylizden tutundurma, dagitim ve iligki gelistirme kanali olarak agin yogunlugu ve merkezinin roliinii
anlamak ¢ok onemlidir. Granovetter (2005, s.33), sosyal aglarin bilginin niteligini ve akisini etkiledigini
ifade etmektedir. Cok bilgi giic algilanir, ince ayrintilar tagir ve dogrulamasi giictiir. Bu yiizden
katilimcilar kisisel olmayan kaynaklara inanmazlar. Bunun yerine tanidiklari insanlara giivenirler.
Sosyal aglar, ayn1 zamanda tiiketiciler arasinda heveslerin yayilmasini anlamak icin ¢ok dnemlidir.
Pazarlamacilar i¢in, sosyal ag icerisinde yeni bir {iriin ya da hizmet sunumu bilgisinin yayilmasini
anlamak, iiriiniin basarili ya da basarisiz olacagini tahmin etmeye yardimci olabilir. WWW’in serbest
Olcekli ag1 ve bilgi teknolojisi platformlar1 tarafindan miimkiin kilinan sosyal aglar, sirketlerin
miisterileriyle etkilesiminde devrim yaratmaktadir (MacKelworth, 2007, s.6-8). Bunun nedeni online
sosyal aglarin, 6zellikle sosyal ag sitelerinin, ¢ok giiclii bir “kisisel alan saglayicis1” olmasidir. Pagon
ve Quigley (2007, s.188), online sosyal ag kurmanin, “benim alanim devrimi” olarak
adlandirilabilecegini ifade etmektedir.

Kigisel alanlar, toplumun dogru bir mikro evrenini sunar ve bu baglamda olduk¢a 6nemlidir. Yeni
teknolojilerle, yeni davranigsal trendler ortaya cikmaya baglamistir. Bu yeni davramiglar ilging ve
beklenilmeyen sekillerde biiyiimektedir. Ornegin, Cin’de bagkasinin sitesinde karsilikli yorum yapilan
kigisel alanlarda gii¢lii gorgii kurallar1 olusmaya baglamistir. Ingiltere’de kisisel alanlar yeni sosyal
degerler olma egilimindedir. Brezilya’da kisisel alanlar diis kurma ve flort i¢in bir oyun alani haline
gelmigtir. Sosyal ag kurmaya dogru hareket, pazarlamacilar i¢cin hem tiiketicilere hem onlarin aglarina
ulagmada Ongoriilmeyen pazarlama firsatlar1 yaratmaktadir. Ancak sosyal aglarin farkliligi,
kullanicilarin igerigi yaratmasi ve yaymasidir. Kullanicilarin sesleri dogrudan ve aninda duyulabilir. Bu
yiizden pazarlamacilarin bu alana dikkatli adim atmalar1 gerekmektedir. Bu noktada pazarlamacilarin
kendi markalarinin bu alana uygunlugu, marka mesajinin manupiile edilebilecegi, icerigin
yonetilemeyecegi ve kullanicilarin marka mesajinin zorla girmesi seklinde algilama yapacagi
konusunda ¢ekinceleri vardir. Bir toplulugun, marka icin giiglii ve hizli destek olusturabilecegi ya da
tam tersini saglayabilecegi bir gercektir. Clinkii bireyler icerigi yaratir, alanin sahibidirler, digerleriyle
baglant1 kurarlar ve biiyiik lcekte igerik ve fikri paylagirlar. Bu nedenle ¢ogu geleneksel pazarlama
kurali topluluklarda fazla gecerli olmayacaktir (Vogt ve Knapman, 2008, s.46-51).

Sosyal ag kurma araglari, liyelerin birbirlerinin profillerini ve giincellenmis adres defterini gérmesini,
yeni baglantilar yaratmasini ve digerleriyle online baglantilar yapmasini olanakli kilmaktadir. Bu siirec,
bazen ¢ok genis topluluklar ya da aglar yaratarak, yeni kullanicilar tarafindan tekrarlanmaktadir. Sosyal
ag kurma, ¢ogu kullanicinin kendi oOzellestirilmis bilgisini paylasmak i¢in ortak akli kullanma
girigimidir. Bu, daha biiyilik bilgi paylasimi ve daha zengin kullanici deneyimlerini gostermektedir
(Stone ve Jacobs, 2008, s.346).

Sosyal ag siteleri, kullanicidan kullaniciya ve kullanicidan ilgi iligkilerine haritalar olusturmak ve
kullanict profillerini genisletmek icin analiz edilen ve aragtirilan bir bilgi deposu ihtiva etmektedir.
Herhangi bir sosyal ag sitesinin basaris1 gii¢lii ve sadik bir kullanici tabanina baghidir. Sosyal ag siteleri,
toplulugun icerigi olusturmasi ve bir¢ok iletisim kanalini, e-posta, mesaj tahtasi, sohbet ve anlik
mesajlagsma gibi, ve medya aracini, video, ses, yaz1 gibi, birlestirmesi dolayisiyla 6nemlidir (Schmugar,
2008, 5.28). Boylelikle sosyal ag sitelerinde meydana gelen ¢oktan ¢oga tiiketiciler arasinda konugmalar
ve iletisimlerle “online sosyalizasyon” artmaktadir. Bu, online sosyal baglarin giiclenmesi anlamina
gelir.
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Sosyal ag sitelerine katilan insanlar, kendilerini ifade etmekte ve kendi arkadaglariyla
sosyallesmektedirler. Akilli pazarlamacilar, kendi markalariyla birlikte dinamik ve akilda kalic
etkilesim firsatlariyla bu karsiliklt konugsmalara katilmaktadir. Bu genellikle iki sekilde
gerceklesmektedir. Bunlar (Shih, 2009, s.89):

e Topluluklar yoluyla: Sosyal ag topluluklari, iiyelerine sizin markanizla birlikte kendilerini
tanimlamalarina, sizin markaniz hakkinda daha fazla 6grenmeye ve kendi ilgi ve fikirlerini
paylagsmaya olanak tanimaktadir.

e “Uygulama programui reklamlar” yoluyla: Uygulama programi reklami, sosyal ag iiyelerinin
markayla bag kurmasi i¢in girketler yoluyla platform uygulamalarini kullanmaktadir.

Ozellikle sosyal ag topluluklar1 yoluyla kargilikli konusmalara katilim saglandiginda, samimi ve gercek
fikir ve goriislerle yapilan viral pazarlamadan faydalanilmaktadir.

Sosyal aglar, tipki online topluluklar ve forumlar gibi giiclii agizdan agza iletisim yerleridir. Bu yerlerde
stirekli olarak, iiriin ve hizmetler ile ilgili konusmalar baglar, yayilir ve siirdiiriiliir. Sosyal aglar,
ihtiyaciniz olan seyi 6grenmede giiclii bir aractir. Sosyal aglar ve sosyal medya siteleri kadar potansiyel
olarak olcekli ve ulasilan agizdan agiza iletisim araci yoktur. Uriin ve hizmetlerle ilgili giinliik
konugmalarin ¢ogu bu yerlerde gergeklesmekte ve yayilmaktadir (Sernovitz, 2009, s.142-143). Buradan
elde edilen marka, iiriin ya da sirketle ilgili fikir ve elestiriler gibi c¢iktilar, tiiketiciler icin referans;
isletmeler icin geri bildirim saglamaktadir.

Online sosyal ag kurma, global, viral pazarlama araci olarak sinirlar1 ortadan kaldiracaktir. Yeni bir
tiriin, hizmet ya da olay hakkinda konugsma yapmak i¢in bagvurulabilir. Bu kanal igerisinde ¢ok etkili
marka farkindalig1 yaratilabilir ve pazarlama yapilabilir (Pagon ve Quigley, 2007, s.188).

Pazarlamacilar icin e-ticaretin artan rekabete dayali diinyasinda, bir Web sitesinden bilgi saglamak
yeterli degildir. Giiniimiizde sirketlerin ilgilendigi sey, tiiketicilerin kendilerinin yan1 sira onlarin Web
sitelerinde ne yaptiklaridir. Ornegin, eger Amazon, Facebook iizerinde tiiketicilerin kendilerinin hangi
favori kitaplar1 ve miizik sanat¢ilarin listeledigini bilirse, onlarin Amazon.com’u bir dahaki ziyaretinde
benzer kitap ve CD’lerden yola ¢ikarak daha iyi reklam yapabilir. Bir diger 6rnek, eger Amazon sizin
dogum tarihinizi ve arkadaglarinizi bilirse, bu bilgiyi aginizdaki arkadaglara hediye ile ilgili reklamlar
yapmak i¢in kullanabilir (Lee ve Fung, 2007, s.9).

Sosyal ag siteleri, marka sahiplerine tiiketicilerin nasil diigiindiigiinii, hissettigini ve davrandigin1 daha
hedefli ve yeni yollarla kesfetme firsati sunmaktadir. Unilever, sosyal ag sitesini bir pazarlama
kampanyasinin parcasi olarak, sadece sosyal ag pazarlamasina giivenmek yerine bu pazarlama
mekanizmasini medya karmasinin bir pargasi olarak kullanmistir. Unilever, Sunsilk markasini Birlegik
Devletlerde piyasaya siirmek icin arzu ettigi miisteri segmenti olan 25 yasindaki bekar kadinlart hedef
aldig1 geleneksel olmayan medya kampanyasina -film, tiyatro, barlar, aligveris merkezleri ve sosyal ag
sitelerine odaklanarak- yaklasik olarak 30 milyon dolar ayirmustir. Unilever’in kampanyasi
“Hairpay”’de, geleneksel sa¢ bakim uzmani olarak ii¢ aktor yer almaktadir. Sirket, MySpace sitesinde
bu uzmanlar i¢in profiller olusturmugtur. Burada sayfa ziyaretcilerine sa¢ bakimi, flort ve kadin
konular1 iizerine Oneriler sunulmaktadir. Bu, sirkete kendi hedef miisterileriyle dogrudan etkilesim
kurabildigi ve miisterilerinin ihtiya¢ ve aligkanliklarini anlayabildigi bir platform saglamusgtir.
Unilever’in Myspace profili, kampanyanin ilk iki haftasinda 4000’den fazla online ziyaret¢i ¢cekmistir.
Bu sekilde pazarlamacilar tiiketici aligkanlik ve ilgilerine iligkin anlayis elde edebilmektedir (Corporate
Executive Board, 2008, s.7).
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Sonucta sosyal aglar, sofistike ve giiclii bir yeni pazarlama kanali tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
ag siteleri, pazarlamacilara profil bilgilerini kullanarak hiper-hedefleme kampanyalari i¢in yeni
yetenekler vermekte, arkadag gruplari icerisindeki sosyal aglarla baglanti olusturarak topluluk tiyelerini
birbirine baglamakta, sistematik olarak mevcut miisteri tabani iizerinden agizdan agiza pazarlamayi
ilerletmekte, ve boylece pazarlama, dogru, kisisel ve sosyal hale gelmektedir (Shih, 2009, s.81-82).

Sekil 4’te bir pazarlama iletisimi kanali olarak sosyal ag sitesinin igleyigine iligkin kavramsal bir model
ortaya konmugtur. Bu model olusturulurken online sosyal aglarin yapis1 ve sosyal ag sitelerinin
pazarlama iletisimi kanal1 olarak temel bilegenleri dikkate alinmusgtir.
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Sekil 4. Bir Sosyal Ag Sitesinin Pazarlama Iletisimi Kanali Olarak Isleyisine Iligkin
Kavramsal Bir Model

7. SONUC VE ONERILER

Sosyal ag siteleri, 2000°’li yillara damgasini vuran internetin yeni fenomenidir. Pazarlamacilarin
dikkatini ¢cekmesiyle yeni bir boyut kazanan sosyal ag siteleri, milyonlarca kisinin bulugma noktasi
haline gelen kii¢iik ve biiyiik birgok sanal topluluk meydana getirmektedir. Bu sanal topluluklar, cok
degerli iletisimler ve etkilesimlerin yaratildig1 biiyiik bir pazaryeridir. Yeni pazar ortami olarak sosyal
ag siteleri cok sayida insandan olusan referans gruplariyla ve etkileyicilerle bir pazarlama iletigimi
kanal1 olarak degerlendirilmelidir.

Rowley (2004, s.24-25), dijital diinyada pazarlama iletigimlerinin varlik olusturma, iliski meydana
getirme ve karsilikli deger yaratmayla ilgili oldugunu belirtmektedir. Varlik olusturma, pazarlama
iletisiminin farkindalik yaratma asamasidir. Iliski meydana getirme potansiyeli dogal olarak her islem
ve diyalog icinde vardir. Karsilikli deger yaratma ise, genellikle online topluluk baglaminda
basarilmaktadir.
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Sanal topluluklarin bir tiirii olarak sosyal ag sitelerinde tiiketiciler kendi varliklarini, olusturduklar:
profillerle ortaya koymakta, mesaj tahtasi, e-mail vb. gibi sosyal ag sitesi iletisim kanallarin1 kullanarak
iligkiler meydana getirmekte ve de karsilikli konugmalarla saglanan viral pazarlamayla karsilikli deger
meydana getirmektedir.

Kullanicilarin/tiiketicilerin  olusturdugu sayisiz kisisel alan ve profiller biiyiik bir veri tabami
olusturmaktadir. Sosyal ag sitelerinde bilginin goniilliiliik esasina gore kisisel alana girilmesi s6z
konusudur. Bu durum sanal bilgi kaynaklarina iligkin giivensizligi nispeten azaltmaktadir. Ancak sosyal
ag sitelerindeki bilgilerin her zaman dogru olacag:1 diisiiniilmemelidir. Bu durum bir dezavantaj
yaratmaktadir. Buna karsin dogru bilginin yaratacagi avantajlarin, 6rnegin daha hedefli pazarlama
yapilabilmesi gibi, gbz adi edilmemesi gerekir. Ayn1 zamanda dogru bilginin daha hizli ve etkili bir
bicimde hedeflenen kitleye ulagsmasi saglanabilir.

Kullanicinin profil sayfasini barindiran kisisel alanlara gonderilen video, ses, yazilarla ve
mesajlagmalarla gerceklesen coktan ¢oga tiiketici konugmalar1 sosyal agda kullanici yaratimh igerigi
meydana getirmekte, baglantilarla yayilmakta ve online sosyalizasyonu tesvik etmektedir. Bir
pazarlama iletigimi kanali olarak sosyal aglarda kullanic1 yaratimli igerigin kalitesi ile referans gruplari
ve etkileyicilerin giivenilirligi cok énemlidir. Referans gruplari ve etkileyiciler, sosyal agdaki iletigimi
viral pazarlama yaparak yonlendirmektedir. Boylece tiiketicilerin satin alma kararlari olumlu ya da
olumsuz yonde etkilenmektedir. Bu noktada sosyal ag sitelerinin diger bir dezavantajin1 dogru olmayan
ve niteliksiz ama ag da yayilan karsilikli konusmalar, mesajlasmalar ve yazigmalar meydana
getirmektedir. Bu, etkileyiciler tarafindan bilingli bir gekilde de yapilabilmektedir. Bunun
agilabilmesinin yolu ise giivenilir etkileyici ve referans gruplarinin bulunmasi veya onlara itibar
edilmesini saglamaktir.

Yeni bir pazarlama iletisimi kanali olarak bir sosyal ag sitesinin isleyisinde tiiketicinin spesifik ag
kurma kullanim giidiilerini anlamak, karsilikli konugmalar1 tesvik etmek ve iyi kargilikli konugmalari
stirdiirmek (Vogt ve Knapman, 2008, s.46-51) énemlidir. Bununla birlikte dogru etkileyicilerle online
sosyalizasyon giiclendirilmelidir.

Sonug olarak, sosyal ag sitelerinin bir pazarlama iletisimi kanal1 olarak unsurlart online sosyal agdaki
referans gruplari, etkileticiler, baglantilar, konusmalar, kisisel alan ve profillerden meydana gelmekte
ve bunlarla agdaki iletisimlerin niteligi, icerigi ve sekli etkilenmektedir. Sosyal ag sitelerinin bir iletigim
kanal1 olarak isleyisinin 6grenilmesi pazarlamacilarin bu kanali daha etkin ve verimli kullanabilmesi
acisindan fayda saglayacaktir. Bu iletisim kanalinin pazarlamacilar tarafindan katilimei, izleyici veya
yonlendirici olarak kullanilmasi 6nemlidir. Online sosyal aglarda pazarlamacilarin ve pazarlama
faaliyetlerinin hos karsilanmadigi bilinmeli, bu yeni kanalin dogrudan pazarlama mesajin1 yaymak i¢in
kullanimindan kag¢inilmalidir. Bunun yerine referans gruplari ve etkileyiciler tercih edilmelidir. Bununla
birlikte gelecege yonelik olarak bu calismaya uygulama boyutunun eklenmesinin yarar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Mevcut sosyal ag sitelerinin birbirleriyle karsilagtirilarak pazarlama iletisim kanali
olarak etkililikleri ol¢iilebilir. Bir sosyal ag sitesindeki mesajin nasil yayildig1 ve kag kisinin satin alma
kararin1 ve ne yonde etkiledigi arastirilabilir.
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1. GIRIS

Ulagtirma sektorti, tiretim-dagitim-tiiketim siirecinin ¢cok dnemli bir parcasini olusturmakta ve sektoriin
gerektirdigi altyap1 yatirimlar: ekonomide 6nemli etkiler meydana getirmektedir (Gercek, 2001, 5.90).
Ulagtirma tiirii tercihini birgok faktor etkilemektedir. Sehirleraras yiik ve yolcu tagimacilig1 baglaminda
ulagim ihtiyacinin karsilanmasini saglamak i¢in ulastirma sistemi seciminde ekonomik etkinlik 6nemli
faktorlerden biridir. Ulagtirma hizmetleri ve yatirimlari bir¢ok iilkede kamu hizmeti ve sosyal politika
araci olarak goriildiigiinden bu hizmetlerin planlanmasi ve fiyatlandirmasinda ekonomik etkinlik
kistaslar1 dikkate alinmamaktadir. Bu anlayigin hakim oldugu uygulamalar; kaynak israfina, ulastirma
hizmetleri i¢in finansman yetersizligine, ulagtirma alt sistemlerinin se¢iminde ¢arpikliklara ve negatif

digsalliklara! yol agmaktadir (Zeybek, 2003, 5.218).

Bu calismada karayolu ve demiryolu ulagtirma sistemlerinin, maliyet temelli ekonomik etkinlik
karsilagtirmas: yapilmustir. Literatiire baktigimizda, karsilastirmalar genellikle sektorlerin mevcut
durumlari itibariyla yapmis oldugu tasimalarin birim yolcu ve yiik maliyeti bulunarak yapilmistir. Bu
caligmada ise ulastirma sistemlerinin maliyetleri, demiryolu hatlarinin ve karayollarinin kapasite
degerleri kullanilarak hesaplanmig; maliyetlere yapim, bakim-onarim ve igletme maliyetleri dahil
edilmigtir. Sosyal ve ¢evresel maliyetlerin Gl¢iilmesi bu makalenin hacmi de diisiiniilerek bagka bir
calismaya birakilmigtir. Ulastirma ekonomisi ile ilgili iilkemizde yeterli veri ve caligma
bulunmadigindan bu calisma kapsaminda uluslararasi analiz sonuglar1 ve iilke kosullari birlikte
degerlendirilerek ihtiya¢ duyulan bazi veriler ulagtirma tiirlerine gére tahmin edilmistir.

2. ULASTIRMA HiZMETLERI VE EKONOMIK ETKINLIK

Siirli kaynaklarin en uygun kullanimi ile toplum refahiin artirilmasi, ekonomi biliminin temel
amacidir. Modern refah ekonomisinin temel tasini olusturan “Pareto Optimumu’nun? gergeklesmesi
icin hem tiretimde/kaynak kullaniminda hem de tiiketimde/tahsiste etkinligin varlig1 gereklidir (Kok ve
Deliktas, 2003, s.43—-44). Uretimde etkinlik (productive efficiency) icin; kullanilan iiretim faktorleri
acisindan bir malin iiretiminin miimkiin olan en diisilk maliyetle iiretilmesi gerekmektedir. Teoride
maliyet etkinligi veya i¢sel etkinlik olarak da ifade edilmektedir. Tahsiste etkinlik (allocative efficiency)
ise piyasalarda herhangi bir mal veya hizmetin fiyatinin marjinal maliyete esitlendigi noktada
gerceklesir. Bu noktada tiiketicinin 6dedigi fiyat, toplumun o mal ve hizmetin iiretiminde kullanilan
faktorlere bictigi degeri yansitmaktadir. Fiyatin marjinal maliyetin altinda veya iizerinde belirlenmesi
tilke kaynaklarinin en uygun dagilimini bozmaktadir (Cakal, 1996, s.6).

Ulagtirma hizmeti iiretiminin bir boyutunu ulagim planlamasi, dar anlamda ulagtirma tiirli secimi
olusturmaktadir. Ekonomik etkinlik agisindan, alternatif ulagtirma sistemleri arasinda en uygun
maliyete sahip sistemin tercih edilmesi gereklidir. Ulastirma sektoriiniin genel yatirim ddeneklerinden
onemli miktarda pay almasi; kaynak kullanimi ac¢isindan, ulagtirma tiirii tercihini daha da énemli hale
getirmektedir. Ulastirma hizmetleri ihtiyaci, en az maliyetle hangi ulagim tiirii kullanilarak
gerceklestirilebileceginin tespiti i¢in maliyetlere; yapim, bakim-onarim, igletme maliyetlerinin yani sira
ulastirma tiirlerinin sebep oldugu sosyal ve cevresel maliyetlerin de dahil edilmesi gerekmektedir. Dig-

1 Dissallik, karar birimlerinin iiretim ve tiiketim faaliyetlerinin bagka karar birimlerinin fayda veya maliyet
fonksiyonlarini olumlu (pozitif digsallik) veya olumsuz (negatif digsallik) olarak etkilemesidir. Negatif digsallik mal
veya hizmetin sosyal optimumdan daha fazla, pozitif digsallik ise daha az iiretilmesine neden olmaktadir.

2 Pareto Optimumu etkinlik kuralina gore, mal veya hizmete esas olan girdilerin yeniden tahsisinde ya da tiiketiciler
arasinda mallarin yeniden tahsisi ile bir bagkasinin durumunu kotiilestirmeksizin, bazi insanlarin durumunu
iyilestirmek miimkiin degilse optimum etkinlik ve refah saglanmig demektir.
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salliklarin igsellestirildigi maliyet temelli yaklagim, kaynaklarin kullaniminda kargilikli koordinasyon
ve etkinligin saglanmasinda énemli rol oynamaktadir (Bakirci, 2005, s.397). Maliyet temelli yaklagim,
ayn1 zamanda liretilen hizmetlerin maliyetlerinin fiyatlara tam olarak yansitilmasina imkéan saglamakta
ve tiiketimde/tahsiste etkinlik i¢in gerekli olmaktadir.

