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Bu calismanin amaci, uygulamada deger temelli fiyatlama yonteminin kullanimina iliskin icerikler
sunmaktir. Pazarlamacilar her zaman pazarlama karmast elemanlarindan biri olan fiyatlamaya daha
az onem vermislerdir. Oysaki fiyatlama, diger pazarlama karmast elemanlarina (iiriin, dagitim, tutun-
durma) oranla igletmenin satis ve karlarint daha kisa donemde ve daha fazla arttiran elemandur. Calig-
mada, tiiketicinin deger algisin belirleyen faktorler ve deger temelli fiyatlama yontemi hipotetik bir or-
nek uygulama ile aciklanmaktadir. Calisma, uygulamacilar ve akademisyenler icin yontemin potansiyel
yararlarina da deginmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deger temelli fiyatlama, deger temelli pazarlama, tiiketici deger algisi.

VALUE-BASED PRICING: PRODUCT PRICING ACCORDING TO
CUSTOMER VALUE PERCEPTION

ABSTRACT
The objective of this study is to present insights about the use of a value-based pricing in practice.
Mostly, marketers have paid less attention to the pricing being one of the marketing mix elements.
However, pricing is the element which more increases sales and profit of firm in the short-term relative
to other marketing mix elements such as, product, distribution and promotion. In the study, factors
explaining of customer’s value perception and value-based pricing are explained by a hypothetical
example. The study also presents potential utilities of the method for practitioners and academicians.

Keywords: Value-based pricing, value-based marketing, customer value perception.
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1. GIRIS

Giinlimiiz rekabet ortaminda geleneksel fiyatlama yontemlerinden biri olan maliyete gore fiyatlama
yontemini kullanmak etkin olmamaktadir. Son yillarda isletmelerin maliyet temelli fiyatlamanin yani si-
ra tiiketicinin algiladig1 degeri saptayip, bu degeri temel alan fiyatlama yontemini kullanmalar1 6neril-
mektedir. Ciinkii hicbir tiiketici iirline bictigi degerin listiinde bir fiyat ddemek istemez (Cross ve Dixit,
2005, 5.483). Dolayisiyla pazarlama yoneticisinin, iirliniin, tiiketicinin goziindeki degerini saptamasi ge-
rekir. Bir iiriiniin degeri, rakip lriinler karsisinda ne tiir iistiinliiklere /ya da zayifliklara sahip olduguna
baghdir. Isletmeler marka olusturarak, iiriine yeni 6zellikler katarak, tam zamaninda teslim ederek ya da
farkli sekillerde deger yaratmaktadirlar. Tiiketicilere ek deger sunarak, daha fazla 6deme yapma istek-
lerinin arttirilacag diisiiniilmektedir. Uriin, pazardaki ortalama iiriinden daha iyi ise degerlidir. Bu tiir
tiriinler yiiksek fiyattan satilabilirler. Diger taraftan tiiketici, iiriinii ucuza satin alma olanag: buldugun-
da, iirliniin baz1 performans ol¢iitlerinden vazgegebilmektedir. Pazarlama ydneticisi, liriiniin rakip tiriin-
ler kargisindaki Uistiinliik ya da zayifliklarini saptayarak, iiriiniin art1 degerlerini belirlemeli, bu degeri pa-
rasal olarak ifade etmeli ve olusturacagi daha yiiksek fiyat i¢in (miimkiin olabiliyorsa) hakli bir zemin
olugturmalidir (Nagle ve Holden, 2002).

Isletmelerin ¢ogu iiriin-odakli yaklagimla faaliyetlerini siirdiirmektedirler (Kothari ve Lackner, 2006,
s.347). Ancak, pazardaki yogun rekabet ve alternatif iiriinlerin ortaya ¢ikigi isletmenin siirdiiriilebilirli-
gini zorlagtirmaktadir. Uriin-odakl1 yaklagimla faaliyet gsteren isletmeler yeni iiriinler iiretmekte ve pa-
zarda tiiketicilerin kabuliinii umut etmektedirler. Modern pazarlama anlayisina sahip isletmeler ise tii-
keticinin istek ve gereksinimlerinden yola ¢ikmaktadirlar. Pazarlama biliminin son geldigi nokta ise, tii-
ketici istek ve gereksinimlerinin daha derin bir sekilde analiz edilerek {iriiniin tiim tiiketim siirecinde
yarattig1 degerlerin dikkate alinmasi geregidir. Deger temelli pazarlama yaklasiminin temel diisiincesine
gore, tiiketici {irlin satin almaz. Onun satin aldig1 degerdir. Pazarlama yoneticisi, isletmenin uzun dénem
karliligimi arttiran ve deger yaratan boyutlarin ne oldugunu ve tiiketici tarafindan nasil algilandigini anla-
malidir. Dolayisiyla, isletme kaynaklarinin daha yiiksek deger saglayan faaliyetlere aktarilmasi olanakli
olabilmektedir.

Fiyatlama pazarlamacilar tarafindan hak ettigi ilgiyi gormemistir. Mc Kinsey & Company tarafindan ya-
pilan bir aragtirmaya gore, isletmelerin %15’inden azi, fiyatlamayla ilgili sistematik aragtirmalar yap-
maktadir (Clancy ve Shulman, 1993, 5.33). Yalnizca uygulamacilar degil, akademisyenler de fiyatlama
konusuna daha az ilgi gostermiglerdir. Malhorta’nin (1996, s.291) yaptig1 arastirma, pazarlama ile ilgi-
li yaymlarm ancak %?2’sinin fiyatlama konusunda oldugunu ortaya koymaktadir. Oysaki fiyatlama, is-
letmeye gelir saglayan tek pazarlama karmasi elemanidir (Hinterhuber, 2004, s.765). Fiyat degismeleri-
nin igletmenin satiglar: ve karlari tizerindeki etkisi diger karma elemanlarina oranla hem daha hizli hem
de daha yiiksek olmaktadir. Deger temelli pazarlama yaklagimina gore hissedar degerini ve kar1 en faz-
la arttiracak eleman fiyattir. Peter Doyle’nin (2003, s.457) verdigi bir 6rnege gore, fiyatlardaki %5°’lik
artis, kari ikiye katlarken, satislarin %5 artmasi ya da sabit maliyetlerin %5 azaltilmasinin yaratacag et-
ki, fiyat artiginin yaratacagi etkinin yarist kadar olmaktadir. Fiyatin %5 diisiiriilmesi kar1 biitiiniiyle yok
ederken, satig miktarinda yasanacak %5’lik kayip kar1 yartya indirmektedir. Dolayisiyla satig miktarini
korumak yerine, fiyat diizeyini korumaya c¢alismak daha anlamlidir.

Isletmelerin geleneksel fiyatlama yontemlerinden daha iyi yontemlere gereksinimi vardir. Ayrica gele-
neksel olarak, pazara yeni {iriin sunan bir igletmenin giris asamasinda, kisa siirede pazar paymi artirma
amaci tagiyorsa diisiik fiyat, amac kisa donemde karlar1 arttirmak ise, yiiksek fiyat uygulanmasi 6nerilir
(Lamb vd., 2000). Pazarlamacilar genelde rekabetsel dezavantaj yaratmamak i¢in mevcut pazar fiyati-
nin {istliinde bir fiyat belirlemekten ¢ekinirler. Ancak yiiksek fiyatin yliksek pazar payiyla uyusmadigi
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varsayimi gesitli sektorlerden verilen 6rneklerle ¢iiriitiilmektedir. Ornegin ABD’de ilag sektoriinde ya-
pilan aragtirmaya gore en yiiksek fiyatl ilaclarin en biiyiik pazar payina sahip oldugu bulunmustur (Hin-
terhuber, 2004, s.768). Fiyatin, tiiketicinin iiriinden algiladig1 gercek degeri yansitmasi halinde, yiiksek
fiyatla yiiksek pazar pay1 elde etmek olanaklidir.

Bilgi ¢ag1 ve internet tekdiize fiyatlama yapilmasini zorlastirmaktadir. Internet ortaminda fiyatlar pazar-
likla belirlenmektedir. Ornegin, gittigidiyor.com web sitesinde alic1 ve saticinin bireysel olarak pazarligi
olanakl kilinmakta ve normal fiyatlama siirecinin tersine alicinin ddeyecegi fiyat alinip, saticilar bu fiyat
talebine cevap vermektedirler.

Bu calismanin amaci, deger temelli fiyatlama yonteminin uygulamada nasil kullanilacagi konusuna agik-
Iik getirmektir. Yazarin inceledigi kadariyla akademik yazinda kuramsal olarak rehber yollar 6nerilmek-
te ancak uygulamanin nasil yapilacagina iligkin agiklamalar getirilmemektedir. Calismada, deger temel-
li fiyatlama yOntemi ve yararlari, tiiketicinin deger algisim belirleyen faktorler ve bu faktorler temelin-
de iirtin fiyatinin belirlenmesine olanak taniyan deger temelli fiyatlama yontemi hipotetik bir 6rnek uy-
gulama ile agiklanmaktadir. Sonug béliimiinde ise, yontemin uygulamacilar ve akademisyenler i¢in po-
tansiyel yararlarina deginilmektedir.

2. DEGER TEMELLI FIYATLAMA

Geleneksel fiyatlama yontemleri; maliyete gore fiyatlama, talebe gore fiyatlama ve rekabete gore fiyat-
lamadir. Maliyete gore fiyatlama; toplam birim maliyete yonetimin belirledigi bir kar marjinin eklenme-
si seklinde hesaplanir. Talebe gore fiyatlama; fiyatin talep yogunluguna gore belirlenmesidir. Talep faz-
la ise fiyat yiikseltilir, az ise diigiiriiliir. Yontemin uygulanabilmesi icin, farkl fiyat diizeyleri karsisinda
pazar talebi belirlenerek talep fonksiyonu olusturulur. Kar1 encoklayan fiyat, uygulanacak fiyattir. Re-
kabete gore fiyatlamada ise; isletme pazarda uygulanan fiyat: esas alir (Yiikselen, 2007, s.291). Her li¢
yontem de tiiketicinin iiriine bigtigi degerin parasal kargiligin1 dikkate almamaktadir. Oysaki deger te-
melli fiyatlama, liriiniin maliyetine, pazar fiyatina ya da rakip fiyatlara gore fiyatin1 belirlemek yerine
tilketicinin {irline bictigi degere gore iirlin fiyatin1 saptama stratejisi olarak tanimlanmaktadir
(http://en.wikipedia.org). Fiyat, isletmenin pazardaki konumunu ve pazar payini etkilemektedir. Dolayi-
styla, isletme fiyati belirlerken fiyat araligin1 dikkate almalidir. Fiyat araliginin en diisiik noktas: maliyet-
ler, en yiiksek noktasi ise liriiniin rekabetci iistiinliik saglayan 6zelliklerine tiiketicinin bictigi degerin
parasal kargiligidir (Kotler ve Armstrong, 1997, s.347). Geleneksel yontemlerde, tiriiniin daha yiiksek fi-
yattan satilabilme olasilig1 g6z ardi edilmektedir. Deger temelli fiyatlama yontemi ise bu olasiligin varli-
ginin saptanmasina yardimci olmaktadir.

Diinyada 6nde giden cesitli isletmeler bu yontemi kullanarak karlarinda ciddi bir artis ve siireklilik sag-
lamaktadirlar. Ornegin Dell Computer, iiriinleri icin teslimat sirasinda gegerli fiyat uygulamasini benim-
seyerek basarili bir strateji uygulamaktadir. American Airlines gelistirdigi Sabre fiyatlama ve bilet sis-
temi ile her koltugu alti dakikada bir yeniden fiyatlamaktadir. Bu sayede isletme cirosu %15 lik artig
saglamistir (Oncel, 2004, s.78). Kazanc yonetimi (yield management) olarak adlandirilan yontemde,
Tiirk Hava Yollari, Pegasus gibi hava yolu isletmeleri koltuk fiyatlarini ugus zamanina kalan siireye go-
re glinliik olarak belirlemektedirler. Ugus zamanina yakin siirelerde bilet satin alan yolcular daha yiik-
sek fiyat1 6demeye istekli yolcular olmaktadir.

Deger temelli fiyatlama yonteminde isletme, oncelikle iiriiniiniin ne kadar degerli oldugunu saptamali-
dir. Bu sorunun cevabi farkl kesimler tarafindan farkli sekillerde verilmektedir. Satis¢ilar iiriiniin dege-
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rini, rakiplerine oranla satis rakamlarina bakarak belirlerler. Uretimden sorumlu yéneticiler, iiretim sii-
recinde kullandiklart hammadde ve malzeme gibi girdilere, iscilige bakarak degerlerler. Miihendisler,
lirtiniin teknik 6zelliklerine gore degerlerler. Muhasebeciler, iiriiniin net kar marji, ortalama ve marjinal
maliyetleri, satig gelirlerini dikkate alirlar. Pazarlamacilar {irlinlin pazarda tutunmasini deger 6lgiitii ola-
rak diisiiniirler (Gale, 2002, s.4). Ancak {riiniin gercek degeri, tiiketicinin bictigi deger ve onun igin
odemeye istekli oldugu parasal bedeldir.

Deger temelli fiyatlama yonteminin yararlar1 agagidaki gibi 6zetlenebilir (Gale ve Swire, 2006, s.1):
-Bir igletmenin iiriiniinii rakiplerinden ayiran 6zellikleri saptamaya yardimci olur.
-Bu farkliliklarin tiiketici icin gercekte ne kadar degeri oldugunu anlamayi saglar.

-Rakip isletmelerin fiyatinin ne kadar iizerinde bir fiyatin olusturulabilecegini ve siirdiiriilebilecegini
anlamaya yarar.

-Tiiketici perspektifinden hangi {iriin 6zelliklerinin iyilestirilmesiyle deger yaratilacagini belirlemeye
yardimci olur.

-Uriiniin karsilastirmali iistiinliige sahip olmast i¢in nasil konumlandirilacagina ve tutundurulacagna ilis-
kin 6nemli ipuclar saglar.

Boylece, rakip iiriinler kargisinda tiiketicinin {iriine bictigi degerle tutarli bir fiyatlama olanakli hale gel-
mektedir.

Tiiketicinin algiladig1 degerin 6neminden sik sik s6z edilmekle birlikte (Simpson vd., 2001, s.119; Ula-
ga ve Chacour, 2001, s.525; Walter, vd., 2001, s.365; Zeithaml, 1988, s.2) bu degerin nasil belirlenece-
gine aciklik getirilmemektedir. Bu baglamda 6ncelikle deger yaratan faktorler saptanmalidir.

Her iiriin tiiketiciye ekonomik bir deger sunar. “Ekonomik deger”; bir faydanin parasal karsiligidir. Tii-
ketici {iriinii satin alarak ya maliyetlerini azaltir ya da gelirlerini arttirir. Ornegin, ev temizligi igin satin
alinan bir elektrik siipiirgesi zaman maliyetlerini azaltir. Diz iistii bilgisayar satin almak, hem ekonomik
zenginlik hem de duygusal yarar saglar. Tiiketiciler bir iiriiniin sundugu ekonomik degeri dikkate alir-
ken, iiriiniin yalnizca fiziksel 6zelliklerini degil, destek miisteri hizmetlerini, marka iiniinden elde ede-
cegi imaj ve itibari, olusturacagi iligkileri de géz oniinde bulundurur. Dolayisiyla bir {iriiniin ekonomik
degeri, bir tiiketiciden digerine gore farklilagir. Ciinkii her tiiketicinin gereksinimleri ve énem verdigi
lirin 6zellikleri farklidir. Tiiketici, zihninde, bir iirlinlin “deger fiyatin1” (ya da hak edilen fiyati-fair-pri-
ce) belirlerken, bu iiriiniin ekonomik degerini, pazardaki ortalama bir iiriiniin ekonomik degeriyle kar-
silastirir. Tiiketici, eger {irliniin, ortalama bir iirlinden daha iistiin 6zelliklere sahip olduguna ve daha iis-
tiin ekonomik deger sunduguna inaniyorsa yiiksek fiyat ddemeye (deger fiyati ya da hak edilen fiyat)
goniillii olacaktir. Tiiketicinin iiriinii satin almasini motive eden bu “karsilastirmali deger” (relative va-
lue); tiiketicinin algiladig1 toplam yararlarin diger bir deyimle hak edilen degerin, {irliniin pazar fiyatiy-
la karsilagtirilmasina denir (Gale, 2002, s.11). Deger fiyati, pazar fiyatindan ne kadar yliksekse satin alin-
ma olasilig1 da o kadar yiiksektir. Dolayistyla pozitif karsilastirmali degere sahip iiriinler igletmenin pa-
zar payini arttirmaktadirlar. Ancak rakiplerin bu fiyatlama karsisindaki davraniglarinin da karsilastirmali
degeri degistirecegi ve pazar paymin ayni kalmasina neden olacagi unutulmamalidir. Deger fiyatinin bi-
raz altindaki bir pazar fiyati, isletmeler i¢in daha uygun olmaktadir.
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3. TUKETICIi DEGER ALGISI

Tiiketici deger algisi, tiiketicinin bir iirliniin rakiplerine gore algiladig: iistiinliiklerine bigtigi degeri ifa-
de etmektedir.

3.1. Tiiketici Deger Algisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin deger algisi, isletme tarafindan tiiketiciye sunulan dort iiriin boyutunu kapsar (Kothari ve
Lackner, 2006, s.245). Bu boyutlar; iiriin 6zellikleri (product attributes ), iiriinii elde etme siireci (access
attributes), iiriin deneyimi (experience attributes) ve maliyetlerdir (cost attributes). Tiiketici deger algi-
st asagidaki gibi formiile edilebilir.

Tiiketicinin deger algisi = Uriin + iiriinii elde etme siireci + iiriin deneyimi - maliyetler.

Bu baglamda tiiketicinin degerlendirdigi her boyutu agiklamakta yarar vardir.

Uriin

Uriin 6zellikleri boyutu tiiketici tarafindan, iiriin performansi, iiriiniin fonksiyonel 6zellikleri ve sahip
oldugu teknolojik yenilik bazinda degerlendirilir. Genellikle isletmeler A&G, iiriin tasarimi, miithendis-
lik alanlarina agirlik vermekte ve iiriinlerini daha da iyilestirmeye calismaktadirlar. Ancak, bu alanlarda
calisan personel digariya, diger bir deyimle pazara bakmak yerine, konusuna odaklanmakta ve tiiketici-
nin degerli buldugu 6zellikleri degil, teknik olarak iistiin 6zellikleri iirline katmay1 diisiinmektedir. Bu
iistiin 6zelliklerin bircogu tiiketici tarafindan kullanilmadig1 gibi degerli de bulunmamaktadir. Ornegin,
bir profesyonel yazilim program paketinin ylizde sekseni tiiketici tarafindan kullanilmayan 6zelliklere
sahiptir (Kothari ve Lackner, 2000, s.246). Cep telefonlarinda ¢ogu tiiketicinin kullanmadig1 bir¢ok
ozellik mevcuttur. Oysaki tiim bu 6zelliklerin eklenmesi iiretici igletme i¢in ek maliyettir.

Uriinii elde etme siireci

Bu boyut, tiiketici tarafindan iiriiniin bulunabilirligi, saticinin giivenirlili§i ve dagitim kanali temelinde
degerlendirilir. Tiketici istedigi yerde ve zamanda iiriinii bulmay1 arzu ettiginden, bunu saglayan satici-
y1 digerlerine tercih edecektir. Isletme iiriin arzinda tutarliig1 saglamak igin en uygun stoklamay1 ger-
ceklestirmelidir. Uriiniin teslimi konusunda ise, rakiplerinden daha hizli ve giivenli olmas: tiiketicinin
algiladig1 degeri arttiracaktir. Bu 6zellikler isletmenin rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat uygulayabil-
mesine olanak tanir.

Uriin deneyimi

Bu boyut marka, satig personelinin tiiketici ile etkilesimi, problem ¢dzme ve satig sonrasi1 hizmetlerin
degerlendirilmesidir. Iyi bir tiiketici deneyimi, baslangicta, tiiketicinin, iiriiniin markasi ile ilgili duygu-
lartyla sekillenir.Daha sonra, “satin alma-6deme-kullanma” dongiisiiniin cesitli asamalarinda tiiketiciy-
le dogrudan etkilesim i¢inde olan isletme personelinin tutumlariyla giiclenir. Tiiketicinin istek ve gerek-
sinimlerine gore problemlerin ¢dziimii ve satig sonrasi hizmetleri iirlin paketinin igcine dahil etmek, is-
letmeye, iiriiniinii standart iirlinlerden farklilagtirma ve iistiin olmay1 saglar. Biitiinsel olarak tiiketici de-
neyiminin olumlu olmasina 6nem veren isletmeler, tiiketicinin tekrarlayan satin alimlarini saglayabilir-
ler. Boylece rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat olusturabilirler.
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Maliyetler

Maliyetler boyutu, uzlasmanin saglanacagi en zor alanlardan biridir. Gerek isletme gerekse tiiketici dar
bir bakis agistyla yalnizca iiriiniin satis fiyatina odaklanirlar. Aslinda tiiketici, iiriiniin kaca mal olduguy-
la ilgilenmez. Onun ilgilendigi kendisine olan maliyetidir. Bu maliyetler sunlar1 kapsar:

- dogru liriinii ve dogru saticiy1 bulmaya iligkin arama maliyetleri

- satig sozlegsmeleriyle ilgili yonetsel ve yasal maliyetler

- liriiniin kullanim sonrasi atiklarinin yarattigi maliyetler

- iirlin kullaniminin 6grenilmesi ile ilgili kisisel maliyetler

- iiriin ile rakip iiriin arasindaki performans farkliliklarinin maliyetleri

Isletme, bu maliyetlerin her birinin tiiketiciye parasal etkisini dikkate almalidir. Ustiin deger sunan is-
letmeler, miisterilerinin toplam maliyetlerini minimize eden ¢6ziimler sunan isletmeler olmaktadirlar.

Bu dort boyutun tiiketicinin genel olarak deger algisini nasil etkiledigini anlayan isletmeler, toplam de-
ger sistemi temelinde liriin sunumlarini rakiplerinden etkin bir bicimde farklilastirabilmektedirler.

3.2. Tiiketici Deger Algisinin Olciimii

Pazarda rekabet eden liriinlerin degerlerindeki farkliliklari belirlemek icin temel olarak ii¢ yontem kul-
lanilmaktadir (Gale ve Swire, 2006, s.2):

1-Onem-performans analizi (importance-performance analysis)
2-Miihendislik ekonomisi (engineering economics)

3-Iliskilendirme analizi (conjoint analysis).

Onem-performans analizi

Bu analiz pazar algis1 aragtirmalarini kapsar. Oncelikle tiiketicilerin iiriinii satin alirken degerledikleri
ozellikler saptanmalidir. Bu 6zellikler tiiketicinin iiriinii degerlemesinde rol oynayan “temel satin alma
faktorleri” dir. Diger bir deyimle yukarida aciklanan tiiketici deger algisin etkileyen faktorlerdir. Orne-
gin, goriiniim, gii¢, kullanim kolaylig1 gibi. Bu amacla gereksinim duyulan veriler, odak grup goriisme-
leri ya da anketlerin kullanildig1 pazar aragtirmalarindan saglanir. Genellikle pazar aragtirmalarinda on
parcali olcek (1........ 10) kullanilmaktadir. Daha sonra tiiketiciden bu 6zellikler temelinde iiriinii rakip
markalara oranla kiyaslayip puanlamas: istenmektedir. Onem-performans analizinde, pazarda mevcut
farkli Girlin markalar1 kargilagtirilmaktadir. Kargilagtirmak i¢in puan kartlari kullanilir. Olugturulacak tab-
loda, siitunlar farkli markalari, satirlar ise iiriin 6zelliklerini gosterir. Tablodaki her bir kutu, markanin il-
gili ozellik itibariyle rakiplerine gore aldig1 performans puanini gosterir. Ayrica bazi dzellikler tiiketici
nezdinde digerlerinden daha 6nemli olarak algilandigindan bu 6zelliklerin agirliklandirilmasi gerekmek-
tedir. Bu agiklamalara iligkin 6rnek, Tablo 1°de gdsterilmektedir.
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Ikinci adim, iiriin 6zellikleri temelinde ve dnem-performans analizinde ulagilan rakip markalar arasin-
daki farkliliklarin para birimi ile ifade edilmesidir. Bu yaklasim Customer Value, Inc.adli sirket tarafin-
dan gelistirilmistir. Bu deger farkliliklarinin paraya doniistiiriilmesi, yalnizca iiriin 6zellikleri temelinde
degil, psikolojik yararlar, iligkisel nitelikler ya da marka yakinlig1 ile ilgili nitelikler gibi cesitli boyut-
lar temelinde de yapilabilmektedir. Adimin 6nemi, performans farkliliklariyla ilgili tiiketicinin algiladigt
deger farkliliklarinin parayla ifade edilmesine olanak tanimasidir.

Miihendislik ekonomisi

Bazi iiriinlerin fiyati digerlerinden ¢ok daha pahalidir. Ancak tiiketici i¢in satin alma maliyeti yalnizca
tirlinitin fiyat1 degildir. Tiiketici a¢isindan satin alma maliyetleri, daha 6nce agiklandig: gibi {irlinii arama
maliyetleri, lirliniin kullanim maliyeti, elde etme maliyeti, psikolojik maliyet gibi maliyetleri icerir. Mii-
hendislik ekonomisi, bir {iriiniin rakip iiriinler kargisinda fiyati ve kullanim maliyetleri iizerinde odakla-
sir. Bundan dolay1 “deger miihendisligi”, “kullanim maliyeti analizi” ve “ekonomik deger analizi” gibi
kavramlarla da ifade edilmektedir. Tiiketiciler genellikle miihendislik ekonomisi yaklagimini, bir tiriinii
rakip tiriine tercih etmenin maliyetlerini hesapladiklarinda kullanirlar. Bu yaklagim 6rnegin, {iriiniin ula-
sim acisindan elde etme maliyetlerini hesaplarken kolaylikla kullanilir ancak, kullanim giivenligi ya da
tirliniin estetigi gibi parasal anlamda hesaplanamayan farkliliklarda kullanilamaz. Uygulamacilar bu so-
runu, sozii edilen {i¢ yaklagimi bir arada kullanarak ¢ozebilirler. Karma ¢6ziim, miihendislik ekonomisi
caligmalarindan elde edilen kullanim maliyetleri verileri, tiiketicinin {iriine 6demeye istekli oldugu fiyat
diizeyi verileri ve onem-performans analizi sonuglarinin paraya doniistiiriilmiis verilerini kullanmakta-
dir. Cozilim, bir tirliniin pazardaki rakiplerine gore fonksiyonel yararlarinin degeri, psikolojik yararlarin
degeri ve maliyet tasarruflarinin ne oldugunun anlagilmasina olanak tanir.

iliskilendirme analizi

Bu analiz, yeni iiriinlerin tasariminda uygulanan pazar arastirmalaria benzer. Uriiniin 6zellikleri ya da
performansinda yapilacak bir iyilestirmenin iiriin degerinde ne miktarda bir artisa neden oldugu anlasil-
maya calisilir. Bu deger artisini saglayan iyilestirmelerin maliyetleri de hesaplanarak deger artisi-mali-
yet karsilagtirilmasi yapilir. Boylece, hangi iyilestirmenin yarattig1 degerin, bu iyilestirmenin maliyeti-
nin iistiinde oldugu kolayca anlagilabilir. iliskilendirme analizi tek basina kullamldiginda, pazarda reka-
bet eden iiriinlerin degerleri ya da performans farkliliklarini degerlemez. iliskilendirme analizi anketle-
rinde cevaplayiciya sunulan secimler, hangi iiriin sunumlarinin tercih edilebilecegi ile ilgili hipotetik so-
rulardir. Ancak, iligkilendirme analizi ve Snem-performans (pazar algisi) arastirmalari bir arada kullani-
labilir. Uriiniin satig fiyat: degiskeni anket formuna eklenirse, iliskilendirme analizi, tiiketicinin daha iyi
bir performansa 6demeye istekli oldugu yiiksek fiyatin tahminini olanakli kilabilmektedir. Fiyat aragtir-
malarinda, tiiketicilere farkli fiyat diizeyleri icinde iiriinii satin alma olasiliklar1 sorulur. Ornegin, tiiketi-
ciye benzer markalar i¢in a) diisiik fiyat-teknik destek yok, b) yiiksek fiyat-teknik destek ve garanti se-
cenekleri sunularak hangisini tercih ettikleri sorulur. Bu bilgi, pazar algis1 verilerinin temelinde, nem-
performans analizinin paraya doniistiiriilmiis verileri kullanilarak rakiplere oranla daha iyi bir {iriin per-
formansina tiiketicinin 6demeye istekli oldugu en yiiksek {iriin fiyatinin belirlenmesini saglar.

Dolayisiyla tiiketicinin algiladigi degerin hesaplanmasinda dort tiir calismanin yapilmasi gerekir:
- Pazar algisi calismalarinin temelinde 6nem-performans analizi
- Rekabet bilgilerinin temelinde fiyat verileri

- Miihendislik ekonomisi ¢aligmalari
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mi

- Pazar algis1 caligmalarini kapsayan iligkilendirme analizi.

Kuramsal olarak anlatilan bu yontemin daha iyi anlagilmasin saglamak icin izleyen kisimda bir 6rnek
uygulama verilmektedir.

4. DEGER TEMELLI FIYATLAMA KONUSUNDA ORNEK BIiR UYGULAMA

Bu 6rnek uygulama Gale ve Swire’nin (2006, s.7) calismasindan uyarlanmistir. Ornek uygulama yazar
tarafindan daha iyi anlagilmasi icin basite indirgenmistir. Yazar kendi olusturdugu hipotetik verileri kul-
lanmustr.

Bir pazarda alt1 ev klimas1 markasi oldugunu varsayalim. Bu markalarn tiiketici tarafindan algilanan de-
geri ve bu degerin fiyatlamasi i¢in yukarida sézii edilen ii¢ farkli analizin birlesimini iceren ¢6ziim ge-
rekir. Ilk olarak, kullanim maliyetleri analizi yapilmalidir. Bir klima kullaniminda en 6nemli maliyetle-
rin elektrik ve filtre maliyetleri oldugu kabul edilirse, her markanin yillik kilovat-saat tiiketimi saptanip,
parasal degerleri hesaplanir. Daha sonra kilovat-saat bagina diisen ortalama maliyet kullanilarak marka-
lar arasindaki farkliliklarin parasal degerleri belirlenir. Ayni sekilde, bir yilda her markanin kullaniminda
degistirilen ortalama filtre sayist saptanip fiyatlariyla carpilarak filtre maliyetleri bulunur.

Her markanin yillik kullanim maliyetleri arasindaki farkliliklar, bir markanin digerine gore daha degerli
oldugunu ortaya koyacaktir. iki markanin oldugunu varsaydigimizda, yillik kullanim maliyeti digerinden
daha az olan marka tiiketici i¢in daha degerli olmaktadir. Kullanim maliyetleri analizi iiriiniin rakipleri-
ne oranla ne kadar daha degerli oldugunun saptanmasini saglar. Alt1 klima markasinin performans pro-
filinin Tablo 1°deki gibi oldugunu varsayalim. Bu tabloda klima markalar1 (A, B, C, D, E, F), markala-
rin pazar fiyatlar1 ve yillik kullanim maliyetleri verilmektedir. Bir klimanin ortalama fiyat1 269 YTL. dir.
Ortalama bir klimaya oranla, A markasinin yillik 14 YTL. lik fazla elektrik harcadig1 (yillik ortalama 96
YTL.) ancak 31 YTL. filtre maliyetleri tasarrufu sagladig1 goriilmektedir (yillik ortalama 151 YTL.).
Kullanim maliyetleri farkliliklar1 temel alinirsa A markast 247 YTL.- 130 YTL.= 17 YTL. kadar ortala-
ma markadan daha degerlidir (Ortalama kullanim maliyeti: 247 YTL.dir).

4.1. Performans Farkliliklar1 Temelinde Markalarin Karsilastirilmasi

Farkli klima markalar, fiyatlar1 ve kullanim maliyetleri agisindan farklidirlar. Bu gercek, bazi markalari
digerlerinden daha degerli kilar. Ancak tiiketici, klima satin alirken diger bazi temel farkliliklar: da dik-
kate alir. Bu farkliliklar genel olarak “performans farkliliklar” kavramiyla ifade edilmektedir. Uriiniin
sagladig: yararlarin (6rnegin toz emici ya da koku giderici yararlar gibi) performans diizeyindeki fark-
liliklarmin degerini, markalar itibariyle sayisallastirmak son derece giigtiir. ilerleyen béliimde tiiketici-
nin, tirliniin rakiplerine oranla yararlarindaki performans farkina bigtigi art1 degerin nasil hesaplanabile-
cegine iligkin teknik aciklanmaktadir.
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Tablo 1. Performans Profilleri

Pazar profili Performans Puanlari Ozel Deg
Agir Ag.
Markalar
A B C D E F Ort.
Boyutlar Ozellikler
Yararlar Toz emme 9% 7 6 2 3 2 4.8 40
Koku giderme 7 7 6 2 2 1 4.1 30
Giiriilti 6 5 4 7 4 9 5.8 20
Kull.kolaylig1 6 6 6 8 7 2 6.6 10
Agirlikly yarar 7.5 6.5 5.7 3.6 33 3.1 53
puanlart
Maliyetler
Fiyat Pazar fiyati 490 | 350 | 225 100 125 325 269 100
Kull. 1ydlik elektrik 110 126 124 | 68 104 | 45 96 100
Kull. 1 yillik filtre 120 | 230 | 254 |90 205 10 151 100
Agurlikli  maliyet 720 | 706 | 603 258 | 434 380 | 516
puanlari
Ortalama  deger 90
egrisinin egimi

* 1=performansi ¢ok diisiik, 10=performans: ¢ok yiiksek
** YTL.

Pazarlama yo0neticisi, bir {irliniin genel performansini dlgerken oncelikle “temel satin alma faktorlerini”
belirler. Tiiketicinin her bir faktor itibariyle verdigi performans puanlar1 6nem derecelerine gore agirlik-
landirir. Tiim faktdr puanlarinin ortalamasi genel iiriin performansini ifade eder. Temel satin alma faktor-
leri, tiiketicinin {irlinii satin alirken dikkate aldig1 tiim 6zelliklerdir. Bu 6zellikler onceki béliimde, tiike-
tici deger algisini etkileyen faktorler bagligi altinda verilmisti. Tablo 1 de, klima i¢in dort temel satin al-
ma faktorii belirlenmigtir. Bu faktorler; toz emme, koku giderme, giiriiltii ve kullanim kolayligidir. Tab-
loda ayn1 zamanda 1......10 dlgegiyle degerlendirilmis 4 temel satin alma faktoriiniin puanlari gériilmek-
tedir. Tabloya gore, klima markalarinin agirlikli yarar puanlari (genel performans puanlart) 3.1 (F mar-
kasi1) den 7.5 (A markasi) e kadar siralanmaktadir. Performans puani 10 olan marka en iyi markadir. Kli-
ma fiyatlar ise, 100 YTL. den (D markasi) 490 YTL. (A markas1) ye kadar uzanmaktadir.

Bu tablodan tiiketiciler icin en iyi ve en kotii deger sunan markalar1 bir bakista anlamak gii¢ oldugun-
dan fiyat ve performansin “deger haritasi’nda gosterilmesi yararhdir.
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0|0
4.2. Tiiketici Deger Algis1 Haritas1 ve Ortalama-Deger Egrisi

Pazarlama yoneticileri, iiriiniin pazar degerini saptarken ara¢ olarak deger algis1 haritasini (customer va-
lue map) kullanmaktadirlar. Ornege geri doniiliirse, yatay eksenin toplam performansi, dikey eksenin ise
toplam maliyeti gosterdigi goriiliir ve dort yararin bu ol¢iitler temelindeki puanlarini gosteren bir deger
haritasi ¢izilmesi gerekir. Toplam maliyet, iiriin fiyati ile bir yillik elektrik ve filtre maliyetlerinin topla-
mudir. Toplam performans ise, dort temel satin alma faktoriiniin (toz emme, koku giderme, giiriiltii, kul-
lanim kolaylig1) puanlarinin toplamidir. Tiiketicilerin performansi daha yiiksek iiriine daha fazla 6deme
yapmak istedikleri varsayilirsa, Sekil 1° de goriildiigii gibi tiiketici alt-sag (yiiksek performans-diisiik fi-
yat) kutucuga diigen markalar1 satin almak isteyecek, iist-sol (yliksek fiyat-diisiik performans) kutucu-
ga diisen markalar satin almak istemeyecektir.

Haritada dort referans ¢izgi 6nemlidir.

-Ortalama bir klimanin toplam performans puan: ile toplam maliyet puanlarindan gecen referans cizgi-
si “ortalama deger egrisidir (fair-value line)”. Bu egri tiiketicilerin, performansin farkli diizeylerine or-
talama olarak ddemeye goniillii olduklar1 miktarlar1 gostermektedir. Ortalama deger egrisi ayni zaman-
da markalari sundugu “ekonomik degeri (economic value)” temsil eder. Ekonomik deger, bir marka-
nin sundugu yararin degerinin parasal ifadesidir.

Tiiketicilerin belli bir performans degeri i¢in 6demeye istekli olduklari art1 deger ise, “karsilagtirmali de-
ger (relative value)”dir. Karsilastirmali deger, ekonomik degerden satis fiyatinin ¢ikarilmasiyla elde edi-
lir. Markalarin her faktor itibariyle karsilastirmali degerini 6l¢mek i¢in saha aragtirmasi yapilmasi gere-
kir. Tiiketicilerin performans diizeyi degistikce fiyat algilamalarinin nasil degistigini belirleyen anketle-
re ve iligkilendirme analizlerine gereksinim vardir. Bu anketler fiyat-fayda elastikiyetinin tahmin edil-
mesini saglar. Fiyat-fayda elastikiyeti ayn1 zamanda ortalama deger egrisinin egimidir. Bu bilgi saha
aragtirmalarindan saglanabilecegi gibi uzman goriislerinden de elde edilebilir. Sekil 1°de gosterildigi gi-
bi, her markanin fiyat-performans noktalari serpilme diyagramiyla belirlendikten sonra regresyon ana-
lizi ile en uygun (fit-line) ¢izgi olusturulur. Bu ¢izgi ortalama deger egrisidir, ortalama performans ve
ortalama maliyet noktasindan geger. Ornekte, ortalama deger egrisi egiminin genel performansin her bir
araligi icin 90 YTL. bulundugu kabul edilirse, tiiketicilerin bir puan daha yiiksek performans icin orta-
lama ne kadar 6demeye istekli olduklar1 saptanmig olur.

Ikinci adimda, ortalama deger egrisi egimi temelinde “ortalama deger alan1” belirlenir. Ornekte, ortala-
ma deger egrisinin 45 YTL. (90 YTL./2=45 YTL.) iistii ve altin1 gosteren ¢izgiler bu alam belirleyen ¢iz-
giler olarak kabul edilmektedir. Alttaki ¢izgiye yakin olan marka/lar tiiketiciye ortalama fiyattan 45
YTL. lik daha fazla deger saglamaktadir. Ciinkii tiiketici, herhangi bir performans diizeyinde bu marka-
ya ortalama fiyattan 45 YTL. daha az 6demektedir. Ustteki ¢izgiye yakin olan markalar ise 45 YTL. da-
ha az degerlidir. Ortalama deger alaninin genisliginin saptamasi tamamiyla yargisal olup eldeki verilere
gore bu alan daraltilip genisletilebilir.

Kesik cizgilerle gosterilen referans c¢izgisi, diisiik ve yiiksek diizeylerde performans sunan (ya da orta
diizeyde alinabilir) ancak en diisiik fiyata sahip markalar1 gosterir. Haritada D markasinin orta perfor-
mansta en diigiik fiyata sahip oldugu goriilmektedir. Ortalamanin iizerinde performansa sahip A, B ve
C markalar1 arasinda en diisiik fiyata sahip marka ise C markasidir.

Sonugta, alt-sag (yiiksek performans-diisiik fiyat) kutucuga diisen markalar pazar pay1 agisinda gelecek
vaat ederken, iist-sol ( yiiksek fiyat-diisiik performans) kutucuga diisen markalar ise pazar payim kay-
betmeye yatkin markalar olarak yorumlanabilirler.
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4.3. Tiiketicinin Markalara Bictigi Degerin Kullamim Maliyetleriyle Biitiinlestirilmesi
Markalarin her faktor itibariyle kargilagtirmali degerleri anketlerle saptandiktan sonra bu degerler orta-
lama marka degerleri ile karsilagtirilir. Karsilagtirmaya ortalama klima fiyati ile baglanir. Daha sonra her
faktor itibariyle markanin performans puanlari ortalama klimanin performans puanlariyla karsilagtirilir
ve deger farkliliklar1 belirlenir. Bu farkliliklar pozitif veya negatif olmalarina gore ortalama fiyata ekle-
nir.

Bu karsilastirma Tablo 2 de A markasi i¢in yapilmaktadir. Tabloya gore A markasinin ortalama marka-
dan 291 YTL. (560 YTL.-291 YTL.) daha degerli oldugu anlasilmaktadir. Bu art1 degerin toz emme
ozelliginden (189 YTL.) kaynaklandig1 goriilmektedir. Ancak pazarlama yoneticisinin lriiniin elektrik
tasarrufu saglamasi konusunda iiriin tasarimeilarina onerilerde bulunmasi yararli olur.

Tablo 2. Markaya Bicilen Deger

Ortalama Fiyat YTL.
Ortalama klima fiyati 269
Bir birim perf. artis. degeri Perf.Puan1 Farklilik

A markasi Degeri (YTL.
Toz emme 45 9 4.8 189
Koku giderme 30 7 4.1 87
Giirilti 20 6 5.8 4
Kull.kolaylig: 9 6 6.6 -5.4
A mark. net yarar degeri 274

Kull. maliyetleri

1 yillik elektrik 110 96 -14
1 yillik filtre 120 151 31
Net maliyet tasarrufu 17

A markasinin degeri

Sezilen deger 560
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4.4. Deger-Fiyat Semasi

Pazarlama yoneticisi Tablo 2’yi kullanarak markaya bicilen deger verilerinden deger-fiyat semasi olug-
turabilir. Bu sema ortalama iiriin ile igletmenin iiriinii arasindaki deger farkliliklarinin 6zet bir bigcimde
gosterilmesini saglar. Ayni zamanda, iiriiniin maliyetleri kadar pazardaki degeri de dikkate alinarak fi-
yatlanmasina olanak tanir. Sekil 2, A markasinin referans olarak kabul edilen ortalama markaya oranla
degerinin tahminini gostermektedir. Jemanin sol yaninda, tiiketicinin algiladig1 degerin parasal ifadesi,
sag yaninda ise deger temelli fiyatlama yer almaktadir.

600
Ku]l.maliy.tasan'luﬁl Deger Tik. artig1
500 Fiyat
Marj
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2 300
b Ortalama fiyat —————
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Sekil 2. Tiiketici Deger Algist ve Pazar Fiyati Karsilastirmasi

Tablo 2’ de goriildiigii gibi ortalama bir markanin pazar fiyat: 269 YTL. dir. A marka klimanin sundugu
iistlin yararlarin parasal degeri 274 YTL. ve kullanim maliyetlerinde tiiketicinin sagladig1 tasarruf 17
YTL. dir. Bu verilere gore pazarda tiiketicilerin A marka klimaya bigtigi deger 560 YTL. dir. Diger bir
deyimle A markasina 6demeye goniillii oldugu fiyat 560 YTL. dir. Oysaki A marka klimanin pazar fiya-
t1490 YTL. dir. A markasini iireten isletmenin pazarlama yoneticisi fiyat1 70 YTL. (560 YTL.- 490 YTL)
daha yiiksek belirleyebilir. Aradaki bu farka ekonomi biliminde “tiiketici artig1 (customer surplus)” de-
nilmektedir. Tiiketici artig1, degerden fiyatin ¢ikarilmasi yani deger eksi fiyattir. Uriiniin degeri, fiyatin-
dan daha fazla ise tiiketici artig1 pozitiftir ve tiiketicinin lehinedir. Ancak igletme fiyat1 yiikselterek tii-
ketici artigini kendi lehine kullanabilir. Tiiketici artig1 genellikle {iriin degerine oranlanarak ylizde ile ifa-
de edilmektedir. A markasinin tiiketici artig1 oran1 hesaplanirsa %8 bulunur (70/560). Tiiketici artig1 ora-
ni, bir tiiketicinin ne kadar iyi bir aligveris yaptigin1 6lgmek icin kullanilir. Bu oran farkl fiyat diizeyle-
rinde satilan iirlinlerin karsilagtiriimasinda kullanilmaktadir.

Diger taraftan birim maliyetin 375 YTL. oldugu hipotetik olarak kabul edilirse, 115 YTL. lik kar marji
s0z konusudur (490 YTL.-375 YTL.). A marka klima 560 YTL. den satildiginda ise kar marji 185 YTL.
ye yiikselecektir. Bu durum ise isletme karlarinin artmasi anlamina gelmektedir.
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5. SONUCLAR

Analiz, {irinlin performansiyla ilgili tiiketici algilamalarini kullanarak, pazardaki en 6nemli rakip {iriin-
lerin fiyat-performans profilinin ¢ikarilmasiyla baglamaktadir. Arastirmact satin alma kararlarini etkile-
yen tiim temel faktorler agisindan rakip triinleri puanlamaktadir. Pazardaki ortalama iiriinii temel alarak
her rakip {irliniin fiyat ve performansini karsilastirmakta, hangisinin en cazip ekonomik deger sundugu
ve hangisinin tiiketicinin nezdinde en ucuz oldugunu saptamaktadir. Dolayisiyla, rakiplerine oranla en
iyi degeri sunan markanin, pazar payini kazanan marka olacag diisiintilmektedir. Deger haritasi, pazar
dinamizmini sinamak i¢in gorsel bir arag islevi gormektedir.

Bu analizler kullanilirken ii¢ noktanin unutulmamasi gerekir. Birincisi, her pazar boliimiiniin deger algi-
lamalar1 farklidir ve fiyatin belli bir pazar boliimii hedeflenerek saptanmasi daha dogrudur (Anderson ve
Narus, 2003, s.42). Bu boliimleme geleneksel pazar boliimleme odlgiitlerine gore degil, tiiketicilerin de-
ger algilamalarindaki ve 6demeye istekli olduklar: fiyat diizeyi benzerliklerine gore yapilmalidir. Ciinkii
geleneksel boliimleme dlg¢iitleri olan yas, cinsiyet, irk, gelir, egitim diizeyi gibi oOlciitler iiriin gelistirme
ve reklam gibi diger amaglar i¢in etkin iken, deger temelli fiyatlama icin etkin degildir (Wansink ve
Park, 2000, s.61). ikincisi, temel satin alma faktorleri orgiitsel pazarlarda farkl, tiiketici pazarinda fark-
Iidir. Dolayisiyla pazar boliimii, iiriiniin satildig1 pazar tiiriine gore belirlenmelidir (Doyle, 2003, 5s.492).
Ugiinciisi, tiiketici deger algis1 pazar kosullarinin degismesiyle degiseceginden siirekli bir bicimde ye-
niden degerlenmelidir (Fleischmann, vd., 2004, s.9; Shipley ve Jobber, 2001, s.301).

Deger temelli fiyatlama yonteminin gerek uygulamacilar gerekse akademisyenler i¢in énemli potansi-
yel yararlar1 vardir.