3. KARAYOLU VE DEMIRYOLU SISTEMLERININ MALIYET KARSILASTIRMASI

Ulagtirma sistemlerinin maliyetlerinin hesaplanmasinda, demiryollarinda hizli tren ve konvansiyonel
tren ayrimi, karayollarinda otoyol ve devlet yolu ayrim1 yapilmigtir. Karayollarinda iist yapinin bitiimlii
sicak kaplama (esnek iist yap1) oldugu kabul edilmistir. Hatlarin ve yollarin yolcu ve yiik kapasitesinin
hesaplanmasinda sadece yolcu ve sadece yiik icin kapasite hesaplamasi yapilmig ve kapasite sinirina
yakin degerler alinmistir. Parasal degerlerin kullanilmasinda 2008 yili rakamlar1 esas alinmis, vergiler
ve kamulastirma bedelleri dahil edilmemistir. Amortisman hesaplamasinda hurda bedelleri
alinmamigtir. Y1llik reel faiz orani (i) %5, dovizkuru 1 $ = 1,50 TL ve 1 € = 2,10 TL alinmigtir. Hizlhi
tren hattiin yolcu kapasitesini ( Kj,; ) hesaplamak i¢in, hizli tren setinin kapasitesi ( K;; ) 419 yolcu

(Ankara-Eskisehir hattindaki tren setlerinin yolcu kapasitesidir), tren doluluk orani1 ( D;; ) 0,75 olarak
alinmigtir. Sefer sayisinin ( S ) ortalama 8 sefer/saat-yon oldugu ve giinde 16 saat calistifi
varsayillmistir. Hesaplamalarda denklem (1) kullanilmigtir.

Kh1=Kt1XDt1><SIX32 (1)

Konvansiyonel tren hattinin yolcu kapasitesini ( Ky, ) hesaplamak i¢in, konvansiyonel yolcu treninin
kapasitesi ( Ky, ) 800 yolcu, tren doluluk oran1 ( Dy, ) 0,7 olarak alinmigtir. Sefer sayisinin ( S, )

ortalama 2 sefer/yon-saat oldugu ve giinde 16 saat ¢aligtig1 varsayilmistir. Hesaplamalarda denklem (2)
kullanilmugtir.

Kh2=Kt2XDt2XS2X32 (2)

Otoyolun sadece yolcu tagimaciligr icin kullanilmas: halinde kapasitesini ( Ky3 ) hesaplamak i¢in,
giinliik ortalama tagit trafigi ( GOT5; ) 90.000 tasit olarak alinmistir. VDCG (2001) raporunda

karayollar1 kapasite sinirinin, otoyol (2x3) i¢cin 100.000 YOGT, boliinmiis devlet yolu (2x2) i¢in 40.000
YOGT oldugu belirtilmektedir. Karayollar1 Genel Miidiirligii (KGM) (2009a, s. 198) tarafindan
yayinlanan rakamlarda Tiirkiye genelinde devlet yollarinda otomobil dagilimi %68,56, otobiis dagilimi
%?2,63’diir. Bu dagilimlar arasinda oranlama yapilarak bu ¢alismada otomobil dagilimi ( C,3 ) %96,

otobiis dagilim1 ( Cyz ) %4 olarak alinmigtir. Otomobil kapasitesi ( K3 ) 5 yolcu ve otomobil doluluk
oran1 ( D, ) 0,6; otobiis kapasitesi ( K;3 ) 40 yolcu (minibiis ve midibiislerinde oldugu dikkate
alinmigtir) ve otobiis doluluk oram1 ( D3 ) 0,75 olarak almmmustir. Hesaplamalarda denklem ( 3 )
kullanilmagtir.

Ky3=GOT3X[(C03XKO3XDO3)+(Cﬁ3XKu3XDﬁ3)] (3)
Devlet yollarimin sadece yolcu tasimacilifl igin kullanilmas: halinde kapasitesini ( Ky4 ) hesaplamak

i¢in, giinliik ortalama tagit trafigi ( GOTy ) 36.000 tagit, otomobil dagilimi ( C 4 ) %96, otobiis dagilim1
( Ciy ) %4 olarak alinmustir. Otomobil kapasitesi ( K 4 ) 5 yolcu ve otomobil doluluk orani (D4 ) 0,6;
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otobiis kapasitesi ( Ky ) 40 yolcu ve otobiis doluluk orani ( Dy, ) 0,75 olarak almmugtir.

Hesaplamalarda denklem ( 4 ) kullanilmigtir.
Ky =GOTy X [ (Coy x Koy XDy ) + (Cygg X Kygg X Dy ) | (4)

Konvansiyonel tren hattinin sadece yiik tagimaciligi i¢in kullamilmasi halinde kapasitesini ( K} 5 )
hesaplamak i¢in, elektrikli bir lokomotifin yiik ¢ekebilme kapasitesinin ( K5 ) 1.000 net-ton oldugu,
sefer sayisinin ( S5 ) ortalama 8 sefer/yon-saat oldugu ve giinde 16 saat ¢alistig1 kabul edilmistir. Tren
doluluk orani ( Dy5 ) 0,8 olarak alinmigtir. Hesaplamalarda denklem ( 5 ) kullanilmugtir.

Kh5=Kt5XDtSXS5X32 (5)

Devlet yollarinin sadece yiik tagimaciligi icin kullanilmasi halinde kapasitesini ( Ky ) hesaplamak i¢in,
giinliik ortalama tasit trafigi ( GOTg ) 32.000 tagit olarak alinmistir. KGM (2009a, s. 198) tarafindan
yayinlanan rakamlarda Tiirkiye genelinde devlet yollarinda hafif ticari tagit dagihim ( Cy ¢ ) %7.49,
kamyon dagilimi ( G ) %15,58 ve tir (kamyon-romork, ¢ekici yar1 romork) dagilimi (Cy¢) %5,74 diir.

Bu dagilimlar arasinda oranlama yapilarak bu caligmada hafif ticari tagit dagilimi %19, kamyon
dagilim1 %54, tir dagilim1 %27 olarak alinmigtir. Hafif ticari ara¢ yiik tasima kapasitesi ( Ky, ) 3.5 ton

ve doluluk orani ( Dy ) 0,75; kamyon yiik tagima kapasitesi ( Ky ¢ ) 20 ton ve doluluk orani ( Dy )
0,7; ur yiik tasima kapasitesi ( K, ) 30 ton ve doluluk orani ( Dy ) 0,8 olarak alinmigtir.
Hesaplamalarda denklem ( 6 ) kullanilmistir.

Ky6=GOT6x[(Ch6XKh6XDh6)+(Ck6XKk6XDk6)+(Ct6XKt6XDt6)] (6)

3.1. Yapim Maliyetleri

Demiryolu ve karayolunun yapim maliyetleri; projenin cesidine ve kullanim amacina, arazinin
topografik ve jeolojik yapisina, yol iizerindeki sanat yapilarinin sayisina, kamulagtirma miktarina,
aydinlatma gerektiren kesimlerin uzunluguna ve benzeri faktorlere bagl olarak dnemli degisiklikler
gostermektedir. Demiryollarinda, hizli tren ve konvansiyonel trenlerin hat yapim maliyetleri arasinda;
karayollarinda, otoyol ve devlet yollarinin yapim maliyetleri arasinda da oldukc¢a farkliliklar
bulunmaktadir.

“Tiirkiye’nin ulagtirma altyap1 gereksiniminin degerlendirmesine teknik yardim c¢alismasi sonug
raporu”nda; AB’ye iiye iilkelerde TEN-T projelerinin ortalama ingaat maliyeti demiryollarinda 10-11
milyon €/km, karayollarinda 4 milyon €/km; iilkemizde ise demiryolu altyapisinin maliyeti kilometre
basina yaklagik 4 milyon € olarak verilmektedir (TINA, 2007, s. 78-79).

Devlet Planlama Tegkilatinin (2001, s. 25) verdigi rakamlara gore; ¢ift hatli, sinyalli ve elektrikli
demiryolu hattinin yapim maliyeti 2,96 milyon $/km, otoyolun yapim maliyeti ise ortalama 8 milyon
$/km’dir.

KGM (2009d, s. 30), vergiler, kamulastirma ve koprii yapim maliyetlerinin dahil edilmedigi dalgal
arazide boliinmiis yol yapim maliyetini 2008 y1l1 fiyatlar1 ile 2.564.764 TL/km olarak vermektedir.
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Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollarinin (TCDD) verdigi rakamlarda iilkemizde hizli tren altyapi
yapim maliyetinin Tablo 1’den goriilecegi tizere ortalama 4,53 milyon $/km civarinda olmasi
beklenmektedir.

Ozellestirme Idaresi Bagkanliginin (OIB) verdigi rakamlarda ortalama 1 km otoyol yapim maliyeti
Tablo 2’den goriilecegi tizere yaklasik 8,19 milyon $’dir.

Tablo 1. Hizli Tren Yapim Maliyetleri

Hat Mesafe | Yaklasik Maliyet
(km) (milyon $)
Ankara-istanbul | 533 3,15
Ankara-Konya 212 0,75
Ankara-Sivas 460 1,80
Ankara-izmir 606 3,00
Bursa-Osmaneli 106 0,35
Ankara-Kayseri 150 045
Halkali-Kapikule | 230 0,90
Toplam 2297 10,40
Ortalama 1 453

Kaynak: www.tcdd.gov.tr.

Tablo 2. Otoyol Yapim Maliyetleri
Uzunluk | Yapim Maliyeti

Otoyol ismi Tiinel | Viyadiik
(Km) (Milyon $)

Edirne — Istanbul Otoyolu 229 +46 2.000 - 20
Istanbul — Ankara Otoyolu 407 +39 4.000 6 36
Ankara Cevre Otoyolu 110 +5 888 - 1
[zmir — Urla — Cesme Otoyolu 79+12 607 - 2
Izmir — Aydin Otoyolu 97+17 1.391 1 3
Izmir Cevre Otoyolu 60+7 460 2 5

Pozanti — Tarsus —Mersin otoyolu
Tarsus — adana — Gaziantep otoyolu

Toprakkale — Iskenderun otoyolu

Gaziantep — Sanlurfa otoyolu 624+123 5.750 7 23
Toplam 1.788 14.636
Ortalama 1 8,19

Kaynak: OiB (2009)
(Not: Uzunluklar Otoyol Uzunlugu + Baglant1 Yolu Uzunlugu toplamidir)



128 Anadolu Universitesi
o|[D Sosydl Bilimler Dergisi

ubll

Campos vd.’nin (2009, s. 25) 45 projeyi dikkate alarak uluslararasi istatistiklerden derledigi

rakamlarda; planlama ve arazi kullanim bedellerinin dahil edilmedigi hizli tren altyapr maliyetlerinin

kilometre bagina 6 ile 45 milyon € arasinda degistigi ve ortalamasinin 17,5 milyon € oldugu tespit

edilmistir.

Bu ¢alismada yukarida verilen rakamlarin giincellemesi yapilarak otoyolun (2x3) yapim maliyeti (My3)

8,2 milyon $/km, devlet yolunun (2x2-boliinmiis yol) yapim maliyeti ( My4, My6); yolcu
tagimaciliginda 2,6 milyon $/km, yiik tagimaciliginda 2,8 milyon $/km; hizli tren hattinin (gidis-gelisli)
yapim maliyeti ( My; ) 4.8 milyon $/km, konvansiyonel tren hattinin (gidis-gelisli) yapim maliyeti
™M

y2s My5 ) 3,5 milyon $/km olarak alinmistir.

Demiryolu altyapist i¢in faydali 6miir; hizli tren hatlarinda ( f; ) 35 yil, konvansiyonel hatlarda yolcu
tagimacilify i¢in ( f, ) 35 yil ve yiik tagimaciligi igin ( f5 ) 32 y1l alimmustir. Karayolu altyapisi igin
faydali omiir; otoyollarda ( f3 ) 20 yil, devlet yollarinda yolcu tagimaciligr i¢in ( f4 ) 20 yil, yiik
tagimacilif igin ( fg ) 18 y1l alinmigtir. Hesaplamalarda asagidaki denklemler kullanilmugtir.

Yolcu Tasimacihigi

Hizli tren yolcu bagina diisen yapim maliyeti (Myyq ) :
IVL,,I - — .\{}f_ xi(1 - :-_.f'. _
77 [(1+1)'2-1]x Ky, X365 (7)

Konvansiyonel tren yolcu bagina diisen yapim maliyeti ( Myy2 ):

. £
M,.x1(1+1)*
M., = —% .

= [(1+1)'2-1]x Ky, X365 (8)

Otoyollarda yolcu bagina diisen yapim maliyeti ( M3 ) :
\fs

M . My % i(1+1)
w3 [1+0)fE-1]x Kyg X 365 (9)
Devlet yollarinda yolcu bagina diisen yapim maliyeti ( Myy4 ):
M, = et
Vv [(1+1)f-1]x Ky, x 365 (10)
Yiik Tasimacilig
Konvansiyonel tren yiik bagina diisen yapim maliyeti ( My g5 )
L, fe
_ Mygxil1+1)2
Myvik = Tasnfs-11x Kps X 365 (11)

Devlet yollarinda yiik basina diisen yapim maliyeti ( My yiike ) :
.y e
My, x1(1+1)®

M_ e =
yyilké [(1+i)fs-1]x K,g X 365
b J

(12)
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3.2. Bakim Onarim Maliyetleri

Karayolu bakimi; karayolu ve ilgili tim yap1 ve tesislerin, ilk yapildiklari duruma olabildigince yakin
tutulmasini, Omiirlerinin uzatilmasini, trafik giivenliginin saglanmasi icin gerekli tiim islerin
yapilmasini, yollarin devamli trafige acgik tutulmasi icin kig sezonu boyunca kar ve buz ile miicadele
edilmesini kapsar (Gergek, 2001, s. 94). Karayollarinin ekonomik émrii boyunca belirli araliklarla rutin
bakim ve periyodik bakimlar yapilir. Rutin bakim, her yil yapilan normal bakim g¢alismalaridir.
Periyodik bakim ise, kaplama tipine gore degisik periyotlarda onarim ve yenileme olmak iizere yapilan
bakim caligmalaridir.

Tiirkiye karayollarinda bakim i¢in belirli bir bakim y6netim sistemi uygulanmamakta, bolgelerden
gelen istekler dogrultusunda ve biitce imkanlar1 dahilinde, cok énemli bozulmalari diizelterek yolun
trafige acik kalmasini saglamak iizere bakim programi hazirlanmaktadir. Geligsmis iilkelerde ise, belirli
bir "Bakim Yonetim Sistemi" uygulanmaktadir.3 Bu nedenle, diger iilkeler ile karsilastirildiginda,
Tiirkiye’de cok diisiik bakim maliyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, ingiltere karayollarinda serit-km
bagina diisen yillik ortalama bakim maliyeti yaklasik 20,000 $’dir (Gergek, 2001, s. 94-95). Tiirkiye’de
ise agikladig1 rakamlara gore 2008 yili birim fiyatlariyla 1 km otoyolun yillik rutin bakim maliyeti
65.514 TL, 1 km devlet yolunun yillik rutin bakim maliyeti ise 13.703 TL dir (KGM, 2009b, s. 136;
KGM, 2009c, s. 247). Periyodik bakimla ilgili agiklanan bir veri bulunmamaktadir. Dikicioglu (2005,
s. 144) tarafindan yapilan calismada, devlet yolunun 20 yillik periyodik bakim ve yillik rutin bakim
maliyeti toplami, 2003 y1il1 birim fiyatlari ile toplam 248.833 TL/km olarak hesaplanmaktadir. Bu rakam
bu giinkii fiyatlarla yillik 20.404 TL/km olmaktadir.

Bu calismada kapasite degerleri kullanildigindan bakim maliyetleri KGM nin ag¢ikladig1 rakamlardan
daha yiiksek alinmistir. Otoyol rutin bakim maliyeti 75.000 TL/km, periyodik bakim maliyeti 75.000
TL/km, toplam bakim maliyeti ( My 3 ) 150.000 TL/km; devlet yolu rutin bakim maliyeti 17.000 TL/km,

periyodik bakim maliyeti 17.000 TL/km, toplam bakim maliyeti 34.000 TL/km oldugu varsayilmistir.
Yolcu tasimaciliginda bu rakam ( My, ) 32.000 TL/km, yiik tasimaciliginda ( Myq ) 36.000 TL/km

alinmustir.

Demiryollarinda ise altyapi bakim-onarim maliyetlerine; hatlarin bakim ve onarimi, elektrikifasyon,
sinyalizasyon, telekomiinikasyon ve diger maliyetler dahil olmaktadir. Ulkelerin geneline bakildiginda
toplam altyapr bakim ve isletme maliyetlerinin yaklasik % 40—65’ini hat bakim maliyeti, %15—40’1m
sinyalizasyon maliyeti olusturmaktadir. Bu maliyet kalemleri igerisinde personel maliyeti nemli paya
sahiptir (Campos vd., 2006, s. 13 ve 15).

Campos vd.’nin (2006; 11) yaptig1 calismada, 2002 yil1 rakamlariyla hat bakim ve igletme maliyetleri
tek yon igin, hizli tren hatlarinda Belgika i¢in 32.000 €/km, Fransa icin 28.000 €/km, Italya 13.000
€/km, Hollanda 72.000 €/km Ispanya’da 33.000 €/km; konvansiyonel tren hatlarinda Belgika i¢in
38.000 €/km, Fransa icin 42.000 €/km, Italya icin 20.000 €/km, Hollanda i¢in 60.000 €/km olarak
verilmigtir.

De Rus ve Nash (2009, s. 65), ¢calismasindada hizli tren hat bakim maliyetini 65.000 €/km olarak
tahmin etmislerdir.

3 Bakim YOnetim Sisteminin uygulanabilmesi i¢in, 6ncelikle, iilkelerin kendi yol yiizey kosullar1 6l¢iilmekte ve bu
degerler bilgi toplama sistemlerine aktarilmaktadir. Daha sonra ise, bu veriler yardimiyla, belirlenen yollar i¢in,
degisik secenekli bakim programlar1 hazirlanmakta ve bunlarin maliyetleri hesaplanmaktadir.
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Worley Parsons (2006, s. 12), konvansiyonel hat bakim maliyetlerini yolcu tagimaciligi icin, 21.064

$/km, yiik tasimaciligi i¢in 18.142 $/km olarak tespit etmistir.

Bu caligmada hatlarin kapasite degerlerine yakin calistiginin kabul edildigi de goz Oniine alinarak hizh
tren hattinin yillik toplam bakim maliyetinin ( My; ) 70.000 TL/km, konvansiyonel tren hattinimn yillik

toplam bakim maliyetinin yolcu tagimacilifinda ( My, ) 75.000 TL/km, yiik tastmaciliginda ( M5 )
80.000 TL/km oldugu kabul edilmistir. Hesaplamalarda asagidaki denklemler kullanilmisgtir.

Yolcu Tasimacilig

Hizli tren yolcu bagina diigen hat bakim-onarim maliyeti ( Mpy1 ) :

Mpy1 =My / (Kyq x365) (13)
Konvansiyonel tren yolcu bagina diisen hat bakim-onarim maliyeti ( Mpy2 )

Mpyo =My, / (Kyp % 365) (14)
Otoyollarda yolcu bagina diigen bakim-onarim maliyeti ( Mpy3 ) :

Mpy3 =Mp3 / (Ky3 x 365) (15)
Devlet yollarinda yolcu bagina diisen bakim-onarim maliyeti (Mpy4 ) :

Myyq =Mpy / (Kyy x 365) (16)

Yiik Tasimacilig

Konvansiyonel tren yiik bagina diisen bakim-onarim maliyeti ( My s ) :
MbyﬁkS = Mb5 / ( Kh5 x 365 ) ( 17 )
Devlet yollarinda yiik bagina diisen bakim-onarim maliyeti ( Myy 6 ) -

Mbyiik6 = Mb6 / ( Ky6 X 365 ) ( 18 )

3.3. Isletme Maliyetleri

Karayollarinda, tasit isletme maliyetleri (TIM) ekonomik degerlendirmenin onemli girdilerinden
birisini olusturmaktadir. TIM, sabit ve degisken maliyetler olmak iizere ikiye ayrilir. Yakit, motoryagi,
lastik, tagit bakim-onarim giderleri degisken maliyet olarak; sigorta ve vergiler sabit maliyet olarak;
amortisman (yipranma pay1) ise, hem sabit hem de degisken maliyet olarak degerlendirilen maliyet
kalemidir. Yakit gideri ililkemizde en O6nemli tasit isletme maliyet bileseninin basinda gelmektedir
(Bakarci, 2005, s. 400-402).

Barnes ve Langworthy (2003, s. 22) tarafindan yapilan calismada yakit, bakim-onarim, lastik ve
amortisman giderlerinin dahil oldugu tasit isletme maliyetleri; otomobil igin 0,153 $/mile, hafif ticari
tagit i¢in 0,195 $/mile ve kamyonlar i¢in 0,434 $/mile olarak tahmin edilmistir.
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Ulkemizde karayollarinda tasit isletme maliyetleri Tablo 3’de yer almaktadir. Bu degerlere yolcu zaman
maliyetleri dahil edilmemis; siiriicli zaman maliyetleri otobiis, kamyon ve treyler i¢in dahil edilmistir.

Demiryollarinda ise igletme maliyetlerini beg ana kategoriye ayirabiliriz. Bunlar; ceken ve ¢ekilen arag
(rolling stock) amortisman gideri, ceken ve ¢ekilen ara¢ bakim ve onarim gideri, enerji tiikketim gideri,
tren ve altyapi isletme (manevra) gideri ile satig ve yonetim gideri olarak sayilabilir (Levinson vd.,
1997, s. 203; Campos vd., 2009, s. 27).

Demiryolu igletme maliyetleri, trenlerin teknik 6zelliklerine ve koltuk kapasitelerine gore farkliliklar
gostermektedir. Campos vd.’nin (2009, s. 28) yaptig1 calismada sadece igletme maliyetleri, hizli tren
icin koltuk bagina 0,0776 €/km ile 0,1776 €/km arasinda degismektedir. Bu rakamlara gore ortalama
450 yolcu kapasiteli hizli tren setinin isletme maliyeti 35 €/km ile 80 €/km arasinda bir deger
almaktadir. Tren setlerinin bakim maliyetleri ise koltuk bagma 0,005 € ile 0,023 € arasinda
degismektedir. Altyap1 isletme maliyetleri ile altyap: bakim maliyetleri ayn1 kalemde gosterilmekte ve
birbirine yakin degerlerden olugsmaktadir. Campos vd.’ne (2006, s. 18) gore yilda 500.000 km yapan bir
tren setinin ortalama bakim maliyeti yillik 1 milyon €, kilometre bagina 2 € olmaktadir. Levinson vd.
(1997, s. 203) ise, yaptig1 caligmada tren setlerinin bakim maliyetini 2,83 $/km, enerji tiiketimini 10,5
kwh/km ile 20 kwh/km arasinda degisen degerler olarak almigtr.

Bu calismada; sigorta, yonetim ve satis giderleri, gerek karayolu gerekse demiryolu i¢in igletme
maliyetlerine dahil edilmemisgtir.

Tablo 3. Tasit Isletme Giderleri (2008 yili, vergiler hari¢) (TL/Tasit-km)

KAPLAMA CINSI ARAZI CINSI | OTOMOBIL | OTOBUS | KAMYON | TREYLER
Diiz 0,1869 08141 0,7879 0,9598

Beton Asfalt (R=2) Dalgal 0,1874 0,8544 0,8439 1,1967
Daghk 0,1905 10407 10395 16784
Diiz 0,1871 0,8159 0,7903 0,9643

Eski beton asfalt (R=2,5) | Dalgah 0,1876 0,8560 0,8457 1,2012
Daghk 0,1907 1,0427 10416 1,6849

Kaynak: KGM (2009: 9), R=Yiizey Diizgiinsiizliigii

Yolcu Tasimacilig

Hizl tren yolcu basina diisen isletme maliyetini ( M;; ) hesaplamak i¢in, 1 adet hizl tren seti fiyatinin
( M,; ) 38.000.000 TL, teknik dmriiniin ( t; ) 35 yil, ortalama seyahatin ( h; ) 1.500 km/giin ve yillik
bakim maliyetinin ( By ) 337.500 € ve yakit maliyetinin ( Y ) 2,0659 TL/km (12 kwh/km) oldugu
varsayillmigtir*. Hizli tren setine diigen personel sayisinin ( P, ) 2 siiriicii ve personel maliyetinin
(P 1 ) ortalama 30.000 TL/y1l-kisi oldugu kabul edilmistir. Campos vd. nin (2009, s. 26) calismasinda

altyap isletme maliyetleri ile altyapr bakim maliyetleri birbirine yakin degerlerden olugsmaktadir. Bu
calismada da bu oranlar dikkate alinarak altyap: isletme maliyetleri ( M;,; ) 40.000 TL/km-y1l olarak

kabul edilmistir. Hesaplamalarda denklem (19) kullamilmigtir. Denklemde ( P,,; ) birim yol bagina

diisen personel maliyetini, ( M;; ) hizli tren setinin isletme maliyetini ifade etmektedir.

4 Ankara-Eskigehir aras1 caligan hizli tren setlerine ait verilere yakin degerler kullanilmistir.
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_ Mg, xi(1+1)% L BitMig o
My = [(1+1)%-1]xh, x365 h, X 365 Yy Prs (19)

Mil =Mt1 /(Ktl XDtl )

Konvansiyonel tren yolcu bagma diisen isletme maliyetini ( M;, ) hesaplamak icin, 1 adet
konvansiyonel yolcu treninin fiyatinin ( M,, ) vagonlar ile birlikte 21.000.000 TL, teknik émriiniin ( t,
) 26 yi1l, ortalama seyahat siiresinin ( h, ) 900 km/giin, yillik bakim maliyetinin (B,) 650.000 TL ve
yakit maliyetinin ('Y, ) 3,0989 TL/km (18 kwh/km) oldugu varsayilmistir. Konvansiyonel yolcu trenine
diigen personel sayisinin ( Py, ) 3 personel ve personel maliyetinin ( P, » ) ortalama 30.000 TL/y1l-kisi
oldugu varsayilmistir. Altyapr isletme maliyetleri ( M;,, ) 60.000 TL/km olarak alinmistir.
Hesaplamalarda denklem ( 20 ) kullamilmigtir. Denklemde ( P, ) birim yol bagina diisen personel

maliyetini,( My, ) konvansiyonel yolcu treni isletme maliyetini ifade etmektedir.

Pm2=(Pmk2XP52)/(h2X365)

s tn
Mg, x 1({141)"2 o Bo Mg Y. + P 20
[(1+1)%=-1]x h, x 365 h, x 365 z m2 ( )

Mj, =My / (Kip X Dyy )

Nlt: =

Otoyol ve devlet yolu yolcu bagina diisen isletme maliyetini ( M;3, M;, ) hesaplamak i¢in, iki yolun
isletme maliyetleri esit kabul edilmigtir. Otomobil isletme maliyeti ( Mio3, M;,4 ) ve otobiis isletme
maliyeti ( M;3, M ) icin Tablo 3’deki degerler alinmigtir. Hesaplamalarda denklem ( 21 )
kullanilmugtir.

Miz = [ (M3 X Cy3 )/ (Kg3 X D3 ) T+ [ (M3 x Cyz )/ (Kzy xDyg ) 1 (21)
Yiik Tasimacilig

Konvansiyonel tren birim yiik bagma diisen isletme maliyetini ( M;5 ) hesaplamak i¢in, 1 adet
konvansiyonel yiik treninin fiyatinin ( M5 ) vagonlar ile birlikte 20.000.000 TL, teknik &mriiniin (t5 )
25 yil, ortalama seyahat siiresinin ( h5 ) 750 km/giin, yillik bakim maliyetinin (B5) 650.000 TL ve yakit
maliyetinin ( Y5 ) 3,6154 TL/km (21 kwh/km) oldugu kabul edilmistir. Konvansiyonel yiik trenine
diisen personel sayis1 ( Pg5 ) 3 personel ve personel maliyetinin (P 5) 30.000 TL/y1l-kisi oldugu
varsayllmigtir. Altyapi isletme maliyetleri ( M;,5 ) 75.000 TL/km-y1l olarak alinmigtir. Hesaplamalarda
denklem ( 22 ) kullanilmigtir. Denklemde ( P,,5 ) birim yol basina diisen personel maliyetini, ( Mt )
konvansiyonel yiik treni igletme maliyetini ifade etmektedir.

Pm5=(PmkSXPSS )/(h5X365)

Mg xi(1+1)'s B.+M
M.. = as * / 1 =s B Ly 4 p.. (22)
= [(1+1)'-1] xhg x365] h. x 365 5 m5

M;js =M;s / (K5 x Dys )




Demiryolu ve Karayolu Ulastirma Sistemlerinin Ekonomik Etkinlik Andlizi 133

Devlet yolu yiik tagimaciligr isletme maliyetini ( M;¢ ) hesaplamak i¢in, kamyon igletme maliyeti (
M;¢ ) ve tir isletme maliyeti ( M, ) i¢in Tablo 3’deki degerler alinmigtir. Hafif ticari arag isletme
maliyeti ( Mj¢ ) i¢in 0,32 degeri kullanilacaktir. Hesaplamalarda denklem ( 23 ) kullanilmugtir.

Mi6 = [(M1h6 X Ch6) / (Kh6 X Dh6)] + [(Mik6 X Ck6) / (Kk6 X Dk6 )] + [(Mit6 X Ct6) / (Kt6 X Dt6 )] ( 23 )

3.4. Toplam Maliyetlerin Karsilastirilmasi

Karayolu ve demiryolu sistemlerinin toplam maliyetlerinin verildigi Tablo 4’te, sehirlerarasi yolcu
tagimaciliginda, en ucuz ulagimin 0,03762 TL/yolcu-km ile hizli tren oldugu, en pahali ulagimin ise
0,06959 TL/yolcu-km ile otoyol oldugu goriilmektedir. Yiik tasimaciligina baktigimizda ise
konvansiyonel trenin maliyeti 0,02023 TL/ton-km, devlet yolunun maliyeti ise 0,07151 TL/ton-km
oldugu goriilmektedir. Dikkat ¢eken noktalardan birisi, yolcu tagimaciliginda hizl trenin konvansiyonel
trenden daha az maliyete sahip oldugudur. Bir diger dikkat ceken nokta ise, yiik tagimaciliinda
demiryolu tagimaciligimin karayolu tasimaciligina gore yaklasik 3,5 kat daha az maliyete sahip
oldugudur. Konvansiyonel tren birim yolcu bagina diisen yapim maliyeti en yiiksek olan tagima seklidir.
Karayollarinda ise isletme maliyetleri olduk¢a yiiksektir. Tablo 4’e gére hizli trende yolcu bagina diigen
maliyetlerin yaklasik %37,3’linii yapim, %6,3’iinii bakim-onarim ve %56,2’ini igletme maliyetleri
olusturmaktadir. Otoyollarda ise toplam maliyet icerisinde yapim %10,6, bakim %1,7 ve igletme
%87,7°dir. Alternatif tagit oranlar1 ve koltuk doluluk oranlarima goére, karayollarinda yolcu tasima
maliyeti; otoyollarda 0,04764 ile 0,10387 TL/yolcu-km arasinda, devlet yollarinda 0,04624 ile 0,10105
TL/yolcu-km arasinda deger almaktadir. Alternatif koltuk doluluk oranlarina gére demiryollarinda
yolcu tagima maliyeti; hizli trende 0,02822 ile 0,05644 TL/yolcu-km arasinda, konvansiyonel trende
0,03511 ile 0,07022 TL/yolcu-km arasinda deger almaktadir.

Tablo 4. Karayolu ve Demiryolu Tasima Maliyetleri ( TL/yolcu-km, TL/ton-km )

Yolcu Yapim Bakim-onarim Isletme Toplam

Hizli Tren 0,01403 0,00238 0,02121 0,03762
Konvansiyonel Tren 0,02661 0,00573 001782 0,05016
Otoyol 0,00736 0,00112 006111 0,06959
Devlet Yolu 0,00584 0,00060 006111 0,06755
Yiik

Konvansiyonel Tren 0,00444 0,00107 0,01472 0,02023
Devlet Yolu 0,00212 0,00021 0,06918 0,07151

Tablo 5. Karayolu ve Demiryolu Tasima Maliyetleri ( TL/yolcu-km, TL/ton-km )

Yolcu Yapim | Bak-onar i§letme Toplam
Hizli Tren (D,=1) 0,01052 0,00179 | 001591 | 0,02822
Konvansiyonel Tren (D,=1) 0,01863 0,00401 | 001247 | 0,03511
Otoyol (D=1, C :=%92, C;;=%8) 0,00504 0,00077 | 004183 | 0,04764
Devlet Yolu (D=1, C;=%92, C;;=%8) 0,00400 0,00041 | 0,04183 | 0,04624
Yiik

Konvansiyonel Tren (D=1 ) 0,00355 0,00086 | 001178 | 0,01619
Devlet Y (D,=1,D,,=1,D,=1,C;(=%10,C,;=%50,C,,;=%40) | 0,00138 0,00014 | 0,04500 | 0,04652
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Tablo 6. Karayolu ve Demiryolu Tasima Maliyetleri ( TL/yolcu-km, TL/ton-km )

Yolcu Yapim | Bak-onar | isletme | Toplam
Hizli Tren (D,=0.5) 0,02104 0,00358 | 0,03182 | 0,05644
Konvansiyonel Tren (D,=0.5 ) 0,03726 0,00802 | 0,02494 | 0,07022
Otoyol (D_,=04, D;;=0,5) 0,01104 0,00116 | 009167 | 0,10387
Devlet Yolu (D,=04,D;=0.,5) 0,00876 0,00062 | 0,09167 | 0,10105
Yiik

Konvansiyonel Tren (D,=0,5 ) 0,00710 0,00172 | 0,02356 | 0,03238
Devlet Yolu (D,=0,5,D,=0,5,D,=0,5) | 0,00315 0,00021 | 0,10281 | 0,10617

4. SONUC VE ONERILER

Kaynaklarmin kullaniminda etkinligin saglanabilmesi iilke ekonomileri i¢in hayati 6nem tagimaktadir.
Bu baglamda; ulasim talebinin kargsilanmast igin alternatif ulagtirma sistemleri arasinda en uygun

maliyete

sahip sistemin tercih edilmesi gereklidir.

Iki temel ulastirma sisteminin yapim, bakim ve isletme maliyetleri agisindan karsilastirildigi bu
calismanin sonucunda; demiryollarinin yolcu tasimaciliginda %40-50 oraninda, yiik tagimaciliginda ise
yaklasik %70 oraninda daha ucuz oldugu tespit edilmistir. Bu tespitlerden su sonuglari ¢ikartabiliriz:

Sehirlerarasi yiik tagimaciligi demiryollarina kaydirilmalidir.

Sehirleraras1 yolcu tagimaciliginda hizl trenler yayginlastirilmali; yeni yapilacak
demiryolu yatirimlarinda hizli trenler tercih edilmeli, mevcut konvansiyonel hatlar ise
daha cok yiik tasimaciligi icin kullanilmalidir.

Karayollarinda isletme maliyetlerinin diigiiriilmesi i¢in onlemler alinmalidir.

Karayollarinda toplu tasima 6zendirilerek YOGT icerisinde otobiis oran1 artirilmalidir.
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Ilk olarak Birlesmis Milletler Kalkinma Programi tarafindan 1999 yilinda yayinlanan eserde énem kazanan
kiiresel kamu mallan, fayda ve zararlanmin (sug, terérizm, hastalik gibi) sinirlan iilkelere, bolgelere, zengin ya da
yoksul niifus gruplanna hatta nesillere kadar yayilan kamu mallandir. Bans ve giivenlik de bir kiiresel kamu olarak
kabul edilir ve bang ve giivenligi destekleyici tiim fadliyetler bu mala katkida bulunur. 20. yiizyilda yasanan
savaslar, milyonlarca insanin éliimiine neden olurken, bu savaslann uluslararast topluma miilteci maliyeti,
dogrudan ekonomik ve firsat maliyetleri, askeri mdliyetler, istikrarsizligin yarattigr mdliyetler ve uluslararast barg
operasyonlanmin mdliyetleri gibi dissal madliyetleri de ortaya ¢ikmistir. Yerel ve ulusdl diizeyde kamu malinin
sunumu vergileme, diizenleme hatta iiretimi saglamaya zorlama otoritesine sahip devletce organize edilirken kiiresel
diizeyde boyle bir kurum ya da giic, bir baska deyisle bir ‘diinya devleti” bulunmamaktadir. Bu nedenle kiiresel
kamu madllanmin ve kiiresel bans ve giivenligin yeterli sunumu, etkin c¢dalisan bir uluslararast isbirligine,
uluslararast orgiitlere, uluslararast vergilemeye ve resmi kalkinma yardimlanna baglidiv. Kalkinma ve kiiresel kamu
mallanmin saglanmast ise birbirine bagl siireglerdir. Resmi Kdlkinma Yardimlan (ODA-Official Development
Assistance), kiiresel kamu mallannin, dolayisiyla kiiresel bans ve giivenligin finansmani ve sunumu icin mevcut
politikalardan biridir.
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PEACE AND SECURITY: PROVISION AND FINANCING
MECHANISMS AS A GLOBAL PUBLIC GOODS

ABSTRACT

Global public goods achieved prominence with the United Nations Development Programme’s publication in
1999. Globdl public goods are public goods with benefits or costs (crime, terrorism and disease) that extend across
countries and regions, across rich and poor population groups, an even across generations. Peace and security is
itself conceived of as a global public good and the activities to support peace and security are defined as
contributing to this good. During the 20th century wars, 110 million deaths and the costs of to the intemational
community are including refugee costs, direct economic and dlternative costs, military costs, instability costs, and
of intemational peace operations. At the local and nationdl level the provision of public goods is typically
organized by the state, with authority to tax, regulate and even coerce to ensure such provision. At the global level
there is no institution (there is no ‘world govemment”) with equivalent powers. Adequate provision of global
public goods and global peace and security depends on adequate provision of effective intemational cooperation
(intemational cooperation may be a smadll part of the total effort— but it is often crucial), intemational taxation
and development aid activities. Development and the provision of globadl public goods are joint processes. ODA
is dalso policies available to adress global public goods and global peace and security financing and provision.
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1. GIRIS

Diinya tarihi, sayisiz savasa ve ortaya ¢ikardigi tahribata pek cok kez tanik olmustur. Her iki diinya
savagindan sonra sayilarr artmaya devam eden ve 1990 sonrasinda yogunlasan savaglarin giiniimiizde
dogas1 da degismistir. Savaglarin cogu devletler arasinda olmasina ragmen, etnik ve alt etnik gruplar

arasinda veya diinyanin biiytik giicleri tarafindan 6nceden kontrol edilen tiirden olmaya baglamistir
(Mendez, 1999, p.393-394).

Savaslar, trajik ve yikici sonuglara, dolayisiyla maliyetlere yol agmakta ve giiniimiizde higbir {ilke bu
maliyetin disinda kalamamaktadir. Bu sonuglar arasinda yaygin yikim, yersiz-yurtsuz kalmis insanlar,
yerlesen ve giderek artan gerilim, harap olan ekonomiler, kitlik, yoksulluk, biiyiik maddi zararlar, go¢
ve can kaybi sayilabilir (Kaul et.al., 1999). Gelismekte olan iilkeler, ekonomik ve politik agidan
kendilerini daha az koruyabildiklerinden, bu maliyetleri en ¢ok tasiyan iilkelerdir. 1999 yilinda
Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP-United Nations Development Programme)’nin Insani
Gelisme Endeksi’nde en alt diizeydeki 30 iilkeden 14’1, yillardir siiregelen i¢ savas i¢indeki iilkelerdir.
20. yiizyilda savas ile ilgili meydana gelen 4 milyon 6liimiin yaklasik 1 milyonu Sahara-Alt1 Afrika’da
meydana gelmistir (Kaul et.al, 2003, p.177). Bir tiirlii ulagilamayan baris ve giivenlik ortami, diinyadaki
yoksullugu artiran énemli bir faktor olarak karsimizda durmaktadir. Yoksullukla miicadele programlari
ise, lilkelerin icinde bulundugu savas nedeniyle tam anlamiyla bagariya ulasamamaktadir.

Oysa diinyanin herhangi bir yerinde saglanan barig, diinya diizeninin 6nemli bir unsuru olarak pek ¢cok
olumlu sonucu beraberinde getirir. Uluslararas: ticaretin engellenmedigi, tehdit ortamindan uzak
huzurlu bir ortamdan herkes fayda saglar. Barig ve giivenlik bir kez saglandiginda bireyler ya da
toplumlar, digerlerinin tiiketimlerine sinirlama koyarak onlar1 barig ve giivenligin faydasindan mahrum
birakamaz. Bu baglamda tiiketimde rekabetin olmadigir baris ve giivenlikte, ilave bir tiiketicinin
maliyeti sifira esittir. Tiiketimde rekabet ve diglamanin olmadig1 kiiresel diizeyde barig ve giivenlik
sozkonusu ise, herkes bu durumun ortaya cikardifi faydadan yararlanir. Ancak kiiresel barig ve
giivenligin yetersiz sunumu ya da hi¢ sunulmamasi da savasg, siddet, terdrizm, yoksulluk, istikrarsizlik,
cevre tahribati gibi kiiresel kamusal zararlar ortaya ¢ikarir.

Caligmada temel olarak kiiresel kamu mali olarak barig ve giivenli§in sunumu ve finansman
mekanizmalar1 gerek teorik gerekse uygulama diizeyinde incelenmistir. Calismanin ilk boliimiinde
kiiresel kamu mallarinin tanimi ve siniflandirilmasi konusu ele alinmig, buradan elde edilen bilgilerle
izleyen boliimlerde baris ve giivenligin kiiresel kamu mali olarak kabul edilip-edilemeyecegi
arastirilmig, ardindan kiiresel kamu mali1 olarak baris ve giivenlik tanitilmistir. Caligmada daha sonra
kiiresel barig ve giivenligin sunumu konusu, uluslararasi orgiitlerin biit¢elerinin yapisi ve isleyisi
baglaminda ele alindiktan sonra, kiiresel barig ve giivenlige savaglarin maliyeti ve maliyet paylasimi
acilarindan yaklasilmigtir. Caligsmanin son boliimiinde ise kiiresel barig ve giivenligin finansman yollari
olarak Oncelikle uluslararasi orgiitlerin biitceleri ve séz konusu biitcelere iiye iilkelerin katki
mekanizmalar1 incelenmigtir. Diger bir finansman yolu olarak uluslararasi vergilemenin ele alinmustir.
Calismada son olarak kalkinma ve kiiresel kamu mallarinin saglanmasinin birbirine bagli siiregler
oldugu tespitinden yola ¢ikilarak, kiiresel barig ve giivenlige yonelik resmi kalkinma yardimlarinin tilke
gruplar1 ve gelir gruplarina gore dagilimi ele alinmigtir.
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2. KURESEL KAMU MALLARININ TANIMI VE SINIFLANDIRILMASI

2.1. Kiiresel Kamu Mallar1 Kavrami

Ik olarak UNDP tarafindan 1999 yilinda yayinlanan eserde! ifadesini bulan kiiresel kamu mallarinin
ne sekilde tanimlanacagina iliskin kesin bir yargiya varilamamakla beraber (Kaul et.al., 2003) tanim
yine de iki kritere baglanmistir. Bunlardan birincisinde kamu mallarinin disarida birakilamama ve
tiiketiciler arasinda rekabet olmamasi 6zelliklerine kiiresel bir perspektiften bakilmaktadir. Bu haliyle
tilkeler arasinda kiiresel kamu mallar1 i¢in rekabet yoktur ve kimse bu mallar1 kullanmaktan mahrum
edilemez (Ferroni ve Mody, 2002, p.6). Ikinci kritere gore kiiresel kamu mallar tiim {iilkelere, niifus
gruplarma ve nesillere yayildigindan, evrensel egilimli ¢iktilar olarak tanimlanir. Ayrica bu malin tiim
insanlara, nesillere evrensel olarak yayilacak faydalari, simdi veya gelecekte herhangi bir niifus
grubunu veya nesil setini ayirmaksizin birden fazla iilke grubuna erigsmelidir (Kaul et.al, 1999, p.16).

Goriildiigii tizere kiiresel kamu mallarmin tanimi yapilirken sadece tek bir bireyi degil, tiim toplumu
ilgilendiren toplumsal ihtiyaclar1 ifade etmede kullanilan “kamu” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
haliyle hangi malin bir kiiresel kamu mal1 sayilacagi konusunda, sézkonusu malin vardig1 sinirlar 6nem
tagsmaktadir. Oyle ki kiiresel kamu mallarmin smirlari nesillere, sosyo-ekonomik gruplara ve iilke
gruplarma kadar varmaktadir. Sadece belirli bir grup tilkeyi degil tiim iilkeleri, tiim toplumlar1, bugtinkii
ve gelecekteki tiim nesilleri kapsamaktadir.