Uygulamacilar icin potansiyel yararlari

Bu yontem uygulamada, pazarlama yoneticilerinin iriin fiyatim1 belirlerken kullandiklar1 geleneksel
yontemlerden daha ¢agdas bir aractir. Dolayisiyla, fiyatlamada deger boyutunun dikkate alinmasini ve
tilkketicinin deger beklentilerine esdeger bir fiyatin belirlenmesini saglamaktadir. Pazarlamacilar, iiriin-
lerinin hangi 6zelliginde finansal temelde (kag liralik) rekabetsel bir deger yarattiklarini gorebilmekte ve
bu bilgiyi iiriinii fiyatlarken kullanabilmektedirler. Bu yontem pazarlama yoneticilerine, rekabetgi liriin-
ler tasarlamayi, bu {iriinlere uzun donemli karlarini en ¢coklayan rekabetci fiyatlar saptamayt, tiiketici ve
rakiplerin bu fiyatlara nasil tepki verdiklerini daha iyi tahmin etmeyi saglamaktadir. Yontem satig¢ilar
icin de 6nemli yararlar saglamaktadir. Satig goriismeleri sirasinda, rakip markalar arasindaki deger fark-
larinin parasal karsiligini bilmek, kullanacaklar1 giiglii bir aragtir.

Arastirmacilar icin potansiyel yararlari

Pazarlama akademisyenleri 6zellikle yiiksek lisans ve doktora programlarinda pazarlamanin dort kar-
masini anlatirken fiyatlama yontemlerine bu yontemi ekleyebilirler. Boylece, deger temelli pazarlama
yaklagiminin genis kabul gordiigii gliniimiizde bu yaklagimin pratikte fiyata nasil yansitilacagini daha so-
mut bir bicimde agiklayabilirler.
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EGITIM HiZMETLERININ PAZARLANMASINDA HiZMET
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Giiniimiizde, iizerinde durulmasi gereken en onemli konulardan biri kaliteli egitimdir. Kaliteli bir
egitim icin ise, egitim hizmetlerini alan 6grencilerin beklentilerini ve algilamalarini ¢cok iyi anlamak ge-
rekmektedir. Bu sayede, beklentiler karsilanabilecek ve alinan egitim hizmetlerine iliskin algilanan ka-
lite artabilecektir. Literatiirde, beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark algilanan hizmet
kalitesi olarak adlandirilmaktadir. Bu calismada temel amacg, egitim hizmetini alan dgrencilerin algila-
diklari hizmet kalitesini belirlemek ve algilanan hizmet kalitesinin miigteri memnuniyeti ile olan iligki-
sini tespit etmektir. Bu ¢calisma sonucunda, beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasinda fark oldugu
ve algilanan hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu belirlen-
migstir.

Anahtar Kelimeler: Egitim hizmetlerinin pazarlanmasi, hizmet kalitesi, SERVQUAL, memnuniyet

SERVICE QUALITY MEASUREMENT ON EDUCATION SERVICES
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SERVICE QUALITY AND STUDENT SATISFACTION

ABSTRACT

Nowadays, quality education is one of the main subjects that have to be dwelled on. For quality
education, students’ expectations and perceptions that take education should be understood. Thus,
expectations can be responded and perceived quality related to education services that were taken,
could increases. In literature, perceived service quality is defined as the difference between expected
service and perceived service. The main purpose in this study is to determine perceived education
service quality by students who take education and also the relationship between perceived education
service quality and satisfaction. At the end of this study, it is found that there was a difference between
expected service and perceived service and a positive relation between perceived service quality and
customer satisfaction.
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1. GIRIS

Kiiresellesen diinyada, ekonominin gelismesine ve sanayilesmesine paralel olarak hizmetlerin 6nemi
ve pay1 hizla artmaktadir. Bunun baslica nedenleri, hizmet sektoriiniin refah ve geligmislik diizeyinin bir
gostergesi olmasi ve gelisen teknolojik gelismelere paralel olarak yasanan degisimlerin cok degisik hiz-
met tiirlerini ortaya ¢ikarmasidir. Kiiresellesmenin etkileri ve gelismenin yol actig1 degisikler nedeniyle
hizmet sektorii lilkemizde de 6nemi artan bir sektor haline gelmektedir. Saglik, finansman, egitim, hu-
kuk gibi alanlarda meydana gelen degismeler, bu alanlardaki hizmet tiirlerinin ve hizmet igletmelerinin
artmasina yol agmaktadir. Ozellikle 1990’11 yillar iilkemizde hizmet sektdriiniin 6nemli bir biiyiime gos-
terdigi yillardir (Oztiirk, 2005, s.18).

Hizmet sektorlerindeki biiylimeye paralel olarak egitim sektorii de biiylime gostermistir. Her sektdrde
oldugu gibi egitim hizmetleri sektoriinde de en énemli konulardan biri, egitim hizmetlerinin pazarlan-
masi konusudur. Egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda ise dikkat edilmesi gereken unsurlardan biri al-
gilanan hizmet kalitesini belirleyebilmektir.

Egitimde kalitenin olusturulmasi olduk¢a karmasik bir konudur. Bu karmaga hem egitimin hem de hiz-
met sektoriiniin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Giiniimiiz toplumlarinda her diizeydeki egitim ku-
rumlar1 hizmet kalitesini yiikseltmek icin toplam kalite yonetimini bir sistem olarak kullanmaya ve o il-
kelerden yola ¢ikarak daha etkin ve daha basarili sistemler kurmaya ¢aligmalidir (Arikboga, 2003, 5.82).
Dolayisiyla, egitim yoneticileri kaliteli bir egitim yonetimi i¢in, egitim ortaminin biitiin yonleriyle bir-
likte ele alinmasina yonelik toplam kalite yonetimi anlayisinin gerektigini fark etmelidirler (Wright ve
O’Neill, 2002, s.37). Egitim hizmetlerinin kalitesine yonelik hazirlanan bu ¢alismanin amaci; egitim hiz-
metlerinin pazarlanmasinda miisteri konumundaki 6grencilerin egitim hizmetlerinden beklentileri ve al-
gilamalarini tespit ederek, algilanan hizmet kalitesini belirlemek ve algilanan hizmet kalitesinin memnu-
niyet ile olan iligkisini tespit edebilmektir. Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan arastirma bulgularinin egi-
tim kurumlar1 yoneticilerine pazarlama stratejilerini gelistirirken yardimct olacagi ve egitim hizmetleri-
ne uyarlanan dlgegin arastirmacilar tarafindan kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.

2. KALITE VE HIZMET KALITESI

Kalite konusunda c¢aligan bilim adamlar1 ve kuruluslar bircok kalite tanimi yapmiglardir (Arikboga,
2003, 5.59). Deming kaliteyi birkag boyutta ele alip birkag farkli tanim yapmustir. Ik tamima gore kali-
te; “igletmenin iirettigi iiriin ve performansinin kalite spesifikasyonlarina uygun olmasi” iken diger tani-
ma gore ise “tiiketicinin igletmenin {iirettigi iiriin ya da hizmet hakkindaki yargisi”dir (Deming, 1998,
s.137). Juran ise kaliteyi “kullanima uygunluk™ olarak tanimlamaktadir (Juran, 1988, s.22’den aktaran
Arikboga, 2003, 5.59). Crosby’e gore de kalite “sartlara uygunluktur” (Efil, 2003, s.10). Ishikawa ise
kaliteyi dar anlamda “iiriin kalitesi” olarak tanimlamaktadir. Genis anlamda, “kalite, is kalitesi, iletisim
kalitesi, proses kalitesi, is¢iler, miihendisler, idareciler ve yoneticiler dahil insanlarin kalitesi, sistem ka-
litesi, firma kalitesi, hedeflerin kalitesi vb.dir” seklinde tanimlamaktadir (Ishikawa, 1997, s.47).

Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EOQC)’na gore kalite “belirli bir malin veya hizmetin, miisteri
isteklerine uygunluk derecesidir” (Ertugrul, 2004, s.6). ISO 8402 Kalite S6zliigii’nde ve ISO 9000 Se-
rilerinde ise kalite “agikca belirtilen ve ifade edilmemis gizli ihtiyaclari tatmin edebilme konusunda bir
yetenege sahip olan mal ve/veya hizmetlerin 6zellik ve karakteristiklerinin goriilebilir, ayirici nitelikle-
rinin toplamidir” seklinde tanimlanmistir (Degermen, 2006, s.16). Tanimlara bakildiginda ortak olarak
sOylenebileceklerin miisteri ihtiyaclar1 ve miisteri beklentileri ve bunlari tatmin etmede etkinlik etrafin-
da toplandig1 goriilmektedir (Arikboga, 2003, s.60). Dolayistyla kalite tanimlarinda miisteri bakis agisi
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onem kazanmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda yasanan teknik ve ekonomik gelismelere paralel olarak,
{iretim ve tiiketimin her asamasinda degisimler olugsmaktadir. Isletmelerin bu degisimlere ayak uydura-
bilmesi ve pazarda sdz sahibi olmasi icin kaliteli iiriin ve hizmet liretmesi gerekmektedir. Bu durumda
kalite kavraminin 6nem ve 6nceligi artmaktadir (Degermen, 2006, s.15).

Hizmet kalitesi kavramina gelince; En genis anlamda hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini karsilamak
icin iistiin ya da miikkemmel hizmetin verilmesidir. Bir diger tanima gore hizmet kalitesi, bir isletmenin
miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da gecebilme yetenegidir (Odabasi, 2004, s.93). Her iki tanim-
da da, hizmet kalitesini belirleyebilecek olan en énemli unsurun miisteri beklentileri oldugu goriilmek-
tedir.

Hizmet kalitesine miisterinin beklentileri ile algilamalart a¢isindan bakildiginda ise miisterinin beklenti-
leri ile algilamalar1 arasindaki kargilastirma olarak tanimlanabilir (Parasuraman vd., 1985, s.42). Miiste-
ri pek cok faktorii algilayarak kaliteyi kendine gore yorumlamakta ve kendisine sunulan hizmet ile bek-
ledigi hizmeti karsilastirmaktadir. Burada 6nemli olan konu miisterinin algiladig1 hizmetin yiiksek olma-
sidir. Yapilan karsilagtirma sonucu beklenen kalite ile algilanan kalite arasinda negatif bir fark varsa,
miisterinin hizmet kalitesini olumsuz olarak degerlendirdigi anlasilmaktadir. Aradaki fark pozitif ise
miisterinin hizmet kalitesini olumlu olarak degerlendirdigini sdylemek miimkiindiir. Kisacasi; miigteri-
lerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak adina hizmet sunmak kaliteli hizmet sunabilmenin sartidir. Ancak
bu sayede isletmeler miisterilerinin beklentilerini karsilayabilir ve miisteri tarafindan algilanan hizmet
kalitesini artirabilir.

Uzerinde durulmasi gereken diger bir konu ise; hizmet kalitesinin boyutlaridir. Miisterilerin hizmet ka-
litesini degerlendirme siirecini etkileyen pek cok unsur ya da boyut bulunmaktadir. Fakat bu boyutlarin
neler oldugu konusunda tam bir fikir birligi bulunmamaktadir. Arastirmacilar arasinda fikir birliginin
bulunmamasinda en 6nemli etken ise hizmet kalitesini olusturan boyutlarin cesitli sektorlere gore de-
gismesidir.

Hizmet kalitesi boyutlarini ortaya koyan ve genel kabul géren en 6nemli ¢alisma Parasuraman, Zeithaml
ve Berry tarafindan yapilmistir. Hizmet tipine bakilmadan hizmetler i¢in temel kriterler olusturulmus-
tur. Bu kriterler ise on ana kategoride toplanmis ve bu kriterlere hizmet kalitesinin boyutlar1 ad1 veril-
mistir. Bu boyutlar, giivenilirlik, karsilik verebilmek, yeterlilik, ulagilabilirlik veya erisilebilirlik, saygi,
iletisim, inanilirlik, giivenlik, miisteriyi anlamak ve fiziksel varliklardir (Zeithaml vd., 1990, s.20-22).
Sonrasinda Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin yaptiklari calismalar devam ettikce, algilanan hizmet
kalitesi ile ilgili on faktdrden aslinda sadece besinin yiiksek diizeyde iligkili oldugu bu faktorlerin ken-
di aralarinda da kargilikli etkilesim i¢cinde bulunduklart sonucu ortaya ¢ikmigtir. Bu boyutlart su sekilde
stralamak miimkiindiir (Degermen, 2006, s.24 ve Odabasi, 2004, s.94).

* Giivenilirlik: Hizmetin dogrulugu, tutarliligi ve hizmeti gerceklestirebilme yetenegidir.
* Kargilik verebilmek: Zamaninda dogru ve acik bir bicimde taleplere yanit verebilme becerisidir.

* Giivence (yeterlilik, saygi, inamirhik, giivenlik): Isletme calisanlarinin bilgi ve nezaket ile giiven
yaratmasidir.

* Empati (ulasilabilirlik, iletisim, miisteriyi anlamak): Kendini miisteri yerine koymak suretiyle bi-
reysellestirilmis ilgiyi miisteriye verebilmedir.

* Fiziksel varliklar: Isletmenin fiziksel ortaminin goriiniisiinii, ekipmani, calisanlar1 ve basili malzeme-
leri kapsar.
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3. HIZMET KALITESININ OLCUMU

Aragtirmada, hizmet kalitesini 6l¢cmek icin SERVQUAL modeli kullanimigtir. SERVQUAL modeli,
1985 yilinda Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilmigtir. Bu model fark analizi olarak da
bilinmektedir. SERVQUAL modeli onaylamama paradigmasi anlayisina dayanmaktadir (Cronin ve Tay-
lor, 1992, 5.56). Onaylamama paradigmasina gore, miisteri beklentisi ile miisterinin elde ettigi hizmet
birbiri ile tam olarak ortiisiiyorsa, bu durumda beklenti ile algilanan performans birbirini onayliyor an-
lam1 ¢ikmaktadir. Tersine beklenti, miisterinin elde ettigi hizmetten daha fazla oldugu durumda veya el-
de edilen hizmet, miigteri beklentisinin lizerinde oldugu durumda, sirasiyla negatif ve pozitif onaylama-
ma s6z konusu olmaktadir. Bu durumda hizmet igletmelerinin hedefi, en azindan miigteri beklentisine
esit bir performans ortaya koymaktir (Degermen, 2006, s.37).

Algilanan
Karsiik Verebilmek Hizmet
Algilanan
Empati Hizmet
Kalitesi
Giivence
Beklenen
Fiziksel Varklar Hizmet

Sekil 1. SERVQUAL Modeli

Kaynak: Brady, Michael K., J.Joseph Cronin Jr.: “Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived Service Quality: A
Hierarchical Approach”, Journal of Marketing, Vol.65, July 2001, pp.35

SERVQUAL modeline gore algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin bir hizmetten beklentileri ile hizme-
ti sunan igletmenin performansindan algiladiklar1 arasindaki farka dayanir. Dolayisiyla model iki ana ki-
simdan olusmaktadir. Birinci kismi1 beklentiler olusturmaktadir. Birinci kisimda, miisterilerin hizmetle il-
gili genel beklentilerini anlamaya yardimeci olacak 5 boyutu (giivenilirlik, karsilik verebilmek, giivence,
empati, fiziksel varliklar1) temsil eden 22 degisken bulunmaktadir (Zeithaml vd., 1990, 5.23). Bu 22 de-
gisken, SERVQUAL modelinde kaliteli olarak tanimlanabilen hizmetler i¢in bir hizmette bulunmasi ge-
reken olas1 6zellikler arastirilarak elde edilmistir, diger bir deyisle, miisteri deger yargilarina gore belir-
lenmistir (Degermen, 2006, s.38).

Modelin ikinci kismini algilamalar olusturmaktadir. Bu kisimda hizmet iiretimi yapan bir igletme hak-
kindaki miigteri degerlendirmelerini 6lcecek 22 degiskenin tamaminin karsilastirilmas: yapilmaktadir
(Zeithaml vd., 1990, s.23). Sonucta alinan hizmet beklentileri karsiliyor veya beklentilerin iistiinde ise
hizmetin kaliteli oldugu sonucuna varilmaktadir. Aksi durumda ise yani alinan hizmetin beklentilerin al-
tinda oldugu durumda memnuniyetsizlik hissi s6z konusudur. Bu sebeple SERVQUAL modeli fark ana-
lizi olarak da adlandirilmaktadir.
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4. SERVQUAL MODELI YARDIMIYLA HIZMET KALITESININ OLCUMU VE
ALGILANAN HIZMET KALITESi iLE OGRENCIi MEMNUNIYETi ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESI

Aragtirma, egitim hizmetleri sektoriinde faaliyette bulunan, en eski ve koklii Acikégretim kurslaridan
birinde yapilmigtir. 22/07/2005 tarih ve 25883 sayili Resmi Gazetede yaymlanan Mili Egitim Bakanlig1
Ozel Kurslar yonetmeligine gore; kursun amaci, Tiirk Milli Egitiminin genel amagclarina ve temel ilke-
lerine uygun olarak kisilerin; sosyal, kiiltiirel ve meslek? alanlarda bilgi, beceri, yetenek ve deneyimle-
rini gelistirmek veya isteklerine gore serbest zamanlarini degerlendirmektir.

Basta barindirdig niifus potansiyeli agisindan Istanbul olmak iizere, Anadolu Universitesi’nin Agikdgre-
tim Sistemine dahil, Anadolu Universitesi’nin verilerine gore (Tablo 1); Tiirkiye capinda bir milyonu
agkin 6grenci bulunmaktadir. Tiirkiye genelinde bu kadar ¢ok sayida dgrencinin olmasi, yine basta Is-
tanbul olmak iizere, kendilerini yeterli gormeyen ve Ac¢ikdgretim kurslarina gitmek isteyen 6grenciler
icin bu kurslarin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Her yil tiniversite giris sinavinda geleceklerini belirlemek adina ter doken fakat iiniversite kontenjanla-
rinin kisith olmasindan dolay: bir programa yerlesemeyen 6grencilerden bazilarinin tercihi, iiniversite
egitimi almak adina Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Sistemi olmaktadir. Anadolu Universitesi’nin ve-
rilerine gore, bu sisteme dahil olan bir milyondan fazla 6grenci mevcuttur. Kendi kendine okulu bitir-
menin zorlugu g6z oniine alindiginda pek ¢ok dgrenci derslerine destek olmast icin ya kursa gitmekte ya
da cesitli kurslarin yaymladigi yardimer kitaplari kullanmaktadir. Sonug olarak, 6nemli sayida 6grenci-
nin oldugu ve onlara derslerinde bagarili olmalar icin destek veren kurslarin varligi, Acikogretim Kurs-
larinin bulundugu sektorii arastirma yapmaya deger kilmaktadir. Bu amagla bir A¢ikdgretim Kursunda,
egitim hizmetlerinde algilanan hizmet kalitesi ve memnuniyet arasindaki iligskinin tespitine yonelik bir
pilot aragtirma yapilmustir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam Ve Kisitlari

Arastirmanin temel amaci; A¢ikogretim Kurslarinda verilen egitim hizmetlerinde, hizmeti alan 6grenci-
lerin algiladiklar1 hizmet kalitesini ve algilanan hizmet kalitesi ile memnuniyet arasinda bir iliskinin olup
olmadigini, varsa bu iligkinin yoniinii ve siddetini belirlemektir. Bu amactan yola ¢ikarak belirlenen alt
hedefler ise soyledir:

- Hizmet kalitesi boyutlarinda yer alan degiskenlerin egitim hizmetlerine uyarlanmasi
- Ogrencilerin egitim hizmetlerinden beklentilerinin belirlenmesi
- Ogrencilerin aldiklari egitim hizmetlerine iliskin algilamalarinin belirlenmesi

- Ogrencilerin hizmet kalitesine iliskin beklentileri ve algilamalari arasinda farkin olup olmadi
ginin belirlenmesi

- Ogrencilerin sosyo-demografik ozellikleri ile algilanan hizmet kalitesi arasinda bir iligkinin
olup olmadiginin incelenmesi

- Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet ile genel memnuniyetleri arasinda bir iligkinin olup olmadi
ginin belirlenmesi seklinde siralanabilir.
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Anadolu Universitesi’nin A¢ikogretim Sisteminde bulunan fakiilteler; 6nlisans programlarinin (Sosyal
Bilimler Programi, Ev Idaresi Programi, Halkla Iligkiler Programi, Yerel Yonetimler Programi, Dig Ti-
caret Programi, Muhasebe Programi, Bankacilik ve Sigortacilik Programu, Ilahiyat Programi, Tarim Prog-
rami1, Bilgi Yonetimi Programi, Turizm ve Otel Isletmeciligi Programi, Biiro Yonetimi ve Sekreterlik
Programi, Laborant ve Veteriner Saglik Programi, Perakende Satis ve Magaza Y6netimi Programi, Sag-
lik Kurumlari Igletmeciligi Programi) dahil oldugu A¢ikogretim Fakiiltesi, Isletme béliimiiniin bulundu-
gu Isletme Fakiiltesi ile Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri, Maliye, iktisat ve Kamu Yonetimi
béliimlerinin bulundugu iktisat Fakiiltesi’dir.

Tablo 1. Anadolu Universitesi A¢ikogretim Sistemindeki Ogrenci Saydart (2007 yil)

Erkek Kiz Toplam
Aktif Agikdgretim Fakiiltesi 161846 138722 300568
Ogrenciler Iktisat Fakiiltesi 152877 97427 250304
Isletme Fakiiltesi 208397 146994 355391
Aktif Ogrenci Toplam 523120 383143 906263
Pasif Acikogretim Fakiiltesi 35624 33945 69569
Ogrenciler Iktisat Fakiiltesi 30901 22556 53457
Isletme Fakiiltesi 33023 28974 61997
Pasif Ogrenci Toplam 99548 85475 185023
Genel Toplam 622668 468618 1091286

Kaynak: www.anadolu.edu.tr

Tablo 1°den de goriilecegi iizere, bu kadar biiyiik bir 6grenci potansiyelinin oldugu bir sektdrde acikog-
retim alaninda kurs veren 6zel egitim kurumlarinin sayisi oldukca fazladir. Fakat bu sektore yillardir yon
veren en eski ve en biiyiik egitim kurumlarindan bir tanesi arastirma yapilan agikdgretim kursudur. Kur-
sun bu durumu goz dniine alindiginda, bu kurumda yapilacak bir arastirmanin biitiin sektore bir yon ve-
recegi diisliniilmiigtiir. Bu sebeple aragtirmanin kapsamina bu agikogretim kursu dahil edilmistir. Aslin-
da boyle bir aragtirmanin biitiin Istanbul’daki agikogretim kurslarinda yapilmasi daha faydali olacaktir.
Ancak, diger kurumlardan boyle bir aragtirma i¢in gerekli izinleri ve bilgileri almanin zorlugu sadece
bu kurumun sec¢ilmesinde etkili olmugtur.

Arastirma kapsamina acikogretim kursunun Istanbul’da bulunan subeleri dahil edilmistir. Bu subeler;
Kadikoy, Bakirkoy, Besiktas, Mecidiyekoy, Aksaray, Umraniye ve Maltepe’dir. Fakat aragtirma yapmak
icin gerekli zaman ve maliyet kisitlamasindan dolay1 Istanbul Anadolu yakasi arastirmanin kapsami di-
sinda tutulmustur. Bu durumda arastirma kapsamina dahil edilen; Istanbul Avrupa yakasinda yer alan
Bakirkdy, Aksaray, Besiktag, Mecidiyekdy subeleridir. Arastirma kapsamina dahil olan 6grenci sayilari
Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2. Subelere ve Sumiflara Gore Ogrenci Sayilart

Sube 1. Smuf 2. Smif 3. Smif 4. Smf Toplam
Bakirkoy 139 172 151 153 615
Aksaray 98 114 107 115 434
Besiktas 145 191 167 144 647
Mecidiyekoy 117 142 165 164 588
Toplam 499 619 590 576 2284
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Diger bir kisitlama ise hangi sinifta okuyan 6grencilerin aragtirma kapsamina dahil edilecegidir. Aragtir-
ma kapsamina 2. 3. ve 4. sinifta okuyan ve kursta en az 2. yilinda olan 6grenciler dahil edilmistir. Bu-
nun nedeni; bu 6grencilerin egitim hizmetleri ile ilgili algilamalarinin daha yerlesmis olacagi varsayimi-
dir. Bu durum g6z 6niinde bulunduruldugunda ise 1. sinifta okuyan toplam 499 6grenci arastirmanin
kapsamu diginda tutulmustur. Ayrica, 2. 3. ve 4. siniflarda okuyan ve kursta ilk yil1 olan 184 6grenci de
arastirmanin kapsami disindadir.

Sonug olarak; Bakirkdy, Besiktas, Mecidiyekoy ve Aksaray subelerinde 2. 3. ve 4. sinifta ve kursta en
az 2. yili olan 6grenciler aragtirma kapsamina alindiginda, arastirma kapsaminda yer alan toplam 6gren-
ci sayist; 2284 (toplam 6grenci sayist) - 499 (1.sinif d6grencileri) - 184 (2.3. ve 4. sinifta ilk yili olanlar)
= 1601 kisidir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

4.2.1. Arastirmani On Calismalar

Carman’m 1990 yilinda SERVQUAL 6l¢eginden yararlanarak farkli hizmet igletmelerine yonelik olarak
yaptig1 caligmada, farkli hizmet sektorlerinde hizmet kalitesi boyutlarimin farklilik gosterebilecegi ve bu
nedenle Olcekte yer alan ifadelerin her sektore gére yeniden uyarlanmasi gerektigi uyarisindan hareket-
le, 6lcek egitim hizmetlerine gére uyarlanmigtir (Carman, 1990, s. 50-51). Bu amagla, odak grup goriis-
me teknigi ile dgrencilerin egitim hizmetlerine iligkin kalite boyutlar1 ortaya konmaya ¢alisiimigtir.
Odak grup goriismeleri, belirli ve kaliplara oturtulmamus, dogal bir toplant1 biciminde yiirtitiilen, se¢il-
mis az sayida katilimcinin serbestge birbiriyle etkilesimde bulunabildikleri bir goriisme seklidir. Temel
amag, goriisiilecek konu iizerinde katilimcilarin goriig ve onerilerini belirlemektir. Genellikle, en az ii¢
gruptan olusur ve her grup birbirine benzer 6zelliklere sahip katilimcilardan olusur. Grubun biiyiikliigii
8-12 kisi arasindadir. Grup goriigmeleri 6nceden belirlenmis tarihlerde yapilir ve 1-3 saat siirer. Goriig-
meleri moderator ismi verilen bir yonetici yiiriitiir. Gorlismeler ses ve goriintii bantlarina, notlara kay-
dedilebildigi gibi bazen aynalardan da yararlanilabilir (Odabagi, 2004, s. 152-153). Arastirmada odak
grup gorlismesine uygun olarak dokuzar kisiden olugan benzer 6zelliklere sahip ii¢ grup olusturulmusg-
tur. Her bir gruba, ii¢ kurs yoneticisi, iic kurs 6gretmeni ve ii¢c 6grenci olmak iizere dokuz kisi dahil edil-
mistir. Carman’in elegtirisi de dikkate alinarak, Zeithaml, Parasuraman ve Berry tarafindan ortaya ko-
nan hizmet kalitesi boyutlari, egitim hizmetlerine uyarlanmigtir. Uyarlanan bu degiskenler Tablo 3’de
goriilmektedir.
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Tablo. 3 Hizmet Kalitesi Boyutlarimin Egitim Hizmetlerine Uyarlanmast

Hizmet kalitesinin boyutlari

Egitim hizmetlerine uyarlanmasi

Giivenilirlik

- Derslerin her zaman ders programina uygun olarak yapilmasi

- Derslerin her zaman vaktinde yapilmast

- Ogrencilerle ilgili kayitlarin hatasiz tutulmasi

- Egitim kurumu caliganlarimin 6grencilerin karsilagtigi problemleri ¢6zmek igin
ictenlikle davranmalari

Kargilik verebilmek

- Egitim kurumu calisanlarinin 6grencilere hizmet etmeye her zaman istekli olmasi

- Derslerin vaktinde baslamasi

- Derslerin ne zaman yapilacagi ile ilgili bilgilerin 6grencilere verilmesi

- Ogrencilere verilen hizmetlerin, bekletmeden hizli bir sekilde verilmesi

- Egitim kurumu caliganlariim 6grencilerle ilgilenemeyecek kadar meggul olmamast

Yeterlilik

- Egitim kurumu caliganlarinin yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olmasi

Ulasilabilirlik

- Egitim kurumunun kolay ulasilabilir bir yerde olmasi

Saygi

- Egitim kurumu caliganlarimimn 6grencilere gereken saygi ve ilgiyi gostermesi
- Egitim kurumu caliganlarinin 6grencilere biitiin i¢tenlikleri ile hizmet vermesi

Tletisim

- Ogrencilerin sikayet ve onerilerinin dikkate almmasi
- Egitimde meydana gelen aksakliklardan ve 6zel durumlardan 6grencilerin haberdar
edilmeleri

Inanilirhk

- Ogretmenlerin konularmda uzman ve bilgili olmast

- Ogretmenlerin ders esnasinda verdikleri 6rneklerin yeterliligi ve giincelligi
- Ogretmenlerin ders anlatimindaki hitabet becerisi yeterliligi

- Ogretmenlerin dgrencilerle iletisim becerisinin yeterliligi

- Ogrencilerin derslerde basarili olmak icin aldiklar1 egitime giivenmeleri

Giivenlik

- Egitim kurumunun 6grencilerin kigisel kayitlarinda gizliligi 6n planda tutmasi

Miisteriyi-Ogrenciyi anlamak

- Derslerin 6grencilerin anlayabilecekleri seviyede iglenmesi
- Egitim kurumu calisanlariin 6grencilerin 6zel istek ve ihtiyaclarini anlamasi

Fiziksel varliklar

- Egitim kurumunun fiziki ortaminin modern goriiniislii olmasi

- Egitim kurumunun binasinin gorsel olarak cekici olmast

- Egitim kurumunun fiziki ortaminin temiz ve diizenli olmasi

- Sinif ortamlarinin ders yapmaya uygun olmast

- Egitim kurumu ¢aliganlarmin diizgiin goriiniislii, temiz ve bakimli olmalar1
- Derslerde kullanilan egitim materyallerinin yeterliligi

4.2.2. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Aragtirmanin 6n ¢alismalarinda SERVQUAL modelinde yer alan boyutlarin egitim hizmetlerine uyar-
lanmas1 dikkate alinarak aragtirmanin degiskenleri belirlenmigtir. Aragtirma modelinde yer alan degis-
kenler; algilanan hizmet kalitesine iligkin degiskenler, genel memnuniyet diizeyine iliskin degisken ve

ogrencilerin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin degiskenlerdir.
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* Algilanan hizmet kalitesine iligkin 33 degisken:

dl.
d2.
d3.
d4.
ds.
dé.
d7.
ds.
do.

d10.
dil.
di2.
d13.
d14.
di1s.
dl1e.
d17.
di1s.
d19.
d20.
d21.
d22.
d23.
d24.
d2s.
d26.
d27.
d2s.
d29.
d30.
d31.
d32.
d33.

Kursun fiziki ortaminin modern goriiniiglii olmasi

Kurs binasinin gorsel olarak ¢ekici olmast

Kursun fiziki ortaminin temiz ve diizenli olmasi

Kurs caliganlarinin diizgiin goriiniislii, temiz ve bakimli olmasi

Sinif ortamlarinin ders yapmaya uygun olmasi

Derslerde kullanilan egitim materyallerinin yeterli diizeyde olmast

Derslerin ders programina uygun olarak yapilmasi

Derslerin vaktinde yapilmasi

Derslerde anlatilanlarin teorik diizeyinin yeterli seviyede olmasi

Derslerin 6grencilerin anlayabilecekleri seviyede islenmesi

Ogretmenlerin konularinda uzman ve bilgili olmasi

Ogretmenlerin ders esnasinda verdikleri rneklerin yeterli ve giincel olmasi
Ogretmenlerin ders anlatimindaki hitabet becerisinin yeterli diizeyde olmasi
Ogretmenlerin 6grencilerle iletisim becerisinin yeterli diizeyde olmasi

Ogrencilere derslere ne zaman girecekleri ile ilgili bilgilerin verilmesi

Ogrencilerin ders saatlerini kendilerine uygun olarak secebilmesi

Ogrencilerle ilgili kayitlarin hatasiz tutulmasi

Kursun, 6grencilerin karsilastiklari problemlerin ¢oziimii icin her tiirlii cabayi sarf etmesi
Kursun, 6grencilerin kargilagtiklar problemleri hizli bir sekilde ¢6zebilmesi
Ogrencilerin sikayet ve 6nerilerinin dikkate alinmasi

Kursun 6grencilerin 6zel istek ve ihtiyaglarini anlamasi

Ogrencilerin ders disindaki diger hizmetleri beklemeden, hizli bir sekilde alabilmesi
Kurs ¢aligsanlarinin 6grencilere hizmet etmeye her zaman istekli olmasi

Kurs calisanlarinin 6grencilere gereken saygi ve ilgiyi gostermesi

Kurs ¢alisanlarinin 6grencilerle ilgilenemeyecek kadar mesgul olmamasi

Kursun, 6grencilerine gerceklestiremeyecegi vaatlerde bulunmamasi

Kurs ¢alisanlarinin egitim hizmetleri ile ilgili gerekli bilgi ve deneyime sahip olmalari
Kursun, 6grencilerin sinavlarda bagarili olmalari i¢in gerekli 6zeni gostermesi
Ogrencilerin sinavlarda basarili olmak igin aldiklar1 egitime giivenmeleri

Egitimde meydana gelen aksakliklardan ve 6zel durumlardan 68rencilerin haberdar edilmeleri
Kurs calisanlarimin 6grencilere biitiin ictenlikleri ile hizmet vermeleri

Kursun 6grencilerin kisisel kayitlarinda gizliligi 6n planda tutmasi

Kursun kolay ulasilabilir bir yerde olmasi
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* Ogrencilerin sosyo-demografik ozelliklerine iliskin degiskenler:

1. Cinsiyet

2. Yas

3. Ikamet edilen semt
4. Mezun olunan lise
5. Gelir durumu

6. Ogrenci olunan sube

Aragtirmada kullanilan model SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢iim modelidir. Sekil 2’de goriilecegi iize-
re; algilanan hizmet kalitesi, algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki farka dayanmaktadir.

SERVQUAL élceginden Alglanan
egitim hirmetlerine Hirmet
uyarlanan degiskenler
Algilanan .
Hizmet Genel Memnunivet
“ Kalitesi Dizeyi
Ogrencilerin
Sosyo-Demografik Beklenen
Ozelikle Hizmet

Sekil 2. Aragtirmanin Modeli

Aragtirma modelinden de anlasilacagi lizere SERVQUAL modelinden egitim hizmetlerine uyarlanan
degiskenler ile 6grencilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin; beklenen ve algilanan hizmeti etkileyece-
§i ongoriilmektedir. SERVQUAL modeline gore; algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki farkin
ise algilanan hizmet kalitesini ortaya cikaracaktir. Son olarak da, algilanan hizmet kalitesinin genel
memnuniyet diizeyi arasinda bir iligskinin olup olmadig1 incelenecektir.

4.2.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmada 6ncelikle ikincil kaynak arastirmasi yapilarak, hizmet kalitesi 6lcme yontemleri ve degis-
kenleri belirlenmistir. Ikincil kaynak aragtirmasi ya da literatiir arastirmasinda hizmet kalitesini dlgme-
de kullanilan pek cok yontemin oldugu goriilmiistiir. Bu aragtirmada, literatiirde hizmet kalitesinin 6l-
¢limiinde en cok kullanildig1 belirlenen Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in gelistirdikleri SERVQUAL
Olceginden yararlanilmustir.

Aragtirmada veri ve bilgi toplamada anket yontemi kullanilmigstir. Anket formundaki degiskenler
SERVQUAL 6l¢eginin egitim hizmetlerine uyarlanmasi sonucu belirlenmistir. Tablo 4’de anket for-
munda yer alan degigkenler ve ol¢ekler goriilmektedir.
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Tablo 4. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Degiskenler Kullanilan Ol¢ek
Ogrencilerin egitim hizmetlerine iliskin beklentileri 5°1i Likert 6l¢egiyle hazirlanmig 33 degisken
Ogrencilerin egitim hizmetlerine iliskin algilamalari 5°1i Likert 6l¢egiyle hazirlanmig 33 degisken
Ogrencilerin genel memnuniyet diizeyi 5°1i Likert 6l¢egiyle hazirlanmig 1 degisken
Ogrencilerin sosyo-demografik 6zellikleri Nominal, aralikli ve oransal 6lgekli sorulardan olusan 6
degisken
4.2.4. Ornekleme Plam

Aragtirmanin anakiitlesini, arastirma yapilacak Ac¢ikdgretim Kursundaki 6grencilerin tamami olugtur-
maktadir. Arastirmanin amact, kapsamui ve kisitlarinda da belirtildigi iizere anakiitle olarak belirlenen top-
lam 68renci sayis1 1601 kisidir. Fakat zaman ve maliyet kisitlamasi nedeniyle tam sayim yapilamamis-
tir. Bu sebeple 6rneklemeye ihtiya¢ duyulmustur.

Anakiitlede standart sapma ve varyanslarin bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin
edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini oranlar iizerinden yapmak ¢ok daha kolaydir. Hatta bu oranlar hak-
kinda higbir bir bilgi olmasa dahi IT (1- IT )’nin en yiiksek oldugu (0,5 X 0,5 = 0,25) degeri esas alina-
bilir. Tiim bu nedenlerden 6tiirli uygulamada en yaygin kullanilan 6rnekleme formiilii su sekildedir
(Kurtulus, 1989, s. 113): n=1I1 (1- IT)/(e / z)2

Bu formiile gore 6rnek biiyiikliigli, maksimum varyanslh (0,5 X 0,5 =0,25) ve % 95 giiven aralig1 icin-
de z’nin aldig1 deger 1,96 oldugundan, 1601 kisiden se¢ilecek 6rnek biiyiikliigii 400 kisi olmalidir. Fa-
kat 400 kisi anakiitle olarak se¢ilen 1601 kisinin % 5’inden biiyiik oldugu i¢in diizeltme faktorii ile car-
pilmig ve sonug olarak ornek biiyiikliigii 300 kisi olarak hesaplanmustir.

Subeler arasinda gerek dgretmenler, gerek fiziksel ortamlar vb. farkliliklar olabilecegi diisiiniildiigiin-
den, ziimrelere gore oransal 6rnekleme yapilmistir. 4 subede anakiitleye dahil olan 6grencilerin oranla-
rina gore belirlenen drnekler basit tesadiifi 6rnekleme yontemine gore belirlenmistir. Ornek kiitlenin ta-
mamina ulagsmanin miimkiin olmadig1 ve hatali doldurulan anket formlarinin olabilecegi diisiincesiyle
arastirmanin ornek kiitlesine 400 kisi dahil edilmigtir. 400 anket daha 6nce belirlenen ziimrelerin ana-
kiitle icindeki oranlarina gore (bkz. Tablo 5) dagitilmugtir. Buna gore; 4 subede belirlenen 6rnekleme pla-
nina gore dagitilan anket sayilarina iligkin veriler Tablo 5’de 6zetlenmistir.

Tablo 5. Anket Sayilar

Verilen Anket Geri Donen Hatal1 ve Eksik Gecerli Anket
Sube Sayist Anket Sayis1 Doldurulanlar Sayist
Bakirkoy 112 104 12 92
Aksaray 72 70 5 65
Besiktas 114 97 28 69
Mecidiyekdy 102 87 2 85
Toplam 400 358 47 311
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4.2.5. Veri Analizi

Aragtirmada verilerin analizi icin SPSS 12.0 paket programi kullanilmigtir. Verilerin analizinde kullani-
lan yontemler, faktor analizi, t testi ve korelasyon analizidir. 33 degiskenden olusan hizmet kalite de-
giskenlerinin hangi faktorler altinda toplandiklarini belirleyebilmek amaciyla faktor analizi uygulanmis-
tir. Ayrica arastirmaya katilan cevaplayicilarin beklentileri ve algilamalar: arasinda anlamli bir farkliligin
olup olmadigini, varsa bu farklilifin hangi degiskenlerden kaynaklandigini belirleyebilmek amaciyla t-
testi uygulanmigtir. Son olarak hizmet kalitesi ile sosyo-ekonomik dzellikler arasinda Kendall korelas-
yon (parametrik ve nonparametrik verilere uygulanabilir olmasindan) analizi ve hizmet kalitesi ile ge-
nel memnuniyet diizeyleri arasinda Pearson korelasyon (genel memnuniyet ve algilanan hizmet aralikli
olcek ile ol¢iildiigiinden, her ikisi parametrik) analizi uygulanmaigtir.

4.2.6. Arastirmanin Hipotezleri

SERVQUAL modelinde dlgiilen algilanan hizmet kalitesi, algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasin-
daki farka dayanmaktadir. Sekil 2°de goriilen arastirma modelini de esas alarak, SERVQUAL modelin-
den uyarlanan degiskenler g6z oniine alindiginda, 1. hipotez su sekilde ifade edilebilir:

* Hy:Ogrencilerin egitim hizmetlerinden beklentileri ile algilamalari arasinda o, = 0,05 anlamli
lik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir..

* H;: Ogrencilerin egitim hizmetlerinden beklentileri ile algilamalari arasinda o = 0,05
anlamlhilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Aragtirmanin modeli esas alindiginda dikkat edilecek diger noktanin 6grencilerin sosyo-demografik
ozellikleri oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, algilanan hizmet kalitesinin sosyo-demografik fak-
torlerden etkilenecegi varsayilmaktadir. Aragtirmada 6grenim diizeyleri arasinda fark olmadigi ve herke-
sin lise mezunu oldugu bilindiginden, 6grenim durumu incelemeye dahil edilmemistir. Aragtirmada in-
celenecek sosyo-demografik dzellikler; gelir durumu ve cinsiyettir. Bu aciklamalarin 15181 altinda, 2. hi-
potezi genel olarak agagidaki gibi ifade edebiliriz:

* Hy: Ogrencilerin sosyo-demografik ozellikleri ile algiladiklari hizmet kalitesi arasinda

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir iligki bulunmamaktadir.

* H;: Ogrencilerin sosyo-demografik ozellikleri ile algiladiklari hizmet kalitesi arasinda
o. = 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir iligki bulunmaktadir.

SERVQUAL modelindeki algilanan hizmet kalitesi ile aralarinda iligski olup olmadig1 incelenmek iste-
nen diger bir degisken de genel memnuniyet diizeyidir. Literatiirde algilanan hizmet kalitesinin mem-
nuniyet diizeyi ile iligkili oldugunu savunanlar ile bu iki degisken arasinda anlaml bir iligkinin olmadi-
gin1 da savunanlar da bulunmaktadir. Bu durum g6z 6niine alindiginda algilanan hizmet kalitesi ile ge-
nel memnuniyet diizeyi arasinda bir iligski olup olmadigina bakmak da yerinde olacaktir. Bu sebeple 3.
hipotez su sekilde ifade edilmistir:

* Hy: Ogrencilerin algiladiklari hizmet kalitesi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda o = 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

* Hy: Ogrencilerin algiladiklari hizmet kalitesi ile genel memnuniyet diizeyleri arasimda o = 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI

5.1. Arastirmaya Katilanlarin Ozellikleri

Asagida Tablo 6°da arastirmaya dahil olan 311 6grencinin cinsiyetleri, yaslari, mezun olduklar lise, ge-
lir diizeyleri ve genel memnuniyet diizeyleri ile ilgili 6zet bilgiler goriilmektedir.

Tablo 6. Frekans Dagilumlart

Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 171 55
Kadin 140 45
Aragtirmaya dahil olan 6grencilerin yaglar1 18 ile 39 arasinda
Yas degismektedir. En yiiksek yiizdeye sahip yas grubu %13,8 ile 25
yastir.
Genel Lise 139 44,7
Anadolu Lisesi 2 0,6
] Fen Lisesi 2 0,6
Mezun Olunan Lise Mesleki ve Teknik Liseler 140 45.0
Ozel Liseler 15 4.8
Diger 13 42
Calismiyorum 48 15,4
500 YTL ve alt1 34 10,9
Gelir Diizeyi 501-1000 YTL aras1 134 43,1
1001-1500 YTL aras1 62 19,9
1501-2000 YTL aras1 23 7.4
2001 YTL ve iistii 10 32

Tablo 6’da da goriildiigii iizere; arastirmaya dahil olan 311 6grencinin %55 nin cinsiyeti erkek ve
%45 nin cinsiyeti kadindir. Mezun olunan lise itibariyle, arastirmaya katilan 6grencilerin %44,7°si ge-
nel lise, %0,6’s1 anadolu lisesi, %0,6’s1 fen lisesi, %45°’1 mesleki ve teknik lise, %4.,8’1 Ozel lise ve
%4,2°si diger kategorisindeki lise mezunudur. Aragtirmaya katilanlarin % %154’ caligmamakta;
%10,9’u 500 YTL ve altinda, %43,1’1 501-1000 YTL arasinda, %19,9’u 1001-1500 YTL arasinda,
%74’ 1501-2000 YTL arasinda ve %3,2°si 2001 YTL ve istiinde gelir elde etmektedir.

5.2. Algilanan Hizmet Kalitesine Iliskin Faktor Analizi

Aragtirmada 33 degiskenden olusan hizmet kalitesine yonelik hazirlanan 6l¢egin hangi faktorler altin-
da toplandigini belirlemek amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi; tiim degiskenler arasin-
daki karsilikli iligkilerle ilgilenen birgok degiskenli istatistiksel analiz tiiriidiir. Faktor analizinin en
onemli amaclaridan bir tanesi degiskenler arasindaki kargilikli bagimliligin kdkenini aragtirmaktir (Kur-
tulus, 1998, s.481).

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett test sonuglar1 Tab-
lo 7°de goriilmektedir:

Tablo 7. Kaiser-Meyer-Olkin and Bartlett’s Test Sonuglart

Kaiser-Meyer-Olkin 0,91
Bartlett's Test of Sphericity Y aklagik Ki-Kare 4426,85
df 528
[Anlamlilik 0,00]
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Tablo 7’ye gore; KMO testi bize ornek yeterliliginin 0,91 oldugunu, diger bir deyisle, 6rnegin faktor

analizi yapmak i¢in yeterli oldugunu belirtmektedir. Bartlett’s testinde ¢ikan ki-kare degeri 4426,85 ve

o = 0,000°dir. Test sonuclari faktor analizinin uygulanabilecegini gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda Eigen degeri 1°den biiyiik olan 7 faktor tespit edilmistir. Bu faktorler Tablo
8’de ozetlenmisgtir. Toplam agiklanan varyans %58.,85 degeri ile arzu edilen 0,5 degerinin iizerindedir.
Ayrica 6lgegin giivenilirligi %92,3 gibi yiiksek bir degerdedir. Bu deger de tanimlayici aragtirmalar i¢in
arzu edilen 0,70 degerinin oldukga iizerindedir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998, s.118).