Kiiresel kamu mallarinin tanimlanmasi ve smiflandirilmast ¢ok c¢esitli acgilardan yapilmaktadir.
Kiiresellik boyutunun 6n planda oldugu tanimlar oldugu gibi, kamusallik boyutu acisindan yapilan
tanimlar da vardir: Kiiresellik boyutunda kriter, faydanin yayilma alanidir ve faydalarinin yayilma alani
itibariyle yerel, ulusal, bolgesel veya kiiresel kamu mallar1 siniflandirmasi olusur. Burada yayilan cogu
zaman faydalar yerine zararlar olmaktadir. Gercekte, kiiresel kamu mallarinin 6nemli bir kismu kiiresel
kamusal zararlar seklinde ortaya cikar ve negatif digsalliklar sinirlar 6tesine yayilir (salgin hastaliklar,
asit yagmurlari, kiiresel 1sinma, iilkelerarasi terérizm, ¢ollesme, mali istikrarsizliklar, kotiilesen isgiicii
standartlart gibi) (Kanbur v.d., 1999, p.56).

Kamusallik boyutuna gore kiiresel kamu mallart siniflandirildiginda, tiiketimde rekabet olmamasi ve
digarida birakilamama ozelliklerine gore yapilan siniflandirma karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore
kiiresel kamu mallart; tam kiiresel kamu mallari, yari kiiresel kamu mallari, kliip mallar1 ve bagh
tiriinler olarak dorde ayrilir.

Tam kiiresel kamu mallari, kiiresel diizeyde tiiketimde rekabetin olmadig1 ve disarida birakilmanin
miimkiin olmadig: tiirden faydalari olan, atmosfer, okyanuslar gibi tipik ornekleri olan mallardir.
Kiiresel 1sinmaya neden olan gazlarin emisyonunun azaltilmasi, kiiresel diizeyde kimsenin birbirine
rakip olmayacagi ve disarida birakmanin miimkiin olmadig1 faydalar saglar.

Yari kiiresel kamu mallari, tiiketiminde kismi rakiplilik veya kismi digarida birakma 6zelligi gosteren,
organize suglarin azaltilmasi gibi mallardir.

1 Kaul I., Grunberg I. and Stern A. (1999). Global Public Goods : International Cooperation in the 21 st Century. UNDP.
New York.
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Kliip mallari, tiiketimde rekabetin olmadig1, ancak disarida birakmanin miimkiin oldugu mallardir. Bu
mallar, bir kere kliibe liye olduktan sonra tam kamusal mal niteligi gosterir, ancak kliibe iiye olmak
licret 6denmesini gerektirir ve goniilliidiir. Kliip mallarinda kalabaliklagma maliyeti artti§1 zaman
disarida birakma miimkiindiir (Kirmanoglu, 2000, s.12).

Bagl iirtinler ise kamusallik derecelerine gore olmak tizere tek sunumda iki veya daha ¢ok iiriin tireten,
bir bagka deyisle hem iilkeye hem de kiiresel topluluga yarar saglayan iiriinler iireten mallardir. Ornegin
dig yardim yoluyla yoksullugun azaltilmasi, gerek yardimi alan iilkeye gerekse tiim diinya iilkelerine
bulagici hastaliklarin 6nlenmesinde, barig ve giivenligin saglanmasinda faydalarin ortaya ¢ikmasini ve
bu faydalardan daha iyi yararlanilmasini saglayacaktir.

Kiiresel kamu mallart ile ilgili bir bagka siniflandirma da Diinya Bankas1 (DB-World Bank)’nin kiiresel
kamu mallan ile ilgili ¢cekirdek ve tamamlayici aktiviteler acisindan yaptigi siniflandirmadir. DB igin
onemli olan, kiiresel kamu mallarinin genis bir alana fayda saglamasi ve saglanan faydalarin cekirdek
faaliyetler olmasidir. Tamamlayict nitelikteki faaliyetler ise daha ¢ok kalkinma hedeflidir (Ferrroni ve
Mody, 2002, p.5).

DB’nin yaptig1 bu siniflandirmaya gore, kiiresel kamu mallar: tiim iilkelere egit olarak dagilsa bile,
faydalarinin ortaya ¢ikmasi icin ilgili iilkelerde bazi temel altyapr hizmetlerinin mevcut olmasi gerekir
ki, bu da kalkinma ile ilgili bir meseledir. Kalkinmiglik diizeyi yiiksek olan iilkeler, ayn1 miktarda bir
kamusal maldan daha fazla fayda saglarken, diisiik olan iilkeler yeterince fayda saglayamayacaklardir.
Ornegin, salgin hastaliklarin 6nlenmesi, “cekirdek” niteliginde, yoksullugun 6nlenmesi ve genel saghk
hizmetlerinin iyilestirilmesi gibi ulusal diizeydeki hizmetler ise “tamamlayic1” niteliginde kiiresel kamu
mali olarak degerlendirilmektedir (Binger, 2003’den aktaran Kirmanoglu v.d., 2006, s.172). Bir bagka
acidan da kiiresel kamu mallar1 dogrudan iiretime yoOnelik ya da iretilen malin tiiketimine yonelik
olusuna gore cekirdek (temel) ve tamamlayict olarak siniflandirilir. Cekirdek kiiresel kamu mali,
dogrudan bir kiiresel kamu malinin {iretimine yonelik faaliyetleri kapsar (dogrudan hastaliklarin yok
edilmesine yonelik faaliyetler gibi). Tamamlayici kiiresel kamu mali ise, kiiresel kamu malinin
tiretimini yayginlastirmak, ulagilabilir kilmak i¢in yapilan faaliyetleri kapsar (hastaliklarin
azaltilmasina yonelik arastirma faaliyetleri, bilimsel icatlar gibi).

Kiiresel kamu mallar1 ayrica sektorlere gore cevre, saglik, bilgi, yonetisim ve barig ve giivenlik olarak
siiflandirilabilir. Bu sekilde yapilan siniflandirma gercevesinden kiiresel kamu mallarina baktigimizda;
esasen risk ve zararlar1 azaltmayi hedefleyenler cevre, saglik, baris ve giivenlik iken, bilgi ve
yonetisimin kapasite artirilmasina katkisi oldugu gériilebilir.

2.2. Kiiresel Kamu Mallarmin Sektorlere Gore Smiflandirilmasi

Kiiresel kamu mallar1 sektorlere gore cevre, saglik, bilgi, yonetisim ile barig ve gilivenlik olarak
siniflandirilir. Calisma konumuz olan baris ve giivenlik agsagida ayrintili olarak ele alinacagindan, diger
sektorlerin tanitimi kisaca yapilacaktir.

Cevre, en 6nemli kiiresel kamu mallarindan biridir. Kiiresel 6l¢ekli cevre sorunlari, son yillarda 6nemli
hale gelmistir. Diinya ¢apinda kiiresel olcekte bir hareketi organize etmek, kirliligin onlenmesi, dogal
kaynaklarin korunmasi ve yayilan olumsuz etkilerin giderilmesi agisindan ¢cok énemlidir. Bu alanda en
biiyiik sorun, iklim degisikligine nelerin sebep oldugunu bulmak, su kaynaklarinin, ormanlarin, bio
cesitliligin ve daha pek ¢ok seyin nasil korunmasi gerektigini tespit etmektir. insan faaliyetlerinin ve
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atmosferdeki zehirli gazlarin artisinin bir sonucu olan iklim degisimi, ekosistemlerin varli1 iizerinde
bask1 yaratir ve maliyet yiikler. Ornegin iklim degisikligi sonrasi goriilen olaganiistii hava olaylarmin
yillik maliyeti 6nemli boyutlara ulagmis, Avrupa’da 1990°larin ortalarinda 5 milyar $ olan zarar on yilda
11 milyar $’a yiikselmis (Clemencgo, 2005, p.15), Amerika’nin New Orleans eyaletini yerle bir eden
Katrina kasirgasinin yagsanmasi nedeniyle 50 milyar $’1n iizerinde zarar tespit edilmisgtir.

Cevre kiiresel kamu mali i¢in yOnetimi saglamak, bolgesel ve ulusal diizeylerde baglantilar
gliclendirmek acisindan, cevresel sorumluluklarin paylastirildigr bir orgiit yigin1 vardir; Birlesmis
Milletler Cevre Programi (UNEP-United Nations Environment Programme), Diinya Meteoroloji
Orgiitii (WMO-World Meteorological Organisation), Uluslararast Denizcilik Orgiiti (IMO-
International Maritime Organisation) gibi. Bu orgiitler i¢inde iklim ile ilgili temel 6rgiit UNEP dir.
Ancak ortak kiiresel alanda, talep edilen temel gorevleri listlenecek tek bir 6rgiit olmamalidir. Diger bir
onemli oOrgiit bio-cesitliligi koruma gorevini iistlenen Kiiresel Cevre Fonu (GEF-Global Enviromental
Facility)’dur. GEF, 2004 yilinda bu amagla ayirdigit 160 milyon $ ile merkezi bir finansman
mekanizmasi konumundadir (Clemengo, 2005, p.20).

Saghk, uluslararasi toplumda 6nemi itibariyle iizerinde evrensel bir uzlagmanin bulundugu kiiresel
kamu malidir. Bulasici hastaliklarin sinir tammmamasi iilkeyi yoksullagtirir ve kalkinmanin kargisinda
cok biiyiik bir engel olusturur. Ornegin HIV/AIDS, tiiberkiiloz ve malaryadan kaynaklanan biiyiik
kayiplar, temel bir kalkinma meselesidir.

DB bu olumsuzluklarla miicadelede kapsamli rol iistlenmektedir. Ik olarak Banka, iilkelerin kiiresel
aktiflik seviyelerine gore destekledigi program ve projeler saglamaktadir. Diinyada her yil iic milyon
civarinda cocugun bagisiklik sistemlerindeki eksiklikler nedeniyle Olmesi, Banka’nin, Birlesmis
Milletler HIV/AIDS Ortak Programi (UNAIDS-Joint United Nations Programme on HIV/AIDS) ve Asi
ve Bagisiklama Igin Kiiresel Isbirligi (GAVI-Global Alliance for Vaccines and Immunization) gibi
temel anlagsmalar yapmasina yol acmustir. Diinya Saglik Orgiitii (WHO-World Health Organisation),
bulasici hastaliklarin kontrolii ile ilgili kiiresel kamu mal1 icin lider rolii oynamaktadir. Ayni zamanda
bagimsiz bir enstitii olan WHO, bulasici hastaliklarin kontrol edilip-edilmediginin izlenmesine hizmet
etmektedir (Shakow, 2005, p.36).

Bilgi, tiiketimde rekabetin olmadig1 ve mahrum birakmanin gii¢ oldugu bir kamu mali niteligindedir.
Ancak bilgi icin miilkiyet haklarinin tanimlanabilir olmasi, bilginin 6zel bir mal olarak ele alinmasini
miimkiin kilmaktadir. Bir kez iiretildikten sonra bir ¢ok insan tarafindan paylagilabilen ve ayni anda
herkesin erigebildigi bilginin sinirlar arasinda yayilmasinin engellenmemesi, herhangi bir iilkede
yasayan bir bireyin diger iilkelerde gelistirilen bilimsel ve teknik gelismelerden faydalanmasi, bilginin
kiiresel kamu mal1 oldugunu da ortaya koymaktadir.

Bilgi kiiresel kamu malinin y6netimi, cesitli aktorler aracihigiyla gergeklestirilmektedir. Ozel sektorde
muhasebe, aragtirma-gelistirme departmanlari oldugu gibi kamu sektoriinde patent biirolari, kamu
arastirma destek birimleri ve kamu istatistik kurumlar1 mevcuttur. Uluslararasi diizeyde bilgi yonetimi
i¢in Diinya Ticaret Orgiitii (WTO-World Trade Organisation) biinyesindeki Ticaretle Baglantili Fikri
Haklar S6zlesmesi (TRIPS-Trade-Related Aspects of Intellectuel Property Rights), Diinya Fikri Haklar
Orgiitii (WIPO-World Intellectuel Property Organisation) gibi orgiitler bulunmaktadir. Avrupa Patent
Ofisi (EPO-Europe Patent Office), Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi1 (UNCTAD-
United Nations of Conference the Trade and Development), DB ve UNDP gibi orgiitler de, gelismekte
olan iilkelere teknik destek saglamaktadir (Yilmaz ve Susam, 2007).
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Yonetisim, kararlarin birlikte alindig1 bir yonetim tarzini ifade eden kurallar, siire¢ler, prosediirler ve
davraniglar biitiiniidiir. Kiiresellesmenin ulastig1 boyut ve yasanan kiiresel finans krizleri uluslararasi
para piyasalarinda yonetim ve gézetimin yeniden ele alinmasini zorunlu kilmakta, sadece saglam para
ve maliye politikalar1 olugturmalar1 yetmemekte, bunun yaninda ¢evre standartlarindan normlara, gesitli
haklardan yasa ve diizenlemelere kadar bir ¢cok konuda degisime gitmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla
yonetisim baglig1 altinda yasalar, diizenlemeler, degerler-davranis normlar1 ve diger formel ve formel
olmayan kurumlarin olusturdugu ¢erceve incelenmektedir (Yilmaz ve Susam, 2007).

DB’nin kiiresel kamu mallarin1 c¢ekirdek ve tamamlayici aktivite seklindeki siniflandirmasi esas
alindiginda istikrarli ve iyi yonetisim, dogrudan fayda saglayici ve kiiresel kamu mallarinin tiikketim
kapasitesini artirmasindan dolay1 tamamlayic1 aktivitelerdir. Ote yandan basta Uluslararasi Para Fonu
(IMF-International Money Fund) ve DB raporlar1 olmak iizere pek cok calismada siyasi ve ekonomik
reformlarin kurumsallagtirilmas1 ve iyi yOnetisimi gelistirmesi, yolsuzlukla miicadeleye katki
saglamaktadir (Yilmaz ve Susam, 2007).

3. BARIS VE GUVENLIK : KAMU MALI YA DA KURESEL KAMU MALI

Tiim iktisadi ekoller savunma hizmetinin bir tam kamu mal1 oldugu iizerinde fikir birligine varmislardir.
Savunma, kamu mallarinin temel iki 6zelligi olan tiiketimden diglamanin miimkiin olmamas: ve
tilkketimde rekabetin olmamasi 6zelliklerine sahiptir. Savunma biitcesine dogrudan katki yapsin ya da
yapmasin, ilave tiiketicinin marjinal maliyeti sifirdir ve hizmetin faydasindan diglanamaz. Ayrica 6zel
sektdr savunma hizmetini sunmay1 karl bulmaz, mal kamuca sunulur ve maliyeti vergilerle kargilanir.

Savunma teriminin, olumlu yan anlamlari olmasina ragmen, bu olumlu ifadenin sonuglar1 ve 6zl
disinda terimin savas, silah, asker gibi daha somut ve gercek¢i kelimeleri icinde barindiran nahos bir
anlami da vardir. Gergekte savunmanin ulusal ve kiiresel olarak hem pozitif hem de negatif digsalliklari
bulunur (Mendez, 1999, p.384).

Savunmanin en 6nemli pozitif digsalli1, barig ve giivenligin saglanmasinda éneminin biiytikliigtidiir.
“Bir kamu mali olarak savunmanin negatif digsalliklari, yerli ve yabanci askeri bolgelere bitigik
bolgelerin sosyal dokusuna verdigi zarar, tehlike, gilivensizlik hissi, hayal kirikligi, miittefiklerin
diismanlarin veya anlagsmaya taraf olmayanlarim kizginlhigi, silahlanma yariginin ekonomik maliyeti,
vergi ddeyenlere yiikii, savunma harcamalarinin alternatif maliyeti olarak sayilabilir” (Mendez, 1999,
p.388).

Savunma kadar popiiler olmasa da barig da kamu ekonomistleri tarafindan bir kamu mali olarak kabul
edilmektedir. Eger bir iilke baris igindeyse, hicbir yerlesik malin faydasmin diginda birakilmaz. Ote
yandan kiiresel barig, ulusal diizeydeki adalet ya da asayis gibi diger kamu mallarina benzer faydalar
saglar. Giinlimiizde iilke sinirlarinin yavag yavas silinmeye basladigi kiiresellesme ortaminda, nerede
baris ve giivenlik saglanmissa, herkes bundan olumlu bir sekilde faydalanir, savag ve/veya savas tehdidi
yoktur. Uluslararast seyahat ve ticaret engellenmez, insanlar korkusuz bir sekilde giinliik hayatlarina
devam ederler. Ayrica Refah iktisat¢ilari barisi bir kamu malindan daha 6nemli bir mal olarak saymakta
ve piyasa mekanizmasinin igleyisini saglayicit kurumu ve refah ekonomisinin birinci temel teoreminin
esaslt unsuru olarak da goriir (Mendez, 1999, p.388-389).

Norvecli barig aragtirmacisi J. Galtung, savasin yoklugunda ortaya ¢ikan etkileri “negatif” ve “pozitif”
baris olarak ikiye ayirmaktadir. Negatif barisin daha ¢ok savas ve diger temel itilaflarin yoklugu gibi
dar bir anlam1 vardir. Pozitif baris ise sadece savagin ya da dogrudan siddetin yoklugu olarak degil, ayni
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zamanda yapisal siddetin yoklugu olarak genis anlamda tanimlanir. Barig bu haliyle baski, zuliim agir1
derecede esitsizlik gibi kavramlara tamamen zittir (Moller, 2004, p 4).

Bu bakis acisiyla baris ile genis anlamda “istikrar” ima edilmektedir. Tersi durumda savagin yoklugunda
hemen hemen gii¢ler dengesi tarafindan temsil edilen, biiylik ve derin istikrarsizligin var oldugu
varsayilabilir. Diinya tarihi, ne hegemonyanin ne de giicler dengesinin siirdiiriilebilir barig1 garanti
edemedigini gostermistir (Mendez, 1999, p.392)2.

4. BARIS VE GUVENLIGIN KURESEL SUNUMU

Kamu mallari, tilketimde disarida birakilamama ve rekabetin olmamasi 6zellikleri nedeniyle bir sunum
probleminin varlig: ile tanimlanir. Bu mallar piyasaya konu olmadiklar i¢in fiyatlandirilamaz, talebi
piyasa mekanizmasi esaslarina gore belirlenemez. Ayrica liretilecek mal miktar1 ve ¢esiti ile ilgili siyasi
karar mekanizmasi igler. Dolayisiyla kamu mallari, piyasanin goriinmez eli aracilifiyla kolaylikla arz
edilmez. Iste bu sayilan nedenler kamu malinda oldugu gibi kiiresel kamu mallarinin da eksik
sunumunu ortaya c¢ikarir.

Kiiresel kamu mallariin varli§i beraberinde sunumlarinin nasil saglanacagi konusunu da tartismaya
acmaktadir. Ayrica orgiitlerin neler olacagi ve bu nedenle kaynak dagiliminda oncelikleri kimlerin
belirleyecegi de 6nem tagimaktadir (Kaul et.al., 1999, p.16).

Kiiresel kamu mallarindan faydalananlar grubu oldukg¢a genistir, hatta milyarlarca insan1 kapsar. Bu
insanlar, gelismis ve endiistriyel iilkeler ile yoksul iilkelerde olabildigi gibi, farkli ekosistemlerde
yasayan farkli kiiltiirlerden gelen insanlar da olabilirler (Kaul et.al., 1999, p.14-15). Sonucta bu derece
genis kitle baris ve giivenligin sunumu konusunda birbiriyle dogrudan goriisiip anlagsmaya varamaz.

Kiiresel barig ve giivenlik, devletlerin ortak igbirligine ihtiya¢ duyan ve dogasi geregi kolektif faaliyet
gerektiren bir kiiresel kamu malidir. Hi¢ bir {ilkenin, tek basina savas esnasinda itilafi sonlandiracak
veya saldirilart onleyecek gerekli ekipmani, personel ve kaynagi elde etmeye giicii yetmez (Sagasti and
Bezanson, 2001, p.113). Dolayisiyla kiiresel barig ve giivenlik bir ¢ok iilkenin ortak cabasini
gerektirdigi gibi, uluslararasi diizeyde yonetim ve finansmana da ihtiyag duymakta, en iyi sekilde
uluslararast1 kamu sektorii araciligiyla kiiresel olcekte sunulabilmektedir. Ciinkii kendi ulusal
savunmalarini bireysel olarak bagarabilen iilkeler, baris ve giivenlik uluslararasi boyut kazandiginda
cesitli ulus devletlerin birey ve firmalar1 bedava yolcu olarak davrandiklarindan, bu zorlugu asmada
basarili olamaz (Kaul et.al, 1999, p.404-405).

2 Hegemonya, bir toplumda gii¢ iligkilerini analiz etmek icin kullanilan bir kavramdir. Devlet ile sivil toplum
ve siniflar arasindaki iligkileri karakterize eden, zorlama ve baskidan ¢ok, bir rizadir (Gramsci, A. (1997); Hapisten
Defteri, Cev. Adnan Cemgil, Belge Yayinlari, Istanbul’dan aktaran, Ulutiirk ve Akyol, 2006, p.14). Giicler dengesi ise
kismen hiikiimetteki gruplar, kismen de tutuklunun ikilemi (silahlanma yaris1 gercekte tutuklunun ikilemi ¢esitidir) ile
kargilasmak zorunda kalan halk gruplar ve diger goniillii kolektif faaliyetler sorunu nedeniyle basarisizliga ugrar
(Mendez, 1999, p.392).
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5. KURESEL BARIS VE GUVENLiIGIN SUNUMUNDA ULUSLARARASI ORGUTLER

Ulus devletlerdeki s6z konusu piyasa bagarisizliklar: kargisinda uluslararasi orgiitler arasinda Birlesmis
Milletler (BM-United Nations), 6zellikle barig ve giivenligin koruyucusu konumunda ve bu kiiresel
kamu malinin en 6nemli temin edicisi olarak ele alinabilir (Kaul et.al. 1999, p.404-405).

Temel fonksiyonu uluslararasi barig ve giivenligi saglama ve koruma olan BM’nin bu yodndeki

aktiviteleri, Giivenlik Konseyi ile diizenlenmektedir. Orgiit, Giivenlik Konseyi’ndeki baris koruma3
faaliyetlerini organize etmektedir (Mendez, 1999, p.399). BM Barig Koruma operasyonlari, 1940
yilinda Birlesmis Milletler Miitareke Gozlem Orgiitii (UNTSO-United Nations Truce Supervision
Organisation) ile baslamig, giinlimiize kadar gerek Barig Giicii gerekse Gozlem Giicii gibi cesitli
yardimlarla (bkz. Kaul et.al, 1999, p.204-210), 50 civarinda ¢atismada miidahil olmustur. BM gii¢leri
savast Onermemekte ve sik sik lilkeleri silahsizlanmaya cagirmaktadir. Teoride kendini savunma
faaliyeti miimkiin iken, uygulamada iyiniyete dayali olmay1 6nermektedir (Mendez, 1999, p.398).

Kuzey Atlantik Ittifaki (NATO-National Association of Theatre Owners) da kiiresel baris ve giivenligin
saglanmasinda onemli gorevler iistlenen bir uluslararasi orgiittiir. Soguk savas doneminde bati bloku
tilkeleri i¢in faaliyet gosteren NATO’nun giivenlik hizmetleri, anlagsmada yer alan iilkeler i¢in kliip mali
niteligindedir.