Tablo 8. Egitimde Hizmet Kalitesine Yonelik Yapilan Faktor Analizi Sonuclarr*

Egitimde Hizmet Kalitesi Boyutlar: ve Degiskenleri Faktor
Yiikleri

Faktor 1 - Egitim

(d13) Ogretmenlerin ders anlatimindaki hitabet becerisinin yeterli diizeyde olmas1 0,77
(d11) Ogretmenlerin konularinda uzman ve bilgili olmasi 0,75
(d12) Ogretmenlerin ders esnasinda verdikleri 6rneklerin yeterli ve giincel olmasi 0,70
(d10) Derslerin 6grencilerin anlayabilecekleri seviyede islenmesi 0,66
(d14) Ogretmenlerin 6grencilerle iletisim becerisinin yeterli diizeyde olmasi 0,55
(d9) Derslerde anlatilanlarin teorik diizeyinin yeterli seviyede olmasi 0,46
(d28) Kursun, 6grencilerin sinavlarda basarili olmalar i¢in gerekli 6zeni gostermesi 0,43
Faktor 2 - Miisteri Odakhlik ve Empati

(d19) Kursun, dgrencilerin kargilastiklar: problemleri hizli bir sekilde ¢ozebilmesi 0,77
(d18) Kursun, 6grencilerin karsilastiklar1 problemlerin ¢6ziimii i¢in her tiirlii cabay1 sarf etmesi 0,77
(d20) Ogrencilerin sikayet ve dnerilerinin dikkate alinmast 0,63
(d21) Kursun dgrencilerin 6zel istek ve ihtiyaglarin1 anlamasi 0,60
(d22) Ogrencilerin ders digindaki diger hizmetleri beklemeden, hizli bir sekilde alabilmesi 0,51
(d16) Ogrencilerin ders saatlerini kendilerine uygun olarak segebilmesi 0,49
(d17) Ogrencilerle ilgili kayitlarin hatasiz tutulmasi 0,45
Faktor 3 - Giivence ve Saygi

(d24) Kurs ¢alisanlarinin 6grencilere gereken saygi ve ilgiyi gdstermesi 0,79
(d23) Kurs ¢alisanlarinin 6grencilere hizmet etmeye her zaman istekli olmasi 0,71
(d31) Kurs ¢alisanlarinin 6grencilere biitiin i¢tenlikleri ile hizmet vermeleri 0,62
(d25) Kurs ¢alisanlarinin 68rencilerle ilgilenemeyecek kadar mesgul olmamasi 0,60
(d26) Kursun, 6grencilerine gerceklestiremeyecegi vaatlerde bulunmamasi 0,47
Faktor 4 - Fiziksel Varhklar

(d1) Kursun fiziki ortaminin modern goriiniislii olmasi 0,76
(d2) Kurs binasiin gorsel olarak gekici olmasi 0,68
(d5) Simif ortamlarinin ders yapmaya uygun olmasi 0,64
(d3) Kursun fiziki ortaminin temiz ve diizenli olmasi 0,64
(d4) Kurs calisanlarinin diizgiin goriiniislii, temiz ve bakimli olmasi 0,50
(d6) Derslerde kullanilan egitim materyallerinin yeterli diizeyde olmasi 0,39

Faktor S - Organizasyon Becerisi

(d8) Derslerin vaktinde yapilmasi 0,76
(d7) Derslerin ders programina uygun olarak yapilmasi 0,68
(d15) Ogrencilere derslere ne zaman girecekleri ile ilgili bilgilerin verilmesi 0,60
(d30) Egitimde meydana gelen aksakliklardan ve 6zel durumlardan 6grencilerin haberdar edilmeleri 0,47
Faktor 6 - Giivenilirlik

(d29) Ogrencilerin sinavlarda bagarili olmak igin aldiklar1 egitime giivenmeleri 0,65
(d32) Kursun dgrencilerin kisisel kayitlarinda gizliligi 6n planda tutmasi 0,61
(d27) Kurs ¢alisanlarinin egitim hizmetleri ile ilgili gerekli bilgi ve deneyime sahip olmalar1 0,54
Faktor 7 - Ulasilabilirlik

(d33) Kursun kolay ulagilabilir bir yerde olmasi 0,56

* Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization; Iterasyon Sayisi: 11
Toplam Aciklanan Varyans: % 58,85

Olgegin Giivenilirligi: % 92,3
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5.3. Ogrencilerin Egitim Hizmetlerine Iliskin Beklenti ve Algilamalarimin Kiyaslanmasi

Egitim hizmetlerine iligkin algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde 5°li Likert 6lgegi kullanilmistir. Bu-
na gore; 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyor ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum
ve 5: Kesinlikle katiliyorum geklinde tanimlanmaistir.

Bu kisimda, 6grencilerin aldiklart egitim hizmetlerinden algiladiklar ile egitim hizmetlerinden beklenti-
lerinin arasinda fark olup olmadigina bakilmistir. Hizmetle ilgili beklentiler ve algilamalar 33’er degis-
ken ve 7 faktor ile ifade edilmistir. Burada iki degisken grubu arasindaki farka, diger bir deyisle, algi-
lamalar ve beklentiler arasindaki farka bakilmistir. Boylelikle; daha once 1. Hipotez olarak ifade edilen
hipotez test edilmistir. Hipotezi test etmek i¢in t testi kullanilmistir ve bu hipotez su sekilde ifade edil-
mistir.

* Hy: Ogrencilerin egitim hizmetlerinden beklentileri ile algilamalari arasinda o = 0,05 anlamli-
lik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

* H;: Ogrencilerin egitim hizmetlerinden beklentileri ile algilamalar arasinda o = 0,05 anlamli-
lik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Tablo 9. Egitimde Hizmet Kalitesine Yonelik Algilama ve Beklentilerin Karsilagtirilmasr*

Algilama Beklenti t-testi sonuclari

Egitimde Hizmet Kalitesi Boyutlarn ve Degiskenleri -
Ort Std. Ort | Std. Fark | t-deg. | Anl

Faktor 1 - Egitim 457 | 051 |487 | 0,29 | -0,30 | -10,86 | 0,00

(d13) .Og.retmenlerm ders anlatimindaki hitabet becerisinin 458 | 064 | 486 042 028 | 722 | 0.00
yeterli diizeyde olmasi

(d11) Ogretmenlerin konularinda uzman ve bilgili olmasi 4,61 | 0,62 |492| 0,37 -0,31 | -8,66 | 0,00

(d12) Ogretmenlerin ders esnasinda verdikleri 6rneklerin

yeterli ve giincel olmast 4,56 | 0,70 |4,.87| 035 -0,32 | -7,86 | 0,00

(d10) Derslerin 6grencilerin anlayabilecekleri seviyede

) . 458 | 0064 |487| 040 | -0,30 | -7,60 | 0,00
islenmesi

(d14) Ogretmenlerin 6grencilerle iletisim becerisinin yeterli

. 4,54 | 0,70 |4,88| 037 | 0,34 | -8,41 | 0,00
diizeyde olmasi

(d9) Derslerde anlatilanlarin teorik diizeyinin yeterli

. 4,46 | 0,68 |4,79| 0,55 | 0,33 | -7,62 | 0,00
seviyede olmasi

(d28) Kursun, 6grencilerin smavlarda basarili olmalari i¢in

gerekli 6zeni gostermesi 4,63 | 0,65 |4,.88| 046 -0,25 | -6,20 | 0,00

Faktor 2 - Miisteri Odakhlik ve Empati 4,13 | 0,76 | 4,64 | 0,48 -0,51 | -11,39 | 0,00

(d19) Kursun, 6grencilerin karsilastiklar: problemleri hizl

bir sekilde cozebilmesi 4,17 090 |4,72| 0,60 | -0,56 | -10,42 | 0,00

((.1.1§) l?u.rs.un, Ggr?n'(j‘ﬂerm kar§1la§t1klap problemlerin 425| 092 |475| 063 050 | 871 | 0.00
¢Oziimii icin her tiirlii cabayi sarf etmesi

(d20) Ogrencilerin sikayet ve dnerilerinin dikkate alinmasi 422 | 096 |487 | 041 -0,65 | -11,43 | 0,00

(d21) Kursun 6grencilerin 6zel istek ve ihtiyaglarini 398 | 100 |431] 1.03 034 | 494 | 000
anlamasi

(d22) Ogrencilerin ders digindaki diger hizmetleri

beklemeden, hizli bir sekilde alabilmesi 4071 1,01 1445|094 | 038 | 537 | 0,00

(d16) Ogrencilerin ders saatlerini kendilerine uygun olarak 384 128 |458| 085 074 | 941 | 0,00

se¢ebilmesi
(d17) Ogrencilerle ilgili kayitlarin hatasiz tutulmasi 440 | 0,85 |4,80 | 0,57 -0,41 | -8,01 | 0,00
Faktor 3 - Giivence ve Saygi 450 | 0,63 | 4,77 | 044 -0,26 | -6,60 | 0,00
(d"24) Kur§ calisanlarmin 68rencilere gereken saygi ve ilgiyi 459 | 071 |481] 053 022 | -459 | 0,00
gostermesi

(d23) Kurs calisanlarinin 6grencilere hizmet etmeye her

. . 441 | 0,84 4,77 | 0,57 -0,35 | -6,90 | 0,00
zaman istekli olmasi

(d31) Kurs ¢alisanlarmin 6grencilere biitiin igtenlikleri ile

. . 452 | 0,71 481 | 0,53 -0,29 | -5,92 | 0,00
hizmet vermeleri

(d25) Kurs ¢alisanlariin 6grencilerle ilgilenemeyecek kadar
mesgul olmamasi
(d26) Kursun, 6grencilerine gerceklestiremeyecegi vaatlerde

4,45 | 083 |4,61| 0,77 -0,16 | -2,64 | 0,01

4,55| 0,76 | 4,84 | 0,58 -0,30 | -5,78 | 0,00

bulunmamasi

Faktor 4 - Fiziksel Varhklar 4,06 | 0,73 |4,76 | 0,36 -0,70 | -16,83 | 0,00
(d1) Kursun fiziki ortaminin modern goriiniislii olmasi 3,59 1,22 | 4,65 | 0,66 -1,05 | -13,89 | 0,00
(d2) Kurs binasinin gorsel olarak c¢ekici olmasi 3,34 1,28 | 433 | 0,99 -0,99 | -11,63 | 0,00
(d5) Smif ortamlarinin ders yapmaya uygun olmasi 4,34 | 0,89 492 0,39 -0,58 | -12,08 | 0,00
(d3) Kursun fiziki ortaminin temiz ve diizenli olmasit 424 | 091 490 | 042 -0,66 | -12,98 | 0,00
giil)als(lurs calisanlarinin diizgiin goriiniislii, temiz ve bakimh 453 | 078 |482| 051 029 | 655 | 0.00

(d6) Derslerde kullanilan egitim materyallerinin yeterli

- 429 | 087 |490 | 034 | -0,61 | -12,20 | 0,00
diizeyde olmasit

Faktor 5 - Organizasyon Becerisi 4,47 | 0,65 |4,77 | 047 -0,30 | -7,95 | 0,00
(d8) Derslerin vaktinde yapilmasi 448 | 0,78 |4,77 | 0,62 0,29 | -6,05 | 0,00
(d7) Derslerin ders programina uygun olarak yapilmasi 446 | 0,84 465 | 0,73 -0,20 | -3,78 | 0,00

(d15) Ogrencilere derslere ne zaman girecekleri ile ilgili

L . . 449 | 081 |476| 0,68 | -0,27 | -4,84 | 0,00
bilgilerin verilmesi

(d30) Egitimde meydana gelen aksakliklardan ve 6zel
durumlardan 68rencilerin haberdar edilmeleri

4,46 | 0,84 |491 | 040 -0,45 | -9,36 | 0,00
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Faktor 6 - Giivenilirlik 457 | 055 (486 | 033 | -0,29 | -9,73 | 0,00

(d29) Ogrencilerin smavlarda basarili olmak igin aldiklar:
egitime giivenmeleri

(d32) Kursun 6grencilerin kisisel kayitlarinda gizliligi 6n
planda tutmasi

(d27) Kurs c¢aliganlarimin egitim hizmetleri ile ilgili gerekli
bilgi ve deneyime sahip olmalari

4,53 | 0,69 |4.82| 051 -0,29 | -7,60 | 0,00

4,60 | 0,65 |4.84| 051 -0,24 | -5,80 | 0,00

4,57 | 0,67 |492| 033 -0,35 | -891 | 0,00

Faktor 7 - Ulagilabilirlik 4,61 | 0,74 | 4,75 | 0,64 -0,14 | -2,52 | 0,01
(d33) Kursun kolay ulasilabilir bir yerde olmasi 4,61 | 0,74 |4,775| 0,64 -0,14 | -2,52 | 0,01
Genel 442 | 0,50 473 | 0,31 -0,31 | -12,73 | 0,00

* (o :0,05; t-tablo degeri: 1,96 ila -1,96); (Kisaltmalar; Ort: ortalama; Std: Standart Sapma; Anl: Anlamlilik Diizeyi)

Tablo 9’a bakildiginda, higbir t degerinin -1,96 ile +1,96 arasinda olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda
birinci hipoteze ait tiim degiskenler i¢in H; hipotezi kabul edilmektedir. Dolayisiyla; 6grencilerin egi-
tim hizmetlerinden beklentileri ile algilamalari arasinda O = 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki ola-
rak anlaml bir fark bulunmaktadir. Biitiin t degerleri negatif ¢iktigina gore; 6grencilerin egitim hizmet-
lerine iligkin algilamalarmin beklentilerinin altinda oldugu sdylenebilir. Algilama-beklenti arasindaki
farkliliga faktorler itibariyle bakildiginda t-degeri en yiiksek olan faktor, fiziksel varliklara (t=-16,83)
iligkin faktordiir. Bunu sirasiyla, miisteri odaklilik ve empati (t=-11,39), egitim (t= -10,86), giivenilir-
lik (t=-9,73), organizasyon becerisi (t= -7,95), gilivence ve saygi (t= -6,60) ve ulagilabilirlik (t=-2,52)
faktorleri izlemektedir. Hizmet kalitesi farkliligina en fazla katki yapan degiskenlerden ilk besi asagida-
ki gibi siralanmistir. Bu degiskenlerin de fiziksel varliklar boyutunda yer aldiklart dikkati cekmektedir.

* d1: Kursun fiziki ortaminin modern goriiniiglii olmast

* d3: Kursun fiziki ortaminin temiz ve diizenli olmasi

* d6: Derslerde kullanilan egitim materyallerinin yeterli diizeyde olmasi
* d5: Sinif ortamlarinin ders yapmaya uygun olmasi

* d2: Kurs binasinin goérsel olarak ¢ekici olmasi

Tablodan da anlagilacagi {izere biitiin beklentilerin ortalamalar1 algi ortalamalarindan yiiksektir. Buna
faktorler itibariyle genel algi (ortalama=4,42; standart sapma= 0,50) ortalamasi ile genel beklenti (orta-
lama= 4,73; standart sapma= 0,31) ortalamas: da dahildir. Bu degerlere gore yapilan t testi sonucunda
t=-12,73 ve anlamlilik 0,00 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore egitim hizmetini alanlarin beklentile-
rinin kargilanamadigini ve bir memnuniyetsizligin oldugunu séylemek miimkiindiir.

5.4. Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Algilanan Hizmet Kalitesi Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Bu boliimde arastirmaya katilan 6grencilerin sosyo-demografik ozellikleri ile algiladiklart hizmet kali-
tesi arasinda o = 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki olup olmadig aragtirilmisg-
tir. Diger bir ifadeyle; 2. Hipotez test edilmistir. Hipotez su sekildedir:

* Hy: Ogrencilerin sosyo-demografik ozellikleri ile algiladiklart hizmet kalitesi arasinda o, = 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

* Hy: Ogrencilerin sosyo-demografik dzellikleri ile algiladiklart hizmet kalitesi arasinda o = 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir iligki bulunmaktadir.
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Bu hipotezde incelenecek sosyo-demografik degiskenler daha once de belirtildigi iizere; gelir durumu
ve cinsiyettir. Ogrencilerin sosyo-demografik dzellikleri ile algiladiklari hizmet kalitesi arasinda

o = 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki olup olmadig1 Kendall Kore-
lasyon (parametrik ve nonparametrik verilere uygulanabilir olmasindan) Analizi ile incelenmistir.

Tablo 10. Algilanan Hizmet Kalitesi ile Gelir Durumu Arasindaki Iliski

IAlgilanan Hizmet Kalitesi
Korelasyon Katsayisi 0,002
IAnlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl1) 0,960

Gelir Durumu

Tablo 10’da da goriildiigii gibi; algilanan hizmet kalitesi ile gelir durumu arasinda o = 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Bu durumda H, kabul, H; red edilmek-
tedir.

Tablo 11. Algilanan Hizmet Kalitesi ile Cinsiyet Arasindaki Iligki

IAlgilanan Hizmet Kalitesi
Korelasyon Katsayisi -0,012
IAnlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl) 0,806

Cinsiyet

Tablo 11°de de goriildiigii gibi; algilanan hizmet kalitesi ile cinsiyet arasinda o = 0,05 anlamlilik diize-
yinde istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Bu durumda H(y kabul, H; red edilmektedir.

Hizmet kalitesi ile gelir ve cinsiyet degiskenleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir.

5.5. Ogrencilerin Genel Memnuniyet Diizeyleri Ile Algilanan Hizmet Kalitesi Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Aragtirmaya katilan 6grencilerin hicbiri egitim hizmetlerinden hi¢ memnun degilim segcenegini igaretle-
memigtir. Memnun degilim diyenlerin oran1 %1°dir. Memnuniyet konusunda kararsiz kalanlarin sayisi
ise; %13,2’dir. Cevaplayicilarin %50,5’i memnun oldugunu, %35 ,4’{ ise cok memnun oldugunu belirt-
misgtir.

Bu boliimde aragtirmaya katilan 6grencilerin genel memnuniyet diizeyleri ile algiladiklari hizmet kalite-

si arasinda o = 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki olup olmadig1 arastirtlmis-
tir. Diger bir ifadeyle; 3. Hipotez test edilmistir. Hipotez su sekildedir:

* Hy: Ogrencilerin algiladiklari hizmet kalitesi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda o = 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

* H1: Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda o = 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 12.Algilanan Hizmet Kalitesi Ile Genel Memnuniyet Diizeyi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Algilanan Hizmet Kalitesi
Genel Memnuniyet |[Korelasyon Katsayisi 0,594
Diizeyi IAnlamlilik Diizeyi (Cift Tarafli) 0,000

Tablo 12’deki Pearson Korelasyon (genel memnuniyet ve algilanan hizmet kalitesi aralikli dl¢ekle 61-
clildiigiinden) analizine gore; algilanan hizmet kalitesi ile genel memnuniyet diizeyi arasinda o = 0,01
anlamhlik diizeyinde pozitif yonde istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ogrencilerin algi-
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ladiklart hizmet kalitesi arttikca genel memnuniyet diizeyleri de artmaktadir ya da algiladiklar1 hizmet
kalitesi diistiikce genel memnuniyet diizeyleri de diigmektedir. Dolayisiyla; 3. Hipoteze ait, H, red, Hy
kabul edilmektedir. Bu sonuca gore algilanan hizmet kalitesine yonelik yapilacak olan iyilestirmeler 63-
rencilerin genel memnuniyet diizeylerine de olumlu olarak yansiyacaktir.

6. SONUC VE ONERILER

Hizmetlerin somut iiriinlerden farkli olmasi, diger bir deyisle, hizmetlerin soyut, degisken, stoklanamaz
ve ayrilmaz olugu, hizmet kalitesi 6l¢iimlerini giiglestirmektedir. Fakat bir hizmet igletmesi, her ne olur-
sa olsun miigteri tarafindan nasil degerlendirildigini bilmelidir. Bu sebeple de hizmet kalitesini 6l¢cmek
zorundadir (Altan vd, 2003, s.2). Hizmet kalitesinin Sl¢timiinde kullanilan en yaygin modellerden biri
Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen SERVQUAL modelidir. Model, miisterilerin al-
gilamalart ile beklentileri arasindaki farka dayanmaktadir. Algilama ve beklenti arasindaki fark algilanan
hizmet kalitesini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin teorik kisminda da belirtildigi ilizere, Parasuraman ve arkadaglarinin ortaya koydugu
SERVQUAL modelinde yer alan 22 degigkenin, hizmet tiiriine gére uyarlanmasi gerekmektedir. Bu se-
beple, modelde yer alan 22 degisken egitim hizmetlerine uyarlanmig ve degisken sayis1 33 olarak belir-
lenmistir. Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen 0,92 Cronbach Alpha degeri tanimlayici aragtirmalar
icin arzu edilen 0,70 degerinin olduk¢a {izerindedir. Arastirmadan elde edilen yedi faktoriin toplam agik-
lanan varyans degeri 0,59°dur. Bu deger de arzu edilen 0,50 degerinin iizerindedir. Ayrica bu sonuclar
yapilacak diger caligmalarda bu dlgegin egitim dlcegi olarak kullanilabilecegini de gdstermektedir.

Tablo 9’a bakildiginda, hi¢bir t degerinin -1,96 ile +1,96 arasinda olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda
birinci hipoteze ait tiim degiskenler i¢in H; hipotezi kabul edilmektedir. Dolayisiyla; 6grencilerin egi-
tim hizmetlerinden beklentileri ile algilamalar arasinda o = 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir. Biitiin t degerleri negatif ¢ikti§ina gore; 6grencilerin egitim hizmetleri-
ne iligkin algilamalarimin beklentilerinin altinda oldugu soylenebilir. Algilama-beklenti arasindaki fark-
liliga faktorler itibariyle bakildiginda t-degeri en yiiksek olan faktor, fiziksel varliklara (t=-16,83) iligkin
faktordiir. Bunu sirasiyla, miisteri odaklilik ve empati (t=-11,39), egitim (t= -10,86), giivenilirlik (t= -
9,73), organizasyon becerisi (t= -7,95), giivence ve saygi (t= -6,60), ulasilabilirlik (t=-2,52) faktorleri
izlemektedir. Hizmet kalitesi farkliligina en fazla katki yapan degiskenlerden ilk besi, fiziksel varlikla-
ra iligkin faktoriin altinda yer alan degiskenlerdir.

Aragtirma sonuglarina gore biitiin beklentilerin ortalamalar1 algilamalardan yiiksektir. Buna faktorler iti-
bariyle genel alg1 (ortalama=4,42; standart sapma= 0,50) ortalamalar1 ile genel beklenti (ortalama=
4,73; standart sapma= 0,31) ortalamalar1 da dahildir. Bu degerlere gore yapilan t testi sonucunda t= -
12,73 ve anlamlilik 0,00 olarak bulunmustur. Arastirmaya katilanlarin egitim hizmetlerine iligkin bek-
lentilerinin karsilanamadigini ve bir memnuniyetsizligin oldugu bulunmustur.

Aragtirmada kullanilan SERVQUAL 6lceginin alg1 ve beklenti ile ilgili maddeleri 5°1i Likert 6l¢egi iize-
rinden degerlendirilmigtir. SERVQUAL Skoru = Algilama skoru - Beklenti skoru (Tan ve Kek, 2004,
s.17) olarak belirlendiginden, SERVQUAL skoru -4 ile +4 arasinda degismektedir. SERVQUAL skoru-
nun pozitif olmasi, 6grenci beklentilerinin asildig1 anlamina gelmektedir. Dolayisiyla; 6grencilerin egi-
tim hizmetlerine iligkin kalite algisinin yiiksek oldugu yorumu yapilabilmektedir. SERVQUAL skoru-
nun negatif olmas: durumunda ise 6grenci beklentilerinin karsilanmadigi ve dolayisiyla da 6grencilerin
egitim hizmetlerine iligkin kalite algisinin diisiik oldugu séylenebilmektedir. SERVQUAL skoru sifir ise
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algilanan hizmet kalitesinin tatminkar oldugu yani beklentilerin karsilandig1 sonucu ortaya cikacaktir.
Diger taraftan SERVQUAL skoru - 4’e yaklasirsa 6grenci beklentileri hi¢ karsilanmamaktadir ya da
+4’e yaklagmas1 durumunda ise 6grenci beklentilerinin yiiksek diizeyde karsilandig1 anlamina gelmek-
tedir (Devebakan, 2005, s.46-47). Arastirmada her bir degisken ve faktor arasinda negatif ve anlamli bir
farklilik ortaya ¢ikmustir. Bu negatif farklilik cevaplayicilarin egitim hizmetine iliskin algilamalarinin
beklentilere gore daha diisiik bir degere sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle bu farkin fiziki var-
liklara ait degiskenlerde daha ¢ok one ¢iktig1 dikkat cekmektedir. Elde edilen t degerleri faktorlere gore
incelendiginde memnuniyetsizlik sirastyla fiziksel varliklar (t=-16,83), miisteri odaklilik ve empati (t= -
11,39), egitim (t= -10,86), giivenilirlik (t= -9,73), organizasyon becerisi (t= -7,95), giivence ve saygi
(t= -6,60) ve ulagilabilirlik (t=-2,52) faktorlerinde 6ne ¢ikmaktadir. Buna faktorler itibariyle genel algi
(ortalama=442; standart sapma= 0,50) ortalamalari ile genel beklenti (ortalama= 4,73; standart sapma=
0,31) ortalamalar1 dahil edildiginde elde edilen t degeri -12,73 ve anlamlilik diizeyi 0,00 seklindedir.
Bu sonuglara gore genel algimin genel beklentinin altinda kaldigini ve bir memnuniyetsizligin oldugunu
kolaylikla soyleyebiliriz.

Diger bir hipotez olan; 2. hipotezde 6grencilerin sosyo-demografik dzellikleri ile algiladiklar1 hizmet ka-
litesi arasinda o = 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki olup olmadig1 arastiril-
mustir. Sosyo-demografik faktorler olarak da gelir durumu ve cinsiyete bakilmigtir. 2. Hipotezin test edil-
mesi sonucunda ise; algilanan hizmet kalitesi ile gelir durumu ve 6grencilerin cinsiyetleri arasinda O

= 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml iligkiler bulunmamistir. Hizmet kalitesi algilamasi
cinsiyet ve gelirden bagimsizdir.

Aragtirmayla ilgili son hipotez olan, 3. hipotezin test edilmesi sonucunda ise; 6grencilerin algiladiklari
hizmet kalitesi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda o = 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki ola-
rak anlamli bir iligki bulunmustur. Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi arttikca genel memnuniyet
diizeyleri de artmaktadir ya da algiladiklar1 hizmet kalitesi diistiikce genel memnuniyet diizeyleri de
diismektedir. Dolayisiyla, algilanan hizmet kalitesi ile memnuniyet arasinda pozitif yonlii bir iligkinin
oldugu goriilmiigtiir. Bu sonuca gore de hizmet kalitesi algilamasinda yapilacak olan iyilestirmelerin
arastirma kapsaminda yer alan 6grencilerin genel memnuniyet diizeylerinde olumlu bir kargilik bulabi-
lecegini soylemek miimkiindiir. Ayrica literatiirde (Bloemer, Ruyter ve Peters 1998; Cronin, Brady ve
Hult 2000; Sivadas ve Baker 2000; Boshoff ve Gray 2004; Coulthard 2004) hizmet kalitesinin memnu-
niyet ile iligkisi oldugunu savunanlar gibi ikisi arasinda bir iliskinin olmadigini savunanlar da bulun-
maktadir. Bu aragtirma sonuclarindan goriilecegi iizere egitimde hizmet kalitesi ile memnuniyet arasin-
da pozitif yonlii bir iligkinin varlig1 belirlenmistir. Bu durumda memnuniyeti artirmak icin oncelikli ola-
rak fiziki unsurlara hassasiyet gosterilmesi gerektigi aciktir. Bunu sirasiyla miisteri odaklilik ve empati,
egitim, giivenilirlik, organizasyon becerisi, giivence ve saygi ile ulagilabilirlik faktorleri takip etmekte-
dir. Egitimde hizmet kalitesini artirmak i¢in fiziksel varliklara, 6grenci merkezli faaliyet géstermeye ve
egitim kalitesine 6zel hassasiyet gosterilmesi gerektigi aciktir. Egitimin bel kemigini olusturan kaliteli
ogretmenlerin istihdam edilmesi ve gerektiginde yetistirilmesi, 6grencilerin egitimle ilgili sorunlarini
anlamak i¢cin empati yapilmasi, 6grenciye her zaman saygili olunmasi, egitimin yapildig: fiziksel ortam-
larin her zaman temiz ve diizenli olmasi, egitim organizasyonun ¢ok iyi yapilarak, derslerin vaktinde ve
ders programlarma uygun olarak yapilmasini saglamak hizmet kalitesi artirici etkileri olabilecek faaliyet-
ler icerisinde sayilabilir. Ayrica; calisanlarin 6grencilerin beklentilerini karsilayabilecek bilgi ve tecrii-
beye sahip olmalar1 da gerekmektedir. Biitiin bunlar egitim hizmetinin kalitesini ve 6grencilerin mem-
nuniyetini artiracaktir.
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TURIZM ISLETMELERINDE DUYGUSAL CABA FAKTORLERININ
ISE ALMA SURECINDE KULLANILMASI UZERINE BIR ARASTIRMA
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oz

Hizmet endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerde calisanlar sadece entelektiiel ve fiziksel ozellikleriyle degil,
duygusal ozellikleriyle de ige kanlmaktadirlar. Bu nedenle, dogru duygular: gostermek veya duygusal caba harcamak
onemlidir. Bu calismada, literatiirde duygusal caba faktorleri olarak belirlenen, yiizeysel davrams, derin davrans,
samimi davrars, duygular yansitma ve goriiniim kurallary ile ilgili kriterlerin turizm igletmelerinde ise alma siirecin-
de ne dlgiide dikkate alindigimin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismada Insan Kaynaklan Gazetesinde yer alan
turizm igletmeleriyle ilgili is ilanlari incelenmistir. Inceleme kapsanuna 2001 Ocak ayr ile 2007 Temmuz ayr sonuna
kadar cikan 389 ilandan 192 si alimmugtir. Bulgular, Uyum Analizi (Correspondence Analysis) teknigi ile degerlendi-
rilmigtir. Sonugcta, samimi davrang faktoriiniin en fazla onem verilen duygusal ¢caba faktorii oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda, iyi konusma, iyimserlik, empatik olma, uyumlu olma ve diizenli (prezantabl) olma en fazla siklikla tercih
edilmigstir. Havayolu isletmeleri ile ilgili ilanlarda, calisanlarin yiizeysel davrars faktorii ve ilgili alt faktorlere daha
fazla oncelik verdikleri saptannustir. Arastirma kapsanunda ayrica, otel isletmelerinde duygusal caba faktorlerinin
eleman bulma agamasinda dikkate alindig1 ve aranan duygusal caba faktorleriyle eleman alinacak boliim, egitim se-
viyesi, igletme tiirii arasinda anlamly iliskiler oldugu yolunda bulgulara da ulagimstir.

Anahtar Kelimeler: Turizm isletmeleri, duygusal caba, personel secimi, uyum analizi, gazete
ilanlari.

AN INVESTIGATION INTO THE USE OF EMOTIONAL LABOR
FACTORS IN THE EMPLOYMENT PROCESS IN TOURISM
ENTERPRISES

ABSTRACT

Employees working in service industry are involved in their work not only with their intellectual and physical
qualifications but also with their emotional qualifications. For this reason, it is essential to reflect the appropriate
emotions or make emotional labor in the workplace. This paper examines to what extent the superficial behavior,
profound behavior, genuine behavior, reflection of emotions and appearance rule criterion, which are identified as
emotional labor factors in the literature, are taken into account in the employment process in tourism enterprises. In
this study, job ads of tourism enterprises which took place in the Human Resources Newspaper were examined. 192
of the 389 ads which were published between January 2001 and July 2007 were taken into account for further
examination. Findings were evaluated with correspondence analysis technique. Results highlight that genuine
behavior was the emotional labor factor which was attached the highest importance. In this sense, good speech,
optimism, empathy, adaptability and presentability were mostly preferred. On the other hand, results indicated that
employees favoured superficial behavior factor and its related subfactors concerning the aviation businesses. Besides,
it was found that emotional labor factors were paid attention in the employment process of hotel enterprises and also
significant relationships were determined between the emotional labor factors and the department to which
the employee will be placed, education level and the enterprise type.

Keywords: Tourism enterprises, emotional labor, employee selection, correspondence analyses,
newspaper ads
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1. GIRIS

Baslangic donemlerinde, fiziksel ve zihinsel ¢aba yonlii is gerekleriyle personel nitelikleri arasindaki
uyumun ya da ortiismenin 6nemli oldugu insan kaynaklari islevlerinde bugiin duygularin ve insani 6zel-
liklerin yer almaya baslamasi dikkat cekicidir. Ozellikle, otel isletmelerinin emek-yogun olmasina bag-
I1 olarak Kkilit rol oynayan calisanlarin hizmete 6zel bazi 6zellikleri tasimasi beklenmektedir. Ciinkii sa-
nayi igletmelerinde igin kalitesini igsgorenlerin “elleri” veya “beyinleri” belirlerken; hizmet endiistrisin-
deki iglerde sunulan hizmetin kalitesini belirleyen en 6nemli unsur iggorenlerin miisterilere karst olan
“samimiyetleri, ictenlikleri ve giilimsemeleri”, yani duygulart olmaktadir (Chu ve Murrman, 2006,
s.1181).

Duygular; giidiileme siireci sonucunda ortaya c¢ikan, kimi fizyolojik siireclere dayanan, 6znel olarak ce-
sitli yeginlik diizeylerinde ve niteliklerde, hosnutluk ya da hosnutsuzluk verici durumlar olarak tanim-
lanmaktadir (Dogan, 1987, 5.53). Insan yasamindan duygularin ayrilamamasi insanlarin duygularinin ca-
Listiklar1 orgiite de tasinmasina neden olmaktadir. Duygularin ¢aligma yasamindaki 6dneminin anlasilma-
sina bagli olarak son yillarda bu yondeki arastirmalarin sayisinda énemli artiglar goriilmeye baglanmig-
tir (Glomb ve Tews, 2004). Hizmet endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerde ¢alisanlarin sadece en-
telektiiel ve fiziksel 6zellikleriyle degil; duygusal 6zellikleriyle de ise katilmalar1 beklenmektedir (Chu
ve Murrman, 2006, s.1181). Bu ayn1 zamanda, iiretilen hizmete bir katma deger ekleyecek (Schneider
ve Bowen, 1985) iyi ve dostga iligkiler kuran calisanlarin, miisteri tatminini saglayarak, miisteri bagli-
Iigim ve sadakatini de arttiracaklar1 ifade edilmektedir (Bowen, Siehl ve Schneider, 1989).

Duygusal caba; alenen goriiliir bir bicimde yiiz ve viicut olarak sergilenen duygularin yonetimi olarak
da (Hochschild, 1983, s.7) tanimlanmaktadir. Turizm sektoriiniin kendine 6zgii 6zelliklerine bagli ola-
rak her gecen giin daha da 6nemli hale gelen duygusal caba konusu insan kaynaklari uygulamalarinda
yeni bir alan olup, ilgili caligmalarin simdilik duygusal ¢aba teorilerinin gelistirilmesi ilizerinde yogun-
lagt1g1 goriilmektedir (Chu ve Murrman, 2006, s.1181).

2. DUYGUSAL CABA KAVRAMI

Orgiitsel davranus literatiiriinde “duygular” net bir bicimde incelenemeyen bir konu olarak yer almakta-
dir. Ancak, bireylerin duygulariin onlarin is tatminini, motivasyonlarin etkilemesi ve olumsuz anlam-
da strese neden olmasi gibi farklr agilardan is yasaminda 6nemli etkileri oldugu bilinmektedir (Ashforth
ve Humphrey, 1993, s.88). Ingilizce literatiirde “emotional labor” olarak ifade edilen ve bu galismada
“duygusal caba” olarak Tiirkcelestirilen bu kavram, 6zellikle hizmet isletmelerinde énemli bir yere sa-
hiptir (Glomb ve Tews, 2004).

Bilindigi gibi, insan kaynaklarinin temel iglevlerinden biri is analizini gerceklestirerek, yapilacak isle-
rin ayrintilarini belirlemektir. Is analizi, her bir isin niteligini ve o isin goriildiigii cevre ve kosullarin ge-
sitli yontemler araciligiyla incelenmesi ve bunlarla ilgili bilgileri yaziya dokme islemidir. Is analizinin
ayrilmaz parcalarindan bir digeri olan is tanimu ise isin kimligi, isin 6zeti, kullanilan ara¢ ve gerecler,
isin akig1 ile isi belirleyici faktorlerden olusur (Sabuncuoglu, 1994, s.88). Is analizi ve is tanimiyla ya-
pilacak islerde agikliga kavusturulmasi gereken en 6nemli konu, bir isin gerektigi gibi yapilabilmesi icin
gereken sartlar1 belirlemektir. Gereken kogullar incelenen her ise gore degismektedir. Ayrica, isin ait ol-
dugu sektore gore de biiyiik degisiklikler gosterebilmektedir. Tiim islerde isi belirleyici faktorler caba,
is bilgisi, sorumluluk, ustalik, is deneyimi ve ¢alisma kosullar1 gibi unsurlardir (Akoglan Kozak, 2001a,
s.101). Is tamminda iglerin yapisi, kimligi, diger islerle iligkisi bir biitiin olarak ele alinir. Islerle ilgili te-
mel niteliklerin tiimii is gereklerinde belirtilir. Isin niteliklerinde yer alan temel faktorler olan ¢aba, so-
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rumluluk, yetenek ve galisma kosullar olarak alt faktorlere ayrilarak belirlenir. Isin niteliklerinden olan
caba gerekleri, “bir isin amaclara uygun bicimde gerceklesmesi icin harcanan enerji ve giictiir” (Sabun-
cuoglu, 1994, 5.93). Yukarida da bahsedildigi gibi tiim islerin etkin ve verimli bir bicimde yerine geti-
rilebilmesi i¢in is analizleri, ig tanimlar1 ve is gereklerinin yapilmasi gerekmektedir.

Is gereklerinden olan diisiinsel ¢aba unsurlar1 arasinda; algilama, dikkat, 6nsezi, karar verme, yargila-
ma, yaraticilik, inisiyatif gibi faktorler gosterilebilir (Geylan, 2000, s.70). Is gerekleri arasinda yer alan
caba gerekleri fiziksel ve zihinsel ¢aba olarak gosterilmesine ragmen 6zellikle, hizmet igletmelerinde
duygusal caba faktoriiniin de is geregi olarak ele alinmasina dikkat cekilebilir. Duygusal caba, bireyle-
rarasi iligkiler esnasinda orgiit tarafindan arzu edilen duygunun ifade edilmesindeki planlama ve kontrol
stirecidir. Bu tanima gére (Morris ve Feldman, 1996, s.987);

* Duygular etkilesimseldir,
* Duygularin ifadesi cabanin derecelendirilmesini gerektirir,
* Duygusal ¢aba uygun davranigin bir ifadesidir,

* Duygusal ¢abanin kurallar1 ve standartlart vardir.

Son yirmi yildir “hizmet merkezli 6rgiit” kavraminin igletme uygulamalarindaki kullanilma egilimi, ¢a-
lisma yagsaminda duygusal ¢abanin yerinin ve 6neminin incelenmesine neden olmustur (Morris ve Feld-
man, 1996; Ashforth ve Humphrey, 1993). Duygusal caba, sadece is gereklerinden biri olarak kabul edi-
lemez. Ozellikle, hizmet isletmelerinde duygusal ¢aba konusu, ¢alisanlarin performanslarmin degerlen-
dirilmesinde de bir dlciit olarak dikkate alinmalidir. Duygusal ¢cabanin hizmet isletmelerinde dnemli ol-
masinin nedenleri soyle siralanabilir (Bowen, Siehl ve Schneider, 1989; Ashforth ve Humphrey, 1993,
$.90).

* Hizmet isletmelerinde miisterilerle dogrudan iletisimde bulunan personel, orgiit-miisteri arasindaki
arabirim olarak gorev yapar ve orgiitii miisterilere karsi temsil eder,

* Hizmet iglemlerinde sik sik hizmet sunucu ile miisteri arasinda yiiz yiize etkilesimlerde bulunulur,

* Hizmetin soyut olmasi miisterinin de hizmetin bir par¢asi olmasindan dolay1 hizmet islemleri dinamik
ve gelisen bir kaliteye sahiptir,

* Hizmetin ¢ogunlukla fiziksel varliginin olmamasindan dolay1, miisterilerin hizmet kalitesini degerlen-
dirmeleri zordur.

Hizmet igletmelerinde ¢alisanlarin performanslarinin somut birtakim iiriinlerle degerlendirilme giicliik-
leri olmasindan dolayi, bu tiir isletmelerde performans degerlendirmelerinde bu zorlugun ortadan kaldi-
rilmasi ve ¢alisanlarin buna gore farkli bir degerlendirmeye tabi olmalart gereklidir. Calisanlarin perfor-
manslar1 degerlendirilirken kullanilan yontemlerden biri olan puanlama yonteminde caliganlarin yaptik-
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lar1 i, igin niteligine ait faktorlere gore degerlendirilir (Sabuncuoglu, 1994, s.200). Bu faktorler arasin-
da yer alan ¢aba faktorlerinden olan bedensel ve diisiinsel ¢aba alt faktorlerine duygusal ¢aba alt fakto-
rii de ilave edilebilir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde miisterilerle birebir etkilesim
sozkonusu oldugundan, performans ile ilgili degerlendirmelerde fiziksel ve diisiinsel ¢abanin yani sira
calisanlardan duygusal caba i¢inde bulunmalar1 da beklenmelidir. Bu uygulama, Faktor Karsilagtirma
Yontemi’'nde de kullanilabilir. Burada isler, isin niteligini olusturan temel faktorlere gore tanimlanarak
birbirleriyle ilgili faktorler itibariyle karsilastirilmaktadir (Akoglan Kozak, 2004, s.50). Bu asamada
duygusal caba ile ilgili faktorlere yer verilmesi Onerilebilir.

Hizmet sektoriinde ¢aliganlar, miisteri memnuniyeti i¢in kendi duygularin1 da yonetmek zorundadirlar.
Hizmet endiistrisindeki islerde caliganlara 6denen iicret isgorenin sadece teknik yetenekleri icin degil;
ayn1 zamanda bir “degisim degeri”ne sahip olan duygusal ¢caba sergilemeleri icin de 6denmektedir. Hiz-
met sektoriinde calisan personelin giilimsemesi yapilan igin bir pargasi olarak kabul edilmektedir (Sey-
mour, 2000, s.159-160). Hochschild (1983), duygusal ¢aba kavramini bir hizmet davranig1 paradigmasi-
na dayandirarak; hizmeti bir “gosteri”, hizmet ¢aligsanlarint “aktor/aktris”, miisteriyi “seyirci’, ¢caligma
mekanini ise “sahne” olarak ifade etmistir (Chu ve Murrman, 2006). Hizmet sektoriinde isletmelerin ba-
sar1 gosterebilmeleri yaptiklar igse duygusal cabalarini katabilecek galiganlara baglidir. Duygusal caba
ozellikle miigterilerle etkilesimin yogun oldugu islerde yapilan goérevin ayrilmaz bir parcasidir
(http://matriksdata.com).

3. DUYGUSAL CABA FAKTORLERI

Duygusal caba konusu ag¢isindan genel bir degerlendirme yapildiginda duygusal ¢aba ile iligkilendirile-
bilecek cok sayida faktor bulunmaktadir. Bu faktorler, orgiitsel ¢cevrede uygun duygusal goriiniim igin
gereken planlama, kontrol ve bunu sergilemedeki gereken yetenek seviyesini ifade eden duygusal ca-
bay1 etkileyen unsurlar olarak tanimlanabilir. Duygusal ¢aba lizerine yapilan aragtirmalarda (Morris ve
Feldman, 1996, s.989) bu faktérler; yiizeysel davranig, derin davranig, samimi davranig, duygulari yan-
sitma ve goriiniim kurallari olarak belirlenmisgtir.

3.1. Yiizeysel Davrams

Personelin gosterdigi, goriintiide sergilenen davraniglaridir. Yiizeysel davranig, gercekten hissedilmeden
yapilan taklit duygulari kapsar (Ashforth ve Humphrey, 1993, 5.92). Personelin isyerinde gercekte his-
settikleri duygularini gizleyerek, kendilerinden istenen duygular: hissetmeye ¢alismalari, adeta rol oyna-
malaridir. Bunun igin, kisinin analitik diiglince yapisina sahip olmasi ve dikkatli olmasi yaninda dngorii
sahibi olmas1 da beklenmektedir (Chu ve Murrman, 2006, s.1182; Diefendorff, Croyle ve Gosserand,
2005, s.340). Yiizeysel davranigta, duygusal anlatimlar ayarlanir ve kontrol altina alinir. Bu agamada,
inisiyatif kullanabilme ve hizli diisiinme 6nemli yetenekler olarak aranir (Brotheridge ve Grandey, 2002,
s.22). Bu davranis, sesli ve sessiz igaretlerle, yiiz ifadeleriyle, el-kol hareketleriyle ve ses tonuyla yapi-
labilir (Ashforth ve Humphrey, 1993, 5.92). Ornegin, personelin kétii bir ruh halinde olmasina ragmen
miisteriyle etkilesimde bulundugunda giiliimseme taklidi yapmas1 gibi. Burada yapilmak istenen, olum-
Iu duygularin taklit edilmesi ve olumlu bir goriintii olusturularak hissedilen olumsuz duygularin gizlen-
mesidir (Diefendorff, Croyle ve Gosserand, 2005, s.340).
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3.2. Derin Davranis

Derin davranis, bireyden sergilenmesi istenilen duygular1 gercekten yagsamay1 ve hissetmeyi denemesi-
dir (Ashforth ve Humphrey, 1993, 5.93). Diger bir ifadeyle, “emirleri karsilamak i¢in icten gelen diisiin-
celer ve hislerle bir davranis sergilenme siireci” (Brotheridge ve Grandey, 2002, s.22) olarak ifade edi-
lebilir. “Personelin sadece fiziksel ifadeleri degil, olumlu uygun duygular olusturmak icin ge¢misteki
neseli ve iyi deneyimlerini de zihninde canlandirarak veya hatirlayarak hissettiklerini sergiledikleri dav-
raniglar da bu kapsamda ele alinir” (Chu ve Murrman, 2006, s.1182). Dahasi, bu asamada duygular his-
sedilmeye ve i¢sellestirilmeye caligilir (Diefendorff, Croyle ve Gosserand, 2005, s.340). Derin davrani-
sa ulagmak icin iki farkli yontem Onerilmektedir. Birincisi, hissetmeyi tesvik etmek, ikinci olarak ise
bir hayali yasatmaktir. Burada; diisiinceler, imajlar ve deneyimlerin ortak bir duygu yaratmasi icin ha-
yali olaylar olusturulur (Hochschild, 1983, s.38-42). Kisinin atilgan, 6nder, dinamik, pozitif, girigken,
giivenilir olmast, iyi iletisim kurabilen davraniglari bu gruba 6rnek olarak verilebilir (Diefendorff, Croy-
le ve Gosserand, 2005, s.341).

3.3. Samimi Davranis

Personelin hissettigi duygularla sergiledigi duygularin uyumlu olmasi samimi davranis olarak tanimla-
nir. Ornegin, barmenin morali bozuk bir miisteriyi rahatlatmak icin gosterdigi samimi ilgi ve alaka gi-
bi (Chu ve Murrman, 2006, s.1182). Samimi davraniglar; sicakkanli olma, empatik, hos sohbet olma, ca-
na yakin olma, enerjik, insancil, heyecanli, konugkan, iyimser olma gibi (http://www.insanbilim.com)
duygular1 kapsar.