NATO gibi bolgesel askeri paktlarin sundugu bazi hizmetler iiyelerle ve belli cografi alanla sinirh
oldugu i¢in kliip mallar1 kategorisinde degerlendirilebilir. Ancak yine de NATO gibi orgiitlerin sundugu
hizmetler diinyada barisa katki gibi diglamanin miimkiin olmadig: faydalar nedeniyle tam olarak bir
kliip mali1 olarak degerlendirilmez (Demir, 2006, p.229). Ayrica NATO f{ilkeleri birbirine saldiramazken
NATO digindaki iilkelere NATO iiyesi kalarak savas acabilirler (Demir, 2006, p.225).

6. KURESEL BARIS VE GUVENLIGIN MALIYETI VE MALIYET PAYLASIMI

6.1. Savaslarin Maliyeti

Kiiresel baris ve giivenlige iliskin maliyetleri hesaplamig calismalara deg§inmeden Once, savaslarin
yaratabilecegi maliyetlere dikkat cekilmesi gerekecektir. Savaslarin maliyeti hakkinda bilgi edinmek
pek cok nedenle onemlidir. ilk ©nemli neden, savas halindeki iilkelerin katlandigi bir maliyetin
olmasmin yaninda diger dig aktorlere, ornegin komsu iilkelere veya cevredeki toplumlara sagilan
maliyetlerin de olmasidir. Digeri de bu maliyetler arasinda bir karsilastirma yapilmasinin gerekliligidir.

20. yiizyi1lda yagsanan zorlu savaglar, yarisindan fazlasi sivil niifus olmak tizere 100 milyon insanin
6liimiine neden olmugtur. 1990’larda bu savaglarin maliyetleri; miilteci maliyeti, dogrudan ekonomik ve
firsat maliyetleri, askeri maliyetler, istikrarsizligin yarattigi maliyetler ve uluslararasi baris
operasyonlarinin maliyetleri dikkate alinarak hesaplandiginda, 358 milyar $ gibi bir rakam ortaya
cikmistir (Kaul et.al., 2003, p.177).

3 Barig koruma; iki taraf izlemeyi kabul ettiginde, iki diigman giic arasinda ateskes saglanmas1 ve askeri personelin isi
birakmasini ifade etmektedir. Bu terim, BM patentli olmasa da ilk olarak 1956 yilinda Musul bolgesinden 10 yildan
fazla bir siiredir baris1 koruyan ve geri ¢ekilen Ingiliz, Fransiz ve Israil giigleri tarafindan Birlesmis Milletler Acil Giicii
operasyonlar sirasinda kullanilmaya baglamistir (Mendez, 1999, p.399).
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Savaslarin maliyeti lizerine ampirik caligmalar, bir-iki temel ¢alisma diginda olduk¢a siirlidir. Ayrica
bu maliyetlerin ve Ozellikle bunlarin digsal maliyetlerinin hesaplanmast ve tanimlanmasi oldukca
giictiir. Varolan ¢aligmalarin maliyet tahminlerinin boyutlari cok gesitlidir. Ornegin bir calismaya gore
Soguk Savas sonrast donemde bir i¢ savagin digsal maliyeti, 4,5 ile 54 milyar $ arasinda degismektedir
(Skons, 2004, p.169).

Aslinda savaglarin maliyetinin ¢ikarilabilmesinde, savasa karigan iilkelerin gelismiglik diizeylerinin
onemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Diisiik gelirli ilkedeki i¢ savagin itilaftaki iilkeye ve onun komgu
tilkelerine ortalama maliyetini hesaplayan bir bagka ¢aligma, ortalama savas siiresini 7 ile 14 y1l olarak
almig ve maliyet tahmininde de bu periyodu dikkate alarak GSMH nin bir pay1 olarak hesaplamistir.
Esasen bu tutar da 64 milyar $ olmaktadir (Skons, 2004, p.169).

Uluslararasi silahli itilaflarin ya da genel deyimle savaglarin maliyeti ise bir gelismis iilke savasa
karigtyorsa, genel olarak daha fazladir (Ornegin Amerika’nin onderliginde Irak’taki savasta oldugu
gibi) (Skons, 2004, p.169). Literatiirdeki onemli bir eksiklik, diisiik gelirli iilkelerde yasanan i¢ savag
ile yiiksek gelirli sanayilesmis {ilkelerin refahi arasinda varoldugu diisiiniilen bir iligki kurulabildiginde,
bir miktar giderilebilecektir.

6.2. Kiiresel Baris ve Giivenligin Maliyet Paylasim

Baris ve giivenligin saglanmasi, kiiresel kamu mali olarak iilkeler arasinda rekabet olmamasi ve katki
saglamayanlarin da diglanamamasi kriterlerini tasimakta ve pek ¢ok tilke ve toplulugun da bu noktada
bedava yolcu olmasi beklenmektedir. Bu ifadeyle gelismis iilkelerin barig korumanin asir1 derecede
orantisiz yiikiinii istleneceklerini tahmin edebiliriz. Ciinkii savasin ve itilafin yoklugundan en ¢ok onlar
fayda saglayacaklardir. Soguk savas esnasinda barig koruma harcamalarinin yiik paylagiminda herhangi
bir orantisizlik oldugu BM kayitlarindan goriilebilmektedir. Ayrica diinyada baris korumanin mali
yiikiinii birkag biiyiik tilkenin tagimasi yoniinde de bir egilim olugmaktadir (Shimizu ve Sandler, 2002,
p.652). Baris korumanin yiikii, Soguk savag sonrast donemde daha ¢ok iilkelerin GSMH’leri ile orantili
olarak gerceklesmistir. Bu da ABD, Ingiltere, Fransa, Almanya gibi biiyiik iilkelerin baris korumanin
yiikiinii giderek daha fazla iistlendigini gostermektedir (Shimizu ve Sandler, 2002, p.666).

BM’nin Baris koruma gorevlerine harcadigr tutar, 1980’lerin sonuyla beraber artmigtir. 1975-1980
arasindaki donemde BM Barig Koruma harcamalari, yilda ortalama 164 milyon $ olarak
gerceklesmistir. Bu yillik harcama 1981-1988 doneminde az bir artigla 210 milyon $ olmustur. 1989-
1996 arasinda ise BM oOnceki yillardan daha fazla risk ve gorev yiiklendiginden barig koruma
harcamalar1 yillik 1.751 milyon $’a ulagmustir®. (Shimizu and Sandler, 2002, p.653).

Kuskusuz BM Barig Koruma harcamalari, tiim diinyada bu alandaki harcamalarin biiyiikliigiiniin
gostergesi degildir. NATO da kiiresel barig ve giivenligin saglanmasinda 6nemli gorevler iistlenen bir
uluslararasi orgiittiir. Clinkii BM 6nderliginde olmayan gorevlerde NATO idaresinde onemli gorevler

4 Dolayistyla BM’nin 1980 yilindaki barig koruma gorevlerine harcanan tutar 190 milyon $ iken, 1994 yilinda 3.500
milyon $’a ulagmistir. Bu zaman zarfinda 18 kat yiikseldigi goriilmektedir (Shimizu and Sandler, 2002, p. 651). BM
baris koruma operasyonlart 1948 yilindan bu yana 63 adet olup, Temmuz 2009 itibariyle gegerli operasyon say1si
15°tir. 1948 yilindan bu yana BM’nin baris koruma gorevlerine harcadigi tutar 61 milyar $ olarak ifade edilmektedir.
1 Temmuz 2009-30 Haziran 2010 periyodunda ise yaklasik biitcenin 7.75 milyar $ olmasi tahmin edilmektedir (BM,
Background Note: 31 July 2009).
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gercgeklestirilmistir. 20 Aralik 1995°de Bosna’daki baris koruma operasyonundan bu yana, s6z konusu
gorevlerde artis goriilmiistiir. Bu operasyonu izleyen NATO o6nderliginde Aralik 1996°daki Istikrar
Giicli’'ne (Stabilization Force-SFOR) iligkin gorevler, Haziran 1999’da Kosova Giicii’ne (Kosova
Force-KFOR) ait gorevler ve digerleri, planlanmis ve giderek yayilmistir. NATO o6nderliginde,
Rwanda’da (Support Hope) veya Papua Yeni Gine’de Bougainville Baris Izleme Grubu gibi gorevler
de mevcuttur ve her yeni gorev, yeni bir maliyet paylagimini da gerektirmektedir (Shimizu ve Sandler,
2002, p.651-652).

7. KURESEL BARIS VE GUVENLIGIN FINANSMAN YOLLARI

7.1. Kiiresel Baris ve Giivenligin Finansmaninda Uluslararas: Orgiit Biitceleri

BM, NATO, Avrupa Birligi ve diger bolgesel orgiitlerin catist altindaki barig operasyonlari, kamu
kaynaklari ile finanse edilmektedir. Bu kurulu sistemin ortak bir 6zelligi, orgiitlerin 6zel bir olanaginin
olmamasidir. Sistem iiye iilkelerin ulusal olanaklarina dayali olarak islemektedir. Ulkelerin ortak
biitceye yaptiklart ulusal 6demeler, dncelikle iiye iilkelerin GSMH’leri esas alinarak belirlenmektedir
(Skons, 2005).

Finansmanda iki temel mekanizma géze ¢arpmaktadir. Birincisi, kurumun kendi organizasyon biitcesi,
ikincisi, dogrudan ulusal kaynaklardan yapilan katkilardir. Bu dogrudan ulusal kaynaklarla yapilan
katkilarin da biri fiziksel, digeri mali kaynak olmak iizere iki tipi vardir. Ancak uluslararasi orgiitlerin
barig operasyonlarini finansman sekli birbirinden farklidir. BM baris operasyonlari, 6ncelikle orgiitiin
ortak biitcesinden finanse edilir. NATO operasyonlarinin ise sadece kii¢iik bir kismi, NATO’nun ortak
biitcesinden finanse edilir. (Skons, 2005).

Baris Giicli operasyonlart haric BM etkinlikleri, personel ve altyap: giderlerini kapsayan biitge,
Antlagsma uyarinca iiye lilkeler tarafindan karsilanmaktadir. Birlesmis Milletlerin diizenli biitgesi iki
yillik donemler halinde Genel Kurul tarafindan onaylanir. Ilk olarak Genel Sekreter tarafindan sunulan
biitge, hiikiimetlerince aday gosterilmis ve Genel Kurul tarafindan secilmis; fakat kisisel yetkilerine
dayanarak hizmet veren 16 iiyeden olusan Idari Isler ve Biitge Danisma Komitesi tarafindan incelenir.
Biitcenin programlarla ilgili yonleri, Genel Kurulca segilen ve hiikiimetlerinin goriislerini temsil eden
34 uzmandan olusan Program ve Koordinasyon Komitesi’nce incelenir. BM biitcesi, son yillarda reel
olarak kiigtilmektedir. 2007 yili sonunda kabul edilen iki yillik 4,17 milyar $’lik biitceye, BM barig
giicliniin faaliyetleri ile gelisme ve catigmalari 6nleme alanlarinda gérev yapacak yeni elemanlarin
alinmast igin kullanilmak iizere yaklagik 700 milyon $ eklenmistir. BM Genel Kurulu, 2008-2009
biitgesini bu sekilde yaklasik olarak 4,86 milyar $’a ¢cikarmigtir (Altinok, 2008 ve Tablo 1). Bu miktar,
bir y1l icinde diinya genelinde silaha harcanan miktarin %0.5’inden azdir.

Tablo 1. Yillar itibariyle BM Biitcesi (Milyar $)

2004-2005 3.16
2006-2007 3.79
2008-2009 4.17
2008-2009* 4.86

* revize edilmis hali
Kaynak : BM Enformasyon Merkezi, 2009.
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BM’ye iiye iilkelerin katki paylari, iiye iilkelerin 6deme giicii ile orantilidir. Odeme giiciiniin
belirlenmesi i¢in iiye iilkenin GSMH’leri esas alinir ve katki pay1 biitcenin ylizdesi olarak belirlenir.
2005 yilinda 47 tiyeden alinan paylar iilke basina en diisiik olarak 14,360 $ tahakkuk etmis, en yiiksek
katki pay1 da %22 ile ABD i¢in 362,7 milyon $ olarak belirlenmistir. ABD’yi %19.5 katki pay1 ve 279,6
milyon $ ile Japonya, %8.7 katki pay1 ve 1244 milyon $ ile Almanya, %6’lik katki paylar1 ve ortalama
86 milyon $ ile Ingiltere ile Fransa izlemektedir. Buna gore iilkelerin gelismislik seviyelerine bagh
olarak BM biitcesine katkilarr artig gosterir (BM Enformasyon Merkezi, 2009).

NATO biitcesi ise askeri biitce, sivil biitce ve NATO Giivenlik Yatirim Programi (NSIP-NATO Security
Investment Programme) biitcesi olarak {ice ayrilir. Askeri biitce, baglica iiye iilkelerin savunma
bakanliklar1 tarafindan finanse edilir, NATO’nun yatirim ve operasyon (askeri karargdh kurma ve
personel planlamasi gibi) maliyetlerini kapsar. Sivil biitce, temelde iiye iilkelerin digisleri
bakanliklarinin ayirdiklar1 6deneklerle finanse edilir ve bu biitce de, oncelikle Briiksel’de NATO
karargdhindaki uluslararasi personelin maliyetini kapsar. Son olarak NSIP biitcesi, NATO’ya iiye
tilkelerin giivenlik altyapilarinin gelistirilmesi icin finansman saglar (Skons, 2005, p.12).

NATO’nun askeri olanaklarmin énemli bir kismu, belli bir ilkeye gore finanse edilir. Uye iilkeler bu
fonlara, oybirligine dayali olarak “maliyet paylagimi formiilii’ne gore katilirlar. Maliyet paylagimi
formiili, iiye tilkelerin GSMH’leri ile cok siki iligkide degildir. Bununla beraber s6z konusu formiil
kismen politik pazarlik siirecinin bir sonucudur. NSIP biit¢esine katki bakimmdan bu maliyet paylagimi
formiili, her iilkenin 6deme giicline gore, NSIP projelerinin gerceklestirilmesinden aldig1 potansiyel
ekonomik faydalara gore belirlenir (Skons, 2005, p.12).

Avrupa Birligi, uluslararasi diizeyde barig ve giivenligi desteklemeye Avrupa Giivenlik ve Savunma
Politikas1 (ESDP-European Security and Defence Policy) ¢ercevesinde devam etmektedir. 1999 yilinda
kurulan ve birligin bir pargasi olan Ortak Dig ve Giivenlik Politikasi (CFSP-Common Foreign and
Security Policy)’nin bir pargasi olan ESDP’nin barig1 destekleme olanagi, li¢ sekildedir (Skons, 2005,
p.13). Bunlar, baris1 koruyan giiclerin saglanmasindan olusan “askeri kriz yonetimi”, politika yapma,
hukuksal diizenleme, sivil yonetimi ve sivilleri korumadan olugan “sivil kriz yonetimi”, uzun dénemli
yapisal istikrar1 saglamak i¢in tiim birlik faaliyetlerinde tutarlilifin ve etkinligin ilerletilmesi ve ilgili
bolgelerde arzulanan politik ¢evrenin kurulmas: amacini tagiyan “itilafi dnleme yonetimi”.

CFSP’nin giiclendirilmesi ve Birligin ekonomik giiciiyle desteklenmis olan ortak dig politika
girigsimlerinin Otesine gecilebilmesi i¢in, askeri giic desteginin gerekliligi kabul edilmektedir. Boylece,
kurulugundan itibaren giivenlik ve savunma konularin1 kendi biinyesinde degil, NATO baglaminda
degerlendirmis olan ve ge¢miste hep sivil bir giic olarak tanimlanan Avrupa Birligi, artik askeri
meselelerde 6nem kazanmakta ve bu tanimi da yavas yavas degismektedir5 (Cayhan, 2002, s.47).

5 AvrupaBirligi’nin dis politika ve giivenlik alaninda daha fazla sorumluluk yiiklenmesini desteklemekle birlikte, NATO
liyeleri, Ittifakin iiyeler arasindaki temel danisma forumu oldugunu hatirlatarak ve Amerika’nin Avrupa’daki askeri
varliginin siirdiiriilmesinin 6nemine dikkati ¢ekerek, Avrupa giivenliginde NATO’nun iistiinliigiiniin siirdiiriileceginin
acik isaretlerini vermislerdir. Avrupa giivenligi agisindan NATO’nun dnemi, AB iiyeleri tarafindan 1997°de imzalanan
Amsterdam Anlasmasi’nda da vurgulanmistir (Cayhan, 2002, s.48). Ancak 1998 yilindaki gelismelerden biri olarak
Britanya hikkiimetinin, Avrupa’nin savunma yeteneklerini gelistirebilmesinin, Avrupa Birligi cercevesinde miimkiin
olacagi yoniindeki yeni yaklagimi dogrultusunda Fransa’nin destegini almasi, giivenlik agisindan yasanacak
dontigiimiin itici giicli haline gelmis, Avrupa’nin savunma yetenekleri 6n plana ¢ikarilmigtir. Bir yandan NATO’ya
bagliligin siirdiiriilecegi belirtilirken, diger yandan Avrupalilarin, AB’nin kurumsal yapisi dahilinde hareket
edeceginin de alt1 ¢izilmistir. Bunun icin Birligin, askeri bir giicle desteklenen bir 6zerk hareket kapasitesi olmasinin
gerekliligi vurgulanmustir. Iste s6z konusu askeri giic, Avrupalilarin NATO’nun Avrupa ayagi gercevesindeki
giiclerinden secilebilecegi gibi, NATO diginda da olugturulabilecektir (Cayhan, 2002, s.51).
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Avrupa Birligi’nde askeri operasyonlarin finansmani® iiye iilkelerin harcamalara GSMH’leriyle orantili
olarak katilmalar1 saglanir. Avrupa Birligi askeri operasyonu ile ilgili olusan maliyetler, diizenli olarak
Avrupa Birligi biitcesinden finanse edilmez; maliyetler, GSMH’lerine gore katilan iilkeler arasinda
dagitilir. Operasyona katilmayan iilkeler, finansmana katkida bulunmazlar. Ote yandan Avrupa Birligi
baris operasyonlarina gonderilen personelin masrafini, BM’den farkli olarak ortak maliyetlerin diginda
finanse eder. AB gorevlerine giden personelin maagi, ddeme seviyesine karar veren iilkelerden yapilan
O0demelerden saglanir. BM icinde ise bu sistemin yerine, finansmanin ¢ogunu saglayan daha zengin
tilkeler ile personelin ¢ogunu saglayan daha yoksul iilkeler arasinda bir gerilim vardir. Ortaya ¢ikan
carpict sonug, katkilarin cogunu ddeyen yiiksek gelirli iilkelerden, diigiik gelirli ve personelin ¢ogunu
saglayan iilkelere dogru bir transferin gerceklesmesidir (Skons, 2005, p.18-21).

7.2. Kiiresel Baris ve Giivenligin Finansmaninda Uluslararas: Vergileme

Kamu mallarinin finansmani ulusal diizeyde ele alindiginda, ilgili devletin vatandaglarindan topladigi
vergilerle finansmani gerceklestirilebilir. Boyle bir yontem, kiiresel kamu mallar1 karsilig1 s6z konusu
vergi tahsilatin1 gerceklestirecek bir “diinya devleti” ve vergileri 6deyecek “diinya vatandagligi”
bulunmamasi nedeniyle islemeyecek gibi goriinmektedir.

Kiiresel kamu mallarmin finansmant dogrultusunda uluslararas1 orgiitlere ilave gelir kaynaklarinin
bulunmas1 gerektigi goriisii, literatiirde sikca tartigilmaktadir. Bu baglamda kiiresel kamu mallarinin
finansmani icin alternatif bir yontem olarak, tiim tartigma ve zorluklarla beraber, uluslararasi
vergilemeye gidilebilecegi iizerinde uzlagilmigtir. Giliniimiize dek tartisilmaya devam eden uluslararasi
vergileme ilk olarak 19. yiizyilda J. Lorimer (1994) tarafindan ileri siiriilmiigtiir.

Uluslararas: ticaretin vergilendirilmesi, uzun yillardir ileri siirilen kiiresel kamu mallarinin
finansmanina yonelik uluslararasi vergi onerilerinden biridir. 1980 yilinda Brandt Komisyonu’nca ileri
stiriilen, 1997 yilinda William Evan tarafindan tekrar giindeme gelen bu 6neri, ilkeler arasindaki ticari
faaliyet hacmini zedelemeyecek diizeyde diisiik oranli bir vergi Onerisidir. Uluslararasi ticaretin
vergilendirilmesi ile ilgili ikinci 6neri, UNDP’nin 1994 tarihli Insani Kalkinma Raporu’nda ngériilen,
uluslararasi silah ticaretinin vergilendirilmesidir.

Finansal hareketler ve uluslararasi ticaret iizerinden vergi alinmasi, barig ve giivenligin disindaki diger
kiiresel kamu mallar1 icin de Onerilmigtir. 2003 yilinda Brezilya ve Fransa hiikiimetleri, savag ve
yoksulluk i¢in 6zel bir fona para bulmak amaciyla, silah ticareti ve finansal islemler iizerine uluslararasi
vergiler konmas: fikrini ileri siirmiistiir. ingiliz hiikiimeti de, sermaye piyasalar1 araciligiyla ilave
fonlar yiikseltmeyi 6nermistir. Prensip olarak ayni finansman mekanizmast, kiiresel kamu mal1 olarak
baris ve giivenlik i¢in gdzoniine alindiginda, 6zellikle silah ticareti lizerindeki bir vergi, bu satisi
sonlandirmak icin mantikli goriinmektedir. Ancak bu vergi, silah satiglarina iligkin karaborsa olugmasi
riskini kuvvetlendirebilir (Skons, 2005).

Kiiresel kamusal zarar olan silah ticaretinin vergilendirilmesinden hem gelir elde edilmesi hem silah
ticareti hacminin daralmasi ile ortaya ¢ikan kamusal zararlarin azaltilmasi ve hem de kiiresel kamu mal
olarak barig ve giivenlige aktarilan kisimdan yapilacak tasarrufla, diger kiiresel kamu mallarina
aktarilacak meblagin artmasi amaclari giidiiliir.

6 Amsterdam anlagsmasinin 28. maddesi geregince, AB Konseyi oybirligi ile bagka bir anlagmaya varmadikc¢a.
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Bir kiiresel kamu mali olarak barig ve giivenligi finanse etmek i¢in, askeri harcamalar iizerine bir vergi
de diisiiniilmiistiir. Ornegin 2003 yilinda kiiresel askeri harcama miktarmin 956 milyar $ olarak
gerceklestigi hesaplanmistir. S6z konusu verginin tahsili, sadece zengin iilkelerden gerceklestirilse bile
sistemin caligacag1 diisiiniilmiistiir. Boylelikle vergi tahsilatinin %75’ini 32 yiiksek gelirli iilke
karsilayacak ve kamuoyunun dikkati gelismis iilkelerdeki silahlanma kargithigina da cekilmis olacaktir
(Skons, 2005).

Ayrica bu kiiresel kamu mali, sivil toplum orgiitleri (NGO-Non-Governmental Organisation) ve 6zel
fonlarla da finanse edilir. Ozellikle bu fonlar ilgili iilkenin tampon bolgesinde giivenlik problemi
yaganmas1 sonucu komsgulara savagin digsal maliyetlerinin hizla yayilabilir olmasi gibi nedenlerle,
artma potansiyeline sahiptir. Bununla beraber bu fon kaynaginin temel zayiflig1, baris ve giivenlikle
ilgili aktiviteler siirerken, bu kaynagin siirdiiriilebilme garantisinin olmamasidir (Skons, 2005).

7.3. Kiiresel Baris ve Giivenligin Finansmaninda Kalkinma Yardimlar:

7.3.1. Kiiresel Kamu Mallarimin Finansmaninda Resmi Kalkinma Yardimlar: (ODA)

Kiiresel kamu mallari iilke sinirlarint agan ve dnemli digsalliklar: olan mal ve hizmetlerdir. S6z konusu
digsalliklar DB’nin amacglar1 c¢ercevesinde kalkinma ve yoksullugun azaltilmasi i¢in Onem
arzetmektedir. Tanik oldugumuz giivenlik problemleri ve savaslar, diinyadaki yoksullugu artiran 6nemli
bir faktordiir. Yoksullukla miicadele ¢abalar ise, iilkelerin i¢cinde bulundugu siddet ve savas nedeniyle
sekteye ugramaktadir. Dolayisiyla kiiresel kamu mallarinin faydali olabilmesi icin veya kiiresel
kamusal zararlarin ortadan kaldirilabilmesi igin gelismekte olan iilkelerin temel kalkinma sorunlarini
cozmeleri gerekmektedir.

Smirétesi digsalliklar (hatta iilke i¢inde yayilan digsalliklar) piyasalarin diizgiin bir sekilde isleyisini
bozmakta ve gelismekte olan iilkelerin kalkinma ve biiylimesini engellemektedir (Kirmanoglu v.d.
2006, s.177). Ornegin Sahra alti Afrika icin bir yoksullukla miicadele programi, yerel niifusun
ihtiyacglarini karsiladigindan, bir kiiresel kamu mal1 olacaktir. Bu program, potansiyel ¢evre tahribine
yonelik uluslararasi sonuglarin azaltilmasina, kiiresel saglik kosullarmin iyilesmesine, uluslararasi
bariga ve savasi 6nlemeye de katki yapacaktir (Kaul et.al., 1999, p.12).

Gelismekte olan iilkelere yapilan dig yardimlar, 6nemli olgiide kiiresel faydayr da yan iiriin olarak
saglamaktadir (Anand, 2002, p.8). Kiiresel kamu mallart ile ilgili ¢ekirdek ve tamamlayici aktiviteler
arasindaki ayrim acisindan konuya baktigimizda, savunma harcamalarinin barigt korumaya
yonlendirilmesi, uluslararasi terdrizmin 6nlenmesine yonelik cabalar, uluslararasi barigin saglanmasi
yolunda tamamlayici aktivite olarak kabul edilir. Ayrica dig yardim seklinde yoksullugun azaltilmasi
halinde de yardimi yapan iilke hatta biitlin diinya icin, uluslararasi giivenlik anlaminda faydalarin ortaya
cikmasi saglanabilir. Dolayisiyla yoksullugun azaltilmasi, uluslararasi barigin faydalarindan daha iyi
yararlanmay1 saglamasindan dolay1 bir tamamlayici aktivite olarak goriilebilir.

Gerek DB, gerekse BM biinyesinde yayinlanmig olan bir¢ok ¢alisma raporu ve makalede kalkinma ile
kiiresel kamu mallar1 arasindaki iliskinin pozitif yonlii oldugu ve birbirlerini destekledigi
vurgulanmakta, iilkelerin kalkinma konusunda yasadig1 bir cok problemin kiiresel kamu mallar ile
iligkili oldugu ortaya cikarilmakta ve bu sorunlarin giderilmesi konusunda kiiresel diizeyde kolektif
eylemler tesvik edilmektedir (Kirmanoglu v.d., 2006, s.177).
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Kiiresel diizeydeki eylemlerden biri, Kalkinma Yardimi Komitesi (DAC-Development Assistance
Committee) iiyesi iilkelerden’ ve bazi uluslararasi orgiitlerden saglanan kaynaklarla kalkinma
finansmanina yonelik Resmi Kalkinma Yardimi (ODA-Official Development Assistance)’dir. Resmi
Kalkinma Yardimlarinin bir kismu ulusal kamu mallarina aktarilmak iizere kalkinma amagh olarak
kullanilirken, bir kismu ise kiiresel kamu mallarinin finansmani i¢in kullanilmaktadir. Boylelikle yardim
veren (donor) iilkeler, aktardiklari fonlarla kiiresel kamu mallarinin saglanmasina katkida
bulunmaktadir (BM, 2001, p.9).

DAC iilkeleri tarafindan yapilan Resmi Kalkinma Yardimlari, kendi i¢inde {i¢ gruba ayrilmaktadir:
Birinci grupta yer alan yardimlar asil olarak teknik, idari ve gida yardimu tiiriindedir. DAC iilkelerinden
yapilan toplam yardimlarin en 6nemli kism1 bu gruba girmektedir. Aktarilan bu yardimlarin bir kismi
kiiresel kamu mallarinin finansmaninda kullanilmaktadir. ikinci grup bor¢ verme olarak goziikmekte,
ancak son yillarda 6nemli bir kalem olusturmamaktadir. Ugiincii grupta yer alan yardimlar ise bazi
uluslararasi orgiitlere8 gitmektedir. Bu gruplar1 da 6zellikle DB, BM ve Bolgesel Kalkinma Bankalari
(RDB-Regional Development Banks) olarak ayirmak miimkiindiir. Bunlarm bir kismi1 da yine kiiresel
kamu mallarimin finansmaninda kullanilmaktadir (Kirmanoglu v.d., 2006, s.179).

Giiniimiizde kiiresel kamu mallarinin sunumunda uluslararas: orgiitler (teorik diizeyde) 6nemli bir aktor
olarak ortaya ¢ikmakla birlikte, temel kiiresel kamu mallarinin resmi yardim seklindeki finansman
kaynaklarini inceledigimiz zaman, iilkeler 6n plana ¢ikmaktadir. Kirmanoglu v.d.’nin ¢aligmalarinda
2000-2004 yillar1 arasinda DAC iilkelerinin kalkinma amacli yardimlarinin, uluslararasi orgiitlerin
yardimlarindan daha fazla oldugunu tespit etmistir. Ancak uluslararasi orgiitlerin yardim artig oranlari,
tilkelerin yardim artis oranlarindan biraz daha yiiksek goziikmektedir. 2000 ve 2004 yillar1 arasinda
gelismekte olan iilkelere resmi kalkinma yardimi yapan iilkelerin ve uluslararast kuruluglarin
sagladiklart finansmanin yaklagik 22,8 milyar $’lik kismi, kiiresel kamu mallart i¢in kullanilmustir.
Yillar itibariyle kiiresel kamu mallarina ayrilan resmi kalkinma yardimlart énemli Olciide artig
kaydetmis olmasina ragmen iilkelerin kiiresel kamu mallarinin finansmanina yonelik kaynak
aktarimlari, toplam kalkinma yardimlari icinde son derece sinirli kalmig, bu oran, sz konusu yillar
arasinda DAC iilkeleri icin yaklagik %6 ve uluslararasi orgiitler icin %35.5 olarak gerceklesmistir
(Kirmanoglu v.d., 2006, s.181-186). Kiiresel kamu mallar1 icin yapilan bu katkilar gelismekte olan
tilkelerin gelir gruplarina, bulunduklari bolgelerin 6zelliklerine gore dagitilmaktadir.

Grafik 1 ve Grafik 2, DAC iilkeleri ve uluslararasi orgiitlerce yapilan Resmi Kalkinma Yardimlarinin
diinyada hangi bolgelere (kit’alara) ve gelir gruplarina dagildigini1 gostermektedir. Grafik 1°’den Resmi
Kalkinma Yardimlarinin en 6nemli kisminin Afrika ve Asya iilkelerine aktarildig1 goriilmektedir.

7 Avustralya, Avusturya, Belgika, Kanada, Danimarka, Finlandiya, Fransa, Almanya, Yunanistan, Irlanda, 1talya,
Japonya, Lilkksemburg, Hollanda, Yeni Zelanda, Norveg, Portekiz, Ispanya, Isveg, Isvicre, Ingiltere ve Amerika
Birlesik Devletleri.

8 Diinya Bankasi Grubu (WB): IDA (International Development Association), IBRD (International Bank for
Reconstruction and Development).

- Bolgesel Kalkinma Bankalar1 (RDB): AfDB (African Development Bank), AsDF (African Development Fund), AsDB
(Asian Development Bank), IDB (Inter-American Development Bank), IDB Sp.Fun (Inter-American Development
Bank, Special Operation Fund).

- Birlesmis Milletler Grubu (BM): UNDP (United Nations Development Programme),UNICEF (United Nati-
ons Children’s Fund), UNFPA (United Nations Population Fund), UNAIDS (United Nations Programme on HIV/AIDS).

- Diger : IFAD (International Fund for Agricultural Development), EC (European Commission).
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Grafik 1. 1998-2008 Yillart Toplam Resmi Kalkinma Yardimlarinin Bélgelere
Gore  Dagilim:

Kaynak : OECD, CRS/DAC.

So6z konusu kit’alarda daha ¢ok en diisiik gelirli ve diisiik-orta gelirli iilkelerin bulundugu g6z 6niine
alindiginda, resmi kalkinma yardimlarinin yogunlagtig1 iilkelerin en diisiik gelirli tilkeler ile diisiik-orta
gelirli iilkeler oldugu gozlenmektedir (Grafik 2).
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Grafik 2. 1998-2008 Yillarnt Toplam Resmi Kalkinma Yardimlarinin Gelir Gruplarina
Gore Dagilim

Kaynak : OECD, CRS/DAC.

7.3.2. Kiiresel Baris ve Giivenligin ODA Aracili@iyla Finansmam

Kiiresel kamu mali olarak barig ve giivenligin finansmani i¢in, DAC iilkeleri ve uluslararasi orgiitlerce
aktarilan yardim miktarlarinin aragtirildigi calismanin bu kisminda, oncelikle kiiresel barig ve
giivenlikle ilgili harcama kalemleri te Velde, Morrissey ve Hewitt’in yaptiklari siniflandirma esas
aliarak tespit edilmis (te Velde, Morrisey and Hewitt, 2002, p.153-154), daha sonra veri setini temin

eden CRS/DAC yardim faaliyetleri veritabani esas alinarak giincellenmistir® .

9 Verilerin elde edildigi ve hesaplandigi veri tabani olan CRS/DAC (Creditor Reporting System / Development
Assistance Committee) Yardim Faaliyetleri Veritabani, tiim DAC iilkeleri ve uluslararasi Orgiitlerin yaptiklar
yardimlarin hangi amaca ya da kiiresel kamu malina hizmet edecek sekilde aktarildigini, kargilastirilabilir bir sekilde
analiz etmemizi saglayan, kullanigli bir veri seti sunmaktadir.
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Dolayisiyla kiiresel baris ve giivenlige iligkin elde edilen veriler, CRS/DAC veritabani kullanilarak, s6z
konusu siniflandirmaya gore ilgili kodlar cercevesinde hesaplanmigtir. Buna gore kiiresel baris ve
giivenlik, 152 genel kodu ile veritabaninda yer almakta, buna bagh alt kodlar, bir diger deyisle amag
kodlar (purpose codes) ise 15210-giivenlik sistemi yonetimi ve reformu, 15220-sivil baris1 saglama,
savasl engelleme ve kararliigi saglama, 15230-savas sonrast yeniden yapilanma, 15240-yeniden
entegrasyon, 15250-kara mayinlarini temizleme, 15261-¢cocuk askerleri 6nleme ve seferberligi bitirme,
16063-narkotik kontrolii olarak belirlenmektedir.

Avrupa
15% Afrika

43% 12%

Grafik 3. 1998-2008 Yillan Kiiresel Baris ve Giivenlik Malina Y onelik Resmi Kalkinma
Yardimlarninin Bolgelere Gore Dagilimi

Kaynak : OECD, CRS/DAC.

Kiiresel baris ve giivenlige 1998-2007 yillart arasinda DAC iilkeleri ve uluslararasi orgiitlerce aktarilan
resmi kalkinma yardimlarinin bolgelere gore dagilimi, Grafik 3’den goriilebilir. Buna gére en 6nemli
pay Asya ve Afrika kit’alarina aktarilmaktadir. Ancak 2000 sonrast Amerika kit’asina 16063 kodlu
Narkotik Denetimi kalemine yapilan yardim aktarimlarindaki artig, bu kitanin toplamdaki payinin son
yillarda biiyiimesine neden olmaktadir.

Son olarak kiiresel barig ve giivenlige 1998-2007 yillarinda aktarilan resmi kalkinma yardimlarinin
bolgelere gore dagilimina baktigimizda, yardimlarin dortte ti¢lik kisminin diisiik-orta gelirli iilkelere
aktarildig1r goriilmektedir (Grafik 4). Kiiresel kamu mallarinin resmi kalkinma yardimlari ile
finansmaninda gelir gruplarina gore dagilima benzer sonug, kiiresel barig ve giivenlik malinin bu
yardimlar kanaliyla finansmaninda da karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bolgelere gore dagilimla
paralel olarak sz konusu kit’alarda daha ¢ok en diisiik gelirli ve diisiik-orta gelirli iilkelerin bulundugu
g6z Oniine alindiginda, kiiresel baris ve giivenligin finansmaninda Resmi Kalkinma Yardimlarinin
yogunlastigi iilkeler, en diisiik gelirli iilkeler ile diisiik-orta gelirli iilkeler olmaktadir.
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Grafik 4. 1998-2008 Yillan Kiiresel Baris ve Giivenlik Malina Y onelik Resmi Kalkinma
Yardimlarimin Gelir Gruplarina Gére Dagilimi

Kaynak : OECD, CRS/DAC.

8. SONUC

Kiiresellesen yeni diinyada, simirlarin ortadan kalkmaya baglamasinin 6nemli sonuglar1 kendini
gostermekte ve giintimiizde kiiresel kamu mallar olarak bilinen, ulusal siirlar1 agan faaliyetlerde bir
artis yasanmaktadir. Bu faaliyetlerdeki artig, diinyadaki pek ¢ok iilkeyi de risk altina sokmakta,
terdrizm, hastalik, miilteci ya da silahlanma gibi sayilar1 giin gectikce artan sorunlar1 beraberinde
getirmektedir.

Gerek Diinya Bankasi Kalkinma Komitesi (WBDC-World Bank Development Committee) gerekse
BM, kiiresel kamu mallar1 konusunda dnemli ¢aligmalar yapan ve kararlar alan birimlerdir. 2001 tarihli
WBDC Raporu, yoksullugun azaltilmasina yonelik bes kiiresel kamu mal1 tanimlamis ve bazi kiiresel
kamu mallar1 arasinda oncelikler belirlemistir; bulagici hastaliklar, ortak ¢evre, kalkinma biligsimi ve
bilgi, ticari ve ekonomik entegrasyon ve uluslararasi finansal yapt (WBDC, 2001). Ote yandan BM de
Aralik 2004 tarihli “Tehditler, Engeller ve Degisim” iizerine diizenledigi iist diizey panele ait Raporda,
6 grup tehdidin oldugu ve bu tehditlerin su an ve 6niimiizdeki otuz yi1l boyunca diinya ¢apinda 6nem arz
edecegini, yoksullugun 6nlenmesi amacinin Otesinde sonuglart olacagini belirtmistir; iilkelerarasi
savaglar, iilke i¢i siddet, fakirlik, bulagici hastaliklar, cevresel bozulma, niikleer, radyolojik, kimyasal ve
biyolojik silahlar, terérizm ve iilkelerarasi organize suglar.

Kiiresel kamu mallari, tiim diinya niifusunun yararlandig1 ve faydasinin iilkeler, insanlar ve nesiller
cercevesinde evrensel oldugu mallardir. Bir kiiresel kamu mal1 olarak baris ve giivenlikten yoksunluk
ise savagslara, kitliklara, salgin hastaliklara, katliamlara ve yogun miilteci akimlarina neden olur. Bircok
kamu mal1 ve pozitif digsalliklart olan mallar gibi kiiresel baris ve giivenligin korunmasi ve gelecek
nesillerin daha baris¢il ve huzurlu bir diinyada yasami icin bu kiiresel kamu malinin etkin bir sekilde
yonetimi gerekmektedir. Tiim kiiresel mallarda oldugu gibi kiiresel barig ve giivenlikte de bir sunum,
yonetim ve finansmani sorunu soz konusudur. Kiiresel baris ve giivenlik icin ozellikle negatif
digsalliklarin 6nlenmesi konusunda Onemli parasal kaynaklarin ayrilmasi gerekmektedir. Tek bir
tilkenin ya da birkag iilkenin bir arada bu parasal kaynagi bulma konusunda basarili olmalari miimkiin
goriinmemektedir. Finansman mekanizmalar1 olarak sunumu saglayan uluslararasi orgiitlerin biitceleri,
silah ticareti ya da askeri harcamalar {izerinden alinan vergiler ile Resmi Kalkinma Yardimlar1 olarak
sayilabilir.
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Kiiresel baris ve giivenlikle ilgili kiiresel diizeydeki eylemlerden biri, DAC iiyesi iilkelerden ve bazi
uluslararast oOrgiitlerden saglanan kaynaklarla kalkinma finansmanina yonelik Resmi Kalkinma
Yardimlaridir. Bu yardimlarin bir kismi ulusal kamu mallarina aktarilmak iizere kalkinma amacl olarak
kullanilirken, bir kismui ise kiiresel kamu mallarinin finansmani i¢in kullanilmaktadir. Boylelikle yardim
veren lilkeler, aktardiklar1 fonlarla kiiresel kamu mallarinin saglanmasina katkida bulunmaktadir.
Kirmanoglu v.d.’nin ¢aligmasina gére 2000 ve 2004 yillar1 arasinda gelismekte olan iilkelere resmi
kalkinma yardimi yapan {ilkelerin ve uluslararasi orgiitlerin sagladiklar1 finansmanimn yaklagik 22,8
milyar $’lik kismi, kiiresel kamu mallari i¢in kullanilmigtir. Yillar itibariyle kiiresel kamu mallarina
ayrilan resmi kalkinma yardimlar1 dnemli dl¢iide artmasina ragmen iilkelerin kiiresel kamu mallarinin
finansmanma yonelik kaynak aktarimlari, toplam kalkinma yardimlari i¢inde son derece sinirli
kalmugtir.

Kiiresel kamu mallari icin yapilan bu katkilar gelismekte olan iilkelerin gelir gruplarina, bulunduklari
bolgelerin 6zelliklerine gore dagitilmaktadir. Ornegin Resmi Kalkinma Yardimlarinin en 6nemli kismi,
Afrika ve Asya kit’alarina ve buradaki diisiik ve orta gelir grubundaki iilkelere aktarilmaktadir. Kiiresel
kamu mal1 olarak barig ve giivenligin finansmani i¢in 1998-2008 yillar1 arasinda DAC iilkeleri ve
uluslararasi orglitlerce aktarilan resmi kalkinma yardimlarinin bolgelere gore dagiliminda en nemli
pay da Afrika ve Asya kit’alarina aktarilmaktadir. Ancak 2000 sonrasi Amerika kit’asina 16063 kodlu
Narkotik Denetimi kalemine yapilan yardim aktarimlarindaki artig, bu kitanin toplamdaki payinin son
yillarda biiytimesine neden olmaktadir. Ayrica kiiresel barig ve giivenlige 1998-2008 yillarinda aktarilan
resmi kalkinma yardimlarinin bolgelere gore dagilimina baktigimizda, yardimlarin dortte tgliik
kisminin diigiik-orta gelirli tilkelere aktarildig1 goriilmektedir. Kiiresel kamu mallarinin resmi kalkinma
yardimlart ile finansmaninda gelir gruplarina ve bolgelere gore dagilima benzer sonug, kiiresel barig ve
gilivenlik malinin bu yardimlar kanaliyla finansmaninda da karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiresel baris ve giivenligin faydali olabilmesi ya da kamusal zararlarinin ortadan kaldirilmasi i¢in
tilkelerin temel kalkinma sorunlarini ¢6zmesi, 6rnegin egitim, saglik, beslenme gibi temel sorunlarimi
agmasi gerekir. Bu gercevede kalkinma yardimlarinin kiiresel baris ve giivenlik gibi tiim kiiresel kamu
mallarindan daha fazla faydalanilmasinda ve kiiresel kamusal zararlarin ortadan kaldirilmasinda rolii
biiyiiktiir.
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Giiniimiizde yenilikciligin, gerek kamu gerek ozel sektor acisindan onemli bir islevi bulunmaktadir.
Yenilikciligin odaginda ise bireyler bulunmakta, bireylerin yenilik¢ci davranmislarini ise farkl
degiskenler etkileyebilmektedir. Denetim odagi da bu degiskenlerden birisidir. Bu kapsamda
arastirmada denetim odag ile yenilikci birey davranislar: arasindaki iliskiler incelenirken, bireylerin
belirsizlige tolerans diizeyi ve risk alma egilimlerinin de aracilik etkileri aragtirilmistir. Arastirmada
degiskenler arasindaki iligkiler yapisal esitlik modeli ile incelenmistir. Elde edilen sonuclara gore
bireylerin denetim odagu ile yenilik¢i diizeyleri arasinda dogrudan bir iligki tespit edilemezken; denetim
odaginin yenilik¢ilik diizeyini, belirsizlige tolerans ve risk alma araciligi ile etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Denetim odagi, yenilik¢ilik, belirsizlige tolerans, risk alma.

THE RELATIONSHIP BETWEEN LOCUS OF CONTROL AND
INNOVATIVE INDIVIDUAL BEHAVIORS: MEDIATING EFFECT OF
TOLERANCE FOR AMBIGUITY AND RISK TAKING ON
INNOVATIVENESS

ABSTRACT

Today, innovativeness has an important function for both the public sector and the private sector.
At the focal point of innovativeness are individuals whose innovative behaviors are influenced by
various factors. Locus of control is one of those factors too. In this context, while examining the
relationships between locus of control and individual innovative behaviors,; mediating effects of their
tolerance for ambiguity and risk taking tendencies on innovativeness are also been investigated. In the
present study, the relationships between the variables are examined via Structural Equation Modeling.
According to the results, it is found that the locus of control affects the level of innovativeness by
tolerance for ambiguity and risk taking whereas there is not a direct relationship between individual’s
locus of control and their innovativeness level.