3.4. Duygulan Yansitma

Duygulara, bazen dogrudan dogruya gozlenebilen davranislar eglik eder. Ancak, duygularin her zaman
fizyolojik tepkiler ile desteklenerek dogrudan gézlenmeleri miimkiin olmayabilir. Duygulari ifade eden
bu davraniglar bir dereceye kadar kiginin kontrolii disinda ortaya ¢ikmaktadir. Duygu ifade eden davra-
niglarin en yogun oldugu bolge ise yiiz olmakla beraber, zaman zaman bazi beden hareketleri, jestler ve
cikarilan seslerden de yararlanilmaktadir (Aydin, 2003, s.206). Yapilan bir arastirma, iletisimde sozlii
kapsamin %7, dil 6tesi 6gelerin %38, duygusal yiiz ifadelerinin %355 oraninda bir degere sahip oldugu-
nu ortaya koymustur (Altintas ve Camur, 2005, s.73-74). Bu baglamda; giilimseme, igtenlik, coskulu
ve neseli olma (Giilgoz, 2007) yaninda, nazik olma ya da nezaketli davranma olumlu duygular1 yansit-
ma bicimi olarak kabul edilmektedir. Bunlarin gerceklesmesi ise biiyiik olctide 6zgiliven ve detaylarla
ilgilenme ile ilgili bulunurken (Deluga, 1995, s.2; Podsakoff vd.,1990), temsil edebilme yetkinliginin
olmasi da duygular1 yansitmada 6nemli bulunmustur. Ornegin, giilimseme, miisterinin tatmin olmasin-
daki 6nemli etkenlerden biri olarak kabul edilmekte ve ortaya ¢ikabilmesi bircok degiskene bagli ol-
maktadir (Tsai, 2001).

3.5. Goriiniim Kurallar:

Duygusal gériiniim kurallari, iste duygularin uygun ifadesi icin kullanilan standartlar olarak ifade edile-
bilir (Rafaeli ve Sutton, 1987). Bu standartlar, igyerinde duygularin nasil sergilenmesi ya da sergilen-
memesi gerektigini belirtir. Bu yiizden goriiniim kurallari, arzu edilen performans amaglarina ulagsmay:1
kolaylastirmak i¢in belli yollarla isgorenlerin duygusal ifadelerini kisitlamay1 hedefler (Diefendorf ve
Gosserand, 2003). Goriiniim kurallar genellikle toplumsal, mesleki ve orgiitsel normlarin bir fonksiyo-
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nudur (Rafaeli ve Sutton, 1989). Toplumsal normlar, hizmetin sunumu esnasinda kurallara iliskin ola-
rak duygularin nasil ve ne sekilde anlatilabilecegini ifade eder. Toplumsal normlar, miisterilerin beklen-
tilerinden olusturulur (Ashforth ve Humphrey, 1993, s.91). Bu boyutta; giivenilirlik, iletigsim, is prose-
diirleri, ig yeri kurallari, toplumsal kurallar ve miisterinin anlasilmasi ile ilgili konular yer almaktadir
(Zeithaml vd., 1990). Ornegin, ikna kabiliyeti, miisteri odaklilik ve olaylara objektif yaklasabilme bu
kurallardan bazilaridir.

4. ILGILI LITERATUR

Duygusal ¢aba konusunun baglangicta, tiikkenmiglik kavramu ile iligkili olarak ele alindig1 goriilmekte-
dir. Yapilan bir aragtirmada, duygusal ¢abayla tiikkenmislik arasindaki iligki incelenmis ve insanla ilgili
alanlarda ¢alisanlarin diger islerde calisanlara gére duygusal bitkinliklerinin daha yiiksek seviyede ol-
madig1; ylizeysel ve derin davranigin en yiiksek oranda servis (insanla ilgili alanlar) calisanlarinda tem-
sil edildigi yolunda bulgulara ulasilmistir (Brotheridge ve Grandey, 2002, s.30). Ancak, konuyu Tiirki-
ye drneklemi ve kadin yoneticiler kapsaminda ele alan bagka bir aragtirma sonucunda ise kadinlarin bu
sektorde tiikenmislik duygusu yasamadiklar1 yolunda bulgulara ulagilmistir (Akoglan Kozak, 2001b, s.
11).

Duygusal ¢aba 6lcegi gelistirmek amaciyla satig, restoran calisanlart ve diger meslek gruplar ile ilgili
yapilan bir bagka arastirma sonucunda ise, yiizeysel davranigin derin davraniga gore daha yiiksek bir or-
talama ile tercih edildigi hesaplanmistir (Brotheridge ve Lee, 2003, 5.372). Olumlu duygulari ifade et-
me ve olumsuz duygular1 saklamada bireylerarasi farkliliklara dayali taleplerin 6nemli oldugunu ileri sii-
ren aragtirma sonuclarina da rastlanmaktadir (Diefendorff ve Richard, 2003). Bu baglamda, yiizeysel ve
derin davranig ile is tatmini arasindaki iligkileri aragtiran aragtirma sonuglar1 negatif iligkinin varli§ina
dikkat cekmektedir (Grandey, 2003, s.91). Daha sonraki aragtirmalarda, duygusal caba ile is nitelikleri
olan fiziksel, biligsel ve duygusal gerekler arasindaki etkilesim incelenmis, duygusal caba gerekleri ile
fiziksel kogullar arasinda anlamli olmayan bir iligkinin varligi saptanmustir (Glomb, Kammeyer-Mueller
ve Rotundo, 2004, s.705).

Farkli duygulara ait duygusal caba 6l¢eginin gelistirilmesi ve giivenilirliginin saglanmasi amaciyla yii-
riitiilen bir bagka ¢alismada, olumlu ve olumsuz olmak {izere samimi, taklit etme ve gizleme geklinde
toplam 6 faktor ortaya cikmistir (Glomb ve Tews, 2004, s.16). Yiizeysel davranis ve derin davraniglar-
la ilgili degiskenlerin belirlenmesi amaciyla yapilan bir bagka arastirmada ise yiizeysel davraniglar; di-
sadoniikliik, asabilik, vicdanlilik, naziklik, kisisel kontrol ve kurallarin olumsuz sergilenmesi olarak be-
lirlenmistir. Derin davranis ise naziklik, kurallarin olumlu sergilenmesi, siire ve rutinlik olarak aciklan-
migstir (Diefendorff, Croyle ve Gosserand, 2005, s.350). Ayn1 arastirmacilar daha sonraki yillarda yaptik-
lar1 aragtirmalarinda, calisanlarin ve yoneticilerinin birbirlerine karst olumlu duygular ifade etmelerinde
isleri hakkinda iyi bir tutum sergilemeleri ve ¢alisma beklentilerinin etkili oldugu sonucuna ulagmislar-
dir (Diefendorff, Richard ve Croyle, 2006, s.284). Hizmet isletmelerinde hizmet karsilayicilarinin duy-
gularinin miisteri tarafindan igletmeyi tekrar tercih etmedeki etkisinin ortaya koyuldugu bir bagka aras-
tirmada; miisteri-iggoren iligkisinin 6nemli oldugu; bu ortamda gercekgilik ve giilimsemenin 6nemli
oldugu goriilmiistiir (Hennig-Thurau vd., 2006, s.69).

Son yillarda, duygusal caba ile ilgili yapilan ¢alismalarin is odakli (Morris ve Feldman, 1996) ve isgo-
ren odakli olarak (Chu ve Murrman, 2006, s.1182) iki farkli boyutta yiiriitiilmesi dikkat ¢ekmektedir. Yi-
ne bu ¢aligmalarla mutlu, sakin, gururlu, heyecanli duygular pozitif; sinirli, kizgin, asabi duygular kis-
kirtict; garesiz, lizgiin, suglu, korkmus, utanga¢ duygular ise negatif duygular olarak belirlenmistir
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(Erickson ve Ritter, 2001, s.158-160). Ayrica, duygularin isyerinde nasil etkili oldugunu ve nasil aciga
vuruldugu konusu da bir¢ok arastirmanin konusunu olusturmaktadir (James, 1989; Parkinson, 1991; Ra-
faeli ve Sutton, 1987, 1989, 1991; Stenross ve Kleinman, 1989; Sutton, 1991; Van Maanen ve Kunda,
1989; Zerbe ve Falkenberg, 1989).

5. ARASTIRMA

Literatiir bilgilerine dayali olarak, duygusal caba ile ilgili iki alt boyut olan yiizeysel ve derin davrani-
sin farkli alanlarda yapilan arastirmalara konu oldugu goriilmektedir. Ancak, duygusal ¢abay1 etkileyen
tiim faktorlerin (samimi davranig, goriiniim kurallari, duygulart yansitma) 6zellikle turizm sektorii 6ze-
linde degerlendirildigi bir ¢aligmaya rastlanilamamigtir. Bu ¢aligma, alandaki bu boglugun kismen dol-
durulmasi amactyla yiiriitiilmiigtiir.

5.1. Arastirmani Amaci ve Onemi

Duygusal caba, bireylerarasi iligkiler esnasinda orgiit tarafindan arzu edilen duygunun ifade edilmesin-
deki planlama ve kontrol siireci (Morris ve Feldman, 1996, s.987) olarak tanimlanmaktadir. Bu alanda
caligmalar1 olan 6nemli arastirmacilardan biri olan Hochschild, duygusal ¢abanin 6zellikle hizmet islet-
melerinde 6nemine dikkat cekmistir. Hochschild, hizmet isletmelerinde iggdrenlerin hizmet sunduklari
miigterilere kars1 bir “rol” sergilediklerinden hareket ederek; mekan1 “sahne”, isgbreni “aktor/ aktris”,
miisteriyi ise “seyirci” olarak ifade etmistir. Verilen bu tanimdan hareket edilerek otel igletmelerinin
miisterilere kars1 ¢alisanlardan arzu ettikleri duygulari hissetmeleri ve bu duygularla miisterilere hizmet
sunabilmelerini belirleyen 6zelliklerin neler oldugu konularinin Tiirkiye 6rnegine dair ipuglart vermesi
bu aragtirmanin temel amaci olarak belirlenmistir. Bilindigi gibi, 6zellikle yiiz yiize iligkilerin yogun ol-
dugu turizm sektoriinde caliganlarin hizmet {iretimlerini etkileyen en 6nemli faktor, insan iligkileridir.
Ozellikle, miisterilerle birebir etkilesimde bulunan boliimlerdeki ¢alisanlarin duygularmi planlama ve
kontrol etmeleri kacinilmaz bir zorunluluktur. Buna bagli olarak da, hizmet edilen miisterilerle hizmeti
sunan calisanlar arasinda bir iligki ve etkilesimden de s6z edilebilir (Dogan, 2004, s.113). Turistik bir
hizmette calisanlardan miisterinin bekledigi en 6nemli 6zellik, miisteriye kargi samimi ve icten bir
davranig sergilemesidir. Dolayistyla, ¢alisanlarin miisteriye kargi samimi ve icten davraniglar gésterme
ozelligine sahip olmasi gerekir. Bu durum, calisanlarin miigterilere samimi ve i¢ten davranarak, yaptik-
lar1 iste duygusal bir ¢aba ortaya koymalarini ve sunulan hizmetin kaliteli olmasini saglayacaktir. Bu var-
sayimdan hareket edilerek bu caligsmada, turizm igletmelerinde ¢alisanlarin ige aliminda duygusal ¢aba
faktorlerine ne kadar 6nem verildiginin belirlenmesine ¢alisiimaktadir.

Caligsma, farkli turizm isletmelerinin verdigi is ilanlarinda ¢alisanlarda hangi duygusal caba faktorleri-
nin arandiginin belirlenmesi, bunlarin daha ¢ok hangi tiir isletmelerde toplandiginin ve hangi faktoriin
daha ¢ok tercih edildiginin belirlenmesi a¢isindan 6nemlidir. Calismadan elde edilen sonuglarin, ¢alisan-
larin sahip olduklart duygusal caba faktorlerinin ortaya koymasi agisindan isletme y&neticilerine yol
gosterici olmasi beklenmektedir.

5.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma verilerinin toplanmasi, ulusal alanda yayin yapan bir gazetenin Insan Kaynaklari Gazete-
si’nde yer alan turizm igletmeleriyle ilgili is ilanlarinin incelenmesi yoluyla olmustur. Bu yontem, tu-
rizm alaninda ¢aligan yoOneticilerin anket ve goriismelere sicak bakmamalari, bu islere fazla zaman ayir-
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mak istememeleri ve sektoriin mevsimlik 6zelligine dayali olarak bazi isletmelerde ortaya ¢ikan hizme-
te kapalt olma durumunun, zamaninda ve dogru bilgiye ulasmaya engel olmasi kaygisini dnlemek icin
tercih edilmistir. Bu konu ashinda, ¢calismanin bagat sinirhligini tegkil etmektedir. ilgili gazete, Ekim
1995°te Istanbul’da yayin hayatina baslayan ve Mart 2004 ten itibaren de tiim Tiirkiye’de sadece pazar
giinleri ek olarak yayimlanmakta olan bir gazetedir. Veriler, gazetenin izmir B6lge Subesi’ndeki 2001
Ocak ay1 ile 2007 Temmuz ay1 sonuna kadar olan argivin taranmasiyla derlenmistir. Ayrica bu siire ice-
risinde yer alan ilanlarla siirlandirilmustir. Incelenen siireler arasinda gazetede turizm isletmeleriyle
(otel, havayolu, seyahat acentesi, yiyecek-icecek igletmesi, devre miilk ve devre tatil gibi) ilgili tiim
ilanlar taranmustir. Ilanlar dijital ortamda kayit edilerek, bilgisayara aktarilmistir. Kayit altina alinan 389
ilan igerisinden uygun olan 192 ilan arastirma kapsamina alinmigtir. Belirlenen ilanlarla ilgili bilgilerin
kaydedilmesinde ilk etapta kuramsal kisimda belirlenmis olan temel duygusal capa faktorleri olan; yii-
zeysel davranis, derin davranig, samimi davrams, duygulart yansitma ve goriiniim kurallart dikkate
alinmustir. Ikincil olarak bu ilanlar; elemanla ilgili olarak, cinsiyet, tecriibe, yas ve egitim; eleman ara-
nan isletme ile ilgili olarak, isletme tiirii, sirket tiirii ve boliim itibariyle olusturulan genel bilgiler ad1
altinda kaydedilmistir.

Toplanan verilerin analizinde Uyum Analizi (Correspondence Analysis) teknigi kullanilmistir. Bu ana-
lizle ilk olarak duygusal ¢aba faktorlerinden hangisinin daha 6ncelikli olarak tercih edildigi belirlenmis-
tir. Iki sayisal degisken arasindaki iligkiyi tanimlamak ve ayn1 zamanda her degiskenin kategorileri ara-
sindaki iligkileri belirleme (http://www frekans.com.tr) amaciyla da yine bu teknikten yararlanilmigtir.
Bilindigi gibi, “Correspondence Analizi’'nde olugturulan modeldeki satir ve siitunlarin birbirleriyle olan
bagimliliklar grafiksel olarak gosterilebilir. Noktalarin konumu, birbirlerine olan yakinlik ve uzaklik ba-
kimindan yorumlanir. Grafikteki degiskenlere iliskin noktalar, eksenler acisindan ele alindiginda nokta-
larin birbirlerine olan yakinliklari, pozitif bir iligkiye sahip olduklar1 biciminde yorumlanabilir (Asan,
1999). Bu analizle ikinci olarak ulasilacak bir bagka sonug ise genel bilgiler olarak kategorize edilmis
olan kimi degigkenlerle duygusal ¢aba faktorleri arasindaki mevcut iligkiler olmustur.

5.3. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

Caligmanin bu boliimiinde 6ncelikle elde edilen betimsel bilgilere yer verilmektedir. Aragtirma sonucun-
da elde edilen duygusal faktorlerinin dagilimina iligkin bulgulara Tablo 1°de yer verilmektedir.

Tablo 1. Duygusal Caba F aktorlerinin Dagilinu

FAKTORLER Frekans %o

1. Yiizeysel Davranis 101 15,2
2. Derin Davranig 163 24,6
3. Samimi Davranig 244 36,8
4. Duygular1 Yansitma 71 10,7
5. Goriiniim Kurallar1 84 12,7
TOPLAM 663 100,0

Duygusal ¢aba faktorlerine dair tercih sikliklar incelendiginde, en yiiksek oranin samimi davranig bo-
yutunda toplandig goriiliir. Bunu, derin davranig ve ylizeysel davranig faktorleri takip etmektedir. Bu
sonuca dayanarak, turizm igletmelerinin eleman bulma asamasinda agirlikl olarak samimi davranis tize-
rinde durduklar1 soylenebilir. Diger bir ifadeyle, turizm igletmelerinde personelinin hissettigi duygular-
la sergiledigi duygularin uyumlu olmasi istenmekte ve eleman bulma ilanlarinda en ¢ok buna dikkat
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edilmektedir. Bu tablonun ortaya koydugu bir diger 6nemli sonug ise, turizm igletmelerinde duygulari
yansitma faktoriiniin en son sirada dikkate alinmig olmasidir. Yani personelin duygularini ifade etmek
icin beden hareketleri, jestler, yiiz ifadeleri gibi baz1 gorsel ifadeleri kullanmalar1 ¢cok fazla desteklen-
memektedir.

Tablo 2. Boliimler (Is) Itibariyle Duygusal Caba Faktorlerinin Dagilim

FAKTORLER

BOLUMLER Yiizeysel Derin Samimi Duygular Goriiniim TOPLAM

Davrams Davrams Davranis Yansitma Kurallarn
Yonetim (Otel) 20 27 38 5 14 104
Animasyon 9 24 32 14 13 92
Onbiiro 5 15 19 3 7 49
Yiyecek-Igecek 14 24 33 12 10 93
Kat Hizmetleri 1 1 2 0 1 5
Misafir Tligkileri 4 6 14 7 4 35
Satig-Pazarlama 20 36 39 10 13 118
Halkla fligkiler 0 2 2 2 2 8
Genel (Otel) 9 19 22 5 8 63
Diger (Otel) 3 2 15 2 1 23
Yonetim (Seyahat 0 0 1 0 0 1
Acentast)
Host/ Hostes 0 0 2 0 0 2
Transfer Elemant 0 0 1 0 0 1
Seyahat Danigsmani 0 1 4 0 0 5
Rehber 0 1 3 0 2 6
Yolcu Hizmet Memuru 0 0 1 1 1 3
Kabin Memuru 7 4 10 7 5 33
Rezervasyon Memuru 0 0 2 0 1 3
Pilot 9 1 0 3 2 15
Biletleme Elemant 0 0 4 0 0 4
TOPLAM 101 163 244 71 84 663

Tablo 2°de turizm igletmelerinde eleman aranan boliimler ile duygusal ¢aba faktorleri arasindaki dagi-
Iim degerlendirilmektedir. Burada, sadece halkla iligkiler boliimiinde derin davranig, samimi davranis,
goriintim kurallar ve kurallar1 yansitma faktorlerinde esit dagilim ortaya ¢ikmugtir. Diger ilging bir bul-
gu ise pilot bulma ilanlarinda yiizeysel davraniga ait 6zelliklerin en yiiksek oranda temsil edilmesidir.
Bu durum, pilotlarin miisterilerle ¢ok fazla direkt iletisiminin olmamasiyla agiklanabilir. Bunun yani si-
ra, yonetim (otel), animasyon, dnbiiro, yiyecek-icecek, satig-pazarlama, misafir iligkileri, kabin memu-
ru ve biletleme eleman gibi iglerde samimi davranisa yiiksek oranlarda yer verilmektedir. Tablodaki
bulgulara dayanarak, miisteri iligkileri boliimii hari¢ diger tiim alanlarla ilgili ilanlarda samimi davrani-
st derin davranis izlerken; miigteri iligkileri boliimiinde, samimi davranigi, duygulart yansitma faktorii
takip etmektedir. Bu durum, miisterilerle birebir ilgilenmeyi gerektiren bu boliimiin amaglarina uygun
bir tercih olarak goriinmektedir.
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Tablo 3. Sirket Tiirlerine Gore Duygusal Caba Faktérlerinin Dagilimi

SIRKET TURU

FAKTORLER ULUSAL ULUSLARARASI TOPLAM
Yiizeysel Davranig 8 5 13
Derin Davranig 10 6 16
Samimi Davranig 22 19 41
Duygular1 Yansitma 3 12 15
Goriiniim Kurallar 7 9 16
TOPLAM 50 51 101*

*:Ilanlarin tiimiinde sirket tiiriine iliskin bir bilgi bulunmamasi nedeniyle genel toplamdan farklidur.

Sirket tiirleri agisindan duygusal caba faktorlerini gosteren Tablo 3 incelendiginde, ulusal sirket tiirle-
rinde en ¢ok aranan duygusal ¢caba faktorleri yiizeysel, derin ve samimi davranis iken; uluslararasi gir-
ket tiirlinde duygular1 yansitma ve goriiniim kurallariin daha yiiksek tercih siklig1 ile ortaya ¢iktig1 go-
riiliir.

Tablo 4. Isletme Tiirlerine Gire Duygusal Caba Faktorlerinin Dagilum

FAKTORLER

ISLETME TURU Yiizeysel Derin Samimi Duygular Goriiniim TOPLAM

Davranisg Davranis Davranis Yansitma Kurallar
Konaklama 70 128 172 53 61 484
Seyahat Acentesi 9 11 29 3 4 56
Yiyecek-Icecek 1 6 12 2 4 25
Havayolu 16 5 11 11 10 53
Eglence 3 8 8 1 3 23
D. Tatil/ D. Miilk 1 1 6 0 1 9
Denizyolu 1 2 0 0 0 3
Karayolu 0 0 4 0 0 4
Oto Kiralama 0 2 2 1 1 6
TOPLAM 101 163 244 71 84 663

Isletme tiirleri agisindan duygusal gaba faktorlerinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4) farkli bulgular
elde edilmistir. Ik olarak; konaklama, seyahat acentesi, yiyecek-icecek isletmesi, devre tatil/devre
miilk ve karayolu igletmelerinde samimi davranig en fazla tercih edilen faktordiir. Eglence ve oto kira-
lama igletmelerinde derin ve samimi davranig esit tercih sikligina sahipken; havayolu isletmelerinde yii-
zeysel davranig, denizyolu igletmelerinde, derin davranig yiiksek tercih sikligina sahiptir. Bu durum, is-
letme tiirlerine gore iggorenlerde aranan duygusal caba faktorlerinin farklilik gosterdigini ortaya koy-
maktadir.

Calismada ayrica, duygusal ¢aba faktorleriyle genel bilgiler olarak adlandirilan; cinsiyet, tecriibe, yas ve
egitim; eleman aranan igletme ile ilgili olarak, isletme tiirii, sirket tiirii ve boliim kriterleri arasindaki
iligkilerin aranmasina da ¢aligilmistir. Bu analizler sonucunda, duygusal c¢aba ile yas, deneyim, cinsiyet
ve sirket tiirii kriterleri arasinda anlamli bir iligki saptanmamuigtir. Ancak, eleman aranan boliim, egitim
seviyesi ve igletme tiirii ile ilgili olarak iliskiler hesaplanmistir. Duygusal caba ve anlamli iligkiler go-
riilen bu degiskenlerle iliskin analiz sonuclarina asagida yer verilmektedir.
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Tablo 5. Eleman Aranan Boliimlere (Iglere) Iliskin Analiz Sonuclart

FAKTORLER Degerler Inertia ki-kare Anlamhihk Oransal Inertia

Hesaplanan Kiimiilatif
1 0,267 0,072 0,481 0,481
2 0,186 0,034 0,231 0,712
3 0,175 0,031 0,206 0,918
4 0,110 0,012 0,082 1,000
TOPLAM 0,149 98,628 0,042 1,000 1,000

Eleman aranan boliimler/igler ile duygusal ¢aba faktorleri arasindaki iliski Tablo 5’ten incelendiginde;
faktorlerin her biri tarafindan agiklanan inertia (varyans) %14 .9 dur. Duygusal caba faktorleriyle eleman
aranan bollimler arasindaki Correspondence Analizi anlamlilik degeri 0,042 olup, %95 giiven arali§inda
bu deger anlamlidir (p: 0,042<p:0,05). Diger bir ifadeyle, ilanlarda eleman aranan béliimlerle (islerle)
duygusal ¢aba faktorleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ik dort boyutun inertia degerleri sirasiyla; 0,072; 0,034; 0,031 ve 0,012°dir. Ik boyut toplam inertia’nin
%48,1’ini agiklamaktadir. Ikinci boyut olan derin davrang toplam inertia’min  %23,1’ini agiklarken;
ticiincii boyut toplam inertia’nin %20,6’s1m1 ve dordiincii boyut ise toplam inertia’nin %8,2’sini agikla-
maktadir. Besinci boyutun bir agiklama orani olmamustir. Correspondence Analizi’ ne iligkin olarak nok-
talarin konumu birbirlerine olan uzakliklar1 ve yakinliklar1 Sekil 1°de gosterilmistir.

oYonetim (otel) 2,00
oSatis-pazarlama

oSeyahat danigmani
\ oRehber

oKat hizmetleri

oOnbiiro

0,5
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B 0,0 e _—

oYiyecek-igecek 5,00 oTransfer eleman1
0 -0,5 | oAnimasyon 3,00 oRezervasyon

memuru r
Y -1,0

15 oKabin memuru | oDiger (otel) oHost/Hostes

8] it oYonetim (seyahat acentesi)
T 2.0 oMisafir iliskileri
) 2,5 oHalkla iliskiler 4,00

-4 -2 0 2

BOYUT 1

Sekil 1. Boliimler Ile Duygusal Caba Boyutlarina Iliskin Grafik

*:1,00: Yiizeysel Davranig; 2,00: Derin Davranig; 3,00: Samimi Davranig; 4,00: Duygulart Yansitma; 5,00: Goriiniim Kurallari

*: Boyutlar, °: Bolim degiskenleri
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Sekil 1’den de goriildiigii gibi, kat hizmetleri, 6nbiiro, yonetim, satig-pazarlama boliimleriyle rehberlik
islerinde 2 numarali boyut olan derin davranig boyutu yogunlagsmaktadir. Yiyecek-icecek, genel (otel)
boliimlerinde 1 numarali boyut olan yiizeysel davranig ve 5 numarali boyut olan goriiniim kurallar1 agir-
Iikhdir. Halkla iligskiler ve miisteri iligkileri boliimiinde 4 numarali boyut olan duygulari yansitma 6n pla-
na ¢ikmaktadir. Yolcu hizmet memuru, seyahat danigsmani, host/hostes isleri ile duygusal caba boyutla-
r1 arasindaki iligki ise zayif olarak izlenmektedir.

Tablo 6. Egitim Seviyesine Iligkin Analiz Sonuglart

FAKTORLER Degerler Inertia ki-kare Anlamhhk Oransal Inertia

Hesaplanan Kiimiilatif
1 0,293 0,086 0,491 0,491
2 0,243 0,59 0,338 0,829
3 0,173 0,030 0,171 1,000
TOPLAM 0,174 34,898 0,000 1,000 1,000

Egitim seviyesi ile duygusal ¢aba faktorleri arasindaki iligkiyi veren Tablo 6’ya bakildiginda, faktorle-
rin her biri tarafindan aciklanan varyans % 17 4’tiir. Duygusal c¢aba faktorleriyle egitim seviyesi arasin-
daki Correspondence Analizi anlamlilik degeri 0,000°dir ve %95 giiven aralifinda bu deger anlamlidir
(p: 0,000<p:0,05). Diger bir ifadeyle, isgéren ilanlarinda isgorenlerde aranan egitim seviyesi ile duygu-
sal caba faktorleri arasinda anlamli bir iligki mevcuttur.

[lk ti¢ boyutun inertia degerleri sirastyla; 0,086; 0,059; 0,030°dur. ilk boyut olan yiizeysel davranig top-
lam inertia’ni %49,1’ini agiklamaktadir. ikinci boyut toplam inertia’nin %33,8’ini agiklarken; iiglincii
boyut toplam inertia’nin %17,1’ini agiklamaktadir. Dérdiincii ve besinci boyutlarin toplam inertia’y1
aciklamada bir degeri olmamustir. Egitim ve duygusal ¢aba boyutlar1 arasindaki iligkiyi ait noktalarin ko-
numu Sekil 2°de yer almaktadir.

| e4.00
1
oLise |
03,00
B 0 | «500—— ——  — -Iaﬁ-Lisans_ -
(0] oTurizm e1,00
-1 02,l00
Y
U |
2
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oOnlisans
? \
-3
2 -1 0 1 2 3
BOYUT 1

Sekil 2. Egitim Ile Duygusal Caba Boyutlarina Iliskin Grafik

*: 1,00: Yiizeysel Davranig; 2,00: Derin Davranig; 3,00: Samimi Davranig; 4,00: Duygulari Yansitma; 5,00: Goriiniim Kurallart
*: Boyutlar, °: Egitim degiskenleri
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Sekil 2’ye gore, 5 numarali boyut olan goriiniim kurallar1 boyutunda daha ¢ok turizm egitiminin aran-
dig1; 2 numarali boyut olan derin davranis ve 3 numarali boyut olan samimi davranig boyutlarinda lisans
mezunlarinin arandig1 goriilmektedir. Lise mezunlarinin ise hem samimi davranig boyutuna hem de duy-
gular1 yansitma boyutuna konum itibariyle yakin oldugu ortaya ¢cikmistir. Duygusal ¢aba boyutlart ile 6n-
lisans mezuniyeti arasindaki iligki ise zayiftir.

Tablo 7. Isletme Tiiriine Iliskin Sonuclar

FAKTORLER Degerler Inertia ki-kare Anlamhhk Oransal Inertia

Hesaplanan Kiimiilatif
1 0,221 0,049 0,608 0,608
2 0,148 0,022 0,272 0,880
3 0,091 0,008 0,104 0,984
4 0,036 0,001 0,016 1,000
TOPLAM 0,080 53,057 0,011 1,000 1,000

Isletme tiirleri ile duygusal caba faktorleri arasindaki iliskiyi gosteren Tablo 7 incelendiginde, faktorle-
rin her biri tarafindan aciklanan varyans % 080’dir. Duygusal ¢aba faktorleriyle isletme tiirleri arasin-
daki Correspondence Analizi anlamlilik degeri 0,011 oldugundan bu deger %95 giiven araliginda anlam-
Iidir (p: 0,011<p:0,05). Dolayisiyla, ilanlardaki isletme tiirleri ile duygusal ¢aba faktorleri arasinda an-
laml bir iligkinin varlig1 s6zkonusudir.

Ik dort boyutun inertia degerleri sirasiyla; 0,049; 0,022; 0,008 ve 0,001°dir. Tk boyut olan yiizeysel
davranig toplam inertia’nin %60,8’ini agiklamaktadir. Ikinci boyut derin davranig toplam inertia’nin
%27 ,2’sini agiklarken; liciincii boyut samimi davranig toplam inertia’nin %10,4’linli ve dordiincii boyut
olan duygular1 yansitma ise toplam inertia’nin %1,6’sim1 aciklamaktadir. Besinci boyutun bir a¢iklama
orani olmamistir. Ancak, dordiincii boyut olan duygular1 yansitma boyutunun inertia’y1 agiklama orani
0,016<0,050 oldugundan iligki agiklama oran1 oldukca diisiiktiir. Bu nedenle, sonucu sadece ilk ii¢ bo-
yutta incelemek gerekir. Bu ii¢ boyutta toplam iliskinin 0,984 {iniin agiklamaktadir. Correspondence
Analizi’nden elde edilen igletme tiirleri ile duygusal caba boyutlari arasindaki iligkiye Sekil 3’te yer ve-
rilmistir.
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Sekil 3. Isletme Tiirleri Ile Duygusal Caba Boyutlarina Iliskin Grafik

*:1,00: Yiizeysel Davranig; 2,00: Derin Davranig; 3,00: Samimi Davranig; 4,00: Duygular1 Yansitma; 5,00: Goriiniim Kurallar
*: Boyutlar, °: Egitim degiskenleri
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Sekil 3’ten de goriildiigii iizere ylizeysel davranig boyutunda havayolu isletmeleri cogunlugu olustur-
maktadir. Derin davranig boyutunda, oto kiralama ve eglence isletmelerinin daha ¢cok eleman aradig1 go-
riilmektedir. Duygulari yansitma ve goriiniim kurallar1 boyutunda ise yiyecek-icecek, konaklama iglet-
meleri eleman ararken; samimi davranig boyutunda ise daha cok seyahat acentesi isletmeleri ve devre
miilk/tatil igletmelerinin eleman aradig1 saptanmistir. Karayolu ve denizyolu isletmeleriyle duygusal ¢a-
ba boyutlar1 arasindaki iligki zayif bulunmustur.

6. SONUC

Kiiresellesen ve siirekli degisimin yasandig1 giiniimiizde isletmelerde personel yonetimi kavrami yerini
insan kaynaklar1 yonetimi kavramma birakmugtir. Onceleri sadece personelin yonetimini kapsayan bu
alanin ¢alisma konusu artik “insan” unsurunun ydnetimini igermektedir. insan kaynaklari yonetimi is-
letmede belirlenen gorevleri yerine getiren kisilerin yonetilmesi yerine, insan unsurunun tiim yonleriy-
le ele almarak yonetilmesi seklinde bir degisim gegirmistir. Insan faktoriiniin bu denli Snem kazanma-
s1 bu alanda incelenen konularinda farklilasmasina neden olmustur. Uretim isletmelerinde iiretilen iirii-
niin kalitesi bu isi yapan kisilerin sahip oldugu fiziksel ve zihinsel giice baglidir. Hizmet igletmelerinde
ise sunulan hizmetin kalitesini belirleyen en 6nemli 6zellik ¢alisanlarin yaptiklari ige kattiklar1 duygula-
ndir. Calisanlarin duygularini igine yansitmalari, yaptiklar iste duygusal caba gostermeleriyle ilgilidir.
Duygusal ¢aba, bireylerarasi iligkiler sirasinda orgiit tarafindan arzu edilen duygunun ifade edilmesin-
deki planlama ve kontrol siireci seklinde tanimlanmaktadir. Duygusal ¢aba, 6zellikle insan iligkilerinin
yogun ve liretimin bir parcasi oldugu hizmet isletmelerinde iizerinde 6nemle durulmayi gerektiren bir
konudur. Bu nedenle bu tiir isletmelerde, duygusal caba, miisteri tatmini, personel se¢imi, hizmet kali-
tesi gibi bir¢ok farkli konuda faydalanilabilecek bir yonetim konusu haline gelmistir. Bu agidan bakildi-
ginda, isletmelerin personel se¢iminde belirledikleri nitelikler duygusal caba konusuna verdikleri 6ne-
min bir gostergesi olarak da kabul edilebilir.

Ilgili literatiirde konuyla ilgili farkli duygusal caba faktorleri tespit edilmistir. Calisanlar gercekte his-
settikleri duygular1 gizleyerek, istenen duygular1 hissetmeye c¢aligsarak yiizeysel bir davranis sergileye-
bilecekleri gibi; sergilemeleri istenen duygulart hissetmeyi deneyerek derin davranista da bulunabilir-
ler. Bunlarin diginda, hissedilen duygularla sergilenen duygularin uyumlu oldugu samimi davranig ta
gosterebilmektedirler. Duygusal ¢aba faktorlerinin turizm isletmelerinde ise alma siirecinde kullanima-
na yonelik yapilan bu arastirmada, Tiirkiye 6rneklemi ile bir durum degerlendirmesi yapilmustir.

Arastirma verileri, ulusal alanda yayin yapan bir gazetenin /nsan Kaynaklar: ekinde yer alan turizm is-
letmeleriyle ilgili is ilanlar1 bilgilerinin taranmasiyla elde edilmistir. Bu amacla 192 ilan aragtirma kap-
samina almmusgtir. Yapilan analizlerde, turizm isletmelerinde personel ise alma siirecinde duygusal caba
faktorlerine onem verildigi yolunda bulgulara ulagilmistir. Buna goére, ¢calisanlarda samimi davranis fak-
torii en fazla 6nem verilen duygusal caba secenegi olarak belirlenmistir. Bu baglamda, iyi konusma,
iyimserlik, empatik olma, uyumlu olma, diizenli olma (prezantabl) olma gibi 6zellikler siklikla tercih
edilmigtir. Bu durum, ¢alisanlarin miisterilerine gosterecekleri samimi ve icten davraniglarin yoneticiler
tarafindan énemli olarak algilandiginin bir gostergesi olarak almabilir. Ozellikle, satis-pazarlama, yiye-
cek-igecek, animasyon gibi miisterilerle etkilesimin yogun oldugu béliimlerde samimi davranig fakto-
rliniin ilk sirada tercih edilmesi manidardir. Bu durum ulusal ve uluslararasi sirketler icin de ayni diizey-
de onemli bulunmustur. Ayrica, hem konaklama isletmelerinde hem de seyahat acentesi isletmelerinde
en fazla tercih edilen duygusal ¢aba faktorii samimi davranig faktorii olmustur. Ancak, havayolu iglet-
melerinde farkli olarak ¢alisanlarin yiizeysel davranig faktoriine ait alt faktorlere sahip olmalari isten-
mistir. Turizm igletmelerinden en fazla konaklama igletmeleri tarafindan is ilaninin verildigi bu agama-
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da ortaya ¢ikan bir bagka aragtirma sonucudur. Bu durum, konaklama igletmelerinin mevsimlik olmasi-
na bagli olarak halen bir personel politikas: olugturmadiklart ve isgdren devir oranimin yiiksek olmasina
baglanabilir. Bu aragtirmada ayrica duygusal ¢aba faktorlerinin igletmelerde eleman arama agsamasinda
dikkate alindig1 ve eleman alinacak bdliimler, egitim seviyesi ve isletme tiirii ile bu 6zellikler arasinda
anlaml iligkiler oldugu yolunda bulgulara da ulagilmistir. Caligmada ayrica, eleman bulma siirecinde
duygusal caba faktorleriyle ilgili olarak iizerinde 6nemle durulan su konulara da isaret edilmektedir:

* Caligsanlarin miisterilere kargsi hissettigi duygularla sergiledikleri duygularin uyumlu olmasi istenmek-
tedir.

* [yi konugma, iyimser olma, empatik, prezantabl, sosyal, uyumlu, iletisim becerisi yiiksek ve miisteri
iligskilerinde basarili olma iggorenlerde ise alma siirecinde aranan niteliklerdir.

* Satig-pazarlama, otel yonetimi, yiyecek-icecek, animasyon boliimlerinde ¢aligsacak elemanlarin miis-
terilere samimi davraniglarda bulunabilecek 6zelliklere sahip olmalar1 istenirken; pilotlarin ise yiizeysel
davraniga sahip olmalar1 beklenmektedir.
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Giiniimiizde kadinlarin ekonomik yasama daha fazla katilmalart onlara satin alma giicii
saglamaktadir. Bu gii¢ aile satin alimlaruin yaninda kendileri icin de satin alma imkdnmini kadinlara
vermektedir. Kadinlar kromozom, hormon ve beyin yapist acisindan oldugu kadar dikkat ve odaklanma,
ayrintili diisiinme ve yetenek agisindan da erkeklerden farklidirlar. Bu farkliliklar cinsiyet anlaminda
farkly tiiketici davramislarint yaratir ve bu farkliliklar, insan iligkilerinde, bireysel ve toplumsal
davramslara tepkilerde, ayrintilara onem vermede, ek bilgi arastirmada, en iyi sonucu aramada,
konusma sekillerinde ve iliskileri olusturmada goriilebilir. Isletmeler ilgili olduklart kadin tiiketici
pazarlarina gore mal ve hizmetleri icin uygun hedef pazarlar: secmektedirler. Kadin tiiketiciler icin
pazarlama karmasi stratejileri erkek tiiketici pazarlariyla karsilastirildiginda farklidr ve bu farkliliklar
mallarin konumlandirimasi, marka kimliginin olusturulmasi, mal yenilikleri, ambalajlama, fiyatlama,
dagitim, reklam ve kisisel satiy gibi stratejilerde goriiliir.
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ABSTRACT

Today, greater participation of women in the economic life provides them with “a purchasing
power” . This power enables them to purchase for themselves and at the same time in the name of their
Jamilies. In addition to differences in cromozoms, hormons and structure of brain between men and
women,; women also have different characteristics in attention and focusing, detailed thinking and
skills. These differences create diverse consumer behavior in terms of sex, and can be seen in human
relations, reactions to the individual and social behaviors, giving importance to the details and extra
knowledge, searching perfect solutions, conversation styles and creating relationships. Companies
select appropriate target markets for their product and services according to related women consumer
markets. Marketing mix strategies for women consumers are different when they are compared with
male consumer markets, and are seen strategies such as product positioning, creating brand identity,
product innovations, packaging, pricing, distrubition, advertising and personal selling.
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1. GIRIS

Isletmeler mal veya hizmetlerini sattiklari pazarlar bir biitiin olarak ele alabilecekleri gibi birgok unsu-
ra gore boliimlere ayirip, hedefledikleri pazar boliimiine veya boliimlerine hedef pazar stratejilerini uy-
gulayabilirler. Bu ac¢idan cinsiyet ve buna bagl olarak kadin tiiketiciler, birgok mal veya hizmet icin bir
boliimlendirme kriteri olabilmektedir. Hatta bazi mal tiirlerini sunan isletmeler icin kadin tiiketiciler nis
pazar olarak da kabul edilmektedir. Hedef pazar olarak kadin tiiketicileri se¢en isletmelerin kadin tiike-
ticiler konusunda bilgi sahibi olmasi isletmelerin bagarisi i¢in gereklidir.

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama cabalari isletmelerin satiglar1 ve karlar1 {izerinde olumlu etkilere
sahiptir. Ciinkii glinlimiizde kadinlarin ¢alisma yasamina daha fazla katilmalar1 finansal giiclerini arttir-
maktadir. Ayrica biyolojik ve duyusal farkliliklar ile satin alma siireglerindeki farkliliklardan dolay1 da
kadin tiiketicilerin igletmelere ve mallarina gosterdikleri sadakat ve sagladiklar1 referanslar da isletme-
lerin satiglar1 ve karlari iizerinde etkilidir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda en
onemli noktalardan biri kadinlara 6zgii 6zelliklerin bilinmesidir. Dolayisiyla, kadinlara 6zgii 6zellikleri
bilen pazarlama yoneticileri basarili olacaklardir.

Tiirkiye’de pazarlama ve igletmecilik alaniyla ilgili olan bir¢ok arastirmada cinsiyet ve dolayisiyla ka-
dinlar 6nemli bir demografik degisken olarak yer almakta ve bu aragtirmalarda kadinlarin tiiketici, yo-
netici veya c¢alisan olarak dogrudan ve dolayl bir sekilde ilgili konu ile olan iligkisi incelenmektedir.
Tiirkiye’de kadinlar1 veya cinsiyeti dogrudan konu alan pazarlama alanindaki ¢alismalarinin sayist ise ki-
sithdir. Yapilan calismalar daha ziyade kadin tiiketicilerin satin alma davraniglari veya reklamlarda kadi-
nin kullamlmast iizerinedir. Ornegin, Ozdemir ve Yaman (2007) hedonik aligverisin cinsiyete gore fark-
lilagip farklilagsmadigini, Madran ve Kabakg1 (2002) ise tiiketici davranigini etkileyen bir faktor olarak ya-
sam tarzini liniversitede okuyan kiz 6grenciler iizerinde arastirmiglardir. Ugur ve Simsek (2004) ise kit-
le iletisim araglarindaki reklamlarda kadin ve erkek objelerinin kullanilmasi konusunu ele almislardir.
Bu ¢aligmalarin yaninda ailelerin satin alma bicimlerini (Nazik ve Arli, 1997) ve reklamlarin ailenin tii-
ketim davraniglarina etkisini (Nazik ve Sanlier, 2001) arastiran pazarlama konularindaki ¢alismalarda da
kadin tiiketiciler ele alinmigtir. Bunlarin disindaki bircok calismada ise kadinlar 6nemli bir demografik
degisken olarak ele alinmistir. Ornegin Sanlier ve Seren (2005) tiiketicilerin gida mallarini satin alma bi-
linglerinin degerlendirilmesinde, Akdogan, Giillii ve Babayigit (2005) tiiketicilerin stipermarket algila-
malarinin ortaya konmasinda, Marangoz (2006) yasl tiiketicilerin harcama egilimlerinin belirlenmesin-
de her iki cinsiyet agisindan anlamli bir farkliligin olup olmadigini arastirmada ve Gokalp (2007) gida
mallarini satin alma davranisinda ambalajin roliinii belirlemede cinsiyeti ve dolayisiyla kadin tiiketicile-
ri demografik bir degisken olarak ele almis ve ilgili konu ile olan iligkisini ortaya koymuslardir. Bay-
raktar (2004) ise otomobil sektoriinde uygulanan 6nemli demografik boliimlendirme kriterlerini incele-
mig ve calismasinda otomobil iireticileri i¢in kadin tiiketicilerin 6nemli bir hedef kitleyi olusturdugunu
belirtmistir. Ancak daha 6nce de ifade edildigi gibi 6zellikle ampirik ¢calismalarin hemen hemen hepsin-
de cinsiyet ve dolayisiyla kadin tiiketiciler, bir siniflama degiskeni olarak demografik bilgiler icerisinde
yer almakta ve ilgili konuyla iligkisi incelenmektedir.

Kadinlar ¢aligan, yonetici, lider ve bir girigsimci olarak isletme alaniyla ilgili bir¢ok konudaki ¢aligma-
nin da konusunu olusturmakta ve bu caligmalarda 6zellikle ¢caligma yasamindaki rolleri ve kargilagtikla-
11 sorunlar ele alimmaktadir. Ornegin, kadinlarin isgiiciindeki yeri ve sorunlari (Bildirici ve Anafarta,
2001; Ugdogruk ve Demirbilek, 1995; Ayaz, 1993; Koray, 1992; Sugur, 2005; Giinal, 1997; Narin, Mar-
sap ve Giirol, 2006), yonetici olarak kadinlar ve sorunlar1 (Berberoglu, 1989; Cabuk ve Yal¢in, 1995;
Fidan, 2005; Gerni 2001; Keskin, 2004), kadin yoneticilerin liderlik davranislari (Arikan, 2003)
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ve tarzlar1 (Bayhan ve Arslan, 2005), kadnlarin girisimcilikteki rolleri ve sorunlari (Unsoy ve Giirol,
2000; Celik ve Ozdevecioglu, 2001; Yetim, 2002; Bediik, 2005) ile kadinlara kars1 uygulanan cesitli
cinsiyet ayrimciliklart (Yamak ve Topbag, 2004; Ergeneli ve Ak¢camete, 2004; Kardam ve Toksoz, 2004)
bu alanda yapilan ¢alismalardan bazilaridir.

Bu calismanin amaci, finansal giicii artan ve satin alma kararlarinda biiyiik olciide etkili olan kadinlarin
tiiketici olarak erkeklerden farkli olan 6zelliklerini incelemek ve pazarlama yo6neticilerinin izleyecekle-
ri pazarlama stratejilerini bu farkliliklari dikkate alarak olusturmalarina yardimci olacak bilgileri ortaya
koymaktir. Bu amagla ¢aligsmada ilk olarak kadin tiiketicilerin hedef pazar olarak secilme nedenleri ile
kadinlar erkeklerden ayiran biyolojik ve duyusal farkliliklar ele alinmaktadir. Calismanin devaminda ise
kadin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 incelenmekte ve kadin tiiketicilere yonelik pazarlama strateji-
leri pazarlama karmasi unsurlarina gore ortaya konmaktadir.

2. KADIN TUKETICILERI HEDEFLEMENIN NEDENLERI

Glinlimiiziin rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama ¢abalar1 ¢cok hizli bir sekilde satis-
lar1, pazar paymi ve karlan arttirmaktadir. Ciinkii kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlariin
%85’ini almakta veya etkilemektedir. Ayrica igletme yoneticilerinin ¢ogu kadinlardan olusurken (Ro-
berts, 1999, s.6), girisimcilerin énemli bir kismi1 da kadindir (Pettigrew, 2000, s.3). Ancak giiniimiizde
ekonomik ac¢idan giiclenen kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilerden farkli olan 6zellikleri iyi bilinmedi-
ginden igletmelerin pazarlama ve reklam cabalarinda bu 6zelliklere dikkat edilmemektedir. (Hartford,
2005, s.1). Ciinkii cinsiyet bazli pazarlama alan1 géreceli olarak yenidir ve ¢cok az pazarlama yoneticisi
bu tiiketici grubunun 6zelliklerine uygun programlar gelistirip deneyim sahibi olmusgtur.

Kadinlar artik is hayatina daha fazla katilmakta, daha fazla egitimli olmakta ve ¢ogu zamanda erkekler
kadar para kazanmaktadirlar. Sonugta kadinlarin ekonomik kazanglari onlar giiclii kilmaktadir (Barlet-
ta, 2003, s.6). Kadinlar ailenin satin alimlarinda 6nemli karar alici konumundadirlar (Cox III, 1975,
5.189) Ozellikle dayaniksiz tiiketim mallari, temel olarak kadin tiiketicilere pazarlanan mal kategorisidir
(Dallman, 2001, s.1320). MediaMark Research and Interep’e goére ABD’nde kadinlarin %87’si hanenin
baglica aligveris yapan ferdi olarak kendilerini gormektedirler. Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore
daha sik aligveris yapmaktadirlar. Ornegin, biiyiik magazalardan kadinlarin %42’si, erkeklerin ise %34 ii
son bir ay i¢inde dort veya daha ¢ok kez aligveris yapmistir (Women (Still) Do Most of The Shopping,
2000, s.10).

Kadinlar igletmelerde yonetici veya girisimci olarak da yer almaktadir. ABD’nde yonetici diizeyindeki
calisanlarin %49’u kadin olup, satin alma yoneticilerinin %351 ’ini kadinlar olusturmaktadir. Ozellikle is-
letmelerin insan kaynaklar ve iletisimle ilgili olan pazarlama, rekldm ve halkla iligkiler yoneticilerinin
cogu kadinlardan olugmaktadir. Bu nedenle isletmeler aras: ticarette kadinlarin nasil satin aldigini 6gren-
mek ¢ok onemlidir (Barletta, 2003, s.10). Tiirkiye’de ise, kadin isgiiciindeki artiga kargin yonetim po-
zisyonlarinda ¢aligan kadinlarin tiim ¢aligan kadinlara oranini diisiiktiir (Keskin, 2004, s.18).Tiirkiye’de,
2004 y1il verilerine gore, kadin galisanlarin/igverenlerin sayis1 5.768.000°dir. Ucretli veya maagslh kadin
caliganlarin sayis1 1.927.000, yevmiyeli (mevsimlik, arizi, ge¢ici) ¢alisan kadinlarin sayis1 338.000, igve-
ren olan kadinlarin sayis1 49.000, kendi hesabina ¢aligan kadinlarin sayist 583.000 ve licretsiz aile ig¢isi
olan kadinlarm say1st da 2.870.000°dir (Turkey’s Statistical Yearbook, 2004, s.154).

Artik kadinlar kendi isletmelerinin de sahibi olmaktadirlar. 1994 verilerine gére ABD’nde kiigiik islet-
me yoneticilerinin %40°1 kadindir (Westwood, Pritchard ve Morgan, 2000, s.354). Center of Business
Women’s Research’in aragtirmasina gore, 1997-2002 yillar1 arasinda ABD’nde kadin igletme sahipleri-
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nin miktart %14 artmistir (Bloch, 2003, s.1). Tiirkiye’de ise isveren konumundaki kadinlarin sayist 2003

yilinda 42 bin iken, 2004 yilinda 49 bine cikmustir (Turkey’s Statistical Yearbook, 2004, s.154). Kadin

igveren sayisindaki yedi bin kisilik artig, kadin igveren sayisinin sadece bir yilda %16.67 arttigini ortaya

koymaktadir. Tiirkiye i¢in bu oran 6nemli bir artistir.

Goriildiigii gibi Tiirkiye’de toplumsal yapidaki hizli degisme, yasamin her alanimi oldugu kadar ¢aligma
yasamini da etkilemistir. Calisma yasaminda erkek egemenligi sarsilmaya baslamis ve kadin girisimci-
ler bu alanda kendilerini gosterme imkanin1 bulmaya baslamigtir (Bediik, 2005, s.106-107).

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinin karlilig1 erkek tiiketicilere gore daha fazladir. Bu, sa-
dakat ve agizdan agza iletisimden kaynaklanmaktadir. Kadin tiiketiciler 6zellikle ilk defa satin alacak-
lar1 mallar1 arastirmaya erkek tiiketicilerden daha fazla zaman ayirirlar. Bu ise daha sonraki benzer bir
aligveriste kadin tiiketicilerin arastirmay1 uzun tutmak yerine daha dnce harcadiklar1 zaman ve ¢abaya
dayanarak onceki satin aldiklar isletmelere sadik kalmalarina ve daha once harcadiklari zamanlarini bu
sekilde telafi etmelerine neden olur. Agizdan agza iletisim de kadin tiiketiciler arasinda daha yaygindir.
Kadin tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar1 digerlerine tavsiye etmeleri ve satig elemanlarinin onlari uy-
gun bir sekilde etkilemeleri de daha fazla olasidir (Barletta, 2003, s.11-12). Sosyal psikolojiyle ilgili
arastirmalara gore, kadinlar erkeklere gore daha kolay ikna olabilmekte ve genellikle daha kolay etkile-
nebilmektedirler (Widgery ve McGaugh, 1993, s.37). Ayrica, erkek tiiketicilere gore, etkili bir sekilde
hedeflenen kadin tiiketiciler daha yiiksek miisteri tatmini yaratirlar. Bunun sonucunda pazarlama harca-
malarmin geri doniigii daha fazla olur (Barletta, 2003, s.11-12).

3. KADIN TUKETICILERIN ERKEK TUKETICILERDEN FARKLILIKLARI

Kromozom, hormon ve beyin yapist ve isleyisi acisindan kadin ve erkek arasinda cinsiyetten kaynakla-
nan onemli farkliliklar bulunmaktadir. Temelde biyolojik ve duyusal olan bu farkliliklar asagida ayrinti-
I1 bir gekilde incelenmektedir.

3.1. Biyolojik Farkhliklar

Biyolojik farkliliklar kromozomlardan, hormonlardan ve beyin yapisinin farkliligindan meydana gelmek-
tedir. Biyolojik farkliliklardan ilki kromozom bilesiminden olusur. Normal insan hiicrelerindeki 46 kro-
mozomun her biri cinsiyet programinin en kiigiik yapi taglaridir. Embriyonun cinsiyeti babanin genetik
katkisiyla olugur. Bir diger ifadeyle, anne yumurtaya X kromozomu ile katkida bulunurken, babanin kat-
kist X ise disi, Y ise erkek bebek diinyaya gelecektir (Moir ve Jessel, 1992, 5.25-26).

Cinsiyet farkliliklart cinsiyet kromozomlarina bagli olmasina ragmen, kromozomlar hormonlar aracili-
Siyla viicudu ve davranisi etkiler. Cinsiyet hormonlart dogumdan 6nce kisilik ve cinsiyet iizerinde etki-
li olmaya baglar. Biitiin ceninler disi olarak gelismeye baslar. Ancak erkeklik hormonu olan testoste-
ronla bu degisir. Bu hormon, beyinde dahil olmak iizere bebegin viicut yapisinin tamaminin gelisimini
degistiren en 6nemli hormondur (Wilson, 1989, 5.26-28). Disi olan beynin cinsiyeti erkeklik hormonu
olan testosteron ile farklilagir (Moir ve Jessel, 1992, s.26-28).

Agresiflik, kendini begenmiglik, belirleyici olma, rekabetcilik, risk alma ve heyecan istegi gibi erkek-
likle baglantili olan kigisel 6zellikler erkeklerde kadinlara gore 10 kat daha fazla bulunan testosteron
hormonuyla iligkilidir. Kadin cinsiyeti iizerinde etkili olan hormonlar ise; Ostrojen, progesteron, oksito-
sin ve seratonin hormonudur. IIk disilik hormonu olan 6strojen yuva kurma ve biiyiitme duygulari, aile
bireylerine ve eve bakmaktan derin bir memnuniyet hissi vermekle birlikte, 6zellikle kadinlarda tireti-
len testosteronun etkisini baskilamakta 6nemli rol oynamaktadir. Bir diger ifadeyle, dstrojen diisiik ol-
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dugunda kadinlar daha rekabet¢i, uzaysal yeteneklerde ve matematik becerilerde gelismis ve erkekler
gibi agresif davraniglara daha fazla egilimli olurlar (Barletta, 2003, 5.24-25). Menopoz sonrasi kadnlar-
da ostrojen diizeyi azaldig icin, kadinlar kendilerine daha fazla giivenen ve kararl bir kisi olmaktadir-
lar (Levit, 2005, s.2). Diger disilik hormonu olan progesteron da aile kurma ve ebeveynlik icgiidiisiinii
gelistirmektedir. Oksitosin hormonu ise, kar1 koca iligkisi hissini ve bir ¢ocuga bakma giidiisiinii gelis-
tirmektedir. Dogum sancisini ve dogum boyunca sistemin kan akigint saglamaktadir. Bu hormon kadin
stres altindayken de olusur. Yeni aragtirmalar, kadinlarin stres altinda olduklarinda oksitosini, adrenalin-
den daha fazla salgiladiklarini, boylece kisilerarasi etkilesim giidiisiiniin tetiklendigini ortaya koymus-
lardir. Bu aslinda kadinlar arasinda bilinen bir seyin kanitidir. Bir diger ifadeyle, kadin kotii bir giin ge-
cirdiginde, bir bayan arkadagiyla konustugunda rahatlar. Bilim insanlar1 bu “sefkat ve arkadaglik” sen-
dromunu strese karsi disil bir cevap olarak adlandirmaktadirlar. Ayrica kadinlarda risk alma davranigla-
riyla ters iligkili olan seratonin hormonu da bulunmaktadir. Erkeklere gore kadinlarda daha fazla sera-
tonin hormonu ve beyinlerinde de daha fazla seratonin reseptorii bolgesi bulunmaktadir. Bu hormon, ka-
dinlarin heyecan arama diirtiilerini baskilamaktadir (Barletta, 2003, s.25).

Kadinlarin beyin yapisi ve isleyisi de erkeklerden farklidir. Beyin ana rahminde gelismekteyken hor-
monlar, sinirsel agin ne sekilde yerlestirilecegini programlamaktadir. insan davramslarindaki farklilik
hormonlarla beyin arasindaki etkilesime baghdir (Moir ve Jessel, 1992, s.41-42). Giiniimiizde ndro bi-
limciler PET (Pozitron Emisyon Tomografisi) ve MRI (Manyetik Rezonans Gériintiilemesi) tarayicila-
rin1 kullanarak beyinin 6zel bir gérev yaparken hangi bolgelerinin aktif oldugunu ekranda gorebilmek-
tedirler. Noro bilimcilere gore, kadinlarin beyini erkeklere gore daha genis bir alana yayilmis ve daha
fazla baglantiya sahiptir. Ornegin siir yazarken, erkeklerde beynin yalnizca sol yanindaki bir bolgede ak-
tivitenin oldugu goriiliirken, kadinlarda ise biri sol digeri de sag olmak iizere iki yar1 kiirede de aktivi-
tenin oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, erkeklerin duygu merkezleri biri 6nde digeri arkada olmak
lizere sag yari kiirede yogunlagmistir. Kadinlarin duyu merkezleri ise, hem sag hem de sol yar kiirede
olmak ilizere bagtanbaga beynin ¢esitli bolgelerine yayilmistir. Hiicresel diizeyde, kadinlarin beyin hiic-
releri arasinda uyarilar1 yoneten daha cok sinirsel doku vardir. Anatomik diizeyde kadinlarda, sag ve sol
yart kiirelerin baglantisint saglayan dokular ve lifler daha kalin ve sayilar1 da daha fazladir. Bu ise, ka-
dinlarin farkli kaynaklardan daha fazla ayrintiy1 bir araya getirmesine olanak saglamaktadir. Erkekler be-
yinin sag yar1 kiiresini kullanirken, kadinlarin her iki yar1 kiireyi de kullandiklar1 beyin izlemeleriyle go-
riilmektedir (Barletta, 2003, s.26-27). Daha ¢ok beyinsel islevi belli bir amaca yonelik olarak diizenlen-
mis (odaklanmaya yatkin) durumdaki erkek modeli, erkeklerin dikkatlerinin gereksiz verilerle kolayca
bagka yone ¢ekilemeyecegi anlamina gelmektedir. Beyinin yerlesim plani arasindaki farkliliklar, erkek
ve kadinlarin diisiince bigimlerini de etkilemektedir. (Moir ve Jessel, 1992, s.46-47). Beyin goriintiile-
rine gore, kadinlar erkeklere gore daha biiyiik duygusal ayirma yetenegine sahiplerdir. Ornegin, insan-
larin yiizlerindeki duygusal ifadeyi erkeklere gére daha kolay ve dogru olarak okuyabilirler. Ayrica, iizii-
cii olaylar1 hatirladiklarinda erkeklere gore kadinlarin beyinlerinde daha genis bir alanda néron aktivite-
sinin oldugu goriilmektedir (Popcorn ve Marigold, 1998, s.140).

3.2. Duyusal Farkhliklar

Her iki cinsiyet arasinda duyusal yonlerden de gesitli farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, kadinlarin dort
duyusu erkeklere gore daha duyarlidir. Kadinlar, gii¢ fark edilen ayrint1 diizeylerini daha kolay gorebi-
lirler. Duymada, erkeklerin tercih ettigi sesin yarisi kadar sesten bile rahatsiz olurlar. Yiiksek derecede-
ki koku duyusuyla, ter ve giizel kokuya karsi ¢ok duyarlidirlar. Tatma duyusunda da act, tatli, tuzlu ve
eksi gibi dort alanda da daha duyarlidirlar. Dokunmaya verilen tepkide ise, en duyarli erkek bile cilt te-
masint ve duyarliligini en duyarsiz kadin kadar bile hissedememektedir (Barletta, 2003, s.7). Kadin tii-
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keticiler aligverislerinde duyularini daha fazla kullanirlar. Ornegin giiniimiizde sanal ortamdan aligveris-

ler yayginlagmaktadir. Ancak sanal ortamdan aligveriste {irlinii yakindan gormeden, {iriine dokunmadan

aligveris yapmay1 kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha az tercih etmektedirler (Ozdemir ve Ya-

man, 2007, s.87).

Kadinlar ayrintilara dikkat etmeye daha egilimlidirler. Yapilan bir calismada, kadin ve erkegin kisa bir
zaman Once oturduklari odayla ilgili hatirladiklar1 nesneler soruldugunda, kadinlarin nesnelerin sayist ve
ozelliklerini hatirladiklar1 ve bu konuda erkekleri biiyiik olciide gectikleri goriilmiistiir (Barletta, 2003,
5.27-28). Florida Universitesinde yapilan bir calismaya gore de kadinlarn, hem mallarin yerini belirle-
mede hem de aligveris listesindeki mallar1 hatirlayabilmede erkeklere gore daha iistiin bir yetenege sa-
hip olduklar1 bulunmusgtur (Shopping, 1999, s.5).

Kadinlar kisilerarasi iligkilerde, ses tonunda, yiiz ifadesinde ve benzer ayrintilarda erkeklerden daha du-
yarhdirlar. Bir aragtirmaya gore, kadinlarin “sosyal algilamada” erkeklere gore daha iyi olduklar ortaya
cikmugtir. Ayrica kadinlar kisi odaklidirlar. Kadinlarin diger insanlara karst yonelimlerini gérmek icin
yazdiklarina bakmak yeterlidir. Yazilarinda erkeklere gore daha az sayi, edat, soru isareti ve zamir (6zel-
liklede kisi zamiri olan “ben”) kullanirlar. Bunlarin yerine hislerine, duygularina ve fikirlerine iligkin
kelimeleri kullanirlar (Barletta, 2003, s.28-30). Buna karsin erkekler ise daha ¢ok zaman, yer, miktar,
saldir1, alg1 ve fiziksel eyleme ve viicuda iligkin kelimeleri kullanirlar. Kelimelerin duygusal icerikleri
analiz edildiginde kadinlarin destekleyici bir dili daha ¢ok kullandiklar: goriilmektedir (Vinnicombe ve
Colwill, 1995, 5.29). Gergekten de erkekler, nesneler, kiiciik elektronik esyalar, spor ve arabalar hakkin-
daki konulardan, kadinlar ise duygular, deneyimler ve iligkiler hakkindaki konulardan daha fazla konu-
surlar (Myers, 1994, 5.9).

Psikologlar kadmlarin birbirleriyle iligkili 6geleri yerlestirmede ve onlar1 biiyiik bir resmin igine enteg-
re etmede daha ayrintili ve holistik olarak diistindiiklerini ifade etmektedirler. Buna gore kadinlar sen-
tez etmeye egilimlidirler (Barletta, 2003, 5.29). Yetenek acisindan ise, kadinlar sozel becerilerde daha
iyidirler. Ornegin kiz cocuklar daha erken konusur, okur ve yazarlar. Gramer, telaffuz ve kelime iiret-
me becerileri daha iyidir. Daha uzun ve cesitli ciimleler kurar, daha ¢ok kelime kullanir ve daha az ha-
ta yaparlar. Kelime, devrik sozciik ve konugma akicilig1 gibi sozel testlerde erkeklerden daha iyi perfor-
mans ortaya koyarlar. Yazi okuyamama ve kekemelik gibi sozel sorunlarla daha az karsilagirlar (Vinni-
combe ve Colwill, 1995, 5.25). Konugmaktan hoglanirlar ve konusmak icin bir araya gelmeyi birincil
amag olarak goriirler (Barletta, 2003, s.30). Kadinlarin erkeklere gore zayif oldugu alanlar ise, uzaysal
yeteneklerde, viicut hareketlerinin koordinasyonu ve hizinda, mekanik kavramada ve aritmetik ¢6ziim-
leme konularindadir (Kog, 2002, s.257-275).

4. KADIN TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglari, kadinlarin sosyal degerlerine, yasamlarini etkileyen énemli
degisimlere, sentez etmeye yonelik 6zelliklerine ve iletisim yapilarindaki 6nemli unsurlara gore analiz
edilebilir.

4.1. Kadinlarin Sosyal Degerleri

Kadinlar ile erkekler arasinda insan iligkileri agisindan 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bunlar soyle
siralanabilir: (Barletta, 2003, s.44-46). Erkekler bireysel, kadinlar ise toplumsal davranis sergilerler. Er-
kekler kazanan olmayi isterken, kadnlar iligkilerde i¢ten olmay1 tercih ederler. Erkekler sosyal bir hi-
yerarside en list noktada olmayi, kadinlar ise bir arkadas grubu olusturmay isterler. Bu konularin her
biri, kadinlarin degerlerinin erkeklerden ayrilan yonlerini ortaya koymaktadir.
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Kadinlar, kendilerini bir toplulugun parcas: olarak goriirler ve diinyaya grup perspektifinden bakarlar.
Sadece iki kisi bile olsa kadinlarin temel birimi “biz”dir. Bircok ortak noktaya sahip olduklar1 insanlar-
la birlikte olduklari bir diinyada kendilerini ¢ok iyi hissederler. Bir¢ok kadinin bagar1 taniminda diger in-
sanlarin mutlulugunu olugturmak yatar (Barletta, 2003, s.48). Kadinlar sorunlar1 oldugunda kendilerini
1yi hissetmek icin bir araya toplanip sorunlarini agik¢a konusurlar (Gray, 2001, s.38-39). Bu nedenle, pa-
zarlama agisindan kadin tiiketicilerin dikkatini cekmek i¢in, mala degil kullaniciya odaklanilmali ve mal
ozelliklerinden degil, malin/hizmetin insanlara yararindan bahsedilmelidir (Wilson, 2004, s.126).

Kadinlarin insan odakli olmasi hormonlarindan (testosteronun baskilanmasindan) kaynaklanmaktadir
(Barletta, 2003, s.50). Kadinlar rekabet ve diismanlik yerine giiven ve igbirligine dayali iligkileri olus-
tururlar (Interep Research, 2003, s.12). Daha bagimsiz, kendine giivenen, rekabetci ve digsal olarak mo-
tive olan erkekler 6zellikle parayla ilgili riskleri almaya daha istekli olup, kadinlara gére mal riskini al-
gilama egilimleri daha azdir. Dolayisiyla bir mal veya hizmetten memnun olmazlarsa, kadinlara gore da-
ha az sikayetci olurlar (Mitchell ve Walsh, 2004, s.332-333).

Erkekler sosyal diizeni hiyerarsik olarak kabul ederken, kadinlar hiyerarsi ve statii farkliliklarini yaga-
min gergegi olarak algilarlar. Dolayisiyla kadinlar, hiyerarsik farklar1 ve sira ifadelerini minimize etme-
yi tercih ederler. Kadinlarin diinyasinda diger insanlarla iligkilerde kiyaslama ifadeleri yerine ona ben-
zer/ondan farkli, onun bildigi/onun bilmedigi, uzak/yakin vb. seklinde iligkisel ifadeler yer alir. Erkek-
ler insanlar1 dikey olarak siralarken, kadinlar insanlari elde tutmayi tercih ettiginden bir cember seklin-
de diizenlerler (Barletta, 2003, s.53). Kadinlar diger kadinlardan bir seyler 6grenmek istedikleri zaman
hissettiklerini, evleri ve iligkileri ile kendileri hakkindaki diger bilgileri paylasirlar. Dolayisiyla duyarli-
liga/duygulara ve empatiye daha aciktirlar (Holden ve Holden, 1998, s.86). Bu nedenle reklamlarda, da-
ha ytiksekteki birisi gibi olma giidiisiiniin kullanilmasi kadin tiiketicileri motive etmez. Bunun yerine ka-
dinlar, kiigiik ve dnemsiz geylerle diger insanlar1 kiskandirmay: diistiniirler (Barletta, 2003, 5.54).

Kadinlar her zaman icin konugacak ve deneyimlerini paylasacak birilerine sahiptirler. Nitekim pazarla-
ma ve satig i¢in bu farkliliklarin en 6énemli sonuglarindan biri, kadin tiiketicilerin yardim istemeleri ve
kabul etmelerinde goriiliir. Erkek tiiketiciler yardim istemekten veya kabul etmekten hoglanmazken, ka-
din tiiketiciler yardim istemekten ve kabul etmekten hoglanirlar (Barletta, 2003, s.55).

Kadinlar erkeklere gore daha fazla samimi iliskilere sahiptirler. Dolayistyla, kadinlar1 motive ve ik-
na etmek i¢in, izerine titredikleri, inandiklari, hoglandiklari, hayatta bagsarmak istedikleri vb. unsur-
lar dikkate degerdir. Kadinlar i¢in sicak ve yakin iliskiler, kisisel baglar ¢cok 6nemli olup, 6zgiirliik
arkadaslik kadar 6nemli degildir. Kadinlarin yakin kadin arkadaslariyla iligkileri, kadinlarin yasam-
larinda en ¢ok deger verdikleri unsurlardan birisidir (Barletta, 2003, s.75-78). Bir kadin yasamin1 or-
talama 6 yakin kadin arkadagiyla paylagsmaktadir. Kadinlarin sadece %?2’sinin hi¢ yakin kadin arka-
dag1 yoktur. Yaglandik¢a daha fazla arkadaslarinin olmasi da sasirticidir. Ayrica mutlu bir evliligi ol-
dugunu ifade eden her bes kadindan ikisi, esleriyle paylasamadiklar sirlarini dostlarina anlatmakta-
dirlar (Kanner, 2003, s.34).

Diinyay1 yasanabilir bir yer yapmak da kadinlarin istediklerindendir. Dolayisiyla isletmelerin sosyal
sorumluluklarini yerine getirmesi kadin tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir role sahiptir
(Barletta, 2003, s.78-79). Bu nedenle, giiniimiiziin isletmeleri seffaf olmalidirlar. Seffaflik, isletme
sahipleri ve yoneticilerinin kigisel ahlaklari, calisanlara davranilig sekli, cevreye kars1 gosterilen du-
yarlilik gibi bircok konudan meydana gelmektedir (Popcorn ve Marigold, 2001, s.198-199).
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4.2. Kadmlarm Yasanum Etkileyen Onemli Degisimler

Giiniimiizde kadinlarin egitimli olmalar1 finansal agidan bagimsiz olma sanslarin arttirmakta ve harca-
mada kadina daha fazla 6zgiirliik vermektedir (Ahlstrom, Bloomfield ve Knibbe, 2001, s.70-71). Ancak
bazen kadinlar, ¢ocuklariin veya evlerinin bakimi ya da saglik veya yas gibi nedenlerle ¢aligmamakta-
dirlar (Bartos, 1989, 5.39). Roper ASW tarafindan ABD’nde yapilan bir aragtirmaya gore, kadinlar bir
yil igerisinde ortalama onbir degisiklik yasamaktadirlar. Bunlar genellikle; kigisel degisimler, aile/ilis-
ki degisimleri, goriiniig, yeni hobiler, yeni yetenekler ve yagama yeni bakis acilarindaki degisimler, ar-
kadaslik, aile etkilegimleri ve duygusal iliskilerdeki degisimler, kariyer degisimleri ve saglik degisim-
leri ile finansal degisimlerdir (Women Value Change, Strive For Growth, 2003, s.1-6). Kadinlarin ya-
samlarindaki evlilik, tasinma, yeni bir ¢ocuk, yeni bir ig gibi baz1 6nemli olaylar da satin alma davranig-
larim1 etkiler. Her bir yagsam olay1 ek ihtiyaglar baglatir ve yeni isler yaratir. Giinliik yagamdaki rolleri
nedeniyle, ailedeki 6nemli olaylar da kadinlari daha fazla etkiler (Barletta, 2003, s.62).

Sagliga verilen 6nem, saglikli diyetler ve farkli yasam bicimleriyle insanlar artik daha uzun siire yasa-
maktadirlar. Erkeklere gore daha uzun siire yasadiklari i¢in yasl niifus icinde kadinlar daha fazladir.
2001°de 65 yagsin iizerindeki Amerikalilar arasinda 14-16 milyon erkek varken, 20,5 milyon kadin bu-
lunmaktadir (Barletta, 2003, s.63). Tiirkiye’de ise 2004 yil1 verilerine goére, 65 yas ve lstlindeki erkek-
lerin sayis1 1.851.000 iken, kadinlarin sayis1 2.227.000°dir (Turkey’s Statistical Yearbook, 2004, s.75).
Goriildiigli gibi 65 yas ve iistiindeki kadinlarin sayisi erkeklere gére 376 bin, yani yaklasik %20 daha
fazladir.

Kadinlarin erkeklerden daha uzun yasamasi biitiin iilkelerde goriilen bir gercektir. Ornegin, Kanadal
kadinlarin ortalama 6miirleri erkeklere gore yaklasik 6 yil daha uzundur (Ahmed, 2002, s.82-84). BM
Kalkinma Programinin 2003 raporuna gore Tiirkiye’de kadinlarin dogumda yasam beklentisi 72.8 yil,
erkeklerin ise 67.6 yildir (Women in Turkey, 1999, s.1). DIE’nin ¢alismasina gore ise, 2005-2010 yilla-
11 arasi i¢in dogusta yasam beklentisi erkeklerde 67,06 kadinlarda 71,72 yil olmasi beklenirken, 2010-
2015 arast i¢in erkeklerde 67,77 kadinlarda 72 47 ve 2035-2040 yillar1 arasi icin ise erkeklerde 70,92 ka-
dinlarda 76,03 yil olmasi beklenmektedir (Turkey’s Statistical Yearbook, 2004, s.74). Goriildiigii gibi
Tiirkiye’de de kadinlar erkeklere gore yaklagik 5 y1l daha uzun yagsamaktadir. Buna gore kadinlar giinii-
miizde ortalama 67 yaglarinda dul kalacaklar ve muhtemelen 5 yil eslerinden daha uzun siire yasaya-
caklardir. Bu zaman i¢inde ailenin varliklarini da kontrol edeceklerdir.

Yagin ilerlemesi ile birlikte hormonlarda da degisiklikler olmaya baglar ve cinsiyetler arasindaki biyo-
kimyasal durum ters yonde degismeye baglar. 40-80 yaslar1 arasinda erkeklerin testosteron diizeyi %50
azalir. Kadinlarda da 6strojen diizeyi azaldigindan testosteronun etkisi ortaya ¢ikmaya baslar ve kadinin
kendine giiven kazandi81 goriiliir. Dolayisiyla karar almada daha etkin olmaya baglarlar. Bunun pazarla-
macilar icin anlami, bu yaglardaki kadin tiiketicilere yiiksek fiyatli mallarin satisinin daha kolay yapila-
bilecegidir. Ayrica kadmlarin daha uzun yasamasi nedeniyle esin oliimiinden sonra ailenin varliklart
onemli oranda eslerinden kadinlara kaldi§indan, kadin tiiketicilerin ekonomik giicleri de artmaktadir
(Barletta, 2003, s.63-64).

4.3. Kadnlarin Sentez Etmeye Yonelik Ozellikleri

Kadin tiiketicileri erkek tiiketicilerden ayiran ve sentez etmeye dayanan ozellikleri sirasiyla; ayrintilara
onem verme, kriterleri azaltmak yerine eklemeler yapma ve en iyi sonucu aramadir. Buna gore kadinlar
erkeklere gore, daha ¢ok ayrintiy1 gérebilmekte ve bu ayrintilara daha ¢ok dikkat etmektedirler. Bunu da
beyinlerinin iki tarafini kullanarak ve cok alanda isleyerek yaparlar (Barletta, 2003, s.65). Ornegin, Wis-



Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri 65

consin Universitesinde yapilan bir arastirmaya goére, kadinlarin gevrelerindeki ayrimtilara erkeklere gore
%70 daha fazla dikkat ettikleri ve hatirladiklart ortaya konmugstur (Levit, 2005, s.1). Dolayisiyla kadin
tiiketiciler bir¢ok kiigiik ayrintidan isletme hakkinda bir izlenim gelistirebilirler. Bu nedenle isletmeler,
kadin tiiketicilerin begenecegi kiiciik kolayliklara yatirim yaparak kadin tiiketicilerin bu 6zelliklerini
avantaja cevirebilirler (Cleaver, 2004, s.1-2).

Erkekler ise konu dis1 ayrintilarla ilgilenmeyip, dnemli noktalara odaklanmak icin, konuyu daraltirlar ve
kriterleri en aza indirmeye c¢alisirlar. Dolayisiyla satin alma kararlarinda en 6nemli gordiikleri 6zellikle-
re odaklanmayi tercih ederler. Kadinlara gore ise, ayrintilar sadece zenginlik ve derinlik katmaz, ayni za-
manda durumun anlagilmasi icin de gereklidirler (Barletta, 2003, s.66-67).

Kadin tiiketiciler ayrintilara daha fazla 6nem vererek ve daha fazla bilgi toplayarak en iyi sonucu arar-
lar. Bunun i¢in de satin alma kararim vermeden once daha fazla aragtirma yaparlar. Ornegin, Nielsen
NetRatings’in aragtirmasina gore, kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore bir web sayfasina inceleme-
ye daha fazla zaman harcamaktadirlar. Bu, kadin tiiketicilerin daha yogun bir bilgi toplama siirecini ger-
ceklestirdiklerini gostermektedir (Brunel ve Nelson, 2003, 5.331).

4.4. Kadnlarin iletisim Yapilari

Iletisim, cinsiyet farkliliklarinin 6ziinii olusturmaktadir. Bu farkliliklarin bilinmesi izlenecek pazarlama
stratejilerine de yon verecektir. Kadinlar ¢ogu zaman konusmaya uzun geri plandan baslarlar ve ayrin-
tilarla zenginlestirerek konuya tutarli bir yaklagimla 6zetleyerek sonuglandirirlar. Tam hikayeyi dinle-
mek isterler ve uzun bir hikdyeyi kisaltmak kadin tiiketicilerin dikkatini cekmek ve tutmak i¢in genel-
likle iyi bir yol degildir. Erkeklerin konugsmasi rapor konugsma, kadinlarin konusmasi ise iliski konus-
masi olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle bir kadin tiiketiciyle iyi bir konusma yapabilmek icin iliski
olusturmaya ihtiya¢ vardir (Barletta, 2003, s.70-71). Kadinlar, dili iligski ve samimiyet olusturmak i¢in
kullanirlar. Konusmada erkekler ¢iktiya, kadinlar ise siirece odaklanirlar. Kadin tiiketiciler reklam ya da
bilgi verme seklindeki yaklagimdan rahatsiz olurlar. Bu nedenle satig elemanlar1 bir danisman gibi ilig-
ki kurmaya yonelmelidirler (Prochazka-Dall, 1997, s.1-2). Bunun yaninda kadin tiiketicilerin ifade et-
tikleri yasamlarina da dikkat edilmeli ve malin yagsamlarini nasil kolaylastirabilecegi ortaya konmalidir.
Bu ise, kadin tiiketicileri dinleyerek gerceklestirilebilir (Quinlan, 2003, s.44). Iliski olusturma bakis ac1-
lar1, rekabetle degil, sevgiyle baglanma ve hiyerarsik olarak sira olusturma degil, bag kurmadir. Anah-
tar kelime empatidir. Konusmaciyla aralarindaki herhangi bir benzerligi destekleme firsatin1 degerlendi-
rirler. Ortak noktalar iligkileri olusturmaktadir (Barletta, 2003, s.73). Kadin tiiketiciler, son satin alma
kararlarim istatistiklere ve sayisal verilere gore degil, saticiyla iligkilerine dayanarak alirlar. Yaklasik ay-
n1 Ozelliklere sahip iki malin satin alinmasinda kadin tiiketiciler miisteri hizmetlerine ve saticiyla olan de-
vaml iligkilere gore satin alirlar (Cleaver, 2004, s.3). Bu nedenle, kadin tiiketicilerin yagsamlarinda ilig-
kilere verdigi 6nem ve iligki istegi algilanarak duygusal faydalar kadar somut faydalar da sunulmalidir
(Ottaviano, 2001, s.1).

5. KADIN TUKETICILERE YONELIK PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama stratejisi, isletmenin belirlenen amaclar1 gerceklestirmek icin uzun dénemli hareket bigimle-
ridir (Tokol, 1998, 5.80). Isletmeler pazarlama stratejisi igin pazar boliimlerini tanimlar ve bunlardan bi-
rini veya daha fazlasii segerek, pazarlama karmasim gelistirirler (Kotler ve Armstrong, 1991, s.218).
Tiiketiciler, ihtiyaclarinda ve satin alma davraniglarinda heterojenlik gosterdiklerinden (Dibb ve Simkin,
1997, 5.52) pazar boliimlendirmesine ihtiyac vardir. Pazar boliimlendirme, heterojen bir biitiin pazarin
nispeten benzer mallara ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina veya pazar boliimlerine ayrilmasidir (Mucuk,
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1999, 5.106). Kadin tiiketicilerin olusturdugu pazar, kadin tiiketicilerin yasam degisimlerine ve her alt

boliimiin kendine 6zgii 6zelliklerine gore boliimlendirilebilir. Ancak c¢esitli agilardan boliimlenebilecek

olan kadin tiiketici pazarinin alt boliimleri bu calismada ele alinmamugtir. Bir biitiin olarak ele alinan ka-

din tiiketici pazarina yonelik pazarlama stratejileri asagida incelenmektedir.

5.1. Mal Stratejileri

Kadin tiiketicilerin bir mal veya hizmetin degerine yonelik algisi, belirtilen 6zellikler ve yararlardan da-
ha fazlasini kapsar. Kadin tiiketiciler, mal ve hizmetlerin kendilerine zaman kazandirmasini, stressiz bir
durum ve memnun edici bir deneyim olugturmasini beklerler (Pettigrew, 2000, s.3). Her mal kategori-
sinde dogru olmamakla birlikte bir¢cok kategoride kadin tiiketiciler, teknolojik ve mekanik mallarin ic
caligmalari ile daha az ilgilenirler ve erkek tiiketicilere gore daha fazla zaman baskisi i¢inde olup, sade-
ce kolayca caligsan ve giivenilir mallari isterler (Barletta, 2003, s.135). Ayrica kadin tiiketiciler, rasyonel
kriterlerin diginda bir¢ok kriteri de dikkate alarak karar alirlar. Onlar i¢in kiiciik ayrinti konular biiyiik
teknik bagarilardan daha 6nemlidir. D1 goriiniim ve statii degerleri kadin tiiketiciler i¢in daha az énem-
li olup, arkadaglik ve paylagma degerleri daha iistiindiir (Hetzel, 1999, s.2-7). Kadin tiiketiciler farkl1 stil
tercihleri yaninda modayla da yakindan ilgilenirler. Ancak farkli kadin tiiketici boliimleri farkli diizey-
lerde modayla ilgilidirler. Ornegin, ev kadinlari modayi, 6zel olaylar igin saklanilmis bir sey olarak dii-
stinme egilimindedirler. Calisan kadinlar ise giinlerini ev diginda gegirdikleri i¢in, giyimlerinin gerekti-
&i gibi olmasina dikkat ederler (Bartos, 1989, s.174).

Isletmelerin mal konumlandirmasi, kadmn tiiketicilerin yasamlari baglaminda yapilmalidir. Malin yasam-
larmi nasil daha iyi duruma getirecegi kadin tiiketicilere gosterilmelidir (Porrazzo, 2005, s.32). Isletme-
ler, kadin tiiketicilere yonelik konumlandirma iletisimlerini yonlendirirken ilgi, duygu, sosyal sorumlu-
luk yaratan eylemler ve seffafliga odaklanmalidirlar. Ayrica markanin kadin tiiketicilerin dikkatini ¢ek-
mesi i¢in duygular kullanilmaldir. Fonksiyonel yararlara duygusal yararlar da eklenmelidir (Barletta,
2003, s.137).

Kadin tiiketiciler yiiksek derecede marka sadakatine ve iligki odakli olmaya egilimlidirler (Blackwell,
2001, s.69). Markaya duyulan giiven, markaya iligkin olarak eg, dost, akraba ve diger yakinlardan ali-
nan olumlu goriislerle ve bilgilerle artacaktir. Giliven diizeyi yiliksekse bu durum, tiiketicilerin satin al-
ma niyetlerine olumlu yansiyacaktir (Howard, 1989, s.34-35). Markaya sadakat konusunda kadin tiike-
ticilerin %86’s1 evleri ve igleri icin ayn1 markay1 kullanacaklarini ifade etmektedirler (Smalter, 2002,
s.1). Marka degistirme genellikle tiiketicilerin fiyata duyarli olmalarindan kaynaklanmaktadir (Foxall ve
Goldsmith, 1994, s.34). Kadin tiiketiciler markalariyla bir iligki isterler ve markalar1 kargilagtirarak ka-
rar alirlar. Bu nedenle, kadin tiiketicilere istatistikler sunulabilir ve karar alma konusunda onlara yardim-
c1 olunabilir (Krabach, 2002, s.17).

Mal ve ambalajda statiiniin gosterilmesi kadin tiiketicileri tesvik etmez. Kadin tiiketicilerin arkadaglar
arasi baglantilar1 tercih ettikleri mal tasarlanirken diisiiniilmelidir. Tasarimin i¢ine iistiin kalite 6zellikle-
ri, para tasarrufu ve garantiler de konulmalidir. Cevresel ilgileri nedeniyle marka degistirilmesi olasilig1
kadin tiiketicilerde daha fazla oldugundan, malin ve ambalajinin ¢evreyle dost olmasi ve bunun ambalaj
tizerinde yazilmasi olumlu bir etki yaratacaktir (Barletta, 2003, s.95).

Mligkili mallarin toplanmasi ve bir uygunlugun yaratilmasi da arastiriimalidir. Ornegin bir ofis masasinin
bilgisayar, telefon vb. gibi kii¢iik aletlerle bir araya getirilmesi ile birlestirme iglemi yerine getirilebilir.
Kadin tiiketiciler i¢in malin fiziksel biiyiikliigii ve dayaniklilig1 da onemlidir. Kadin tiiketiciler kaba, sert,
pis kokulu veya yiiksek sesli olma gibi nedenlerden dolayr mallardan veya igletmeden vazgecebilmek-
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tedirler. Hog bir stil, nitelik, ses, koku vb. gibi seyler kadin tiiketicileri daha fazla ¢ekebilmektedir. Bu
nedenle malin ana fonksiyonunun yaninda ikincil bir fonksiyon olsa bile, malin duyusalliginin arttirilma
firsatlart aragtirilmalidir (Barletta, 2003, 5.96-97). Kadin tiiketiciler etiketleri okumaya da dikkat etmek-
tedirler. Ornegin, Avustralya’daki kadinlarin %80’i gegmiste oldugundan daha fazla dikkatli bir sekilde
mal etiketlerini okumaktadirlar (Bartos, 1989, s.156). Ozgﬁl ve Aksulu’ya (2006, s.2) gore de kadinlar,
saglikli tiiketim aligkanlig1 ve tiiketim siklig1 yiiksek olanlar etiket bilgilerine daha fazla 6nem vermek-
tedirler.

5.2. Fiyatlama Stratejileri

Fiyat, gelir kazandiran 6ge olusuyla diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayrilir. Pazarlama karma-
sinin diger elemanlart ise maliyet yaratirlar (Kotler, 2000, s.141). Kadin tiiketicilerle ilgili aragtirmalar-
da, fiyat nadiren tek bagina bir karar faktoriidiir. Fiyat, biitiiniin bir parcasidir. Fiyat, erkek tiiketiciler
icin daha onemlidir. Eger igletmenin kadin tiiketicileri, temelde fiyati1 esas aliyorsa, bu, iiretici igletme-
den isletmenin satig elemanina kadar kanaldaki herkesin fiyat disinda bagka bir giivenilir neden sagla-
yamadigim gosterir. Kad tiiketiciler, fiyat kadar hizmet, mal 6zellikleri, kolaylik ve bir biitiin olarak
soyut ve somut konularla da ilgilenirler. Kadin tiiketiciler i¢in dogru fiyat, eger sadik ve tatmin olmusg
bir miisteri amaglaniyorsa ¢cok onemlidir (Myers, 1994, s.16-7).

Kadin tiiketiciler, paralarmin kargiligini alabilmek igin cesitli stratejiler gelistirmislerdir. Bunlar; fiyat
kargilagtirmas1 yapma, ucuzluktaki mallardan satin alma ve fazla miktarlarda satin almadir (Bartos,
1989, s.157). Kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere gore isletmelere ve/veya markalara daha sadik ve da-
ha az fiyat bilin¢li olduklarindan kendilerine iyi davranilirsa, isletmeye geri doneceklerdir (Tymson,
2003, s.1).

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlamada, fonksiyonellik ve bi¢im kadin tiiketicinin satin alma kararinin
kolay alinmasinda 6nemlidir. Kadin tiiketiciler en uygun fiyata en kaliteli mali almayi isterler ve bunu
daha fazla secenek sunan ve kendileriyle iyi iligkiler kuran isletmelerden satin alirlar (Evans, 2003, s.5-
6). Kadin tiiketiciler yiiksek fiyat elastikiyetine sahip degillerdir (Mazumdar ve Papatla, 1995, 5.31-33).
Ancak kadin tiiketicilerin %86°s1 (erkek tiiketicilerin %72’si) aligveris yaparken fiyat etiketlerine bakar-
lar. Erkek tiiketicilerin fiyati umursamamasi sanki giiciiniin gostergesi gibidir. Odemeyi yapan hemen
her zaman erkek tiiketicilerdir. Ozellikle erkek ve kadin tiiketici birlikte aligveris yaptiginda, erkek tii-
ketici hemen elini ciizdanina atarak, kasiyerin eve geliri getiren kisinin evin kadini1 oldugu yanilgisina
diismesini 6nlemeye caligir. Perakendeciler bu yiizden erkeklere “ciizdan tastyicilar” demektedirler. Bu
nedenle “Mal: kadina sat, isi erkekle bitir” sozii anlamlhidir. Ciinkii erkek tiiketiciler aligveristen hoslan-
mamasina karsin, 6deme yapmaktan biiyiik zevk alir. Bu durum, kontroliin ellerinde oldugu duygusunu
tatmasini saglar (Underhill, 2000, s.86-87).

Fiyat kararinda, erkek veya kadin tiiketiciden biri mal tiiriine ve ailedeki rol yapisina bagh olarak hane-
de baskin olabilir. Eger mal, ekonomik karara gore alinacaksa, bu karar genellikle erkek tiiketici tarafin-
dan alinir ve kararda erkek tiiketiciler baskindir. Geleneksel olarak kadinin alaninda yer alan mal karar-
larini ise, kadin tiiketiciler verecektir (Mellot, 1983, s.275).

Kadin tiiketiciler miikemmel se¢imi yapmaya calistiklarindan igletmelerin fiyatlandirma amaglari ve
yontemlerini bir biitiin icinde degerlendirirler. Bir diger ifadeyle, fiyat1 tek ve en dnemli bir degisken
olarak gormezler. Fakat yapilacak secimde veya satin alma kararinda fiyati dikkate alirlar. Ancak, geli-
rin diisiik oldugu iilkemizde kadin tiiketiciler de fiyat konusunda daha dikkatli olabilmektedirler.
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5.3. Dagitim Stratejileri

Giintimiizde 6zellikle kadin tiiketiciler satin alma kararlarinda mala kolay ulagimi ¢ok fazla dikkate al-
maktadirlar. Ornegin magazanin oturdugu yere uzak olmasi kadin tiiketicilerde, erkek tiiketicilere gore
aligveris istegini azaltmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.87). Bu nedenle bu kolaylig1 saglayan ka-
nal stratejisinin olusturulmas1 6nemlidir. Kadin tiiketiciler satin alim kararlarinda daha ¢ok perakendeci-
ler ile etkilesim halinde olduklarindan perakendecilerin kadin tiiketicilerin satin alma davraniglari konu-
sunda bilgili olmas1 gerekmektedir.

Perakendeciler basarili olmak i¢in, rahat bir ¢cevre olusturmali, hizli ve kolay aligverige olanak saglama-
I1, daha fazla bilgi sunmali ve kadin tiiketicilerin yagam asamalarina yonelik ¢6ziimler sunmalidirlar
(Alexander, 2001, s.3). Magazada yollar diizgiin, sergiler uygun yiikseklikte ve isaretler dogruysa ka-
din tiiketicilerin aligveris deneyimi olumlu olacaktir (Leeming ve Tripp, March 1999, s.3). Kadin tiike-
ticiler (6zellikle yanlarinda ¢ocuklar1 da varsa) dar ve dagimik yerleri sevmezler. Ciinkii kadin tiiketici-
ler magazada aligveris arabasini itemiyorsa, orada aligveris yapmak istemeyecektir. Mallar iyi etiketlen-
mis, fiyat ve diger bilgiler belirgin ve kolayca okunabilir olmalidir. Ayrica mallar temiz ve kolay ulagi-
labilir sekilde yerlestirilmelidir (Burke, 2003, s.2). Bunlarin yaninda magazalar erkeklerin eglerini ve-
ya bayan yakinlarini ya da arkadaglarin1 bekleyebilecegi dinlenme olanaklarina sahip olmalidir (Shop-
ping Marketing How-To, 1999, s.14). Kadin tiiketiciler genel olarak ¢evresindekilere daha fazla duyar-
I1 olduklarindan derli toplu, temiz ve giivenli yerleri de begenirler (Burke, 2003, s.2). Ozellikle calisan
kadin tiiketiciler i¢in zaman kazanmak ¢ok dnemli oldugundan, aligveris yaparken zaman kazandiran is-
letmeleri daha fazla tercih ederler. Bunun farkinda olan isletmeler, magaza saatlerini ve yerlerini uygun
sekilde yeniden diizenlemektedirler (Gordon, 2002, s.1).

Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere oranla magazalari genelde daha yavas bir tempoda ve daha dikkatli
gezerler. Kadin tiiketiciler karar verme siirecinin bir pargasi olarak sectikleri seyi denerler; tam iistleri-
ne oturan bir giysiyi dahi bagka nedenlerden dolay1 uygun bulmayabilirler. Bir arastirmaya gore, erkek
tiiketicilerin %65°1 denedikleri mali satin alirken, bu oran kadin tiiketicilerde %25’dir. Bu durum, her iki
cinsiyete yonelik mallarin satildig1 yerlerde soyunma kabinlerinin kadin giysileri yerine erkek giysileri-
ne daha yakin olmasinin yararh olacagini gostermektedir. Ciinkii deneme kabinlerini aramak zorunda ka-
lan erkek tiiketiciler, bu zahmete degmeyecegi kanisina cok kolay kapilabilmektedirler (Underhill, 2000,
$.86).

5.4. Tutundurma Stratejileri

Isletmelerin izleyecekleri tutundurma stratejileri kadmn ve erkek cinsiyetleri arasindaki farkliliklar nede-
niyle ayni1 olmamalidir. Kadin tiiketicilere yonelik tutundurma stratejileri reklam ve kisisel satig strate-
jileri bagliklar1 altinda asagida incelenmektedir.

5.4.1. Reklam Stratejileri

Reklam ile kadin tiiketicilerin 6zellikleri arasindaki iligki bir¢ok yonden incelenebilir. Kadin tiiketicile-
ri hedef alan reklamlarda eksen olarak insanlara odaklanilmalidir. Reklamlarda insanlari bir araya getir-
me, yakinlik ve ait olma duygusu yaratma, insanlara yardim etme, takim ¢alismasi ve uzlagma seklinde
konumlandirmalar yapilmalidir. Ustiinliik yerine benzerlik vurgulanmalidir. Hedef izleyici, miikkemmel
bir kadin olmaktan ¢ok normal bir kadin ¢ekiciliginde tanimlanmal1 veya iligkilendirilmelidir. Yine, rek-
lamlarda tiiketicilere kurumun iyi bir igletme oldugu, iyi isler yaptigi, ihtiyaci olanlara bagislar yaptigi,
sanat1 destekledigi ve ¢evresel olaylara duyarh oldugu bildirilmelidir (Barletta, 2003: 87-90).
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Kadin tiiketicilere yonelik bagarili bir reklam i¢in uygun bir baglik olusturulmali, yararlar a¢ik¢a vurgu-
lanmali, giiclii bir sunum yapilmali, uygun garantiler sunulmali, son siire belirtilmeli ve olas riskler or-
tadan kaldirilmalidir (Conrad, 2002, 5.53). Isletme politikasi olarak reklim mesajlarinda dogrulugu be-
nimsemek ve abartili mal iddialar1 yapmamak gerekir. Bunun yerine, malin gercek yararlar1 vurgulan-
malidir (Leeming ve Tripp, January 1999, s.3). Ayrica kadin tiiketiciler, cocuklarina yararli olabilecek
mal ve hizmetler hakkindaki mesajlara da daha fazla yonelme egilimindedirler (Caldwell ve Tripp,
2003, s.6). Diger insanlarla etkilesimi tercih ettiklerinden, topluluk bazli stratejiler de kadin tiiketiciler
iizerinde etkili olur (Walker, 2001, s.45).

Kadin tiiketiciler genellikle beden dilini ve yiiz ifadelerini daha iyi okuyabildiklerinden, bir reklamda-
ki mesaj1 algilamalar1 erkek tiiketicilerden tamamen farkli olabilecektir (Levit, 2005, s.1). Nitekim bir
aragtirmaya gore, erkek ve kadinlarin ayn1 yazili reklamlara verdikleri tepkiler ¢cok farkli olmugtur. Bu-
na gore kadin tiiketiciler, sézel, birbiriyle uyumlu ve karmagik olan reklamlardan etkilenip satin alma
niyeti gosterirken, erkek tiiketiciler kargilagtirmali, basit ve nitelik odakli reklamlardan daha fazla etki-
lenmekte ve satin alma niyetinde olmaktadirlar (Putrevu, 2004, s.59).

Kadinlar en iistte yalniz olmak yerine bir gruba sarildiklarindan onlar i¢in ait olma etkilesimi ve ictenli-
&i cok onemlidir (Barletta, 2003, s.170-171). Dolayisiyla iletisimler kigisellestirilmelidir. Rekldmlarda
ayrintilarin verilmesine ve Oykiilerin kullanilmasina 6zen gosterilmelidir. Birinci kisi ve ikinci kisi sek-
linde siralama dili yerine giinliik dil kullanilmali ve 6zet yapmaktan kaginilmalidir. Ayrica insani yarar-
lara odaklanilmalidir (Barletta, 2003, s.91). Kadin tiiketiciler, degerlere, iliskilere ve ortaklasa kazan-ka-
zan anlayisina odaklanan mesajlara uygun tepkiyi verirlerken, rekabetcilige ve hiyerarsik fikirlere uy-
gun tepkiyi vermezler (Bay, 2004, s.9). Marka imajlar1 “onun gibi olmak isterim” yerine “o benim gi-
bi” temasini desteklemelidir. Mesajin bir yerlerinde farklilik yaratan ayrintilar da verilmelidir. Ayrica ka-
din tiiketiciler idealden cok gerceklerin ortaya konulmasini isterler. Kendileri ile gercek insanlar, gergek
durumlar, gercek mal kullanimlar1 ve gercek reaksiyonlar arasindaki baglantiy1 ortaya koyan farkindali-
gin goriinmesini beklemektedirler (Barletta, 2003, s.172-173). Bir arastirmaya gore, kadin tiiketicileri
hedefleyen reklamlarin, kadinlar1 diger erkek veya bayanlarla samimi iligki icinde veya digerleriyle re-
kabet¢i olmayan durumlarda gostermesi gerektigi sonucuna ulagimistir (Prakash, 1992, s.49-50).

Kiz/kadin arkadaglar da onemsenmesi gereken diger bir faktordiir. Grey Advertising’in ¢aligmasina go-
re, kadinlarin % 74’1, kendilerini bayan arkadaglari, kiz kardesleri ve anneleri ile birlikte ortak bir sey-
leri yaparken gosteren reklamlar1 gérmek istemektedir. Kigisellik, devamli iligski ve duygusallik, kiz ar-
kadas faktoriiniin 6ziinii olusturur. Dolayisiyla, bunlarin her biri isletmenin markasi ile duygusal bir bir-
lesim i¢in firsatlar yaratir. Duygu temelli reklamlar kadin tiiketiciler i¢cin cok gii¢lii bir cekime sahiptir.
Ciinkii bu reklamlarda her zaman insanlar vardir ve genellikle paylagilan bir an ve duygular temel ali-
nir. Reklamlarin daha ifade edilebilir, daha kalic1 olmasi ve mesajinin kadin tiiketicilere daha kolay ak-
tarilmas i¢in mesaj, saglam sozler, giiclii gosterimler ve hikdyelere gore olusturulmalidir. isletmeler mal
tistlinliik iddialarini temel alan gergekleri kullanabilirler. Ancak kullanici temeline dayanan iistiinliik id-
dialar1 kesinlikle kullanilmamalidir (Barletta, 2003, s.174-176).

5.4.2. Kigisel Satis Stratejileri

Kadin yasaminda ¢ok 6nemli bir rolii olan aligveris artan bir sekilde bos zaman faaliyeti olarak goriil-
mekte ve geleneksel aligverig faaliyetinin 6tesinde aile ve sosyal yagamdaki bir rolii de yerine getirmek-
tedir. Ayrica, ¢ogu zaman finansal kaynaklara sahip olmayan kadinlar, bu yolla ailenin tiiketim harca-
malar iizerinde kisisel kontrol sahibi olmakta ve ev idaresini gerceklestirmektedirler (Woodruffe, 1997,
s.327). Kadinlarin aligverisi sevdikleri konusunda bir mit bulunmaktadir. Aslinda kadmlar arkadaglariy-
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la bir sosyal faaliyette bulunmay1 severler. Eger bu sosyal faaliyet bir aligveris ise aligverisi de severler.

Gergekte kadinlar giinliik aligverigleri degil, 6nemli bulduklar1 aligverigleri severler (Dritsas, 2005,

s.106). Nitekim bir aragtirmaya gére, kadin tiiketicilerin, sevdikleri ve 6zel giinler icin yapacaklari alig-

veriglere onem verdikleri ve 6zen gosterdikleri bulunmugtur (Babacan, 2001, s.104).

Bu boliimde kadin tiiketicilerin satin alma siirecleri ve kadin tiiketicilere yonelik satig teknikleri ele alin-
maktadir. Buna gore kadin tiiketicilerin satin alma siireci; satin alma aragtirmasi, aragtirma bilgilerinin
degerlendirilmesi ve satin alma karar1 seklinde ii¢ asamada incelenebilir.

Kadin tiiketiciler ilgilendikleri seyleri sunan segenekleri aragtirarak aligveris siirecine baglarlar. Bu nok-
tada kadin tiiketicilerin bilgi arastirmasini etkileyen birkac faktdr bulunmaktadir. Bunlar: (Laroche ve di-
gerleri, 2000, s.501)

* Pazar cevresi (alternatiflerin sayisi, bilginin mevcudiyeti gibi) degiskenleri

* Durumsal degiskenler (zaman, sosyal ve finansal baski, bilgi kaynaklarina erigim kolaylig1 gibi)
* Potansiyel 6deme/malin 6nemi (fiyat, sosyal goriiniirliik, algilanan risk gibi)

* Bilgi ve deneyim

* Bireysel farkliliklar (yetenek farkliliklart; egitim farkliliklari; 6nceden planlama ve yenilikgilik gibi
problem ¢6zme yaklasimindaki farkliliklar; bilgi kaynaklarini arama ve aligveristen hoglanma gibi aras-
tirma yaklagimindaki farkliliklar; yas, gelir, egitim, medeni durum, ailenin biiyiikliigii ve meslek gibi de-
mografik ozelliklerdeki farkliliklar).

* Kisilik/yagam bi¢imindeki degigkenler (kendine giiven gibi)
* Catigsma ve catismay1 ¢Oziim stratejileri.

Ani ve diisiik riskli satin alimlar ¢abucak gergeklesirken, biiyiik satin alimlar bir kadin tiiketicinin tiim
karar alma kaynaklari tarafindan desteklenir. Bu degerlendirme, satin alinmas diisiiniilen mal ve malin
saticisi igin yapilir. Dolayisiyla kadin tiiketici harcamasini yapmadan hemen 6nce topladigi ve yeni elde
ettigi, kendisi icin onemli olan bircok bilgiye sahip olmayi isteyecektir (Quinlan, 2003, s.62). Giinii-
miizde kadin tiiketiciler daha ¢ok bilgi toplamak, mal ve fiyat karsilagtirmalar1 yapmak icin interneti de
kullanmaktadirlar (Oser, 2003, s.20).

Her iki cinsiyetin yardim isteme konusundaki duygulari da farklidir. Kadin tiiketiciler, bir mal veya hiz-
met i¢in bir¢ok bilgiyi kendi giicleriyle elde etmek yerine, dnce bu konuda diger insanlarla konugurlar
ve bir¢ok kisiden bilgi alma konusunda yardim isterler. Boyle yaparak, sadece digerlerinin deneyim ve
fikirlerini almazlar, ayn1 zamanda iligkileri olusturan jestleri de aragstirirlar. Kadin tiiketiciler, tanidig1 di-
ger insanlar kadar satig elemanlarinin diisiince ve fikirlerini de arastirirlar (Barletta, 2003, s.101) ve en
iyi karar1 almalarinda kendilerine yardimci olacak samimi, diiriist ve anlamli bilgiyi isterler. Mallarin gii-
venlik 6zellikleri, cihazin nasil ¢alistig1, mal giivenilirligi ve garanti bilgisi, bakim bilgisi, servis kolay-
181, finansal secenekler ve cevresel konular kadin tiiketicilerin bilmek istedikleri konulardir (Roberts,
1999, 5.61).

Bir¢ok kadin tiiketici i¢in aligverisin psikolojik ve duygusal yonii de bulunmaktadir. Kadin tiiketiciler
her bir aligverisi lehte ve aleyhte olarak degerlendirme egilimindedirler (Levit, 2005, s.2). Siirekli ola-
rak, biitlin mallara kars1 neredeyse biitlin kriterleri biiyiikk onemde degerlendirirler (Willams, 2002,
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$.268-270). Bu nedenle bilgilerin degerlendirilmesi asamasinda, sadece malin kalitesi degil, ayn1 za-
manda isletmenin konumu ve olumlu imajiyla isletmenin dogru marka oldugu genel hissi de siirdiiriil-
melidir. Bu genel izlenimi etkileyen faktorler ise agizdan agza iletisim, marka/imaj reklami ve halkla
iligkiler ¢abalaridir (Barletta, 2003, 5.149-150).

Aligveris karsilagtirilmasi degerlendirme siirecindeki en kritik noktalardan biridir (Blackwell, 2002,
s.36). Bu noktada algilanan mal avantaji kavrami satin alma karar siirecinde 6nemli olur. Kadin tiiketi-
ciler cesitli secenekleri karsilastirincaya kadar karar almaya hazir olmayacaklardir. Eger isletmenin ma-
I1 algilanan mal avantajina sahipse, secilecek mallardan biri olabilir. Bu ise, isletmenin mal1 ile bilgi ile-
tisiminde saklidir. Algilanan mal avantaji fikrinin icinde deger kavrami yer alir. Kadin tiiketicinin 6de-
meyi istedigi fiyat hissetti§i mal degerinin bir fonksiyonudur. Eger kadin tiiketici, bir secenekte digeri-
ne gore daha fazla yarar goriirse, bu mal i¢in daha fazla 6demeyi isteyecektir. Dolayisiyla malda en bii-
yiik deger icin en fazla avantaji saglayan marka satin alinacaktir. Insanlara ve iliskilere egilimi nedeniy-
le kadin tiiketiciler, basarili bir etkilesim yaratan satis elemanindan satin almaya yoneleceklerdir. Ayrica
satista konugma yetenegi de kadin tiiketicileri cok fazla etkiler. Dolayisiyla isletmenin sunumu bu nok-
tada etkili olur (Barletta, 2003, s.151-153). Konugmanin yani sira giivenin olusturulmasi da ¢ok dnem-
lidir. Giiven konusu, satin alma karar1 verilecegi zaman ¢ok daha kritik bir hale gelir. Siirecin baglangi-
cindan itibaren kadin tiiketiciler satis eleman1 veya yoneticiden giiven konusunda ¢esitli ipu¢larin top-
larlar. Bu nedenle kadin tiiketiciler ses tonu, sozciiklerin vurgusu, beden dili, jest ve yiiz ifadesindeki
degisikliklere ¢cok dikkat ederler (Roberts, 1999, s.31).

Kadn tiiketicilerin satin alma karar siirecince satig tekniklerinin 6nemi ortaya ¢ikar. Satig aninda, kadin
tiiketicilerin degerleri, yagam/zaman faktorleri, sentez edici dinamikler ve 6zellikle de iletisimlerinde-
ki 6nemli unsurlarin bilinmesi ¢ok 6nemlidir. Her bir miisterinin bagarili bir satis iligkisinde aradigi sey,
bilgili olunmasi ve giivenirliliktir. Ik ve en 6nemli konu ¢ok konugmak yerine daha fazla dinlemektir.
Kadin tiiketiciler bir mal satin alacaklar1 zaman hayat hikayelerini anlatirlar. Aslinda kadin tiiketici, ma-
I1 ne icin kullanacagini ve bir malda neler istedigini soyleyerek satig elemanina yardimci olmaktadir. Ay-
rica kendisiyle iligki kurabilmesi i¢in bircok bilgiyi satis elemanina vermektedir (Barletta, 2003, s.192-
194). Bu nedenle kadin tiiketicilere satigta bagarili olmak i¢in satig elemanlar agik uclu sorular1 sorma-
da iyi olmalidir. Eger sorulursa, kadin tiiketiciler bir maldan ne istediklerini, ni¢in istediklerini ve bu ma-
I1 nasil kullanmay1 planladiklarini anlatmayi isterler (Myers, 1994, s.1). Mal sunumunda dikkat edilecek
noktalardan biri de nezakettir. Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore kendilerine nazik davranilmasi-
na daha ¢ok 6nem verirler (Kavak ve Aksoz, 2003, 5.238-239).

Goriildiigii gibi kadin tiiketicileri anlamanin ve buna gére hareket etmenin en temel gerekliligi tiim dik-
katin kadin tiiketicilere verilmesi, konugsmasina izin verilmesi ve asla sozlerinin kesilmemesidir. Kadin
tiikketicilere yapilacak bu kabalik kiiciik diisiirme olarak goriilebilir (Burke, 2003, s.2). Rekabetin ve ra-
kiplerin kotiilenmemesi de 6nemlidir. Farkliliklar1 ortaya koymak iyi iken, rakibi kotiilemek iyi degil-
dir. Bu nedenle olumsuz degil, tarafsiz olunmalidir (Barletta, 2003, s.196). Kadin tiiketicinin kendisini
ozel hissetmesini saglayarak ve kiiciik kibarliklar gosterilerek kadin tiiketiciler sadik bir miisteri haline
getirilebilir. Ozellikle satin almanin fiziksel yonlerinin her birinde 6rnegin, bir mala erisme, agir nesne-
leri kaldirma ve tagimada kadinlara yardim edilmelidir (Burke, 2003, s.2).

Satig elemanlar1 genel olarak ilk karsilasmada satis1 kapamaya ¢alismak icin egitilirler. Ancak kadin tii-
keticilerin karar alma siireci uzun oldugundan, onlari ilk seferde satin almaya dogru itmek veya karar
verme yoOniinde hizlandirmak kadin tiiketicileri sinirlendirebilecektir. Kadin tiiketiciler diistinmek, kar-
silagtirmak ve giivendigi kisilerle bunu konugsmak isteyeceklerdir. Kisa zamanda karar almaya goniil-
stizdiirler. Bunu agmak i¢in, kararin o an alinmasinin yararlarina odaklanilmalidir. Ayrica, karar almada
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gordiigii biitiin riskler minimize edilmelidir. Bunun i¢in garantiler goriilen riskleri minimize etmede kul-
lanilabilir (Barletta, 2003, 5.199-200).

Ancak isletmeler mevcut kadin tiiketicileri ile ilgilenmedigi zaman, sadece onlar1 degil, ayn1 zamanda
diger tamdiklarinin satin alimlarini da kaybederler. Ornegin, hayat sigortasi satiginda, erkekler ortalama
15, kadinlar ortalama 28 referans saglamaktadirlar (Barletta, 2003, s.157). Bir olumsuzluk oldugunda
ise, kadinlar erkeklere gore, olumsuz agizdan agza iletisimi erkeklere gore daha fazla yayarlar (Mitchell
ve Walsh, 2004, s.333). Bu nedenle kadin tiiketicilere gereken 6nem verilmelidir. Bu ise kadin tiiketici-
lere has 6zelliklerin bilinmesiyle gerceklestirilebilir.

6. SONUC

Kadin tiiketicileri hedefleyen isletmelerin pazarlama becerisi kadar kadin tiiketiciler hakkinda bilgi sa-
hibi olmast, igletmelerin basarili olmasi icin gereklidir. Ciinkii kadinlarin erkeklere gére hormonsal 6zel-
liklerinden, beyin yapisi ve iglevine, dikkat ve odaklanmadan, ayrintili diisiinme ve yetenek farkliligina
kadar bir¢ok etken, onlarin pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerin ve satin alma davraniglarinin
farkli olmasina neden olmaktadir. Calismada ortaya konan bu farkliliklar 6zetle sunlardir:

* Testosteron hormonunun erkeklere gore kadinlarda daha az olmasi, kadinlar1 daha az agresif ve daha
az rekabetci yapmaktadir.

* Menopoz sonrasi kadinlarda Ostrojen diizeyinin azalmasiyla testosteron hormonunun etkisi ortaya ¢ik-
maya basladigi i¢in kadinlar kendilerine daha fazla giivenirler ve daha kararl olurlar.

* Kadinlarda bulunan oksitosin hormonu, kisileraras: etkilesim (bir bayan arkadagla konusma) giidiisii-
nii tetiklemektedir.

* Kadinlarda bulunan serotonin hormonu kadinlari fazla riske girmeme yoniinde etkilemektedir.

* Kadinlarda beynin sag ve sol yar1 kiirelerinin baglantisint saglayan doku ve liflerin daha kalin ve sayi-
ca daha fazla olmasi, kadinlarin farkli kaynaklardan daha fazla ayrintiy1 bir araya getirmesine olanak sag-
lamaktadr.

* Kadinlarin gérme, duyma, tatma ve dokunma duyular1 erkeklere gére daha duyarhidir.

* Kadmlar ayrintilara dikkat etmeye egilimlidirler. Ornegin kadinlara erkeklere gore kisilerarasi iliski-
lerdeki, ses tonundaki ve yiiz ifadesindeki ayrintilara daha duyarlidirlar.

* Kadinlar erkeklere gore daha fazla insan odaklidirlar.

* Kadinlar erkeklere gore sozel becerilerde daha iyidirler ve konugsmaktan hoslanirlar.

* Kadinlar sosyal bir hiyerarside en iist noktada olmay1 degil, bir arkadas grubu olusturmay isterler.
* Kadlar yardim istemekten ve sunulan yardimi kabul etmekten hoslanirlar.

Kadin tiiketicilere 6zgii 6n plana ¢ikan bu farkliliklar, kadin tiiketiciler i¢cin pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi ve uygulanmasinda agagidaki tablo 1’de belirtilen 6zelliklerin dikkate alinmasini gerektir-
mektedir.
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Tablo 1. Kadin Tiiketicilere Ozgii On Plana Cikan Farkliliklara Gore Pazarlama Stratejileri ve
Uygulamalarinda Dikkat Edilecek Noktalar

Pazarlama karmasi Pazarlama stratejileri ve uygulamalarinda dikkat edilecek noktalar
unsurlari
Mal = Mal ve ambalajda statii isaretleri kullanilmamali

= Mala degil, kullaniciya odaklanilmali

= Mal konumlandirmasini kadn tiiketici alt bolimleri (bekar, evli cocuksuz, evli ¢ocuklu vb. gibi)
dikkate aliarak yapilmali

= Kadin tiiketici alt béliimlerine gore moda takip edilmeli

= Markalarin fonksiyonel yararlarina duygusal yararlar da katilmali

= ikincil bir fonksiyon olarak malin duyusallig1 (ses, koku ve dokunma gibi) arttirilmali

= Mal ve ambalajinin ¢evreyle dost oldugu ambalajda belirtilmeli

= {ligkili mallar toplanmali (canta, ayakkabi, kemer gibi) ve bir uygunluk yaratilmal

Fiyat = Fiyat tek bagina bir kriter olarak diisiiniilmemeli

= Kadin tiiketiciler, fiyat karsilagtirmas1 yapma, ucuzluktaki mallardan satin alma ve fazla miktarlarda
satin alma gibi fiyat ile ilgili yontemlere olumlu yaklastiklarindan bu yontemler kullanilmali

= Farkli kalite ve fiyat secenekleri sunulmali

Dagitim = Mala kolay ulagimi saglayan dagitim kanali alternatifi se¢ilmeli
= Hizl ve kolay aligverise olanak saglayan derli toplu ve temiz perakende magazalar kanalda yer
almali
Tutundurma/Reklam = Kullanic1 temeline dayanan iistiinliik iddialar1 kullanilmamali

= Ustiinliik yerine benzerlikler vurgulanmali

= Siralama dili (birinci, ikinci) kullanilmamalt

= Mesajlar ortaklaga kazan kazan anlayigini yansitmali

= Rekldmda insana odaklanilmali

= Hedef izleyici miilkemmel bir kadin olarak degil, normal bir kadin cekiciliginde tanimlanmali veya
iligkilendirilmeli

= Rekldm mesajinda giiven, igbirligi ve duygular kullanilmal

= Reklam mesajlar1 sozel ve birbiriyle uyumlu olmali

= (Ozet yapmak yerine farklihik yaratan ayrintilar verilmeli

= Oykiiler kullanilmali

Tutundurma/Kisisel * Yardim 6nerme ve yardimci olma

Satig = Satmn alma aragtirmasini kolaylastirma

= Konugmaya tegvik etme

= Acik uglu sorular sorma

= Dikkatli dinleme

= Onemsiz gibi goriinen kriterlere de 6nem verme

= Aligveriste zaman kazandiran uygulamalar1 gerceklestirme

= Beden dilini etkin kullanma

= Siirekli bir iligki kurulmaya ¢aligilmali

= Kadin tiiketicilerin satin alma siirecinin uzunlugu konusunda satig elemanlar1 bilgilendirilmeli ve
sabirl1 olmalar1 konusunda uyarilmali

= Mallara dokunma ve deneme istegine olumlu yaklasiimali

= Nezaket, sayg1 ve sabir devaml gosterilmeli

Diger 6nemli unsurlar = Sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi

= Agizdan agiza iletisimler etkin kullanilmali

= Her tiirlii ayrintiya (igletme, ¢aliganlar, iiriinler vb. ile ilgili) dikkat etme

Tablo 1°de yer alan ve kadin tiiketicilere 6zgii 6n plana c¢ikan farkliliklara goére olusturulan bu 6nemli
noktalarin bir kismi erkek tiiketiciler icin de gegerli olabilir. Ancak bu noktalar 6zellikle kadin tiiketici-
ler hedeflendiginde daha fazla 6nemli bir faktor haline gelmektedir.

Genel olarak bu ¢aligmada ele alinan cinsiyetle ilgili farkliliklarin disinda sosyo-demografik ve kiiltiirel
farkliliklar da kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve pazarlama cabalarina verecekleri tepkileri
etkileyecektir. Dolayisiyla bu kavramsal ¢alismanin 6tesinde gelecekte yapilacak caligmalarda oncelik-
le kiiltiirel ve diger demografik degiskenlerin etkilerinin ele alinacagi ¢caligmalar yapilmalidir. Ayrica er-
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kek ve kadinlarin hormon yapisi, beyin yapist ve duyularimin pazarlama karmasi unsurlariyla iligkileri
farkli disiplinlerle yapilacak ortak caligmalarla ayr1 ayri ortaya konmalidir. Bu ¢aligmalarla fiyatlama
yontemlerine karsi tepkilerde, fiyata duyarlilikta, reklam medyalarini kullanmada, reklam mesajlarini al-
gilamada, etiket bilgilerini okumada, satin alma arastirmasi siirecinde cinsiyetler arasinda farkliliklarin
olup olmadig1 ortaya konulabilir. Bunlarin yani sira Tiirk kadin tiiketicilerinin satin alma karar stilleri, ai-
le satin alma davranislarinda kadin tiiketicinin etkisi, satin alma karar siirecinde medeni durumun rolii,
eslerin tek ve birlikte karar alma davraniglari da arastirilabilecek diger 6nemli ¢alisma konularidir.
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Sosyal sermaye, orgiitlerin rekabet etmeleri ve yeni iiretim sistemlerine uyum saglamalart icin en
temel ihtiyag olan bilgi yaratma ve yenilik iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Yapisal, iligkisel ve bilig-
sel sosyal sermaye boyutlari, icerdigi kaynaklar sayesinde bilgiye ulasmak, ulasilan bilgiyi paylasmak
ve mevcut bilgilerle birlestirerek yeni bilgiler yaratmak gibi temel bilgi yaratma faaliyetlerine giiclii bir
zemin hazirlamaktadir. Bu calismanin amact, sosyal sermaye ve bilgi yaratma arasindaki iliskiyi, sos-
val ag kuramlariyla analiz etmektir. Bu baglamda, fen bilimleri ve sosyal bilimlerde yer alan akademis-
yenlerin sosyal ag ozellikleri ve giiven boyutlarimin makale sayist iizerindeki etkisi olciilmiistiir. Sonug-
lara gore sosyal sermaye ve bilgi yaratma arasindaki iliski bilim dallarina gore degismektedir.

Anahtar Kelimeler:Sosyal Sermaye, Sosyal Ag Kuramlari, Sosyal Ag Ozellikleri, Bilgi Yaratma.

THE RELATIONSHIP BETWEEN SOCIAL CAPITAL AND
KNOWLEDGE CREATION WITH THE PERSPECTIVE OF SOCIAL
NETWORK FEATURES: A FIELD SURVEY ON ACADEMICS

ABSTRACT

Social Capital has a positive effect on knowledge creation and innovation, which are the most basic
need of competing and adapting to the new production systems of organizations. Through the sources,
embedded in social capital dimensions, structural, relational and cognitive dimensions provide a
forcible background to the basic knowledge creation activities such as accessing to knowledge, sharing
the accessed knowledge and combining it with the existing knowledge. The aim of this study is to
analyze the relationship between social capital and knowledge creation through the social network
theories. In this context, the effects of social network features and trust dimension on the article number
of the academics in sciences and social sciences have been evaluated. According to the results, the
relationship between social capital and knowledge creation is changing in respect of the features of
different disciplines.

Keywords:Social Capital, Social Network Theories, Social Network Features, Knowledge
Creation .
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1. GIRIS

Sosyal sermaye, sosyal iligkilerin ekonomik faaliyetleri nasil etkiledigiyle ilgilenen bir kavramdir.
“Sosyal” kavrami, sosyal sermayenin kaynaklarinin tek bagina bireylerde yer alamayacagini ifade
ederken; “sermaye” kavrami, sosyal sermayenin, finansal sermaye, insan sermayesi gibi verimlilige
olumlu bir katkist oldugunu ve diger sermaye cesitleriyle arasinda karsilikli bir etkilesimin oldugunu
gostermektedir. Sosyal iligkilerin kalitesi ve niteligini belirleyen sosyal sermaye, yarattig1 isbirligi ve
giiven unsurlartyla, toplumlarin gelismesine ve ekonomik bagariya neden olmaktadir. Teknolojinin
degisen yapisi1 ve esneklik, yalinlik, hiz gibi unsurlarin 6rgiit yapisina damgasint vurmasit gerekliligi,
bireyler veya orgiitler arasinda igbirligine dayal: iligkilerin giindeme gelmesine neden olmustur. Bu
yonde gelismeler ve oOzellikle bilginin sosyal etkilesimler ile ¢ogaldigi yoniindeki aragtirmalar, bu
kavramin orgiit boyutunda incelenmesine neden olmustur.

Bilgi yogun bir ekonominin ortaya c¢ikmasiyla, uzmanlar, orgiitlerde bilgi yaratma ve paylagma
konulariyla daha yakindan ilgilenmeye baslamiglardir. Etkin bir sekilde bilgi yaratan ve paylasan
orgiitler, kiiresel rekabet ortaminda daha basarili ve verimli olmaktadirlar. Buna karsin, érgiitlerde bilgi
yaratmakla ilgili her agsama, zaman alic1 ve karmasik bir siirece sahiptir. Bu siirecte sosyal aglarin ve
bireyler arasi iligkilerin; bir baska ifadeyle sosyal sermayenin gii¢lii bir etkisi vardir. Bu etkiyi
incelemek ve sosyal sermaye kavramini gerekli kuramlariyla ortaya koymak bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir.

2. SOSYAL SERMAYE KAVRAMI

Bireylerin, topluluklarin ve toplumlarin iligkilerinde yer alan sosyal sermaye, son donemde 6nemli bir
kaynak olarak ele alinmis ve sosyolog, ekonomist, siyaset bilimci gibi bir¢ok farkli disiplinden uzman
kisilerin ilgisini ¢ekmigtir. Sosyal bilimlerin farkli alanlar1 arasinda koprii kurabilen bir kavram olarak
ele alinan sosyal sermayeye iligkin birden fazla ve birbiriyle ¢elisen tanimlar ortaya ¢ikmistir. Farkli
disiplinlerde, farkli yorumlarla incelenmesi kavrama bir yandan zenginlik getirirken, bir yandan da
kavrami sinirlamaktadir.

Sosyal sermayeyi inceleyen arastirmacilar, sosyal sermayeyi tanimlarken kullandiklari analiz diizeyine
gore farkli tanimlar 6nermislerdir. Sosyal sermaye, bazi ¢calismalarda uluslarin veya cografik bolgelerin,
topluluklarin; bazi caligsmalarda ise bireylerin, 6rgiitlerin bir 6zelligi olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka
ifadeyle sosyal sermaye, cesitli analiz diizeylerinde incelenmis ve hem makro hem de mikro bakig
acilariyla ele alinmistir (Leana ve Van Buren, 1999, s.539). Sosyal sermayeyi ‘“kamu mal1” olarak
gorenler, bu olguyu makro diizeyde incelemis; buna kargin sosyal sermayeyi “6zel mal” olarak gorenler
ise sosyal sermayeyi mikro diizeyde incelemislerdir. Ornegin Putnam (2000, s.19) sosyal sermayeyi su
sekilde tanimlamustir: “Sosyal sermaye, karsilikli yarar i¢in koordinasyon ve igbirligini kolaylastiran
aglar, normlar ve sosyal giiven gibi sosyal orgiitlerin sahip olduklar1 6zellikleri ifade eder.”
Fukuyama’ya (1995) gore sosyal sermaye, grup veya Orgiitlerde ortak amag icin calisma yetenegidir.
Sosyal yapinin bir 6zelligi olarak sosyal sermayeyi ele alan Coleman (1990) ise sosyal sermayeyi,
sosyal yapi icindeki bireylerin eylemlerini kolaylagtiran bir varlik olarak tanimlamustir. Bu tanimlardan
anlagildig1 iizere sosyal sermayenin kamu mali olma 6zelligini benimseyenler, sosyal sermayenin
topluma dogrudan, bireye ise dolayli bir faydasi oldugu goériisiindedirler. Bunun tam tersi sosyal
sermayenin 0zel mal olma 6zelligini benimseyenler ise, sosyal sermayenin bireye dogrudan, topluma
dolayli bir faydasi oldugu goriisiindedirler (Leana ve Van Buren, 1999, s.540-541). Ornegin Portes
(2000) i¢in sosyal sermaye, aktorlerin sosyal aglardaki veya diger sosyal yapilardaki iiyelikleri
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sayesinde yarar elde etme yetenekleridir. Knoke’a (1999) gore sosyal sermaye, sosyal aktorlerin orgiit
icinde veya Orgiitler arasinda, diger sosyal aktorlerin kaynaklarma ulagsmak icin baglantilarini
olusturduklar1 ve harekete gecirdikleri bir siirectir. Burt (1992, s.1) ise sosyal sermayeyi, “finansal ve
insan sermayelerini kullanmak i¢in firsatlar sunan arkadaslar, ig arkadaslari ve daha genel iligkiler
toplamidir.” seklinde tanimlamustir.

Sosyal sermayenin kamu ve ©6zel mallar modeli ilk bakista birbirinden tamamen farkli olarak
goziikmektedir; ciinkii her iki model de gerek analiz diizeyi, gerekse de sonuglart acisindan farkl
varsayimlarla hareket etmektedir. Buna kargin, iyi yonetildiginde her iki modelin birlikte denge icinde
isleyebilecegi goriisii savunulmaktadir ve bu modelleri birbirinden kesin sinirlarla ayirmanin pek
miimkiin goéziikmemektedir (Bertolini ve Bravo, 2001). Bu konudaki goriisleri tam anlamiyla agiklayan
calisma Adler ve Kwon’a aittir (1999); alan yaziindaki sosyal sermaye tanimlarimi inceleyerek,
tammlari igsel, digsal ve her ikisini de icine alan bir iigiincii ayrim etrafinda toplamuglardir. Ik grup olan
digsal boyutta, aktorii diger aktorlere baglayan sosyal bir agda yer alan bir sermaye olarak sosyal
sermaye ele alinmaktadir. Bu goriig, rekabeti yliksek bir yarista, birey veya orgiitlerin basarilarini
aciklamaya yardimei olmaktadir. Ikinci grup olan igsel boyut ise, kolektif aktorlerin i¢sel dzelliklerine
odaklanr. Orgiit, ulus, topluluk olarak karsimiza ¢ikan toplulugun sosyal sermayesi digsal baglarma gore
degil, kendi iclerindeki baglarma gore sekillenmektedir. Uciincii grup ise, igsel/digsal boyutlarinda
tarafsizdir. Tarafsiz olmanin getirdigi bircok yarar sdz konusudur; ¢linkii i¢sel/digsal boyutlari bir
yaklasim meselesi ve analiz bi¢imidir (Adler ve Kwon, 1999). Ornegin, 6rgiit i¢indeki bir calisan ile is
arkadaglar1 arasindaki iligki caligan i¢in digsal, fakat orgiit i¢in icseldir. Ayrica kolektif bir aktdr olan
orgiitiin hem diger orgiitlerle digsal baglari, hem de kendi icinde i¢sel baglar1 vardir. Her iki yaklagimi
da kabul etmek bu baglamda daha dogru olabilmektedir.

Tiim bu farkli goriislere ragmen, tizerinde hemfikir olunan unsur, sosyal sermeyenin bireylerin sosyal
bir agdaki tiyelikleriyle kurduklari iligkilerinde yer aldigidir (Mitraud, 2001; Lin, 2001). Bu ifade sosyal
sermaye kavraminin tartismasiz temel bir 6zelligini olusturmaktadir.

3.SOSYAL AG KURAMLARI

Sosyal sermayenin kuramsal ¢ercevesini olusturan kuramlar, sosyal aglar temelinde geligmistir. Sosyal
ag kuramlarii genel olarak Granovetter’in Zayif Baglarin Giicli, Burt’'un Yapisal Bosluk Kurami,
Coleman’in Sosyal Kapalilik Kurami ve Lin’in Sosyal Kaynaklar Kuramlariyla incelemek miimkiindiir.

Granovetter (1973, 1983), zayif baglarin giiciinii teorik olarak ilk inceleyenler arasindadir. Bireyler arasi
baglarin zayif olmasinin, bireyin belli hedeflere yonelik eylemleri i¢in daha etkin bir sosyal sermayeye
ulagsmasini sagladigini savunan Granovetter (1973, s.1361), bireyler arasindaki bir bagin giiciinii su
sekilde tanimlar: “Bir bagin giicii, bag1 bicimlendiren zamanin miktarinin, duygusal yogunlugunun,
ictenliginin ve karsilikli yiikiimliiliiklerin bir kombinasyonudur.” Herhangi bir sosyal ortamdaki bireyin
ozellikleri zamanla ortamdaki diger kisilerin o6zelliklerine benzer ve bu o6zelliklerin kapsamina
bireylerin sahip olduklar1 bilgi de dahildir. Sosyal ortamdaki bireylerin bilgileri zamanla birbirine
benzemeye baglar. Bireyler, farkli bilgilere ihtiya¢ duyduklarinda, kendi sosyal ortamlarindan farkli
ortamlarda bu bilgiyi bulma olasiliklar1 oldukc¢a fazladir. Diger bir sosyal ortama ulagmak icin birey, iki
ortami birlestiren baglara ihtiya¢ duyacaktir; bu noktada farkli iki sosyal ortami birlestiren arag ise zayif
baglardir. Granovetter (1985, 5.502), koprii olusturan iki birey arasindaki bagin zayif oldugunu, ¢iinkii
her bireyin farkli bir sosyal ortamda olacagini 6ne siirmektedir.
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Burt (1992), bagin giiciinii kendi kuraminda bir adim ileriye gotiirerek ag konumlar1 baglaminda konuyu
incelemistir. Burt, yapisal bosluk kuramiyla sosyal sermayeyi ele almaktadir. Bu kuram, sosyal
sermayenin aglardaki aracilik firsatlarinin nasil bir fonksiyonu oldugunu aciklamaktadir; bir bagka
ifadeyle, sosyal bir yapida birbirini tanimayan bireyler arasinda aracilik yapan kisinin elde ettigi bilgi ve
kontrol avantajlari ile sosyal sermayeyi tanimlamaktadir. Burt i¢in ag yapilariin iki 6nemli yarar1 vardir:
Bilgi ve kontrol. Aglar sayesinde bireyler tek baglarina ulagabileceklerinden daha fazla bilgiye
zamaninda ulasabilmektedirler. Bireylere gelen bilgiler agin siizgecinden gectigi gibi, ayni sekilde
bireyler hakkinda digerlerine gidecek bilgileri de yonlendirir ve belli bir diizene koyar. Bilgiye ulasmak
yaninda birbirleriyle baglantis1 olmayan bireyler arasinda aracilik yapmak kontrol faydasi sunmaktadir.
Bu bireyler, araci kigi ile iletisimlerini saglamaktadirlar; bu durum ise araciya bir kontrol avantajt
vermektedir. Burt, sosyal yapidan fayda elde eden iigiincii kisiyi “tertius gaudens” kavramu ile
tanimlamaktadir: Satic1 ve alici arasinda araci olmak, catisan taleplerin s6z konusu oldugu bir iligkide
liciincii olmak gibi (Burt, 1992, s.30-31).

Sosyal Kapalilik Kuramiyla birlikte Coleman, yapisal bosluklarin tersine sosyal aglarin kapali olmasini;
ancak kapali aglarda isbirligi, giiven gibi esaslarin gelisebilecegini ifade etmisgtir. Aglarin kapali olmasi,
etkin normlarin mevcudiyetini giiclendirecek ve giivenilirligi arttiracaktir. Aglarda kapalilik oldugu
slirece bilgi paylagimi kolaylagacaktir. Yakin, sik1 baglardan olugan kapali aglar, insanlarin birbirlerine
giivenmeleri durumunda yagayacaklar riskleri azaltacaktir (Coleman, 1990, s.318-321).

Sosyal Kaynaklar Kuraminin sahibi Lin (2001) ise sosyal ag 6zellikleri ve yapilari konusunda asil
belirleyici olanm bireyin hangi amaca ulasmak istedigi oldugunu belirtmistir. Ornegin, 6nemli bir
bilgiye ulagilmak isteniyorsa yapisal bosluk veya zayif baglar; karsilikli giiven ve igbirligi olusturulmak
isteniyorsa yakin, siki, kapali bir ag daha faydali olabilmektedir. Bu kuramin iizerinde durdugu bir diger
nokta ise bireylerin pozisyonunun, ayni zamanda iligki kurduklar1 kisilerin pozisyonlarinin bireylerin
ulagacag1 kaynaklar1 etkilemesidir. Lin ve arkadaglarinin yaptig1 bir calismada (1998), bireylerin is
arama siirecinde devreye soktuklari kisinin statiisii ne kadar yiiksek olursa, bulunan igin sosyoekonomik
statlisii de o kadar yiiksek oldugu ortaya ¢ikmigtir. Ayrica bireylerin egitim diizeyleri ve ailelerinin
statiisii de, devreye sokulan kontagin statiisiinii etkilemektedir.

Sosyal ag kuramlariyla ilgili yapilacak ¢alismalarda en biiyiik hata kuramlardan hangilerinin “en iyi”
oldugunu belirlemeye calismaktir. Her kuramin kendi icerisinde sosyal sermayeye ve sosyal sermaye
yaratan faktorlere iligkin bir bakis agis1 yatmaktadir. Sosyal sermaye, amaca 6zgiidiir; bir amag i¢in
yararli sonuglar doguran sosyal sermaye, bir diger amag i¢in olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. O
nedenle tek bir kuramin bakis agisiyla kavrami degerlendirmek, kavrama ve kavramin 6nemine iligskin
temel eksikliklere neden olabilecektir.

4. ORGUTLER ICIN SOSYAL SERMAYE KAVRAMI

Orgiitsel sosyal sermaye, orgiit tiyelerinin birbirleriyle iligkilerinin yaninda orgiitiin calisanlar digindaki
paydaglariyla kurdugu iligkileri sayesinde olugmaktadir. Bagka bir ifadeyle, hem orgiit icindeki
calisanlarin yoneticilerle ve birbirleriyle iligkileri, hem de orgiitiin diger Orgiitlerle, miisterilerle,
tedarikgilerle olan iligkileri o orgiitiin sosyal sermayesini olusturmaktadir. Bu baglamda son dénemde
yapilan aragtirmalarda Orgiitsel sosyal sermayenin Orgiit i¢i (internal) ve oOrgiit dig1 (external) olarak
ayristig1 goriilmektedir. Orgiit i¢i sosyal sermaye, orgiitlerde bireyler arasindaki, departmanlar
arasindaki iligkilerden olusurken; oOrgiit dis1 sosyal sermaye, Orgiitiin disarisinda kalan paydaslarla
iligkilerden olusmaktadir. Bu baglamda orgiitsel sosyal sermaye, “Orgiit aktoriiniin amaglarina
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ulagsmasini saglayan ve aktoriin sosyal iligkileri araciligiyla biriktirdigi somut veya soyut kaynaklar
dizisidir.” (Gabbay ve Leenders, 1999, s.5). Bu tamimdaki orgiit aktorleri, hem orgiitlere hem de 6rgiit
tiyelerine yoneliktir. Bu calismada ise orgiit igerisindeki bireylerin sosyal sermayeleri inceleneceginden,
temel odak noktasi Orgiit i¢i sosyal sermaye; bir diger ifadeyle calisanlarin sahip olduklar1 sosyal
sermayedir.

Orgiitiin sosyal sermayesinin bir dereceye kadar istihdam ettigi calisanlara baghdir. Burt (1992),
Penning ve Lee (1999)’ye gore caligsanlarin sosyal sermayeleri orgiitiin sosyal sermayesini
olugturmaktadir. Caliganlarin sosyal sermaye olusumlarini etkileten bircok faktor vardir. Kisilik
ozelliklerinden, bireysel degerlere kadar bir¢ok faktor, sosyal sermaye olusumunu bireysel diizeyde
etkilemektedir. Bu calismada ise bu faktorler arasindan sadece bireylerin sosyal aglarinin 6zellikleri
lizerinde durulacaktir. Ag kurma davraniglari, ag biylikliigii, ag farkliligi, a§ yogunlugu ve ag
merkeziyeti bu kapsamda ele alinacak faktorlerdir.

Ag Kurma Davraniglar1 (networking behaviors); bireylerin ig veya meslek hayatlarinda basarili olmalart
ve islerini yapmalan icin gerekli olan kisilerle iliski kurmak ve siirdiirmek icin sergiledikleri
davraniglari ifade etmektedir. Michael ve Yukl (1993), yoneticilerin ag kurma davranislarini orgiit ici ve
orgiit dig1 olmak iizere iki farkli boyutta inceleyerek, yoneticilerin bu davraniglart sergileme sikliklarinin,
orgiit icindeki ve orgiit disindaki kigilere olan bagimliliklariin bir fonksiyonu oldugunu bulmuglardir.
Forret ve Dougherty (2001) ise iligkileri siirdiirmek, sosyallesmek, mesleki faaliyetlere katilmak,
toplulukla ilgili faaliyetlere katilmak ve i¢sel goriiniirliiliigii artirmak seklinde bes farkli ag kurma
davraniginin, kariyere iligkin sonuglarla arasindaki iligkisini incelemislerdir.