Keywords: Locus of control, innovativeness, tolerance for ambiguity, risk taking.
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1. GIRIS

Giinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda rekabet etmek zorunda kalan orgiitler, calisanlarindan eski
donemlere gore farkli yeteneklere sahip olmalarini beklemektedir. Bu yeteneklerin baginda ise
girigsimcilik gelmektedir. New York, Greensbro’daki Yaratic1 Kisilik Merkezi tarafindan yapilan bir
aragtirmada, isletmelerin % 88’inin girisimci niteliklere sahip bireyler aradiklar1 ve orgiit igi
girigimciligi tesvik ettikleri ortaya ¢ikarilmigtir (Johnson ve Hayes, 1996 ‘den aktaran Tokat, 2007,
s.74).

Yonetim yazini incelendiginde, girisimcilik kavramimin iki farkli boyutta ele alindigi goriilmektedir.
Bunlardan birisi orgiit i¢i girisimcilik (intrapreneurship ya da corporate entrepreneurship), digeri ise
bagimsiz girisimciliktir (entrepreneurship). Bagimsiz girisimcilik genel olarak, “mal veya hizmet
tiretmek icin kér ve zarar riskini goze alarak, sahip oldugu sermayeyi yatirima doniistiirme gayreti igine
girilmesi” seklinde tanimlanmakta (Kiiciik, 2005, s.25) ve ayrica genel ekonomik gelismede ¢cok 6nemli
bir unsur olarak kabul edilmektedir (Agca ve Yoriik, 2006, s.156). Goriildiigii iizere, bir anlamda
“miitesebbis” in es anlamlist olan bagimsiz girisimcilikte, sermaye konulmasi ve zarar riskinin
tistlenilmesi 6nemli konular olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismanin konusunu tegkil eden orgiit ici girisimlik, Maranville(1992, s.31)’e gore “bir ihtiyaci
goriip, o ihtiyaci giderecek bir sey yaratan calisanlar”, Diedre ve digerleri (1997, s.45) tarafindan ise
“her konuda yenilik yapabilmek i¢in dnceden kabul edilmis fikirleri degistiren ya da reddeden yaratici
bireyler” seklinde tanimlanmaktadir. Girisimcilik konusuna iligkin bugiine kadar cok sayida tanim
yapilmasma ragmen, Hisrich ve arkadaglar1 (2005) tarafindan, bu tanimlar igerisinde ozellikle
yenilik¢ilik, yaraticilik, organize etme ve risk alma gibi kavramlarin temel degiskenler oldugu ifade
edilmektedir. Ayrica bu tarz bireylerin, i¢ denetim odagi, yiiksek basari ihtiyaci, kendine giiven, hesapl
risk tistlenebilme, yaraticilik, belirsizlige tolerans egilimi (veya belirsizlikten kaginma), liderlik, amag
odaklilik gibi 6zelliklere sahip oldugu da ortaya cikarilmistir (Hornaday, 1982, s.26). Benzer sekilde
girigsimciligin; yiliksek bagari ihtiyact, i¢ denetim odagi egilimi, hesapl risk iistlenebilme, belirsizlige
tolerans egilimi, kendine giiven, yaraticilik gibi ozelliklerle de iligkili oldugu degisik caligmalarda
belirtilmistir (Hornaday, 1982, s.26; Kao, 1991, s.41; Koh, 1996, s.12).

Goriildiigii lizere, degisen diinyada orgiitlerin ihtiya¢ duyduklar1 girisimci bireylerin 6zellikleri
arasinda; denetim odag1, belirsizlige tolerans, risk alma ve yenilik¢ilik gibi kavramlar bulunmaktadir.
Ancak, orgiit calisanlarinin yenilik¢i davranig sergilemelerine etki eden ¢ok sayida degisken oldugu
bilinmektedir. Yenilik¢iligin 6nciilleri (ancedents) arasinda ¢alisanlarin belirsizlige tolerans ve risk alma
egilimlerinin olabilecegi sdylenebilir. Calisanlarin belirsizlige tolerans ve risk alma egilimlerinin fazla
veya az olmasi, onlarin kisilik 6zelliklerinden kaynaklanabilir. O halde caligsanlarin bir kisilik 6zelligi
olan i¢ veya dis denetim odagina sahip olmalari, belirsizlige tolerans diizeyleri ile risk alma egilimlerine
ve sonug¢ olarak da yenilik¢i tutum sergilemelerine neden olabilir. Bugiine kadar, bu degiskenlerin
birbirleri arasindaki ikili iligkiler farkli calismalarda incelenmis olsa da, degiskenlerin tamaminin yer
aldig1 deneysel modellerle iligskilerin arastirildigi herhangi bir caligmaya rastlanmamigstir. Bu
degerlendirmeler dogrultusunda calismanin temel amaci; calisanlarin denetim odaginin, belirsizlige
tolerans diizeyleri, risk alma egilimleri ve yenilik¢ilik diizeyleri iizerindeki etkilerini bir arastirma
modeli ¢cercevesinde yapilacak yol analizi (path analysis) ile incelemektir.

Kuskusuz yenilik¢ilik ve yenilikgiligi etkileyen davraniglarin, 6rgiit performansinin artisinda 6nemli bir
etkisi vardir. Ozellikle, yenilikgilik 6zel sektor acisindan performans artisi ve dolayistyla daha fazla kar
anlamina gelmektedir. Ancak, ozel sektorden farkli olarak kamu sektoriinde yenilik¢ilik kavraminin,
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orgiitsel performansin artis1 yaninda daha farkli bir islevi bulunmaktadir. Bu iglevler; 6zel sektdre 6ncii
olmak, tesvik etmek ve gelisimine destek saglamak yaninda, kamu hizmetindeki etkililigi ve vatandas
memnuniyetini artirmak seklinde siralanabilir. Bu nedenle, kamu orgiitlerindeki yenilik¢i davranislarin
sadece Orgiit diizeyinde degil, iilke diizeyinde de 6nemli etkileri olabilecegi sdylenebilir. Bu kapsamda
arastirmanin, kamu sektoriindeki yenilik¢i davraniglari ve yenilikci davraniglar: etkileyen degiskenler
arasindaki iligkileri ortaya koymasi acisindan da katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. DENETIM opA(_;I, BELiRSiZLiGE TOLERANS, RiSK ALMA VE YENILIKCILIiK
ARASINDAKI iLISKIiLER

“Denetim Odag1”, girisimci bireylerin dnemli 6zeliklerinden birisi olarak, bireylerin davraniglarinin
neden olacagi sonuglar hakkindaki beklentilerini ifade etmektedir (Rotter, 1966, s.1; Donmez, 1985,
s.39). Kavram, ilk olarak Jerry E. Phares (1957) tarafindan ortaya atilmis, daha sonraki yillarda Julian
B. Rotter tarafindan kuramsallagtirilmistir. Rotter (1966), bireylerin sahip olduklar1 denetim odagi
inanclarinin farkli bakis acilarina neden olabilecegini belirtmektedir. Bireylerin sahip oldugu bu farkli
bakis acilari, onlarin i¢ denetim odakli veya dis denetim odakli olmalarina neden olmaktadir. Buna
gore; i¢ denetim odakli bireyler, etrafinda meydana gelen olaylar1 kendilerinin etkileyebilecegi inancina
sahiptir. Bu nedenle bu tip bireyler, ¢evresel kosullar1 degistirme konusunda daha istekli davranirlar ve
bagar1 veya basarisizliklara daha fazla 6nem verirler (Kiiclikkaragoz, 1998, s.42; Basim ve Sesen, 2007,
s.160; Spector ve O’connell, 1994, 5.2).

I¢ denetim odakl1 bireylerin aksine dis denetim odagina sahip bireyler ise hayattaki baz1 ddiillerin kendi
yetenek, Ozellik ve davraniglarinin sonucu degil, tamamen dogru zamanda dogru yerde olmanin
getirdigi bir rastlanti olduguna inanirlar (Solmus, 2004, s.41; Basim ve Sesen, 2007, s.161; Phares,
1976, s.23). Bagka bir ifadeyle, etraflarinda meydana gelen olaylar degistiremeyeceklerini diisiintirler.
Bu bireylerin kendilerini etkileyen olaylar1 yetenekleri, 6zellikleri ve davraniglarinin sonucunda degil;
sans, kader veya bagkalari gibi kendisi digindaki giiclerle iligkilendirme egiliminde olduklar
goriilmektedir (Ciiceloglu, 1991, s.427; Spector ve O’connell, 1994, s.2).

Bu giine kadar ¢ok sayida arastirmaci, Rotter (1966) tarafindan gelistirilen tutum olceginden
faydalanarak “denetim odagi’ni bir kisilik 6zelligi olarak ele almig ve oOrgiitlerdeki farkli siiregler
arasindaki iligkileri incelemistir. Ornegin yapilan calismalarda, i¢ denetim odagina sahip bireylerin, dis
denetim odagina sahip bireylere oranla daha fazla rol belirsizligi yasadiklar1 goriilmiigtiir (Organ ve
Greene, 1974, s.101). Bunun yaninda, i¢ denetim odagina sahip bireylerin dis denetim odagina sahip
bireylere oranla ¢evrelerini kontrol etmek icin daha fazla gayret gosterdikleri, daha fazla 6grendikleri,
yeni bilgi elde etme konusunda daha istekli davrandiklar1 ve bilgiyi daha iyi kullandiklar belirlenmisgtir
(Spector, 1982, s.483). Ayrica, dis denetim odagina sahip bireylerin, ig cevrelerini daha stresli ve tehdit
edici olarak algiladiklar1 da tespit edilmistir (Payne, 1988°den aktaran Spector ve O’Connel, 1994, s.
3).

Bu baglamda, genel olarak i¢ denetim odakli bireylerin etrafindaki olaylar1 diizenleyebilecegine inanan
ve degisime olumlu tepki veren bireyler oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, i¢ denetim odagina sahip
bireylerin belirsizlige tolerans egiliminin yiiksek, dig denetim odagina sahip bireylerin ise belirsizlikten
kacinan tarzda bireyler olabilecegi beklenmektedir.

Belirsizlik, birey tarafindan yeterli veri olmamasi nedeniyle tam olarak yapilandirilamayan veya
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kategorize edilemeyen bir durumu ifade ederken, belirsizlige tolerans belirsiz durumlara olumlu tepki
verebilme yetenegi olarak tanimlanabilir (Erdem, 2001, s.50). Bagka bir ifadeyle, girisimci bireylerin
onemli Ozeliklerinden birisi olan belirsizlige tolerans, bireylerin belirsizlik karsisindaki tolerans
derecesinin bir gostergesidir (Hofstede, 1980, s.47). Belirsizlik iceren durumlar orgiitlerdeki bazi
bireyler tarafindan tehdit olarak kabul edilirken, bazilar1 tarafindan da arzu edilebilir bir durum olarak
algilanabilmektedir. Belirsiz durum ve kosullar karsisinda bireylerin endise duyma, saldirgan ve sinirli
olma, rahat olma, sogukkanliligin1 koruma gibi ¢esitli duygu ve davraniglara yoneldigi goriilmektedir
(Hofstede, 1980, s.47). Bireylerin belirsizlige kars1 gosterdikleri farkli tepkiler ile orgiitsel siirecler
arasindaki iligkilere yonelik yapilan arastirmalarda; orgiitlerde rol belirsizligi altinda calisan ve
belirsizlige toleransi yiiksek olan bireylerin is tatmininin daha fazla oldugu (Frone, 1990, s.311),
belirsizlige toleransi az olan bireylerin ise panik atak, endise gibi durumlar1 daha fazla yasadiklar
ortaya c¢ikarilmigtir (Dugas vd., 2001, s.556).

Denetim odagi ile belirsizlige tolerans degiskenleri arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmak iizere bugiine
kadar degisik ¢alismalar yapilmugstir. Ornegin, Giirol ve Atsan (2006) tarafindan, Tiirkiye’de girisimcilik
ozelliklerinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik yapilan caligmada, belirsizlige tolerans ile denetim odagi
arasinda pozitif ve anlaml bir iligki bulunmustur. Ayrica, Tabak ve Erkus (2008) tarafindan kamu
sektoriinde yapilan bir arastirmada, i¢ denetim odakli bireylerin belirsizlige tolerans egilimlerinin daha
fazla oldugu ortaya cikarilmistir. Bunun yaninda bazi arastirmalarda ise iki degigsken arasinda anlaml
bir iligki belirlenememistir. Ornegin, Parry ve arkadaslari (2007) tarafindan, iiniversite ogrencileri
tizerinde yapilan calismada i¢ denetim odagi ile belirsizlige tolerans arasinda bir iligki bulunamamustir.
Keenan ve Bain (1979) tarafindan Ingiltere’de orta kademe yoneticiler iizerinde yapilan diger bir
arastirmada ise iki degisken arasinda yine iliski tespit edilememistir. Yukarida belirtilen kuramsal
gercekler ve yapilmig bazi aragtirmalar dogrultusunda denetim odag1 ve belirsizlige tolerans arasinda
anlamli bir iliski olmas1 beklenmektedir. Bu kapsamda arastirmada test edilmek iizere gelistirilen
hipotez asagidadir;

H1: Bireylerin dis denetim odakli olmalari, diisiik belirsizlige tolerans (yiiksek belirsizlikten kacinma)
egilimlerini olumlu ve anlamli olarak etkiler.

Girisimci bireylerin bagta gelen 6zellikleri arasinda yer alan yenilik¢ilik, yeni bir diisiincenin orgiit
faaliyetlerine aktarilmasi ve uygulanmasi, bunun sonucunda ise orgiitsel verimlilik ve etkililigin olumlu
bir sekilde artmasi olarak tanimlanmaktadir (Daft, 2005, s.650-651; Drucker, 1998, s.34; Hisrich vd.,
2005, s.21; Hitt vd., 2005, s.34; Kiiciik, 2005, 5.32-35; Arslan, 2001, s.42).

Giiniimiizde orgiitler icin yenilikgilik 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin Drucker
(1986), orgiitlerin yenilik yapmay1 6grenmelerini orgiitsel siireklilik ile iligkilendirmektedir. Diedre ve
arkadaslar1 (1997) da orgiitler acisindan yenilikg¢iligin, fiyat ve kalite avantajindan daha énemli konu
oldugunu vurgulamaktadir. Genel olarak yeni bir gey yaratma seklinde de ifade edilebilecek olan
yenilik¢ilik, bir girisimcinin en zor iglerinden birisidir. Bu nedenle kapsami ac¢isindan yenilik; yeni bir
iriin, yeni bir dagiim kanali ya da yeni bir oOrgiitsel yapi gelistirme ve buna benzer degisik
faaliyetlerden birisi olabilir. O halde, ¢evresindeki olaylar1 kendisinin diizenleyebilecegine inanan
i¢sellerin, cevresindeki olaylarr sans ve buna benzer degiskenlerle iligskilendiren digsallara gore daha
yenilik¢i tutum sergilemeleri beklenebilir. Bu kapsamda yapilan bazi aragtirmalarda; i¢ denetim odagi
ile yenilik¢ilik ve risk alma arasinda pozitif bir iligki oldugu belirlenirken (Brockhas, 1982, s.87),
yaraticl diiglinme tarzlar1 baglaminda i¢ denetim odagina sahip olan bireylerin, esneklik ve orijinallik
puanlarinin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Glover ve Sautter, 1976, s.258). Bu diigiinceler
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151Z1nda test edilmek iizere gelistirilen hipotez agagidadir;
H2: Bireylerin dis denetim odakli olmalart, yenilikcilik diizeylerini olumsuz ve anlamli olarak etkiler.

Orgiitlerde bireylerin yenilik¢i tutum sergilemelerini etkileyen nemli degiskenlerden birisinin de
belirsizlige tolerans, bagka bir ifadeyle belirsizlikten kacinma oldugu soylenebilir. Yukarida da
belirtildigi iizere, bireylerin belirsizlige tolerans egilimleri, degisime olumlu tepki vermesiyle ilgili bir
olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Belirsizlige tolerans ile yenilik¢ilik degiskenleri arasindaki iliskileri
incelemek iizere yapilan aragtirmalarda, belirsiz durumlara olumlu tepkiler veren bireylerin yenilikg¢ilik
tutumlarinin daha yiiksek oldugu (Thatcher vd., 2003, s.75), belirsizlige toleranslar1 fazla olan
bireylerin olmayanlara gére daha yenilik¢i olduklar belirlenmistir (Shane, 1995, s.49).

Belirsizlige toleransin, yenilikgilik ile ilgili bazi kavramlarla da yakinda iligkisi bulunmaktadir.
Ornegin, acik fikirlilik ile belirsizlige tolerans arasinda anlaml bir iliski bulunmustur (Facione vd.,
1994, s.348). Yaraticilik ile belirsizlige tolerans arasinda olumlu ve anlamhi bir iliski oldugu
belirlenirken (Tegano, 1990, s.1051), belirsizlige toleransin esnek, biitiinsel ve bagimsiz diigiinme
yeteneginin onemli bir bileseni oldugu goriilmiistiir (Johnson vd., 1995, s.274). Ayrica, belirsizlige
toleranst yiiksek olan bireylerin karmagik problemlerin ¢éziimiinde daha iyi performans gosterdikleri,
az olanlarin ise bu tarz problemlerden kacinma egiliminde olduklari tespit edilmistir (Jonassen ve
Grabowski, 1993, s.71). Bunun yaninda, kiiltiirel farklilasma baglaminda yapilan calismalarda ise
diisiik belirsizlikten kaginma davranigi gosteren kiiltiirlerde bireylerin daha fazla yenilik¢i davraniglar
gosterdigi belirlenmistir (Singh, 2006, s.76; Diaz ve Rodriguez, 2003, s.745; Herron, 1992, s.12;
Kaufmann vd., 1995, s.47. Bu diisiinceler 1s1g1nda test edilmek iizere gelistirilen hipotez asagidadir:

H3: Bireylerin diisiik belirsizlige tolerans (yiiksek belirsizlikten kacinma) egilimleri, yenilikcilik
diizeylerini olumsuz ve anlamli olarak etkiler.

Orgiitlerde bireylerin risk alma davramslari da yenilikgilik, belirsizlige tolerans ve denetim odag1 gibi
bir girisimcilik 6zelligi ve girisimcilerin ayirt edici bir yonii olarak dikkat ¢ekmektedir (Demircan,
2000, s.131; Zhao vd., 2005, s.1270; Basim vd., 2008, s.127). Giinlimiizde orgiitlerin i¢cinde yer aldig1
karmagik ve belirsiz cevre sartlari, girisimcileri risk alarak hareket etmek durumunda birakmaktadir.
Bazi arastirmacilar tarafindan belirli bir 6l¢iide risk almanin, yenilik yapmanin bir 6n sarti oldugu
vurgulanmaktadir (Aloulou ve Fayolle, 2005, s.28). Yapilan degisik calismalarda, i¢ denetim odakli
bireylerin gerekli durumlarda daha fazla risk aldigi, buna karsilik sansin hakim oldugu durumlarda ise
dis denetim odakli bireylerin daha fazla risk aldif1 tespit edilmistir (Cohen vd., 1979). Belirsizlikten
kacinma diizeyi yiiksek olan bireyler, bagarisizlik korkusuyla motive olduklarinda ise daha az risk alma
davranisim1 benimsemektedirler (Bontempo vd., 1997, s.483). Ote yandan belirsizliklerin firsatlar
yaratti81, bununda daha fazla risk alma davranigina neden oldugu da belirtilmistir (Hsee ve Weber,
1999, s.242). Yenilik¢ilik ve risk alma davranigi arasinda yapilan ¢alismalarda ise yenilikgilikle risk
alma davranigi arasinda pozitif bir iligkili bulundugu (Hyrsky ve Tuunanen, 1999, s.242) ve yenilik¢ilik
konusunda cesaretlendirme olursa risk alma davranisi iizerinde olumlu etkisi oldugu gériilmiistiir
(Rajesh ve Anju, 2000, s.71). Ayrica, iilkemizde kamu sektoriinde yapilan arastirmalarda, yenilikgilik
ve risk alma davranig arasinda da pozitif iligkiler bulunmustur (Basim vd., 2008, s.127; Korkmazyiirek
vd. 2008, s.77). Bu kapsamda test edilmek iizere gelistirilen hipotezler asagidadir;

HA4: Bireylerin dis denetim odakli olmalari, risk alma egilimlerini olumsuz ve anlamli olarak etkiler.

H5: Bireylerin risk alma egilimlerinin yiiksek olmasi, yenilikcilik diizeylerini olumlu ve anlamli olarak
etkiler.
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Glinlimiiz orgiitlerinde degisimi saglayabilecek orgiit ici girisimci birey 6zelliklerinin belirlenmesine
yonelik yapilan ¢alismalarda; bireyin yenilik¢ilik diizeyinin, denetim odaginin, risk alma egiliminin ve
belirsizlige tolerans diizeyinin etkili oldugu yukarida agiklanan caligmalarda goriilmektedir. Ancak
lilkemizde bu dort degiskenin tamaminin birlikte ele alindig1 arastirmaya rastlanmamistir. Bu nedenle
calismada, teorik ve gorgiil calismalar esas alinarak olusturulan hipotezlerden yola ¢ikilarak Sekil-1’de
yer alan aragtirma modeli gelistirilmistir.