Ag Biiyiikliigii (Network Size); Ag biiylikliigii, agdaki kisilerin sayisidir (Burt, 2000). Bireyin ayn1 yerde
caligtif1 kisilerin sayist ag biiyiikliigline 6rnek olabilir. Agin biiylik olmasi, daha ¢ok sayida kisiye,
bilgiye ve yeni kaynaklara ulagilmasini saglamaktadir (Mehra, Kilduff ve Brass, 2001).

Ag Farkliigr (Network Diversity): Ag farkliligi, birey ve iletisimde oldugu kisiler arasindaki farkl
ozellikleri ifade eder (Ibarra, 1993). Ornegin bireylerin cinsiyetleri, egitim diizeyleri, orgiitteki
pozisyonlari, ¢calistiklari sektorler agin farkliligini olusturabilecek temel 6zellikler arasindadir.

Ag Yogunlugu (Network Density): A§ yogunlugu, agdaki bireylerin birbirleriyle arasindaki siki, yakin
bir iligkiyi ifade eder (Marsden, 1990). Siki, yakin iligkiler ise bireyin agindaki kisilerin bir digerini
tanima olasiligini arttirarak, ag yogunlugunun yiiksek olmasina neden olur. Yogunluk arttig siirece agda
birbirine benzeyen, birbiriyle ayni 6zellikleri tasiyan kisilerin olmasi séz konusu olabilir (Granovetter,
1973).

Ag Merkeziyeti (Network Centrality): Merkeziyet, bireyin ag yapisindaki konumunu ifade etmektedir;
sosyal bir agda diger kisilerin ortasinda olmak veya onlara en yakin mesafede olmak, bireyin agdaki
merkeziyeti olarak aciklanmaktadir (Ibarra, 1994). Merkeziyet arttig1 siirece, bireylerin elde edecegi
sosyal giic, bilgi, yaraticilik gibi faydalar da artmaktadir. Ornegin orgiit icerisinde merkezi bir konumda
olmak, birbiriyle iligkisi olmayan kisiler arasinda aracilik yapma firsati dogurur. Bu sayede bireyin 6rgiit
icerisinde goriiniirliigii artar ve yarattig1 sosyal etki alan1 genigler.

Sosyal ag ozellikleri olarak ozetlenebilecek bu bilgiler, bireylerin neden farkli diizeylerde sosyal
sermayeleri oldugunu agiklayabilmektedir. Burada 6nemli olan sosyal sermayenin birey ve Orgiit
temelinde yarattiklart olumlu sonuglarin bilincine varmaktir; ¢linkii bilin¢gli veya hedeflere doniik
kullanilmayan sosyal sermayenin bireylere veya orgiitlere bir faydasi bulunmamaktadir. Bu ¢aligmada
ise sosyal sermayenin olumlu sonuclarindan bilgi yaratma lizerindeki etkisi lizerinde durulacaktir.
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5.SOSYAL SERMAYE VE BILGI YARATMA ILISKISI

Orgiitler igin bilgi yonetimi énemli bir kavram olarak son dénemde yerini almustir. Bilgi teknolojisinin
yayginlagsmasi ve orgiitsel siireclerin bilgiye dayali olmasinin yaninda hizli degisim ve isin karmagik
yapist bilgi yonetimini 6n plana ¢ikarmustir. Teknolojik degisimin hiz1 ve internet gibi kaynaklari kontrol
etmek ve teknolojiyi takip etmek, bilgi yOnetimine odaklanmay: beraberinde getirmigtir. Deger
yaratmak icin emegin veya sermayenin liretime yOnlendirilmesinden ziyade, yenilik ve iiretim
kavramlar1 gercevesinde bilginin iiretime yonlendirilmesi gerekmektedir. Orgiitler acisindan bilgi
yogun sektdrlerde bagari, orgiitiin mevcut bilgisini ve kapasitesini digsal, tamamlayici bilgi ve diger
kaynaklarla yenilik yaratacak sekilde birlestirmesine bagli olmustur. Bu nedenle bilgi yaratma, bir
orgiitiin rekabet avantaji kazanmasinin temeli olarak ele alinmaktadir.

Bilgi yonetiminde iligkisel bir yaklasimin benimsenmesi, bilginin sosyal olarak olusturuldugu fikri
tizerinde durur. Bilginin dinamik ve sosyal yonii, bilginin gelecekteki roliinii anlamak ve bilgiyi
yonetmek acisindan oldukca 6nemlidir. Bilgi, birbiriyle etkilesim kuran bireyler tarafindan gelistirildigi
icin, sosyal etkilesimin kalitesinin de incelenmesi gerekmektedir (Nonaka ve Takeuchi, 2005). Bilginin
yaratilmasi, bireylerin birbirleriyle bilgilerini birlestirmeleri ve degis tokus etmeleriyle miimkiindiir;
fakat bireylerin ¢ogu zaman bilgilerini paylasmaya istekli olmamasi (Von Krogh, 1998) ve bilginin
kolaylikla akiginin saglanamamasi bilgi yaratma faaliyetini zorlagtirmaktadir. Bu durumu belki de en
uygun agiklayacak ciimleler, Szulanski’ye aittir: “Potansiyel olarak degerli bir bilgiye orgiitiin bir
yerinde sahip olmak, orgiitiin diger yerlerinde de bu bilgiden yararlanilacagi anlamina gelmez...” (1996,
s.46). Bu nedenle bilginin yaratilmasinda sosyal bir yaklasim benimsenmek zorundadir. Bilginin
ontolojik boyutu; bir bagka ifadeyle, bilginin sosyal etkilesim diizeyine bagli olarak yaratilmasi
dikkatleri sosyal sermaye {izerine ¢evirmektedir.

Sosyal sermaye ve bilgi yaratma arasindaki iligskiyi sosyal sermaye boyutlar1 ¢cer¢evesinde incelemek
daha dogru bir yaklagim olacaktir. Sosyal sermayenin ii¢ boyutu vardir:

- Yapisal boyut; birimler ve insanlar arasindaki sosyal etkilesimi ele alir, aglarin kendisi bu
boyutun temelini olusturur.

- Tligkisel boyut; giiven, giivenilirlilik, normlar, yiikiimliiliikler, 6zdeslesme gibi iliskilerin
kaynaklarini ifade eder.

- Biligsel boyut; ortak dil, kodlar, hikayeler gibi iligkilerin 6nemli 6gelerinden olusur (Nahapiet
ve Ghoshal, 1998).

Bu boyutlarin sahip olduklart kaynaklar farkli oldugu i¢in, bilgi yaratma iizerindeki etkilerini ayr1 ayri
incelemek gerekmektedir.

5.1. Yapisal Boyut ve Bilgi Yaratma iliskisi

Aglar olmadan, ihtiya¢ duyulan bilgiye sahip olan kisilere ulasmak zaman alabilecekken, aglar
sayesinde bu kigilere daha hizli ulagmak miimkiin olacaktir (Van Wijk, Van den Bosch ve Volberda,
2003; Li ve Li, 2005). Sosyal ag kuraminda bireyin merkezi konumu ve bilgi yaratma iligkisi tizerinde
sikca durulmustur. Agda merkezde olan bireye daha hizli ve daha yogun bilgi geleceginden ve bilgi, bu
bireyden digerlerine akacagi icin merkezi pozisyondaki bireyler bilgi yaratmada kilit bir role sahiptirler.
S6z konusu bagin giicii oldugunda giiclii mii yoksa zayif baglarin m1 bilgi yaratmada daha faydali oldugu
konusunda alan yazininda birtakim tartigsmalar yer almaktadir. Bazi aragtirmalar zayif baglar ile daha



Sosyal Ag Ozellikleri Bakis Acistyla Sosyal Sermaye ve Bilgi Yaratma Iliskisi: 87
Akademisyenler Uzerinde Yapilan Bir Alan Arastirmast

fazla bilgi edinebilecegini belirtirler (Floyd ve Woolbridge, 1999). Granovetter’a gore zayif baglar ile
daha fazla bilgi edinilir, ¢linkii bu baglar bilgi arayanla bilgi kaynagin bir araya getirir (Granovetter,
1973).

Bu tartigmalar baglaminda Hansen’in caligmalari oldukc¢a giiclii bir temel olusturmaktadir. Bu
calismalarda hangi bagin kullanilacagima karar verilirken hem bilgiyi aramak ve bilgiyi paylagmak
yoniindeki bilgi faaliyetleri, hem de bilginin a¢ik mu ortiik mii olup olmadigi 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bilgi yaratmak icin once ihtiya¢ duyulan bilginin nerede oldugunu aramak gerekir; bu
stirecte zay1f baglar daha faydalidir. Zayif baglar sayesinde daha ¢ok sayida aktore ulasilmaktadir; giiclii
baglar, birbirine benzer 6zellikler tasiyan aktorler arasinda gelistiginden bulunan bilgi yeni ve farkli
olmayacaktir (Hansen, Mors ve Lovas, 2005; Hansen, 1999; Kraatz, 1998). Ihtiyac duyulan bilgi
bulunduktan sonra transferi gereklidir; burada ise bilginin tiirii devreye girmektedir. Bilgi karmasiksa,
yani birtakim kurallara dokiilerek kodlanamiyorsa, o noktada giiclii baglara gereksinim vardir; ¢iinkii
ortiikliik ve karmagiklik, belirsizlik yaratir ve bu belirsizligin giderilerek, ortiik bilginin yorumlanmasi
icin sosyal etkilesime ihtiyac vardir.

Alan yazininda bu iligkiyi inceleyen arastirmalar oldukca fazladir; burada énemli olan nokta, baglarin
bilgiye ulagsmada ve bilgiyi transferinde kilit rol oynadigidir.

5.2. Iliskisel Boyut ve Bilgi Yaratma Iliskisi

Sosyal sermayenin ikinci boyutu iligkisel boyuttur; bu boyut icerisinde giiven, giivenilirlilik, kargiliklilik
normu gibi unsurlar bulunmaktadir. Bilginin yaratilmasinda aglarin 6nemi biiyiiktiir; fakat bu aglarda
giiven iligkisinin gelismesi hepsinden ©nemlidir. Firsat¢ilifin azalmasi ve igbirlik¢i davranislarin
gelismesi icin giiven, bilginin paylagildig1 ve yaratildig1 aglarda yer almalidir. Ozellikle ortiik bilginin
hafizalarda, becerilerde, tecriibelerde yer almasi nedeniyle ortiik bilginin aktarilmasi i¢in uzun stireli bir
etkilesime, giivene ve baghliga gerek vardir (Ozler, Ergun ve Giimiistekin, 2004). Uzzi ve Lancaster
(2003), orgiit raporlar1 gibi herkesin ulagsabilecegi kamu bilgilerinde zayif baglarin; bagar1 planlar: gibi
orgiite 6zel bilgilerde ise giiclii baglarin kullanilmas1 gerektigi sonucuna varmiglardir. Buradaki temel
nokta, 6zel bilgilerin paylasilmasi i¢in bireyler arasinda giiven olmasi gerektigidir; bireyler birbirlerine
glivenmedikleri siirece 0zel bilgilerini paylasmak istemeyeceklerdir. S6z konusu olan bilginin
yaratilmasi oldugunda yardim etmeye dayali ve bilgi alinacak bireyin yetenegi veya yetkinliine dayali
giiven One ¢ikmaktadir. Paylagilacak bilgi, acik bilgi oldugunda yetkinlik temelli glivene ¢ok fazla gerek
yokken; ortiik bilgi, sahibinin bakis agisini, degerlerini ve sezgilerini igerdiginden yetkinlik temelli
gliven Onemli olmaktadir. Yardimseverlik temelli giiven ise hem acik hem de ortiik bilginin
paylasiimasinda ¢cok énemlidir (Levin ve Cross, 1999).

Glivene ek olarak karsiliklilik da 6nemli bir norm olarak alan yazininda yerini almistir. Karsiliklilik,
bireyleri kendine doniik, ¢ikarci kaliplarindan ¢ikararak, ortak ¢ikarlar, ortak bir kimlik ve ortak fayda
etrafinda birlestirerek bir toplulugun iiyesi yapar (Adler ve Kwon, 2002, s.25.; Van den Hooff ve
Huysman, 2002).

Bilgi yaratmanin bireyler arasi sosyal etkilesimle gerceklestigi diisiiniildiigiinde, sosyal sermayenin
iliskisel boyutu olduk¢a belirleyici olmakta ve giiclii bir etken olarak calismalarda yerini almaktadir.
Bireylerin sahip oldugu iligkilerin igerigi ve kalitesi, bilgi akisi ve paylagimina yonelik davranig ve
tutumlar etkilemektedir.
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5.3. Bilissel Boyut ve Bilgi Yaratma Iliskisi

Sosyal sermayenin li¢iincii boyutu biligsel boyuttur ve ortak dil, ortak kodlar, ortak vizyon gibi 6nemli
unsurlari icinde barindirarak, sosyal bir sistemde hareket etmenin uygun yollarinin olugsmasini saglar.
Biligsel sosyal sermayenin sahip oldugu kaynaklar ile kolektif hedeflere iligkin ortak bir anlayis
gelistirmek miimkiin olur. Bilgi yaratma faaliyetinde hem bilginin kaynagi, hem de bilginin alicist olma
s0z konusudur. Bireylerin farkli kimliklere sahip olmasi iletisimi, beraberinde bilgi akigini zora
sokmaktadir (Goronwy, 1996). O nedenle de bireyler arasida sosyal etkilesim sarttir. Bilgi yaratma
faaliyeti farkli alanlarda, farkl tecriibelere sahip kimseler arasinda gerceklesir. Ozellikle 6rtiik bilgide
bireylerin arasinda ortak bir dil ve ortak bir vizyonun olmasi gerekmektedir (Un ve Cuervo-Cazurra,
2004; Bresman, Birkinshaw ve Nobel, 1999; Baum ve Ingram, 2004). Ortak dil, ortak kodlar veya
vizyon, bireyler arasindaki etkilesimi saglayarak, bireylerin bilgiyi dogru algilamalarini ve
yorumlamalarin destekler.

6. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci sosyal sermaye ve bilgi yaratma iligkisini incelemektir. Bu baglamda sosyal
sermaye boyutlarindan yapisal ve iligkisel boyutun bilgi yaratmayla iligkisi ele alinacaktir; biligsel
sosyal sermaye boyutunun ortak dil, ortak kodlar gibi dlciilmesi ve saptanmasi ¢ok zor olan dgeler
icermesi nedeniyle aragtirma kapsami disinda tutulmasina karar verilmistir.

Sosyal sermaye ve bilgi yaratma arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla yapisal boyutta yer alan ag
ozelliklerinden ag biiyiikliigii, ag farkliligi, bagin giicii ve ag kurma davraniglari ile iligkisel boyutta yer
alan bireyler arasi giiven ile bilimsel yayin sayisi calismada degerlendirilecektir. Bilimsel yayin sayisi tek
yazarli ve ortak yazarli bilimsel ¢alismalar olmak iizere iki farkli sekilde incelenecektir; bunun nedeni
ise sosyal sermayenin sosyal iligskilerde yer alan bir sermaye oldugu bilgisinden hareketle, igbirligi ve
giiven gerektiren ortak calismalar iizerinde sosyal sermayenin etkisinin farkli olabilecegi ihtimalidir.
Bireyler arasi1 giiven diizeyi ¢alismaya katilmistir; ¢iinkii bilgi paylasmanin en énemli degiskenlerinden
biri kisilerin birbirlerine duyduklar1 giivendir. Yeni iligki kurmak ve gelistirmek i¢in gerekli olan ag
kurma davraniglarinin, gézlemlenebilir oldugundan ve ag ozelliklerini etkileyecegi diisiiniildiigiinden,
bu ¢alismada birer bagimsiz degisken olarak incelenmesi gerekmistir.

Aragtirmanin kontrol degiskenlerini ise mesleki calisma siiresi ve bireylerin calistiklar: iiniversiteler
olusturmugtur. Akademik yagsamda, mesleki basarmin tecriibeyle dogru orantili oldugu diigiincesi,
caligma siiresinin bir kontrol degiskeni olarak belirlenmesine yol agmustir. Ayrica bireylerin yayin sayisi
fazla veya daha az olan iiniversitelerde olmalari, degiskenler arasindaki iligki tizerinde bagl bagina bir
farklilik yaratacag: icin iiniversite de bir kontrol de8iskeni olarak yer almustir.

6.1. Evren Orneklem Secimi

Aragtirma amacina uygun orneklemin doktora unvanina sahip akademisyenler olacag: diisiiniilmiistiir.
Akademisyenlerin yayinlar1 veya bilimsel caligmalari yeni bilginin yaratilmasina isaret etmektedir.
Orneklem olarak akademisyenlerin incelenmesi arastirma amacina uygundur, ¢iinkii akademisyenlerin
temel amaci yeni bilgi yaratmak ve yaymaktir. Akademisyenlerin akademik kariyer siire¢lerinde bilgi
yaratmalari, bir bagka ifadeyle yayinlar1 veya bilimsel ¢aligmalari, onlarin akademik performanslarimin
bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Orneklem seciminde, evrenin bagimli degiskeni
etkileyebilecek alt evrenlerden olustugu gz Oniine alinarak tabakali 6rnekleme yontemi kullanilmagtir.
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Evren, Tiirkiye’deki basarili iiniversitelerde gorev yapan akademisyenlerdir. Bagarili {iniversiteleri
saptamak icin Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi’nin (ULAKBIM) yilda bir kez yaymladig1 Atif
Indeksleri Yaym Siralart listesi kullanilmistir. Sosyal bilimlerde (SSCI) ve fen bilimlerinde (SCI) en ¢ok
yayin yapan iiniversitelerin siralamalarinin bulundugu listelerde yer alan iiniversiteler arasinda se¢im
yapilirken, her iki listede de ilk 10°da yer alan tiniversiteler se¢ilmistir. Degiskenler arasindaki iligkiyi
daha belirgin gérmek ve evreni en iyi diizeyde temsil edebilmek i¢in her iki listenin altinda en az yaymn
sayisina sahip olan iiniversiteler de 6rnekleme dahil edilmistir. En az yayini olan iiniversiteleri secerken,
SSCI’da sadece 1 yayimni olan ve SCI’da en az 1-20 arasinda yaymn olan iiniversiteler secilmisgtir.
Orneklem grubunun segiminde arastirma yapilabilirliginin kolaylig1, arastirma yapilacak boliimlerin
varligi, 6gretim tliyesi sayilart dikkate alinmistir. Bu cerceve sonucunda kriterlere uyan tiniversiteler;
Hacettepe Universitesi, Orta Dogu Teknik Universitesi, Ankara Universitesi, Mugla Universitesi,
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Balikesir Universitesi olarak belirlenmistir.

Belirtilen listelerde yer alan liniversitelerde yaklagik olarak 77 bin akademisyen bulunmaktadir. Bu
evren icerisinde drneklem biiyiikliigiinii belirlemek amaciyla hazir bir tablo kullanilmistir (Erdogan,
2003, s.440). Giiven diizeyi %95, 6rneklem hatas1 H=+- 0,05 ve oranlar p=0,5, q=0.,5 i¢in 6rneklem
biiyiikligli 382°dir. Yaklasik 750 anket formunun dagitildig1 bu arastirmada, %83 geri doniis oraniyla
624 kisiye ulasilmis ve anketler gdzden gecirilerek, 600 anketin arastirmada kullanilmasina karar
verilmistir.

6.2. Arastirma Hipotezleri

Aragstirma degiskenleri cer¢evesinde arastirma amacina uygun olarak yedi hipotez belirlenmistir:
Hipotez 1: Agin biiyiikliigii arttik¢a, tek yazarli bilimsel yayin sayisi artmaktadir.

Hipotez 1a: Agm biiyiikliigii arttik¢a, ortak yazarli bilimsel yayin sayist artmaktadir.

Hipotez 2: Bagin giicii arttik¢a, tek yazarli bilimsel yayin sayisi artmaktadir.

Hipotez 2a: Bagin giicii arttik¢a, ortak yazarli bilimsel yayin sayis1 artmaktadir.

Hipotez 3: Boliim heterojenligi arttikca, tek yazarl bilimsel yayin sayis1 artmaktadir.

Hipotez 3a: Boliim heterojenligi arttik¢a, ortak yazarli bilimsel yayin sayist artmaktadir.
Hipotez 4: Universite heterojenligi arttik¢a, tek yazarl bilimsel yayin sayisi artmaktadr.
Hipotez 4a: Universite heterojenligi arttikca, ortak yazarli bilimsel yayin sayisi artmaktadur.
Hipotez 5: Unvan yiiksekligi arttikca, tek yazarl bilimsel yayin sayis1 artmaktadir.

Hipotez 5a: Unvan yiiksekligi arttik¢a, ortak yazarli bilimsel yayin sayis1 artmaktadir.

Hipotez 6: Ag kurma davraniglar arttik¢a, tek yazarli bilimsel yayin sayis1 artmaktadir.

Hipotez 6a: Ag kurma davraniglar arttik¢a, ortak yazarli bilimsel yayin sayisi artmaktadir.
Hipotez 7: Yardimseverlik temelli giiven arttikca, ortak yazarli bilimsel yayin sayis1 artmaktadir.

Hipotez 7a: Yetkinlik temelli giiven arttik¢a, ortak yazarli bilimsel yayin sayist artmaktadir.
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6.3. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Anketin hazirlanmasi asamasinda, uzman
goriislerine bagvurulmus ve 20 kisilik bir grupla anketin 6n denemeleri yapilmistir. Bu 20 kisi, daha
sonra arastirma kapsamina alinmamustir. Formun birinci kisminda ag kurma davranmiglarimi Slgmeye
yonelik bir 6lgek, ikinci kisminda bireylerin sosyal ag 6zellikleri hakkinda bilgi istenilen bir bolim,
tictincti kisminda ise bireylerin sosyal aglarinda yer alan kisilere duyduklar1 giiven boyutunu 6lgmeye
yonelik bir 6lcek yer almaktadir. Diger kisimlar ise bilimsel yayin sayilar1 ve demografik bilgilerin yer
aldi81 sorulardan olugmaktadir.

Anket formunda yer alan 6lceklerden ag kurma davraniglari 6lcegi Michael & Yukl (1993) ve Forret &
Dougherty (2001, 2004)’nin makalelerinde kullandiklar1 6lgeklerden uyarlanmustir.

Giiven boyutunda ise yardimseverlik ve yetkinlik temelli giiven alt boyutlarin1 6lcen maddelere yer
verilmistir. Yardimseverlik temelli giiven, Johnson (1996) 1nin kullandig1 iic maddeden olugsmaktadir; bu
maddeler, Mayer ve Davis (1999)’in kullandi181 maddelerle benzerlik gostermektedir. Yetkinlik temelli
giiven ise McAllister (1995)’1n en yiiksek yliklemeye sahip iki maddesiyle ol¢tilmiistiir:

Arastirmada kullanilan 6lcekler Likert tipi olgektir. Olgekteki maddelere katilim dereceleri igin besg
secenek Onerilmigtir. Secenek ve puanlari su sekilde diizenlenmistir: (1) Kesinlikle katilmiyorum; (2)
Katilmiyorum; (3) Kararsizim; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle katiliyorum.

Sosyal ag ozelliklerinde bagin giiciinii 6lcen iki soru, Hansen (1999)’dan alinmistir: “Ne kadar
yakinsiniz?” ve “Ne kadar siklikla goriigliyorsunuz?” bagin giiciinii 6lcen sorular olarak birgok
calismada kullamlmustir. Ornegin, Seibert, Kraimer ve Liden (2001), kariyer basaris1 ve sosyal sermaye
iligkisini; Levin ve Cross, bilgi paylasimi ve giiven arasindaki iligkiyi arastirdiklar1 ¢aligmalarinda
benzer sorular1 kullanmiglardir. “Ne kadar yakinsiniz?” sorusu (0) = “Uzak, mesafeli, her iki tarafin
bagimsiz oldugu bir iliski”; (3) = “Kismen yakin, sorunlar1 birlikte ¢6zer ve tartisiriz”’; (6) = “Cok yakin,
sanki ayn1 takimin iiyesi gibiyiz” secenekleriyle puanlandiriimistir. “Ne kadar siklikla goriisiiyorsunuz?”’
sorusu ise en az (0) = li¢ ayda bir veya daha az; en sik (6) = giinde birka¢ kez secenekleriyle
puanlandirilmigtir. Her iki soruya verilen cevabin ortalamasi ile bagin giicii 6l¢tilmiistiir.

Sosyal ag ozelliklerinden ag biiyiikliigii, cevaplayicilarin, sosyal aglarinda yer alan ve en fazla 5 kisi ile
sinurlt tutmalarinin istendigi kisi sayisinin toplamiyla dl¢iilmiistiir.

Ag farkliligi, iic ayr1 ozellikle incelemistir: Cinsiyet heterojenligi, bolim heterojenligi ve iiniversite
heterojenligi. Cinsiyet heterojenligi, cevaplayicilarin sosyal aglarinda yer alan kisiler arasinda,
cevaplayicilarin kargi cinsiyetinden olan kisilerin sayist ile hesaplanirken; boliim heterojenligi, farkli
boliimden; iiniversite heterojenligi, farkli liniversiteden olan kisilerin sayisi ile hesaplanmigtir. Aym
ozellikte olan baglara 1, farkli 6zellikte olan baglara 2 puani verilmisgtir.

Unvan yiiksekligi ise cevaplayicilarin unvanindan daha yiiksek bir unvana sahip olan kisilerin sayist
hesaplanarak bulunmusgtur. Daha diisiik bir unvana sahip olanlara 0, ayn1 unvana sahip olanlara 1 ve
daha yiiksek unvana sahip olanlara ise 2 puan1 verilmistir.

Veri toplama aracinda ag kurma davranislar1 ve bireyler arasi giiveni 6lcen maddelerden olusan iki ayri
olgek bulunmaktadir. Iki 6lcegin giivenilirligi ve gegerliligi ayr1 bagliklar altinda incelenmistir.
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6.3.1. Ag Kurma Davramslari Olceginin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Ag kurma davraniglar1 6l¢eginin giivenilirligi, i¢ tutarliligint ortaya koyan Cronbach alfa katsayisi ile
hesaplanmis ve .80 bulunmustur.

Olgegin gecerlilik ¢alismalari igin faktor analizi ile yap: gecerliligi incelenmistir. 18 soruluk ag kurma
davraniglar1 Olcegine, ag kurma davraniglarinin 6ne c¢ikan alt boyutlarini belirlemek iizere temel
bilesenler analizi yapilmistir. Bu analizi yapmadan once verilerin faktdr analizine uygunlugu test
edilmigtir. Korelasyon matrisine bakilarak bir ¢ok katsaymin .30 ve iizerinde oldugu tespit edilmistir.
Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini gosteren Kaiser-Meyer-Oklin degeri, .60 ve iizerinde olmasi
tavsiye edilen degerin! de iistiinde .81 olarak bulunmus; faktor analizinin uygunlugunu gosteren Barlett
testi ise istatiksel olarak anlamli bulunmustur (p=.000).

Temel bilesenler analizi, 6zdegeri 1’den yiiksek olan ve sirasiyla varyansin yiizde 29.5, yiizde 13, yiizde
8.2 ve yiizde 5.8 ni agiklayan dort faktor ortaya ¢ikarmugtir. Bu dort faktoriin 6lgege iligkin acikladiklari
toplam varyans yilizde 56’dir. Maddelerle ilgili olarak tanimlanan dért faktoriin ortak varyanslarinin ise
36 ile .68 arasinda degistigi gozlemlenmektedir. Oz degerlere gore ¢izilen sagilma diyagrami
incelendiginde, 3 .faktdrden sonra etkisi ¢ok kii¢iik olan bir diigiisiin yasanmasi nedeniyle ii¢ faktoriin

kalmasina karar verilmigtir.

Faktorleri daha kolay yorumlamak iizere doniigsiim (Varimax) rotasyonu uygulanmigstir. Faktorleri
yorumlamada hangi maddelerin kalip kalmayacagina karar vermek icin li¢ kriter kullanilmigtir:
Beklenen faktor icin en az .45 faktor yiikiine sahip olmak; diger faktor icin diisiik bir faktor yiikiine
sahip olmak (.25’den az) ve ortak faktor varyansinin yiiksek olmasi. Bu kriterlerden hareketle madde 1,
madde 2, madde 3, madde 8, madde 11 ve madde 12 6lgekten ¢ikarilmistir. Bunun sonucunda Ag Kurma
Davranislart 6lgeginde yer alan li¢ faktoriin acikladiklari toplam varyans yiizde 63’diir. Birinci boyut
yiizde 32.9’unu, ikinci boyut yiizde 18.4’iinii ve son boyut ise yiizde 11.4’iinii agiklamaktadir. Ug
faktoriin maddelerinin agikladiklar: ortak varyans yaklagik .54 ile .75 arasinda degismektedir.

Birinci faktdr 5 maddeden olusmakta ve her bir maddenin faktor yiikleri oldukga yiiksek olup .80 ve
.70 arasinda degismektedir; ikinci faktorde 5 madde vardir ve her bir maddenin faktor yiikleri .77 ve .71
arasinda degismektedir ve liglincii faktor 2 maddeden olugsmakta ve her bir maddenin faktor yiikleri .84
ve .74’diir. Her li¢ faktoriin giivenilirligi icin i¢ tutarliliini ortaya koyan Cronbach alfa katsayisi
hesaplanmig ve bu katsay1 sirastyla .82, .82 ve .65 olarak bulunmugtur. Faktorlere maddelerin icerikleri
dikkate almarak isim verilmeye caligilmistir. Ilk faktorde yer alan maddelerin tiimiiniin bilgi
paylasimiyla ilgili oldugu dikkate alinarak bu faktore “bilgi paylasmaya iligkin ag kurma davraniglar1”;
ikinci faktorde yer alan maddelerin tiimiiniin digsal goriiniirliikle ilgili oldugu diigiiniilerek “digsal ag
kurma davraniglar1” ve son faktdrde yer alan maddelerin her birinin ic¢sel goriiniirliikle ilgili oldugu
diisiiniilerek “i¢sel ag kurma davraniglar1” ismi verilmistir.

1 Julie PALLANT, SPSS Survinal Manual.(Unided Kingdom: Open University Prees, 2005), s.182
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Tablo 1. Ag Kurma Davramslart Olgeginin Faktor Analizi Sonuclart

Madde No Faktdr Ortak Rotasyon Sonrasi1 Yiik Degeri
Varyansi Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

Madde 5 .679 .802

Madde 4 596 747

Madde 10 575 729

Madde 18 .580 727

Madde 9 .556 .700

Madde 14 727 774

Madde 16 .664 763

Madde 17 543 725

Madde 15 576 724

Madde 13 596 714

Madde 6 745 .844

Madde 7 695 774

Aciklanan Varyans: KMO Degeri=.81

Toplam: %62.8 Bartlett Anlamlilik Degeri=.000

Faktor 1: % 32.9

Faktor 2: % 18.4

Faktor 3: % 114

6.3.2. Bireyler aras1 Giiven Olceginin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Olgegin gecerlilik galismalart icin faktor analizi ile yapr gecerliligi incelenmistir. 5 maddelik giiven
Olgegine, giivenin alt boyutlarini belirlemek iizere temel bilesenler analizi yapilmigtir. Bu analizi
yapmadan 6nce verilerin faktor analizine uygunlugu test edilmistir. Korelasyon matrisine bakilarak bir
cok katsayimin .30 ve iizerinde oldugu tespit edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini gosteren
Kaiser-Meyer-Oklin degeri, .67 olarak bulunmusg; faktor analizinin uygunlugunu gosteren Barlett testi
ise istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=.000).

Temel bilesenler analizi, 6zdegeri 1’den yliksek olan ve sirasiyla varyansin yiizde 49 ve yiizde 25’ini
aciklayan iki faktor ortaya ¢ikarmustir. Bu iki faktoriin 6lcege iligkin acikladiklar varyans ylizde 75 dir.

Faktorleri daha kolay yorumlamak iizere doniisiim (Varimax) rotasyonu uygulanmistir. Birinci faktor 3
maddeden olugmakta ve her bir maddenin faktor yiikleri oldukca yiiksek olup .85 ve .79 arasinda
degismektedir; ikinci faktdrde 2 madde vardir ve her bir maddenin faktor yiikleri .91 ve .90 arasinda
degismektedir. Maddelerle ilgili olan iki faktoriin ortak varyanslarinin ise .64 ile .84 arasinda degistigi
gozlemlenmektedir. Faktorleri olusturan maddeler incelendiginde, maddelerin uyarlandig1 6lgeklere
paralellik gosterdigi saptanmistir; maddeler, yardimseverlik ve yetkinlik temelli giiven boyutlarinda
toplanmiglardir. Her iki faktoriin giivenilirligi icin i¢ tutarliligim ortaya koyan Cronbach alfa katsayisi
hesaplanmig ve bu katsay1 sirasiyla .77 ve .81 olarak bulunmustur.
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Tablo 2. Bireylerarasi Giiven Olgeginin Faktor Analizi Sonuclart

Rotasyon Sonrasi
Madde No Faktor Ortak Yiik Degeri
Varyansi Faktor 1 Faktor 2
Madde 1 732 .850
Madde 2 .687 818
Madde 3 .647 790
Madde 4 .845 910
Madde 5 .840 903
Aciklanan Varyans: KMO Degeri=.67
Toplam: % 15 Bartlett Anlamlilik Degeri=.000
Faktor 1: % 49,43
Faktor 2: % 25,58
7. BULGULAR VE YORUM

Ankette bulunan maddeler, sayisal veriler halinde kodlanarak SPSS 13.00 (Statistical Package for
Social Sciences) programiyla analiz edilmistir. Ik basta demografik 6zellikler hakkinda bilgi verilip,
ondan sonra hipotezlerin analiz kismina gecilecektir.

7__.1. Demografik Ozelliklerin incelenmesi
Orneklemin demografik 6zellikleri, akademik yayin sayisina gore SSCI ve SCI listelerinin yukarisinda
ve altinda olan {iniversiteler i¢in ayr1 ayr1 incelenmistir.

SSCI ve SCI listelerinin yukarisinda bulunan iiniversitelerdeki 6rneklemin %62’si 30-44 yas dilimleri
arasinda olup, 6rneklemin %53’ erkek akademisyenlerden olugsmaktadir. Akademisyenler arasinda her
unvani temsil edebilecek rnekleme ulagilmistir. Orneklemin %12’si arastirma gorevlisi doktor, %15’
Ogretim gorevlisi doktor, %22’si yardimc1 docent doktor, %22’si dogent doktor ve %29’u profesor
doktordan olugmaktadir. Meslekteki ¢aligma siireleri acisindan, 6rneklemin %57’si 15-20 yil ve {izerinde
bu meslekte calismaktadir. Su anki gorev yerlerindeki caligsma siireleri agisindan ise 6rneklemin %73’
10-20 yil ve iizerinde calisma siirelerine sahiptir. Calisma alanlart agisindan incelendiginde ise
orneklemin %52’si fen bilimleri alaninda yer almaktadir.

SSCI ve SCI listelerinin altinda bulunan iiniversitelerdeki 6rneklemin %75°i 30-44 yas dilimleri
arasinda olup, drneklemin %69°u erkek akademisyenlerden olugmaktadir. Kadin akademisyenlerin
oraninin diger gruba gore daha diigiik oldugu goriilmektedir. Ayn1 sekilde diger gruptan farkli olarak,
orneklemin %63’linii yardimci dogent doktor olusturmaktadir. Meslekteki caligma siireleri agisindan
orneklemin %61°i 5-14 yil arasinda bu meslekte ¢alismaktadir. Orneklemin %88’i 1-14 yillar1 arasinda
degisen siirelerde su anki gorev yerlerinde calisma siirelerine sahiptir. Calisma alanlar1 agisindan
incelendiginde ise drneklemin %511 fen bilimleri alaninda yer almaktadir .

7.2. Arastirma Hipotezlerinin Analizi

Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleriyle ilgili korelasyon degerleri incelendiginde
cevaplayicilarin en az digsal ag kurma ( X =3.24), en fazla ise bilgi paylagsmaya iligkin ag kurma
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davraniglar1 sergiledikleri ( X =4.55), igsel ag kurma davramglarinin ise yine sik¢a sergilendigi
( X =4.03) goriilmektedir. Sosyal ag 6zelliklerinden boliim heterojenligi en diisiik degere sahipken
( X =.86); iiniversite heterojenligi en yiiksek degere sahiptir ( X =1.62). Cevaplayicilar, sosyal
aglarinda yer alan kisilere hem yardimseverlik (X =4.20), hem de yetkinlik temelli giiven ( X = 4.60)
beslemektedirler. Sosyal ag 6zelliklerinin aralarinda ve giiven boyutlari ile sosyal ag 6zellikleri arasinda
orta dereceli iliskiler bulunmustur (r=.115 ile r=.544 arasinda). Ayn iligki, sosyal ag ozellikleri, ag
kurma davraniglar1 ve giiven ile bilgi yaratma arasinda goriilmiistiir (r=-.103 ile r=.203 arasinda). Bu
iligkiler, daha giiclii analizlerle, daha detayli bir sekilde incelenmistir. Cok degiskenli analizlerin
varsayimlara uyup uymadiklari sinanmig; Mahalanobis uzaklig1 kriteri (p< .001 ile) kullanilarak, veriler
arasinda c¢ikintt deger (outlier) bulunmamistir. Normallik ve dogrusallik kontrol edilerek, tatmin edici
bulunmustur.

Bu arastirmada yer alan kuramsal modelin analiz edilmesi i¢in hiyerarsik regresyon analizi yapilmustir.
Bu analizin kullanilmasinin nedeni kontrol degigkenlerini olusturan mesleki c¢alisma siiresi ve bagh
bulunan iiniversite sabit kaldiginda, bagimsiz degigkenlerin halen bagimli degigken lizerinde etki yapip
yapmadigimi bulmaktir. Caligilan alan, kontrol degiskenleri arasina dahil edilmemistir; SSCI ve SCI
listeleri arasinda makale sayilarinin birbirinden ¢ok farkli olmasi, aragtirma modelinin fen bilimleri ve
sosyal bilimler icin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerektigini diiglindiirmiigtiir.

Iki dizi halinde hiyerarsik regresyon analizi yapilmustir; birincisinde bagimli degisken tek yazarl
bilimsel yayin sayisi; ikincisinde ise ortak yazarli bilimsel yayin sayisidir. Bilimsel yayin sayisini fen
bilimleri ve sosyal bilimleri i¢in ayr1 ayr1 analiz yapildiginda degiskenler arasi iligkilerin farklilastig
goriilmektedir.

Fen bilimleri ilk olarak incelendiginde, tek yazarli bilimsel yayin sayist i¢cin Model 1, kontrol
degiskenleri olarak mesleki ¢aligma siiresinin ve bagli bulunulan iiniversitenin etkisini gostermektedir;
bu model orta derecede anlamlidir (F=2.868, p=.058). Model 2 ise ag kurma davraniglari, bireyler arasi
giiven ve sosyal ag 6zelliklerinin etkisini gostermektedir; R kare degisimi .135 olarak hesaplanmugtir ve
model anlamlidir (F=3.972, p=.000). Tek yazarl1 bilimsel yayin diginda ortak yazarl bilimsel yayin sayisi
icin kurulan Model 1 anlamhdir (F=3.108, p<.05). Model 2’de ise R kare degisimi .125 olarak
hesaplanmistir ve model anlamlidir (F=3.689, p<.01).

Tablo 4’e gore hipotezler degerlendirildiginde, ag biiyiikliigii ile tek ve ortak yazarli bilimsel yayin sayisi
arasinda anlamli bir iliskiye ulagilmamistir. Bir bagka ifadeyle Hipotez 1 ve 1a kabul edilmemistir. Bu
sonug, alan yazininda ag biiyiikliigiiniin tek basina bir anlam ifade etmeyecegi, nemli olaninin agdaki
kisilerin 6zellikleri oldugu bilgisiyle ortiismektedir.

Fen bilimlerinde bilimsel yayin sayisi ile anlaml bir iligkiye sahip olan diger bir faktor ise bagin
giictidiir. Bagin giicii ile hem tek (beta= 225, p<.01) hem de ortak yazarli yayin sayis1 (beta= .213,
p<.01) arasinda anlamli ve olumlu bir iligki vardir. Bu baglamda Hipotez 2 ve Hipotez 2a kabul
edilmistir. Bu sonuglar, 6rneklemin akademik aglarin1 daha ¢ok giiclii baglardan olusturdugunu ve
bilgisine bagvurdugu, bilgisini paylastig1 kisilerle arasinda gii¢lii baglar1 oldugunu gostermektedir.
Birebir goriismelerde de bireyler bu yonde ifadelerde bulunmuglardir.

Boliim heterojenligi ile tek ve ortak yazarli bilimsel yaym sayisi arasinda anlamli bir iligskiye
ulagilmamustir; bu baglamda Hipotez 3 ve 3a kabul edilmemistir. Fen bilimlerinin ¢alisma alani geregi
bagka boliimlerle igbirligi yapmanin zorlugu ve ¢ok sik olarak onlarla bir araya gelememe, bu yonde bir
sonucun nedeni olabilir.
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Bir diger faktor ise diger liniversitelerden kisilerle kurulan iligkiler olarak kendisini gostermistir. Diger
tiniversitelerden kisilerle kurulan iligkilerin sayisi, bir bagka ifadeyle iiniversite heterojenligi ile hem tek
yazarli (beta=.226, p<.01) hem de ortak yazarli yaym sayis: (beta=.204, p<.01) arasinda anlaml1 ve
olumlu bir iligki vardir. Bu noktada Hipotez 4 ve Hipotez 4a kabul edilmigtir. Bu sonug alan yazinindaki
bilgilerle de ortiismektedir; bilgi yaratmada yeni bilgilere ulasmak ¢ok 6nemlidir; bireylerin sosyal
aglarinda farkl tiniversitelerden kisilerle kurulan iligkiler, onlara hem yeni bilgiler saglayacak hem de
ortak calismalar i¢in yeni firsatlar yaratacaklardir.

Alan yazmindan farkli olarak olumlu bir etki yapmasi diisiiniiliirken, olumsuz bir etki yapan faktor
unvan yiiksekligidir. Bireylerin aglarinda yer alan kisilerin unvani yiikseldikce daha fazla ve daha
degerli bilgiye ulagmasi beklenirken, bu aragtirmada unvan yiliksekliginin hem tek yazarli yayin
sayilarmi (beta=-.140, p<.05) hem de ortak yazarli yayin sayilarini (beta= - .118, p=.068) azalttigi
goriilmiistiir. Bu noktada Hipotez 5 ve Hipotez 5a kabul edilmemistir. Bunun bir olasi nedeni akademik
hayatin nispeten ortalarinda olan kisilerin terfi edebilmek i¢in daha fazla yayin yapmak zorunda olmalar1
ve bu nedenle daha ¢ok yeni bilgiyi takip etmeleri olabilir; bir diger olas1 neden ise ayn1 kademede olan
kisiler arasinda iletisimin ve paylagimin daha kolay gerceklesmesi olabilir. Unvan olarak yiiksek
kimselere ihtiya¢ duyulan her an ulagilamamasi, sadece is saatleri icerisinde goriisebilme ihtimali
aradaki bilgi paylagimini sinirlandirabilmektedir.

Ag kurma davraniglart ile tek ve ortak yazarli bilimsel yayin sayisi arasinda anlamli bir iligki
bulunmamustir; o nedenle Hipotez 6 ve 6a kabul edilmemistir. Ag kurma davraniglarinin temelde sosyal
ag ozelliklerini etkiledigi ve bu nedenle bilimsel yayin sayisi lizerinde dolayli bir etkisinin olabilecegi
sOylenebilir.

Yetkinlik temelli giiven ile tek yazarl bilimsel yayin sayis1 arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki oldugu
goriilmiistiir (beta= -.211, p<.01). Bu olumsuz etki ise ortak yazarli bilimsel yayin sayisinda ortadan
kalkmaktadir (beta=.105, p=.90); bu baglamda Hipotez 7 ve 7a fen bilimleri i¢cin kabul edilmemistir. Bu
sonu¢ su sekilde yorumlanabilir; bireylerin aglarinda mesleki uzmanliklarina giivendikleri kisiler
oldukca daha fazla ortak yaym yapmakta ve daha az tek yazarli yayin yapmaktadirlar.

Sosyal bilimlerdeki iligkiler incelendiginde ise fen bilimlerinden daha farkli sonuglara ulagilmistir.
Model 1, kontrol degiskenleri olarak mesleki caligsma siiresinin ve bagli bulunulan iiniversitenin etkisini
gostermektedir; model orta derecede anlamlidir (F=2.865, p=.058). Model 2 ise ag kurma davranislari,
bireyler arasi giiven ve sosyal ag ozelliklerinin etkisini gostermektedir; R kare degisimi .85 olarak
hesaplanmistir ve model anlamhidir (F=3.972, p=.000). Tek yazarh bilimsel yayimn sayisi diginda ortak
yazarli bilimsel yayin sayisi i¢in kurulan Model 1 anlamhdir (F= 4.273 p<.05). Model 2’de ise R kare
degisimi .065 olarak hesaplanmistir ve model orta derecede anlamhdir (F=1.707, p=.072).

Sosyal bilimlerde, fen bilimlerinden farkli olarak, yetkinlik temelli giiven ile tek ve ortak yazarli yayin
sayist arasinda anlamli bir iligki bulunmamigken; yardimseverlik temelli giiven ile tek yazarli yayin sayisi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki bulunmugtur (beta=-.181, p<.05). Bu noktada Hipotez 7 ve
Hipotez 7a kabul edilmemistir. Bu sonu¢ akla su soruyu getirmektedir; acaba sosyal bilimlerde
akademisyenler, aglarindaki kisileri sadece kisisel ozelliklerine bakarak mi se¢mektedirler?; daha
duygusal yaklagip, iyi anlagtiklar kisileri aglarina dahil ederlerse mesleki uzmanlik ikinci derece dnemli
kalacak ve sosyal aglar, bilgi yaratma iizerinde olumlu bir etki yapmayacaktir. Aslinda diger sonuglar da
bu yorumu destekler niteliktedir; birinci olarak fen bilimlerinde bagin giicii tek ve ortak yazarli yayin
sayilarin1 olumlu etkilerken, bu etki hicbir sekilde sosyal bilimler i¢in gecerli olmamustir (beta=.131,
p>.05) ve Hipotez 2 ile Hipotez 2a kabul edilmemistir. ikinci olarak, 6rnegin fen bilimlerinde hicbir
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iliski bulunmamig olan béliim heterojenligi (beta= -.106, p<.05) ve ag biiyiikliigii (beta= -.116, p=.55)
ile tek yazarli yayin sayilari arasinda olumsuz bir iligki bulunmustur; bir bagka ifadeyle Hipotez 3 ve
Hipotez 1 kabul edilmemigtir. Boliim heterojenligi ve ag biiyiikliigii ile ortak yazarli bilimlse yayimn
sayis1 arasinda da anlamli bir iligki bulunamamis ve Hipotez 3a ve 1a kabul edilmemistir. Alan yazininda
farkli departmanlardan, farkli birimlerden kurulan iligkilerin sayisi arttik¢a yeni bilgiye ulasilacagi ifade
edilmektedir; aslinda bu 6zellik sosyal bilimler i¢in olduk¢a onemli bir iligkiye isaret etmektedir; bir
bagka ifadeyle bir siyaset bilimcinin sosyologdan aldig1 bilgi veya bir isletmecinin aragtirmasinda
istatistik uzmanindan aldig1 bilgi onun iiretkenligini arttiracaktir. Bu aragtirmada bu iliskinin ters yonlii
cikmasi yukarida da ifade edildigi gibi sosyal bilimlerde kurulan iligkilerin temelinde arkadaslik
iliskilerinin olabilecegi ihtimalini giiclendirmektedir. Ag biiyiikliigiiniin yarattig1 olumsuz etki de bu
sonucu destekler niteliktedir; agdaki kisi sayisi arttikca, bu kisilerle kurulan iligkilerin devami i¢in daha
fazla zaman ve emek harcanmasi gerekmektedir; bu ise agin yarattigi olumlu etkiyi azaltmaktadir. Sosyal
bilimlerde kurulan iligkilerin arkadaglik temelli oldugunu gosteren bir sonug ise, drnekleme “Bu kisiyle
is diginda sosyal ortamlarda birlikte olurum.” ve “Bu kisiyle is disindaki bir ¢ok sorunumu rahatlikla
konusurum.” seklinde sorulan maddelerde de kendini gostermistir. Sosyal bilimlerde calisan
akademisyenlerin, iligkilerindeki arkadaglik temeli (=3.8), fen bilimlerinde c¢alisan akademisyenlere
gore (=3.6) daha yiiksek ¢cikmigtir (Bkz.Tablo 3).