Belirsizlige
tolerans
(Belirsizlikten
Kaginma)

H3

H1

H2

Yenilikgilik

v

Denetim
Odag

T

H4 \ H5

Risk Alma

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1’de goriildiigii iizere, bagimsiz degisken olarak alinan denetim odaginin bagimli degisken olarak
alman yenilik¢ilige etkisine, belirsizlige tolerans ve risk alma degiskenlerinin aracilik etkisinin
(mediating effect) olabilecegi diisiiniilebilir. Bu diistince 1s1ginda, belirsizlige tolerans diizeyi ile risk
alma egilimlerinin aracilik etkisinin de arastirilmasina ihtiya¢c bulunmaktadir. Bu nedenle, bu etkinin
ortaya ¢ikarilmasina yonelik gelistirilen hipotez asagidadir:

HG6: Bireylerin dis denetim odakli olmalar: yenilikgilik diizeylerini etkilerken, diisiik belirsizlige
tolerans (yiiksek belirsizlikten kacinma) ve risk alma egilimleri aracilik eder.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Arasirmamin Orneklemi

Aragtirmanin evrenini kamu sektoriinde is yasamlarini siirdiiren ve giivenlikten sorumlu bir bakanligin
Ankara’daki merkez teskilatinda caligan alt ve orta diizey c¢aliganlar (yaklasik 600 kisi) olugturmaktadir.
Orneklem, bu bakanliga bagli olarak faaliyetlerini siirdiiren bir egitim kurumunda gesitli donemlerde
(Mart 2008-Kasim 2008 arasi1 toplam 4 egitim grubu) yoneticilik ve liderlik egitimlerine katilan
bakanligin merkez tegkilatinin alt ve orta diizey yoneticilerinden olugmaktadir. Sekaran’ a gore (1992,
$.253) 600 kisilik bir evren i¢in 6rneklem biiyiikliigii 234 tiir. Arastirmaya toplam dahil edilen yonetici
sayis1 4 donemde egitimlere katilan toplam 184 kisidir. 11 yoneticinin anketi eksik ve yanlig doldurma
nedeniyle analize dahil edilmemistir. Sonug¢ olarak arastirmaya, 20 kadin ve 153 erkek olmak iizere
toplam 173 yonetici katilmistir. Bu sayinin arastirma evrenini temsil edecegi degerlendirilmektedir. Bu
kapsamda katilimcilarin, yaslar1 32 ile 49 arasinda degismekte olup, yas ortalamasi 39.2, ortalama is
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deneyimi yil1 15.1°dir. Orneklem egitim diizeyi agisindan incelendiginde, 105 katilimcinin (%60.7)
lisans, 56 katilimcinin (%32 4) yiiksek lisans ve 12 katilimcinin (%6.9) doktora egitimine sahip oldugu
goriilmektedir.

3.2. Ol¢iim Araclan

3.2.1. Denetim Odag1 Olcegi

Rotter (1966) tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢eye uyarlama caligmalart Dag (1991, s.10-16 tarafindan
yapilan “I¢-Dig Denetim Odag1 Olgegi”, bireylerin genellenmis kontrole beklentilerinin bireyin kendi
icindeki veya digindaki giiclerin etkisinde olduguna iligkin inancin1 6lgmektedir. 29 maddeden olugan
Olcegin her bir soru maddesine iligkin cevaplar1 a ve b olmak iizere iki seceneklidir. Bireyler 6lgegi
yanitlarken her bir soru maddesine iliskin kendisine uygun gelen ciimleyi a ve b seklinde
isaretlemektedirler. Olcegin puanlanmasinda ise, 29 maddenin 6’s1 dolgu maddesi oldugu icin puanlama
stirecine katilmamakta, geriye kalan sorulardan maddelere verilen cevaplar puanlanmakta ve sonugta
bireyler O ile 23 arasinda puan alabilmektedir. Yiikselen puanlar dig denetim odagi inancindaki artisi
gostermektedir.

Rotter’in I¢-Dis Kontrol Odagi Olgegi (RIDKOO)’nin madde-toplam puan korelasyonlarmin .11 ile .48
arasinda degisiklik gosterdigi, bir 6rneklemde ise i¢ tutarlik kat sayisinin .77 olarak tespit edildigi
belirlenmistir. Degisik 6rneklemlerle yapilan caligmalarda ise iki-yar1 test giivenilirlik katsayisinin .65
ile .79 arasinda bulundugu bildirilmistir. Ayrica 6lcege yapilan faktor analizlerinde maddelerin genel
olarak i¢-dis denetim odag1 boyutunu olusturduklari anlagilmistir. Olgegin, sonradan gelistirilen bazi
denetim odag1 olcekleriyle .25 ve .55 arasinda korelasyonlara sahip oldugu, ancak korelasyonlardaki
gorece diisiikliigiin, yeni 6l¢eklerin dis denetim boyutunu, bagsta sans ve kader inanci olmak {izere bazi
alt boyutlara ayirarak 6lgmelerine bagli oldugu bildirilmistir (Savasir ve Sahin, 1997, s.93-95; Tatar,
2006, 5.96; Basim ve Sesen, 2006, s.163) Tiirkiye’de bugiine kadar cok sayida ¢aligmada kullanilan
Olcegin, bu aragtirmada giivenilirlik katsayisi .73 olarak tespit edilmistir.

3.2.2. Belirsizlige Tolerans Olcegi

Budner (1962) tarafindan gelistirilen dlgek, bireylerin yeni, karmagik ve ¢6zlimsiiz durumlar olarak
tanimladigi belirsizliklere karg1 verdigi tepkileri 6lgmektedir. Tamami 16 maddeden olugsan 6lcegin her
bir soru maddesine iliskin cevaplar1 “Tiimiiyle katiliyorum.” ifadesinden “Hi¢c katilmiyorum.”
ifadesine kadar uzanan 7’li Likert Olgegi seklindedir. Olgegin puanlanmasinda, 16 maddeye verilen
cevaplarin puan toplamlar1 dikkate alinmaktadir. Boylelikle 6l¢egi yanitlayan kisi 16 ile 112 arasinda
puan alabilmektedir. Yiiksek puanlar belirsizlige toleransin azaldigini, bagka bir ifadeyle bireylerin
belirsizlikten kagindiklarini géstermektedir.

Budner’in Belirsizlige Tolerans Olgegi’nin gegerlilik ¢alismalar1 Robinson ve Shaver (1969) tarafindan
yapilmigtir. Bu calismalar sonunda i¢ tutarlik kat sayisinin .60 olarak tespit edildigi ve iki-yar test
giivenilirlik kat sayisinin ise .85 olarak bulundugu bildirilmistir. Ayrica, Yurtsever (2000, 2006)
tarafindan Glgegin yiiksek oranda yapi gecerliligine sahip oldugu ve giivenilirlik katsayis1 .75 olarak
bulundugu bildirilmigtir. Ayn1 sekilde Sidanius (1978) tarafindan Ol¢egin giivenirliligi kapsaminda
yapilan caligmalarda ise iki-yar1 test giivenilirlik kat sayis1 .73 olarak bulunmustur. Olcegin bu
arastirmada giivenilirlik katsayist .63 olarak tespit edilmistir.
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3.2.3. Yenilikcilik ve Risk Alma Olcegi

Olgek, Tokat (2007) tarafindan gelistirilmis olup bireylerin yenilikgilik diizeylerini ve risk alma
egilimlerini dlgmektedir. Olgekte, yenilik¢i uygulama ve davramslart 6lgmeye yonelik 7, risk alma
egilimlerini 6lgmeye yonelik ise 5 madde bulunmaktadir. Olgek “Caliganlarimi yenilik¢i olmalari
hususunda motive ederim.” ya da “Firsatlar1 degerlendirebilmek icin mali sinirlamalar1 agabilirim.” gibi
12 ifadeden olugmakta, altili Likert tipindeki 6l¢ekle katilimcilarin belirtilen davraniglart hangi siklikta
(1-Higbir zaman; 6-Her zaman) yaptiklar1 sorulmaktadir. Yiikselen puanlar, bireylerin yenilik¢ilik ve
risk alma yoniinde egilimleri olduklarin1 gostermektedir.

Tokat (2007)’1n ¢caligmasinda yenilikg¢ilik alt 6l¢eginin giivenilirlik kat sayist .84, risk alma alt 6lgeginin
giivenilirlik kat sayis1 .80 olarak ve dlgegin toplam giivenilirlik kat say1si ise .87 olarak tespit edilmistir.
Ayni 6lcegi kullanan bagka bir caligsmada ise yenilikg¢ilik alt Sl¢ceginin giivenilirlik kat sayist .84, risk
alma alt 6lceginin giivenilirligi .77, 6lcegin toplam giivenirligi .84 seviyesinde bulunmugtur (Basim vd.,
2008). Bu aragtirmada ise alt olceklerin giivenilirlikleri; yenilik¢ilik icin .80, risk alma icin .84 ve
Olcegin toplam giivenilirlik katsayisi ise .83 olarak tespit edilmistir.

Yukarida belirtildigi gibi, arastirmada kullanilan Ol¢lim araclarinda cevaplarin alinmasinda ikili
karsilagtirmali Slgek ile farkli Likert Tipi ol¢eklerden (6’11 ve 7°1i) faydalanilmistir. Ancak, her bir
Olcekten edilen puan ortalamalari siirekli degiskendir. Bu aragtirmada degiskenler arasindaki iliskiler
inceleneceginden, degiskenlerin artis veya azalig1 yoniindeki egilimlerinin belirlenmesi 6nemlidir.
Olgeklerden elde edilen biitiin degiskenlere ait puan ortalamalari da siirekli degiskenler oldugu igin
yapilacak analizlerde kullanilmasi uygundur. Bu nedenle, Olgekler arasindaki bu farkliliklarin
analizlerde sorun yaratmayacagi soylenebilir.

4. BULGULAR

Yapilan analizler sonucunda degiskenlere iligkin ortalamalar, standart sapmalar ve korelasyon degerleri
Tablo-1’de verilmektedir. Sonuclar incelendiginde, bireylerin denetim odagina iligkin puan
ortalamalarinin 7.84 (SS=4.99), belirsizlige tolerans puan ortalamalarinin 54.7 (SS=9.51), yenilikgilik
puan ortalamalarinin 5.03 (SS= .52) ve risk alma puan ortalamalarinin ise, 4.36 (SS= .79) oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 1. Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Korelasyon Degerleri

Degisken Ort. S.S. 1 2 3 4

1. Denetim Odag1 7.84 4.99 1

2. Belirsizlige Tolerans 547 9.51 39 1

3. Yenilikgilik Dizeyi 5.03 0.52 -24* -28* 1

4. Risk Alma Egilimi 436 0.79 -38%* -0.17 43** 1

* p< .05, ** p< .01
NOT: 2’nci sirada belirtilen degiskene ait yiksek puan ortalamalar, bireylerin belirsizlige toleranssizliklarim
(belirsizlikten kagindiklari)gostermektedir.
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Olgiilen degiskenlerin ortalamalar1 degerlendirildiginde bireylerin i¢ denetim odakli, belirsizlige
tolerans seviyelerinin gorece yiiksek, ayn1 zamanda risk alma egilimlerinin ve yenilikg¢ilik diizeylerinin
de yiiksek oldugu goriilmektedir.

Degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde (Tablo 1), denetim odagi ile belirsizlige tolerans diizeyi,
risk alma egilimleri ve yenilik¢ilik diizeyi arasinda anlamli iligkiler oldugu goriilmektedir. Ayrica
yenilik¢ilik diizeyi ile belirsizlige tolerans diizeyi ve risk alma egilimleri arasinda da anlamli iligkililer
oldugu belirlenmistir. Belirsizlige tolerans diizeyi ile risk alma egilimi arasinda ise anlamli bir iligkisi
tespit edilememistir.

Denetim odagi, risk alma, belirsizlige tolerans ve yenilikgilik degiskenlerinin yer aldig1 Sekil-1’deki
aragtirma modeli AMOS 6.0 yazilimu ile test edilmigtir. Modelin uyum indeksleri incelendiginde; CFI
(Comperative fit index-Kargilagtirmali uyum indeksi) degerinin .91, GFI (Goodness of fit index-Uyum
iyiligi indeksi) degerinin .94, AGFI (Adjusted goodness of fit index-Diizeltilmig uyum iyiligi indeksi)
degerinin .89, ¥%/df =2.419 ve RMSEA (Root mean square error of approximation-Kok ortalama kare
yaklagim hatas1) degerinin de 0.114 oldugu tespit edilmistir. Bu degerlerin kabul edilebilir oldugu
sOylenebilir.

Belirsizlige
tolerans
3k
32k 17
, 02 o
Denetim P> Yenilikgilik
Odag £>
(-.24%%)
L 3GHE DQE*
Risk Alma

* p<.05, ** p<.01,¥**p <.001,

NOT: Parantez ig¢inde verilen deger denetim odag ile yenilik¢ilik arasinda dogudan yapilan yol
analizine iliskin sonugtur. Bu deger aracilik testi i¢in kullanilmigtir

Sekil 2. Arastirma Modelinin Sonug¢lar:

Aragtirma modelindeki degiskenlere ait yol kat sayilari ile bunlarin anlamlilik diizeyleri Sekil 2, hipotez
testleri sonuclar1 ise Tablo 2’de yer almaktadir. Calisma kapsaminda gelistirilen biitiin hipotezler,
denetim odag1 ve yenilik¢ilik arasindaki etkiyi ortaya ¢ikarmak iizere gelistirilen hipotez (H2) haric,
destek bulmusgtur.
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Tablo 2. Hipotez Testi Sonuclan

Hipotez KntYs:lylsl Sonug
H1:Denetim Odag -> Belirsizlige Tolerans 32%*x Kabul edilmigtir
H2:Denetirn Odag -> Yenilikgilik -.02 Reddedilmistir.
H3:Belirsizlige Tolerans > Yenilikgilik -17* Kabul edilmistir.
H4:Denetim Odag -> Risk Alma -36*** Kabul edilmistir.
H5:Risk Alma -> Yenilikeilik 24** Kabul edilmistir.

*p <.05, **p <.01, ***p <.001

Denetim odaginin yenilikcilik diizeyine etkilerini ortaya c¢ikarmak iizere gelistirilen H2 hipotezi
reddedilmigtir. Ancak, test edilen arastirma modelinde, denetim odaginin yenilikg¢ilik iizerindeki etkisi
ortaya cikarilmamig olsa da belirsizlige tolerans ve risk almanin bu etkiye aracilik edebilecegi
diisiiniilerek H6 hipotezi gelistirilmisti. Bu kapsamda denetim odag ile yenilik¢ilik arasindaki etkiye,
belirsizlige tolerans ve risk alma degiskenlerinin aracilik etkisinin (mediating effect) olup olmadiginin
ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in bazi sartlarin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu sartlar (Baron ve Kenny,
1986; Simsek, 2007, s5.23);

(1) Bagimsiz degigkenin anlamh sekilde aract degiskeni yordamasi (etkilemesi) gerekir,
(2) Bagimsiz degiskenin anlamli gsekilde bagimli degiskeni yordamasi gerekir,

(3) Araci degisken ve bagimsiz degiskenin bagimlhi degisken iizerindeki etkileri regresyon esitligine
(veya yapisal esitlik modelinde yol kat sayilart incelendiginde) dahil edildiginde; eger bagimsiz
degiskenle bagimli degisken arasinda anlamli olmayan iligski c¢ikarsa tam aracilik etkisinden (full
mediation) veya daha az anlamli bir iligki gerceklesmis ise kismi aracilik (partial mediation) etkisinden
bahsetmek gerekir.

Bu kapsamda ilk asamada, denetim odag: ile yenilik¢ilik arasindaki iligki tek bagma yol analizi
yapilarak belirlenmistir. Analiz sonucunda denetim odag ile yenilik¢ilik arasindaki yol kat sayis1 -.24
(p<.01) olarak tespit edilmistir (Bu iligki Sekil 2°de kesik ¢izgilerle gosterilmektedir). Denetim odagi
ile yenilikgilik arasinda olumsuz ve anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu sonug ara degisken kosulundan
ilkini kargilamakta ve iligkinin olabilecegine isaret etmektedir. ikinci asamada belirsizlige tolerans ve
risk almanin, denetim odag: ile yenilik¢ilik diizeyi arasindaki ara degisken etkilerini belirlemek
amactyla Sekil 2’deki model incelenmistir. Inceleme sonucunda denetim odag ile belirsizlige tolerans
(.32, p <.001) ve belirsizlige tolerans ile yenilik¢ilik (-.17, p<.05) arasindaki iligkilerin anlamli oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglara gore belirsizlige tolerans ara degigkeni acisindan kosullarin hepsi yerine
gelmistir. Ugiincii asamada belirsizlige tolerans diizeyinin kismi veya tam araci degisken olup olmadig1
belirlenmeye calisilmigtir. Ara degisken kosullarina gore denetim odagi ile yenilik¢ilik arasinda
herhangi bir iligki olmamasi tam, anlamli iligki olup da bu iligki katsayisinin diismesi kismi araciliga
isaret etmektedir. Denetim odag: ile yenilik¢ilik arasinda yol katsayisinin, -.24 (p<.01)’den -.02’ye
diistiigii ve bu iliskinin anlamsizlagtigi goriilmektedir. Belirsizlige toleransin tam aracilift s6z
konusudur.
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Risk alma davraniginin aracilik etkisi i¢in yapilan incelemelerde ise, denetim odagi ile risk alma (-.36,
p <.001) ve risk alma ile yenilik¢ilik arasinda (.24, p <.01) anlaml1 iligkiler oldugu tespit edilmistir. Risk
alma ara degiskeni acisindan da kosullarin hepsi yerine gelmistir. Denetim odagi ile yenilikcilik diizeyi
arasinda yol katsayisi, -.24 (p<.01)’den -.02’ye diistiigii ve bu iliski anlamsizlasti§1 icin risk alma
egiliminin de tam aracilik etkisi oldugu sdylenebilir. Bu bulgular 151¢1nda H6 hipotezi kabul edilmistir.
Denetim odag1 degiskeni, risk alma ve belirsizlige tolerans degigkeni araciligi ile yenilikgilik diizeyini
etkilemektedir.

S. TARTISMA VE SONUC

Yonetim yazininda orgiit ici girisimcilik ve buna bagli bilesenlerin, calisanlarin performans ve
yenilik¢iligine etkileri tizerinde degisik c¢alismalarin yapildig1 goriilmektedir. Bu kapsamda
arastirmada, giiniimiiz 6rgiitleri agcisindan son derece énemli bir konu olan 6rgiit ici girisimciligin temel
bilesenleri arasinda yer alan denetim odagi, belirsizlige tolerans, risk alma ve yenilik¢ilik degiskenleri
arasindaki iligkiler, degiskenlerin tamaminin yer aldig1 deneysel bir modelle incelenmistir. Bu amacla,
kamu sektoriinde is yagsamlarina devam eden yoneticiler iizerinde bir aragtirma yapilmistir.

Aragtirma sonuglaria gore, denetim odagina iliskin elde edilen bulgular (Ort=7.84, SS=4.99) ayni
Olcek kullanilarak Tiirkiye’de yapilan diger calismalarla benzerlik gostermektedir (Tabak ve Erkus,
2008; Tokat vd., 2008). Belirsizlige toleransa iligkin elde edilen bulgular (Ort=54.70; SS=9.51) da
Tabak ve Erkug (2008) tarafindan yapilan arastirmadaki bulgularla uyumludur. Yenilik¢ilik diizeyine
(Ort=5.03, SS= .52) ve risk alma egilimine (Ort=4.36, SS= .79) iliskin sonu¢larin da Basim vd. (2008)
ile Tokat (2007) tarafindan yapilan caligmalarla uyumlu oldufu gozlemlenmistir. Bu sonuclar,
katilimcilarin i¢ denetim odakli olduklarini, belirsizlige toleranslarinin ve risk alma egilimlerinin de
orta diizeyde oldugunu gostermektedir. Yenilik¢ilik diizeyleri ise gorece daha yiiksektir. Katilimcilarin
i¢ denetim odakli olmalar1 egitim diizeyleriyle iligkili olabilirken, risk alma ve belirsizlige
toleranslarina iligkin orta diizeydeki puan ortalamalar1 kamu alaninda is yasamlarina devam etmeleri ve
yasca biiyiik olmalariyla agiklanabilir.

Aragtirmada ilk olarak denetim odagi ile belirsizlige tolerans arasindaki iligkiler incelenmigtir. Bu
baglamda, ‘Bireylerin dis denetim odakli olmalari, diisiik belirsizlige tolerans (yiiksek belirsizlikten
kacinma) egilimlerini olumlu ve anlamli olarak etkiler’seklinde test edilmek iizere gelistirilen H1
hipotezi kabul edilmistir. Dis denetim odakli bireylerin belirsizlikten kaginma egiliminde olduklarina
iliskin elde edilen bu sonug, Tiirkiye’ de Giirol ve Atsan (2007) ile Tabak ve Erkus, (2008) tarafindan
yapilan c¢alismalarin bulgulariyla paralellik gostermektedir. Cevresinde meydana gelen olaylari
etkileyemeyecegini diisiinen dis denetim odakli bireylerin, belirsizligi tehdit olarak algilamalar1 ve
belirsizlik olan ortamlardan kacinmalar: kiiltiirel faktorlerle iligkili olabilir. Bu sonug, Tiirkiye nin
belirsizlikten kacimmma egiliminin yiiksek oldugu grupta oldugunu belirten Hofstede’nin (1980)
caligsmalari tarafindan da desteklenmektedir.

Calismada ‘Bireylerin dis denetim odakli olmalari, yenilik¢ilik diizeylerini olumsuz ve anlaml olarak
etkiler *seklinde belirlenen H2 hipotezi reddedilmistir. Bu sonug, konuyla ilgili yapilan ve yukarida
belirtilen amprik (gorgiil) ve kuramsal ¢aligmalarla uyumlu degildir. Dig denetim odakli bireylerin daha
edilgen, kendine giiven ve 6z saygi seviyelerinin gorece daha diisiik oldugu diisiiniildiigiinde, bireylerin
yenilik¢ilik algilamalarimi olumsuz yonde etkilemesi beklenmektedir. Ancak, her ne kadar arastirma
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modelinde dis denetim odagi ile yenilikgilik arasinda anlamli bir iligki bulunmasa da, bu iki degisken
arasindaki etkiye belirsizlige tolerans ve risk alma gibi iki degiskenin tam aracilik ettigi ortaya
cikarilmigtir. Bagka bir ifadeyle denetim odagi, risk alma ve belirsizlige tolerans araciligi ile dolaylh
olarak yenilik¢ilige etki etmektedir. Bu sonug, ¢alismanin temel sorusuna yanit olmasi agisindan da
onemli goriilmektedir.

Aragtirmada, ‘Bireylerin diisiik belirsizlige tolerans (yiiksek belirsizlikten kacinma) egilimleri,
venilikcilik diizeylerini olumsuz ve anlamli olarak etkiler’ seklinde test edilmek lizere gelistirilen H3
hipotezi kabul edilmigtir. Bireylerin belirsizlikten kaginmalarinin, bagka bir deyisle degisime olumsuz
yaklagimlarinin, yenilik¢ilik algilamalarini olumsuz yonde etkileyecegi beklenen bir sonugtur.
Arastirmada elde edilen bu bulgu, Tegano (1990), Shane (1995) ve Thatcher (2003) tarafindan yapilan
aragtirma sonuclariyla da paralellik gostermektedir. Ayn1 sekilde, dis denetim odaginin bireyin risk alma
egilimine etkisini ortaya ¢ikarmak tizere gelistirilen ‘Bireylerin dis denetim odakli olmalart, risk alma
egilimlerini olumsuz ve anlamli olarak etkiler’ seklindeki H4 hipotezi de kabul edilmistir. Bu bulgu da
Cohen ve arkadaglar1 (1979) tarafindan yapilan aragtirmanin sonuclari ile benzerlik gostermektedir.
Yeniligin temel bilesenlerinden birisinin de risk alma egilimi oldugu belirtilmisti. Bu baglamda,
arastirmada bu gercekligi si