Tablo 3. Alana Gore Arkadashk Iligkisinin Bagumsiz T testi Sonuglart

Bagimh Alan
Degisken
Fen Sosyal t p
Arkadaghk 3.6 3.8 -2.104 036*
* p<0.05

Unvan yiiksekligi ile tek ve ortak yazarli bilimsel yayin sayis1 arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamig
ve Hipotez 5 ve 5a kabul edilmemistir.

Fen bilimleri ile sosyal bilimlerde tek yazarli yayin sayilar iizerinde ortak ¢ikan tek bir faktor diger
tiniversitelerden kisilerle kurulan iligkilerdir. Sosyal bilimlerde de, fen bilimlerinde oldugu gibi
tiniversite heterojenligi tek yazarli bilimsel yayin sayisi iizerinde olumlu bir etki yapmaktadir
(beta=.169, p<.05); bu etki ortak yazarl yayin sayisinda kaybolmaktadir. Bu sebeple Hipotez 4 kabul
edilirken; Hipotez 4a kabul edilmemistir. Bu noktada sosyal bilimciler fiziksel yakinlik i¢cinde olduklar
aglarim arkadaghk esasl; fiziksel uzaklik icindeki olduklan iligkilerini ise yetkinlik temelli seciyor
olabilirler. Sosyal bilimlerde tek yazarli yaym sayisi lizerinde olumlu etkiye sahip bir diger faktor ise
bilgi paylasmaya dayali ag kurma davraniglaridir. Bireyler bilgilerini baskalariyla paylastikca, onlardan
gelen yardim taleplerini karsiladik¢a, mesleki bilgi paylastiklar1 aglari olugmakta ve bir siire sonra
kendileri de bu agdan gerekli bilgilere ulasmaktadirlar. Bu baglamda Hipotez 6 kabul edilmistir.

Sosyal bilimlerde, fen bilimlerinden farkli olarak ortak yazarli yayin sayilar ile sosyal ag ozellikler ve
giiven arasinda anlamli bir iligki ¢tkmamistir. Sadece digsal ag kurma davraniglarinin ortak yazarli yayin
sayisiyla arasinda anlamli ve olumlu bir iligki bulunmug (beta=.157, p<.05) ve Hipotez 6a kabul
edilmigtir. Bu sonug ise sosyal bilimlerde ortak yayin yapma oraninin azligini akla getirmektedir. Sosyal
aglarin etkili olabilmesi igin bireysel calismalardan ziyade ortak calismalarin daha yaygin olmasi
gerekebilir. Ayrica akademik aglar kurulurken arkadaglik esasi yerine bilimsel bilgi paylasimi goz
oniinde bulundurulmaya caligiimalidir.
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Tablo 4. Bilgi Yaratmayla Ilgili Hiyerarsik Regresyon Analiz Sonuclart

Tek Yazarh Bilimsel Ortak Yazarh Bilimsel

Bagimsiz Degiskenler Yayin Sayist Yayin Sayist

Fen Bil. Sosyal Bil. Fen Bil. Sosyal Bil.
Model 1
Kontrol Degiskenleri
Mesleki Caligma Stiresi .103 133%* .081 086
Universite -127% .048 -.146% .148%*
Model 2
Ag Kurma Davramslari
Igsel -012 -.116 -.028 .009
Bilgi Paylasma 065 163* 063 028
Digsal 083 091 101 A57*
Bireyler arasi Giiven
Yardimseverlik Temelli Giiven .106 -181 .09 -.054
Yetkinlik Temelli Giiven -211%* .030 -.105 013
Sosyal Ag Ozellikleri
Bagin Giicii 225%% 131 213%* 130
Cinsiyet heterojenligi -.005 055 .028 .087
Boliim heterojenligi 058 -.106 083 -.055
Universite heterojenligi 226%* .169%* 204%%* 060
Unvan yiiksekligi -.140% 020 -118 -.070
Ag biyiiklugii -.009 -116 046 -. 069
R kare 154 .109 .145 095
Uyarlanmis R kare 115 065 .106 .050
F 4.112%%* 2.378%* 3.737%* 1.707
Degisen R kare 135 .089 125 065

* p<.05; ** p<.01

8. SONUC

Sosyal sermaye, halen gelismekte olan bir kavram olarak, son dénemde farkl: disiplinlerce yapilan
caligmalarin ¢ogunda dogrudan ve dolayli olarak yer alan bir olgudur. Yeni bir kavram olmakla birlikte,
sosyoloji, ekonomi, kamu yonetimi gibi bir¢ok farkli disiplin igerisinde kavramin kullanilmasi, sosyal
sermayeye bir yandan kisitlilik getirirken; bir yandan da zenginlik getirmektedir. Sosyal sermaye
kavraminin toplumlarin gelismiglik diizeylerinde, ekonominin iyilesmesinde, refah seviyesinin
artmasinda gostermis oldugu olumlu etkiler, bu kavramin, bu yiizyilin en 6énemli sermayesi olarak
degerlendirilmesini saglamigtir.

Sosyal sermayenin analiz diizeylerinden bir tanesini de orgiitler olusturmaktadir. Ozellikle bilgi
ekonomisinin ve bilisim teknolojisinin hizla gelismesiyle birlikte, orgilitsel yapi, biirokrasiden hizla
uzaklagmay1 ve esnek, hizli hareket eden, yalin ve yatay iliskilerin hakim oldugu bir 6rgiit yapisini
gerekli kilmistir. Bu siirecte ise agirlik kazanan siirekli 6grenme, kararlara katilma, bilgi yaratma gibi
olgularin igbirligi ve giiven igeren sosyal iligkileri gerektirmesi, orgiitlerde sosyal sermayeyi onemli bir
kaynak haline getirmigtir. Ayrica sosyal sermayenin, insan sermayesinin orgiit amaclar1 ve hedefleri
dogrultusunda kullanilmasini saglamasi ve bu sermayeden alinilacak faydayi arttirmasi, érgiitiin 6zellikle
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bilgi yaratma ve yenilik kapasitesinde, sosyal sermayenin oynadigi 6nemli rolii gli¢lendirmistir.

Bu caligma dogrultusunda olusturulan iligkiler incelendiginde ise ¢caligma alanlar1 ve ortak yayin sayilari
acisindan biiyiik bir farklilik oldugunu diisiiniilen fen bilimleri ve sosyal bilimler icin ayr1 incelemeler
yapilmugtir. Fen bilimlerinde sosyal ag 6zelliklerinden iiniversite heterojenligi, hem tek yazarli bilimsel
yayin sayilarin1 hem de ortak yazarli yayin sayilarim1 olumlu olarak etkilemektedir. Alan yazinindaki
bulgularla ortiisen bu sonug, ag farklihigma dikkat ¢ekmektedir. Aglarda yer alan kisilerin farkli
tiniversitelerden olmasi, Ozellikle yeni bilgiye ulasilmasi agisindan olduk¢a Onemlidir. Akademik
iligkilerde, aym orgiitte, ayn1 boliimde olan bireylerin bilgilerinin birbirine benzeyebilecegi veya bilgi
kaynaklarinin ayni olabilecegi diisiiniilebilir. Yine fen bilimleri i¢in gecerli olan bir diger sonug ise,
bagin giicii ile hem tek yazarli hem de ortak yazarl bilimsel yaym sayis1 arasinda olumlu bir iliski
olmasidir. Alan yazininda Hansen’1n yaptig1 ¢alismalarda da benzer bir sonuca ulagilmistir; bilginin tiirii
ve bilgi yaratma siirecinin hangi asamasinda olundugu, bagin giicii ve bilgi yaratma arasindaki iligkiyi
belirlemektedir. Zayif baglar, yeni ve acik bilgiye ulagmak veya aranilan bilginin nerede oldugunu
ogrenmek agisindan 6nemlidir; fakat makale yazmak gibi ortiik bilginin birlestirildigi ve paylagildig bir
asamada, bireylerin aym dili konusmalar1 ve ortiik bilgilerini paylagsmak istemeleri acisindan giiclii
baglar daha faydali olmaktadir. Fen bilimlerinde gecerli olan ve Lin’in ag-kaynak kuramiyla ters diigen
bir bulgu ise unvan yiiksekligi ile ilgilidir. Bu kuramina gore sosyal aglar igerisinde yer alan kigilerin
yiiksek kideme ve statiiye sahip olmasi, onlardan bilgi paylasma anlaminda gelecek fayday1 arttiracaktir.
Bunun nedeni ise bu kisilerin, farkli ve yeni bilgilere sahip olmalaridir. Bu iligki, bu aragtirmada tam
tersi bir sekilde cikmustir; bireylerin sosyal aglarinda yer alan kisilerin unvanlarinin yiiksek olmasi,
bireylerin hem tek basina, hem de ortak yapilan yayin sayilarinin azalmasina neden olmaktadir. Daha
yiiksek unvana sahip kimselerin, meslek gelisiminin baginda veya ortasinda olan kimselere kiyasla daha
az yayin yapma ihtiyaclari, yeni konularla ilgilenmek yerine uzmanlik konulariyla ilgilenmeleri, onlarin
yeni bilgiye ulagsma caba ve isteklerini azalttigindan, sosyal aglarda unvan yiiksekligi bilimsel yayin
sayis1 iizerinde olumsuz etki yapmig olabilmektedir.

Bireyler arasi giiven ve bilgi yaratma arasindaki iligki incelendiginde ise yetkinlik temelli giivenin tek
bagina yapilan caligmalarin sayisini azaltirken; ortak yapilan ¢aligmalarin sayisini arttirdigi gozlenmistir.
Oldukca ilging olan bu sonug, aslinda arastirma yapilirken goriismelerle elde edilen bilgilerle tutarlilik
gostermekte ve akademik iligkiler veya akademik bilgi yaratma siireci diisiiniildiigiinde oldukca
mantikli bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Akademik hayatta ortak ¢alisma yapmak i¢in kisilerin
diirtistliigii kadar belirleyici olan bir olgu da, onlarin mesleki uzmanliklarina olan inangtir. Sosyal
aglarda yer alan kisilerin mesleki yeterlikliliklerine inanildig1 siirece, bireyler tek baglarina calismak
yerine birlikte iireterek bilgi yaratmaktadirlar.

Fen bilimlerinde calisan akademisyenlerin sosyal sermayeleri ve bilgi yaratmalari arasinda bu yonde
elde edilen bulgular, sosyal bilimlerde azalmis veya yok olmustur. Universite heterojenligi, fen
bilimlerinde oldugu gibi, sosyal bilimlerde de, tek yazarli bilimsel yayinlarin sayisini olumlu etkilerken;
ag biiyiikliigiiniin, boliim heterojenliginin ve yardimseverlik temelli geligsen giivenin tek yazarh bilimsel
yaymlarin sayisint olumsuz etkiledigi bulunmustur. Ortak yazarli caligsmalarda ise iligkili ¢ikan tek
ozellik, digsal ag kurma davranigt olmustur.

Aragtirmanin sonuglarina gore, sosyal sermayenin bilgi yaratmayla arasindaki iligkinin etkileri, caligma
alanina ve ortak calisma Kkiiltiirliniin yayginlagmasina gore degismektedir. Fen bilimlerinde bilgi
yaratmak icin ortiik bilgiye ihtiyac vardir; ortiik bilgiye olan bu ihtiyag ise kesfetmeye, yenilik ve bulus
yapmaya dayali, uygulamaya odakli bilgi yaratma siireci igerisinde sosyal etkilesimi sart kilmaktadir.
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Boyle bir bilgi yaratma siirecinin dogal bir sonucu ise ortak caligma kiiltiiriiniin yayginlagmasi
oldugundan, fen bilimlerinde sosyal sermayenin olumlu etkileri kendisini daha fazla gostermektedir.
Sosyal bilimlerde gozlemlenen sosyal aglar ve iligkiler ise daha ¢ok arkadaglik temelli kurulan sosyal
etkilesimin izlerini tagimaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde yardimseverlik temelli giivenin yarattig
olumsuz etki ve bu alandaki akademisyenlerin sosyal aglarinda yer alan kimselerle, is diginda
goriiserek, 6zel sorunlarini paylagtiklarini belirtmeleri, duygusal ve arkadaglik temelli kurulan iligkilerin
gecerliligini gostermektedir.

Sosyal sermayenin olasi etkilerinden faydalanmak icin bireyler arasi sosyal etkilesimin, bilgi yaratma
ve paylagsma faaliyetleri ile birlestirilmesi ve calisanlara ortak calisma kiiltiiriiniin kazandirilmasi
gerekmektedir. Sosyal bilimlerde ortak ¢aligmalar daha az yapilmakta, bireyler calismalarini daha az
birbirleriyle paylagmaktadirlar. Oysa ki bilgi yaratma siireci, 6zellikleri geregi bireyler arasi sosyal
etkilesimin sart oldugu ve ortiik bilgilerin paylasilarak, rasyonel bir sekilde yeniden birlestirilmesini
gerektiren bir siirectir. Bu nedenle, bireyler arasindaki sosyal ag ozelliklerinin bu siireci destekler
nitelikte yapilanmasi gerekir. Bilgi paylasilmadig siirece, agin biiyiik olmasinin veya farkli boliimlerden
iligkiler gelistirmenin bir faydasi olamaz. Bu ¢alismadan elde edilen sonuclarla, sosyal sermaye kavrami
konusunda yapilan bir tartismaya da katkida bulunmak s6z konusu olacaktir. Bir grup uzmana gore
bireyler, bulunduklar1 ortamda sosyal sermayenin farkinda olmak zorunda degillerdir; bulunduklari
sosyal yap1r geregi, sosyal sermaye, onlar iizerinde olumlu etkiler birakacaktir. Buna karsin bir grup
uzman ise bunun tam tersi goriisleri ifade ederek, sosyal sermayenin sermaye olabilmesi, yani sosyal
yapi igerisindeki bireylere birtakim faydalar getirmesi icin, bireylerin bu sermayenin farkinda olmalari
ve amaglarina ulagmak i¢in rasyonel sekilde bu sermayeyi kullanmalar1 gerektigini belirtmektedir. Bu
noktada, bu calismanin sonuglart da ikinci goriisii destekler nitelikte ¢ikmigstir. Sosyal sermaye
kaynaklarinin birtakim faydalar iiretebilmesi i¢in bu kaynaklarin bilingli bir sekilde amaclara ulagmak
icin kullanilmas1 gerekmektedir. Burada énemli olan ve sosyal sermayenin yonetiminde kilit olan bir
diger nokta ise, sosyal ag dzelliklerinin belli amaglar icin olumlu etkiler yaratirken; diger amaclar igin
olumsuz etkiler yarattifidir. O nedenle sosyal sermayenin hangi alanda, ne amacla kullanilacaginin
bilinmesi, bu amagclara ulasmay1 saglayacak sosyal aglarin belirlenmesinde de ayrica 6nemli olmaktadir.
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Tiirkiye’de reklamveren-reklam ajanst ayriliklarinin nedenlerine iliskin ¢ok az sayida arastirma
bulunmaktadir. Reklamverenin ajansindan ayrilma kararinda kullandig olciitleri ortaya ¢itkarmak ama-
ctyla Tiirkiye’nin en ¢ok reklam harcamast yapan reklamverenlerinden 52’siyle bir anket yapilmistir.
Arastirmanin bulgularina gore, ana yaratim ajansindan ayrilma kararinda en énemli unsurlar yarati-
ctliga ve diger ajans iiriinlerine odaklanmaktadir. Reklamverenlere, bugiin benzer bir kararda ayni un-
surlari nasil degerlendirecekleri soruldugunda bazi anlamli farkliiklar ortaya ctkmustir. Bu bulgu, rek-
lamverenin yeni ajanstyla ¢calisma siiresi icinde kimi unsurlara baglangicta oldugundan daha ¢cok onem
verdigine isaret etmektedir. Ajanstan ayrilma dlciitlerine verilen onem diizeylerinde sektorel farkliliklar
da goriilmiigtiir.

Anahtar Kelimeler: reklamveren-ajans ayriiklari, reklamveren-reklam ajanst iliskisi.

REASONS FOR THE BREAKUP OF THE ADVERTISING AGENCY-
CLIENT RELATIONSHIP: A SURVEY OF TURKEY’S LEADING
ADVERTISERS

ABSTRACT

Surprisingly little research has been done in Turkey on the reasons for which advertisers part ways
with their advertising agencies. A survey with 52 of Turkey’s highest-spending advertisers strongly
affirms the importance of relational aspects in the decision to terminate the relationship with the lead
creative agency. The investigation of how advertisers would evaluate the same criteria today as
compared with the past has revealed some significant differences, suggesting that certain aspects were
perceived as underrated in the actual breakup decision. The research also suggests that there are some
sectoral differences in the importance accorded to various dissolution criteria.

Keywords: advertising agency-client breakups, advertiser-agency relationship dissolution, agency
termination.
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1. GIRIS

Reklamveren-reklam ajansi iligkisinin sona ermesi, reklam ajanslar icin ciddi sonug¢lar dogurabilir;
miisterisini kaybeden ajans, bir gelir kaynagini yitirmenin 6tesinde personel kaybu, itibar yitimi, kimi
zaman ise iflasla dahi kars1 karsiya kalabilir. Reklamveren i¢in reklam ajansindan ayrilmak bu denli dra-
matik sonuglar dogurmasa bile, reklamverenin de etkilenmesi kacinilmazdir. Ajanstan ayrilmak, reklam
kampanyalarinin siirekliligini etkileyebildigi gibi, markalarin pazar konumunu sarsabilir, reklamverenin
rakipleri karsisinda giiciinii yitirmesine neden olabilir. Hatta, ajans degistirmenin reklamveren firmala-
rin mali performansim etkiledigine iligkin gorgiil bulgular vardir (Mathur & Mathur 1996; Hozier &
Schatzberg 2000; Kulkarni vd. 2003). Reklamverenin ajansindan ayrilma nedenlerinin incelenmesi, her
iki taraf i¢in de iiziicii etkileri olabilen bdylesi bir sonugtan nasil kacinilabilecegi, iliskinin nasil iyiles-
tirilebilecegi konusunda 6nemli ipuglar1 ortaya koyabilir.

Reklamveren memnuniyetine etki eden etmenler ekseninde reklamveren-reklam ajansi iligkisini incele-
yen genis kapsamli bir arastirmanin parcasi olan bu ¢aligsma, Tiirk reklam sektoriinde reklamverenin rek-
lam ajansindan ayrilmasina neden olan unsurlar1 ortaya cikarmayr amaglamaktadir. Baglica arastirma so-
rusu, reklamverenin ana yaratim ajansindan ayrilmasina yol acan nedenlerin neler oldugudur.

Makalede once Tiirk reklam sektoriine iliskin 6zet bilgilere yer verilmis ve reklamveren-reklam ajan-
st igbirligini sonlandiran nedenler konusunda yapilmis ¢aligsmalar kisaca incelenmistir. Daha sonra aras-
tirmanin amaci, yontemi, kisitlari, yeni aragtirma onerileri ve bulgular sunulmustur. En son olarak, bul-
gularin yoneticiler i¢in igerimleri tartigilmigtir.

1.1. Tiirk Reklam Sektorii: Ozet Bilgi

Reklam sektoriimiiziin gecmisi ylizyili ancak bulabilmektedir. 1912 yilinda yayimlanan bir is diinyas1
rehberinde alt1 tane reklam acentesine yer verilmistir (Kologlu 1999, s.171). Sektdriin en dnemli der-
negi olan Reklamcilar Dernegi, iiye listesinde yer alan 85 kurulugun ancak iki tanesinin 1960 yilindan
once kurulmus oldugunu belirtmektedir (Reklamcilar Dernegi 2007). Sektor gozlemcilerinin ¢ogu iil-
kemizdeki modern reklam ajanslarinin ge¢cmisini en fazla 60 yil oncesine dayandirirlar (6rn., Agrali,
1990, 5 Kasim).

Sektoriin gelisimindeki kilometre taglar arasinda, ilk ticari reklamlarin radyoda yayinlanmaya baglama-
st (1950), TRT nin reklama agilmasi (1972), ayni yil Uluslararasi Reklamcilik Dernegi’nin (International
Advertising Association) Tiirkiye boliimiiniin kurulmasi, 1984’te Reklamcilar Dernegi’nin, 1992’de
Reklamverenler Dernegi’nin kurulmasi, 1990’11 yillarda reklam sektoriindeki meslek birliklerinin art-
mast sayilabilir (Ozkan 2004).

Tiirk reklam sektoriiniin gelisiminde s6z edilmesi gereken 6nemli bir unsur da ¢okuluslu reklamveren-
lerin Tiirkiye pazarina girmesidir. 1980’lerde sayilart artan ¢okuluslu firmalar, sunduklari igbasi egiti-
miyle yeni pazarlama yoneticilerinin yetismesine katkida bulunmuslardir (Erden 1988). Ozellikle hizli
tiikketim mallari iireticilerinin yerli reklam ajanslar1 i¢in 6nemli igbilirlik (‘know-how’) kaynag1 olugtur-
dugu saptanmustir (Aydin ve Terpstra 1981).

Gerek reklam ajanslarinin sayisi, gerekse sektoriin toplam cirosu son 20 yilda hizla artmustir. Bugiin bii-
tiin reklam ortamlarinda hizmet verebilecek yaklagik 100 ajanstan soz edebilmek miimkiindiir. Reklam
ajanslarinda yaklagik 3000 kisi calismaktadir (Reklamcilar Dernegi 2007). Sektoriin toplam reklam ya-
tirimi olarak hesaplanan 2006 cirosu 3,67 milyar YTL (2,53 milyar dolar) olarak gerceklesmistir, 2007
yilinin ilk yarisinda ise gecen yilin ayni donemine gore %14 artarak 1,4 milyar YTL’ye ulasmustir ([Rek-
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lama], 2007). Ancak, 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz reklam sekt6riinii pek ¢cok sektdrden daha ko-
tii etkilemis, sektoriin o giine kadar siirekli artma egiliminde olan cirosu bir anda yariya inmigtir. Rek-
lamveren-reklam ajansi iligkisini, birlikteligi sona erdiren nedenler agisindan inceleyen bu arastirmay1
okurken arka planda kisa siire 6nce yasanan bu krizin etkilerini de gdz ard1 etmemek gerekir.

Tiirkiye’de reklamveren-reklam ajansi iligkisine odaklanan gorgiil akademik arastirmalar sinirli sayida-
dir. Odabagt (1992), Kog, Toduk-Akis & Alakavuk (1993) ve Kaynak, Kiiciikemiroglu & Odabasi
(1994), ajans-reklamveren iligkisinin hognutluk / hognutsuzluk yaratan unsurlarini incelemis ve bu alan-
da 6nemli bulgular ortaya koymuslardir. Kaynak ve digerleri (1994), reklam ajansiyla miigterisi arasin-
daki kisisel iligkinin daha gelismis bir pazarla, érnegin Hollanda’yla karsilastirildiginda (Verbeke
1988/1989) ¢ok onemli olduguna karar vermislerdir. Bu iligkinin sorunsuz oldugu sdylenemez. Rek-
lamverenin ajanstan hosnutlugunu etkileyen en 6nemli nedenler, ajansin verimliligi ve reklamverenin
stratejisine / ¢evresel degisime uyum saglayabilme hizi, ulagilabilirligi, arastirma yetenegi, yaraticiligi,
sorumluluk tasiyabilmesi (Kaynak vd. 1994); iletisim kolayligi, ajansla reklamveren arasindaki uyum,
ajansin yaraticiligl, yetkinligi ve reklamverenle arasinda saygi ve giivene dayali bir iligkinin varlig1 (Kog
vd. 1993) bi¢iminde siralanabilir. Bu nedenler, iliskideki sorunlarin kaynagina 1s1k tutacak niteliktedir.
Ancak, ajans-reklamveren iligkilerinin siiresine iligkin bir bulgu, sorunlarin yalnizca ajanstan kaynak-
lanmadigina isaret etmektedir: Reklamverenlerin yarisi, ajanslariyla en ¢ok iki yil birlikte ¢aligmaktadir-
lar (Kog vd. 1993). Bir reklamverenin su sozleri iligkinin kirilganligini carpici bi¢cimde ifade etmektedir:
“Tiirkiye’de reklam ajansi genellikle iki senede bir degistirilir... reklam ve egitim, kriz donemlerinde
kesintiye ugrayan aktiviteler olarak 6n planda kalmistir” (“Ajans-miisteri” 1997).

Reklamveren-reklam ajansi iligkisinin iki tarafin da ¢ikarlarina hizmet edecek, gereksinmelerini kargila-
yacak bir tabana oturtulmas1 amaciyla Reklamcilar Dernegi’nin 6nemli ¢abalari s6z konusudur. Dernek,
Reklamverenler Dernegi’yle isbirligi icinde reklam ajansi se¢im kilavuzu (Reklamcilar Dernegi 2008a),
reklam ajans1 secim sozlesmesi (Reklamcilar Dernegi 2008b), reklamveren-reklam ajansi hizmet ve ig-
birligi i¢cin verimli calisma kilavuzu (Reklamcilar Dernegi 2006a) ile hizmet ve igbirligi sozlesmesi
(Reklamcilar Dernegi 2006b) hazirlayarak iligkinin formel bir yapiya kavusturulmasina yardimci olabi-
lecek bir dizi Oneri sunmustur.

2. Reklamveren-Reklam Ajansi Iliskisinde Baglihg ve Iliskiyi Sona Erdiren Nedenleri Konu Alan
Aragtirmalar

Reklamveren-reklam ajansi iligkisinin kopmasina odaklanan aragtirmalar, genellikle iki farkli yol izler-
ler: Calismalarin bir kolu iligkiyi sona erdiren nedenleri arastirirken, diger kolu iliskide sadakati belir-
leyen etmenlere odaklanir.

Reklamveren-ajans iligkisinde sadakatin olugsmasini saglayan nedenler, ajansin hizmet kalitesine bagla-
nabildigi kadar, iki sirketin yapisal 6zelliklerine de baglanabilir. Kimi arastirmacilar (6rn., Michell
1987/88, 1988; Buchanan & Michell 1991) reklamverenin faaliyet gosterdigi sektoriin ve firma biiyiik-
liigiiniin ajans bagliligini artirdigini ortaya koymustur. Sadakati olugturan nedenler genel niteliklidir, ay-
riliga yol acan nedenler ise kolayca belirlenebilir (Michell & Sanders 1995).

Bir reklamc1 sonun baslangicini su sézlerle anlatir:

[Kopusu] baslatan nedenler cesitlidir. Reklamverenin genel miidiirii bir aksam davetine
katilmigtir ve konuklardan biri sirketinin reklamlarina iliskin hos olmayan sozler sarf et-
migtir. Ya da pazarlama miidiirii isten ¢ikarimigtir ve yerine gelen yonetici, birlikte cali-
sacagi tedarikcileri yeni bastan se¢cmek istemektedir. Belki de ajansin miisteri direktorii
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veya kreatif direktorii isten ayrilnistir. Cevaplanmayan bir telefon, geciken bir toplanti

notu, biitceyi bir kez daha agan film cekimi, yeni kampanyanin heniiz hatirlanmadigini

gosteren bilinirlik arastirmast raporu, rakip bir markanin herkesi hayran birakan yeni

kampanyasi... Bunlarin tiimii ya da herhangi biri onemli olabilir...” (Ward 2000, s.55-56).

Reklamci goziiyle ve biraz da ajansa yapilan haksizlig1 vurgulayarak siralanan ¢6ziilme nedenlerinin bir
kismi, yazarin gostermeye ¢alistig1 gibi reklam ajansinin kontrolii digindadir: reklamveren kurumdaki y6-
neticinin isten ayrilmasi, rakip bir firmanin ¢ok bagarili kampanyas: gibi. Reklamvereni iligkisini son-
landirmaya gotiiren nedenler arasinda kugkusuz ajanstan kaynaklananlar da vardir; reklamverenin igine
yeterince ilgi gdstermemek, biit¢e sinirlar1 igcinde kalmamak, markaya iliskin hedefleri tutturamamak ya
da ajans c¢aligsanlarin elde tutamamak, calisanlarin sik sik degismesini 6nleyecek kosullar1 yaratamamak
gibi. Gorgiil arastirmalar, reklam ajansi-reklamveren iliskisinde hangi unsurlarin iligkinin sonunu hazir-
ladigin1 ve bunlarin 6nem diizeyini belirlemeye caligir.

1980 tarihli bir arastirma, reklamveren-ajans iligkisinin bitigi konusunda ardindan gelen aragtirmalar
igin bir referans niteligindedir. Doyle, Corstjens ve Michell (1980), Ingiltere’de ajansini yeni degistir-
mis olan reklamverenleri belirlemis ve 84 eglestirilmis reklam ajansi-eski miisteri ikilisiyle bir sorus-
turu gerceklestirmislerdir. Bu reklamverenler icin ajanslarindan ayrilmalarinda en 6nemli neden ajansin
performansindan hosnutsuzluk olmustur. Hosnutsuzluk temelde ajansin yeteri kadar yaratici bulunma-
masindan kaynaklanmaktadir. Miisteri iliskilerindeki yetersizlik ve ajansin reklamverenin isinden uzak-
lagmasi performansa iligkin en sik dile getirilen diger nedenlerdir. Ajansin sundugu pazarlama danis-
manlig1 ve kampanyalarin gerek satista gerekse imaja yonelik etkililikte zayif kalmasi, ajansla iligkile-
rin sonlandirilmasinda 6nemli sayilan diger etkenler arasindadir. Doyle, Corstjens ve Michell (1980) ¢a-
lismasinin en 6nemli bulgularindan biri, kopusa yol acan nedenler konusunda ajanslarla reklamverenler
arasinda goriilen algi farkidir: Ajanslar, cogunlukla iligkinin sonlanmasinda kendi performanslarinin her-
hangi bir rolii olduguna inanmamakta, bunun reklamveren kurulustaki politika degisikliklerinin sonu-
cu gerceklestigini diistinmektedirler. Arastirmacilar, ajans-reklamveren birlikteliginin ani bir olayla de-
gil, biriken hosnutsuzluk sonucu bittigini, ancak ayriliga giden siirecte birtakim belirgin isaretlerin ol-
dugunu o6ne siirmiiglerdir. Reklamveren yonetimindeki degisiklikler, yeni pazarlama stratejileri, kam-
panya sonuglarindan ve ajans hizmetlerinden hosnutsuzluk, ajansin yaratim ve miisteri iligkileri kadro-
larindaki degisiklikler biciminde siralanan bu isaretlere ajanslarin duyarli olmalari 6nerilir (s.23).

Michell (1986/87), Doyle ve digerlerinin ¢aligmasini (1980) ABD’li reklamverenlerle yinelemis ve ben-
zer sonuglara ulagmigtir. Ajansin performansindan duyulan hognutsuzluk gene ilk faktor olarak belirmis,
izleyen faktorler ise reklamveren politikalarinda ve yonetiminde degisiklik olmugtur. Miisterilerini kay-
betmek istemeyen ajanslara diizenli olarak pazarlama denetimi yapmalar1 onerilmistir. Doyle ve diger-
lerinin ¢aligmasi birkac kez daha yinelenmis ve benzer sonuglara ulagilmistir (Michell vd. 1992, Durden
vd. 1997). Ajans performansindan hognutsuzluk, 6zellikle ajansin yaraticiligindan hognutsuzluk ilk sira-
daki yerini korumustur. Reklamverenin isine yeterince yakin olmamak, pazarlama danigmanligindaki
yetersizlik, miisteri hizmetlerinin yetersizligi, kampanyalarin imaja yonelik etkililiginde yetersizlik di-
ger hognutsuzluk nedenleri olarak asagi yukari ayni sirada ortaya ¢ikmig, ancak Yeni Zelanda’da yapilan
Durden ve digerlerinin ¢aligmasinda (1997) uluslararasi sirket aginin etkisi daha giiclii olarak belirmis-
tir; bu da merkez ofislerin diger ofislere ajanslarini degistirmeleri yoniinde uyguladiklari baskiya igaret
etmektedir.
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Ajansini yeni degistirmis Avustralyali reklamverenlerle yapilan bir aragtirmanin bulgular1 da eski ajans-
tan ayrilmada en 6nemli nedenin yeni yaratici fikirler arayist oldugunu gostermektedir (Dowling 1994).
Diger bir deyisle, en 6nemli ayrilma nedeni gene ajansin performansindan, 6zellikle yaraticiliindan hos-
nutsuzluk olmaktadir. Bunu, yeni bir pazarlama yaklagimina duyulan gereksinme, miisteri iligkilerinin
yetersizligi ve ajans yonetiminin reklamverene yeterince ilgi géstermemesi izlemistir.

Ajans-reklamveren iligkisini sonlandiran nedenleri konu alan gorgiil ¢calismalar, genellikle ajansini yeni
degistirmis reklamverenlerle ayrildiklari ajanslar arasindaki sorunlari arastirirken, siiremli bir arastirma
(Henke 1995) siirmekte olan ajans-reklamveren iligkilerindeki ayrilik isaretlerine odaklanmustir. Bir y1l
sonra aradan gecen siire icinde ajansindan ayrilan reklamverenlerle bir kez daha goriisiilmiis ve ajansin-
dan ayrilanlarla iligkisini siirdiirenler arasinda yapilan karsilagtirma sonucu hangi reklamverenlerin ajan-
sindan ayrilacagi dogru olarak tahmin edilebilmistir. Ajansin1 degistirmeye niyetli olan reklamverenle-
rin, ajansin diger miisterilerine gore ajansa verdikleri ig hacminin biiyiikliiglinden daha hosnutsuz oldu-
§u, ajansin medya planlama / medya alim1 becerilerinden gene ajansini degistirmeyen reklamverenlere
gore daha az memnun oldugu, 6te yandan, ajanslarinin yaraticiligindan ve kazandiklar odiillerden daha
hosnut oldugu ortaya ¢cikmistir. Bu sasirtict bulgu, ajansin yaraticili§inin hizmet kalitesi kadar onemsen-
medigine isaret etmektedir. Ajansa verilen ig hacminin ajansin diger miisterilerinin ig hacmine goére
hognutsuzluk yaratmasi, reklamverenin kendisinden daha biiyiik ajans miisterileri kadar ajansin zama-
nindan ve kaynaklarindan yararlanamadigin diisiindiigiinii gdstermektedir. Diger bir deyisle, reklamve-
renler yaraticilifindan memnun olduklar1 halde hizmetinden memnun olmadiklar i¢in ajanslarini biraka-
bilmektedirler. Bu bulgu, reklamverenin ajans se¢iminde en ¢ok yaraticilifa 6nem verdigini, ancak ilis-
kinin ilerleyen asamalarinda yaraticiliktan ¢ok, hizmet unsurlarinin 6nem kazandigini 6ne siiren bir bag-
ka aragtirmay1 dogrulamaktadir (Wackman, Salmon & Salmon 1986/87).

Wackman, Salmon ve Salmon arastirmasi (1986/87), bitmis ya da varsayimsal bir ajans-reklamveren
iligkisi yerine siiregelen iligkilere odaklanan ilk calisma olma 6zelligini tagir. Aragtirmacilara gore, rek-
lamveren-ajans iligkisi, bir yagam egrisine sahiptir: ‘Iligki oncesi,” ‘gelisme,” ‘koruma’ ve ‘bitis” olarak
adlandirilan bu evrelerin her birinde reklamverenin ajanstan beklentileri farkli olabilir. Ajans seciminde
reklamverenin en 6nemli Olciitii yaraticilik ve ajansin kendi pazar1 konusundaki bilgisi/deneyimi iken
(ajansin iiretimi), iliski ilerledikg¢e, ajansin is gorme bi¢iminden, orgiitsel 6zelliklerinden ve iliskisel tu-
tumundan kaynaklanan hizmet kalitesi daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Amerikal reklamverenlerle yap-
tiklart sorusturuda, Wackman ve digerleri, reklamverenin ajans memnunlugunu belirleyen en 6nemli et-
menin miisteri temsilcileriyle iliskilerin niteligi oldugu sonucuna varmiglardir. Arastirmanin ana bulgu-
su ise, ajans se¢iminde yaraticilik gibi ajansin tiretimine iligkin etmenler 6n plana alinirken, iligki ilerle-
dikge reklamveren 6nceliklerinin performans ve hizmet 6zelliklerine kaydigidir. Bu bulgu, yukarida ani-
lan Henke’nin (1995) yani sira Lace (1998) tarafindan da desteklenmistir. Wackman ve digerleri
(1986/87), bir bagka iligkisel unsur olan ajansin liderlik giiciiniin, yaratici caligmalardan hognutlugu be-
lirleyen en gii¢lii etmen oldugunu da 6ne siirmiiglerdir. Diger bir deyisle, reklamverenin ajansla ortak-
ligindaki iliskisel boyutlardan memnun olmasi, ajansin performansindan duydugu memnunlugu da artir-
maktadir. Finlandiyali bir reklamverenle ajansi arasindaki iliskiyi inceleyen bir bagka arastirma ise
ajanstaki kisilerle kurulan olumlu iligkilerin ajansin yaptig1 calismalardan duyulan hosnutlugu artirabi-
lecegi sonucuna varmigtir (Halinen 1997). Bu caligmalarin igerimi, ajansla iligkilerden duyulan hognut-
suzlugun da aym sekilde ajansin ¢alismalarinin olumsuz degerlendirilmesine neden olacagi ve iligkinin
¢oziilmesine yol acacagidir.
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Diger calismalar, iliskinin bozulmasinda reklamverenin roliine dikkat gekmislerdir. Ornegin, reklamve-
renin ajansi dogru ve tutarli bicimde yonlendirememesi catismalara yol agmakta, bu da ajansin perfor-
mansini etkilemektedir (LaBahn ve Kohli 1997). Ayrica, rol belirsizligi hisseden reklamveren yetkilile-
rinin gerek islerine yonelik, gerekse ajansla iligkilerine yonelik endise ve gerilim duygular tagidiklari,
dolayisiyla ajansin performansindan daha az hosnut olduklar1 gériilmiistiir (Beard 1996).

Bir bagka aragtirma da iliskinin sonlanmasinda kisilerin roliine dikkat cekmistir (Broschak 2004). 1986-
1998 arasi, 12 yil boyunca bir grup ABD’li reklam ajansinin miisterileriyle iligkileri incelenmis ve rek-
lamveren kurulustaki yoneticilerin ayrilmasiyla iligkinin sonlanmasi olasiliginin arttig1 goriilmiistiir. Ay-
n1 durum ajanslar i¢in de gecerlidir. Ajanstaki miisteri temsilcilerinin ayrilmasi, ajans-reklamveren ilig-
kisinin ¢oziilmesine neden olabilmektedir. Ancak, reklamverenler s6z konusu oldugunda, sonuglar gir-
ket biiytikliigiine bagl olabilmektedir: Biiyiik reklamveren kuruluglardaki yoneticinin ayrilmasi, ajans
iligkisini bitirebilirken, kiiciik sirketlerde boyle bir etkiye rastlanmamistir. Ajanslar s6z konusu oldu-
gunda da biiyiikliik bir etmen olmamuigtir.

Yapilan aragtirmalar, ajans performansinin ve iligkideki aktorlerin ajans-reklamveren iligkilerinin sona
ermesindeki roliinii ortaya koymustur. Ancak, kimi arastirmalar iligskinin ¢dziilmesinde sirketlerin yapi-
sal etmenlerinin de roliinii sorgulamigtir (6rn., Buchanan & Michell 1991, Michell & Sanders 1995, Ba-
ker vd. 1998, Keep vd. 1998, Davies & Prince 1999). Reklamverenin reklam harcamasi, ajansin cirosu
ve reklamverenin iiriin kategorisi, iligkiyi sonlandirmada etkili goriilmiistiir (Buchanan & Michell
1991). Biiyiik reklamverenlerle biiyiik ajanslarin iligkileri daha istikrarli olmakta, hizl tiiketim iiriinleri
sektoriindeki reklamverenler de ajanslariyla daha istikrarli iligkiler kurmaktadirlar. Reklamverenin ajan-
sin yeni miisterisi olmasi da iligkinin sona erme riskini azaltmaktadir (Buchanan & Michell 1991). Ay-
rica, ajansin biiyiikliigii ve yas1 arttikca, iliski daha uzun 6miirlii olabilmektedir (Davies & Prince 1999).

Kimi zaman reklamveren ajansindan pek hosnut olmasa dahi, bir bagka ajansi isi konusunda egitmenin
gerektirecegi zaman maliyetini ve yeni bir ajans bulmak i¢in harcayacag siireyi goze alamadigindan
otiirli ya da eski ajansiyla calisabilecek olasi rakiplerinin kendisine ait gizli bilgileri 6grenebilecekleri
korkusuyla ajansiyla iligkisini siirdiirmektedir (Prince & Davies 2006). Kimi arastirmalar, ajansin ¢alig-
malarindan hognutlugun, iligkinin siirdiirtilmesini saglayan etmenlerden baslicasi olmakla birlikte, rek-
lamverenin tedarik¢ilere yonelik tutumu ve politikalari, orgiitsel yapisi, genel is ortaminin 6zellikleri gi-
bi yapisal unsurlarin da iligskinin siirekliligindeki 6nemine isaret etmektedirler (Michell ve Sanders
1995).

Rekabetin yogunlugu, reklamverenin bagka reklam ajanslar1 bulmasini kolaylastirdi§indan otiiri, iligki-
nin sona ermesi riskini artiran bir unsurdur (Baker vd. 1998). Ote yandan, bir ajansin ayn1 sektérden bag-
ka bir reklamverenle calismama ilkesinin iligkinin dmriinii uzatan bir etken oldugu saptanmigtir. Rek-
lamverenin biiyiikliigii ve ajansin mali statiisii ise kimi zaman baglili§1 artirici, kimi zaman ise azaltict
olabilmektedir. Gayri safi yurtici hasilada olugan degisikliklerin de ajans-miisteri iligkisini etkiledigi
goriilmiigtiir; makro ekonomik kosullar iyilestiginde reklamveren ajansina bagl kalmakta, makro eko-
nomik kosullar bozulmaya yiiz tuttugunda ajansindan yiiz ¢evirmektedir (Baker vd. 1998). Tiirkiye’nin
2001 yilinda yasadig1 ekonomik kriz sirasinda basina yansiyan reklamveren-ajans ayriliklar: ve toplam
reklam yatirimlarinin bir 6nceki yilin yarisina kadar gerilemesi (Reklamcilar Dernegi 2007), Baker ve di-
gerlerinin tezini destekler niteliktedir. Bir bagka aragtirma da pazar biiylimesinin reklamveren-ajans
iligkisini gii¢lendirdigini ortaya koymustur (Keep vd. 1998).
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Reklamveren-ajans iligkisini giiclendiren dier etmenler arasinda rekabet engeli ve bagimlilik asimetri-
si de sayilmaktadir (Keep vd. 1998). Ajansin reklamverene gore daha genis pazar bilgisine ve teknik bil-
giye sahip olmasi, reklamverenin ona bagimliligini artirdigi i¢in iligki daha uzun siireli olmakta (Keep vd.
1998), reklamveren reklamcilik ve pazarlama konusunda bilgilendikce, eskiden ajansa yaptirdig: birta-
kim igleri, 6rnegin medya yeri alimini artik kendisi tistlenmektedir (Chevalier & Catry 1978). Prince ve
Davies (2006), dayanikli tiiketim mallarinda oldugu gibi ince teknik iiriin bilgisi gerektiren ya da hizli
tilkketim mallarinda oldugu gibi yiiksek diizeyde pazarlama koordinasyonu gerektiren sektorlerdeki
miisterilere hizmet veren ajanslari degistirmenin reklamveren icin daha gii¢ oldugunu belirtirler.

Tiirkiye’de konuya iligkin yapilan ¢alismalarda Kog ve digerleri (1993), reklamverenlerin reklam ajan-
sindan ayrilma nedenlerini de arastirmiglardir. Birinci neden ajansin iiretiminden hognutsuzluktur
(%91,1). Ajans iiretimi, ajansin yaraticiligini, aragtirma ve medya becerilerini, reklamverene sundugu
stratejinin giiciinii kapsamaktadir. En sik dile getirilen ikinci ayrilik nedeni ajansin ¢alisma bigiminden
duyulan hosnutsuzluk olmustur (%60). Ugiincii siraya yerlesen ayrilik nedeni ise ajansla reklamveren
arasindaki uyum, iletisim ve giivenle tanimlanan iligkisel boyutun yetersizligidir.

Bu aragtirmadan bir yil sonra bir sektor dergisinin Tiirkiye’nin 6nde gelen 100 reklamveren firmasinda
pazarlama, reklam ve pazarlama iletigimi yoneticisi olarak gorev yapan kisilerle gerceklestirdigi anke-
te gore, ‘Ajansinizi nigin degistirirsiniz?” sorusuna verilen en yaygin yanitlar, ajansin reklamverenin Urii-
niine kars1 heyecanini yitirmesi (%78) ve kendilerine yeterli zaman ve kaynak ayirmamasidir (%66)
([Reklamverenler], 1994). Diger yanitlar, ajansin entegre iletisim yetenegine sahip olmamasi (%22),
reklamverenin rakibiyle calismasi (%?22), yoneticiler arasindaki anlagmazlik (%3) ve belli araliklarla
ajans degistimeyi sirket ilkesi olarak benimseme (%3) biciminde siralanmaktadir. Ancak, yanitlayicila-
rin gercekte ajans degistirip degistirmediklerine iliskin bilgi verilmedigi i¢in bu yanitlar varsayimsal ka-
bul edilmelidir.

Yukarida anilan aragtirmalar, reklamveren-ajans iligkisinin siirdiiriilmesinde ajansin performansi kadar
yapisal etmenlerin de rolii oldugunu, iliskinin sonunu hazirlayan etmenlerin ise yaraticilik ve hizmet ka-
litesiyle ilgili oldugunu diisiindiirmektedir.

Genel olarak, ajansla iligkilerin bitirilmesine neden olan etmenler Wackman, Salmon ve Salmon
(1986/87) modelindeki unsurlardan yararlanilarak 6zetlenebilir:

Ajans Uretimine ligkin Etmenler:

* Yaratici iglerin standartlagmasi

* Ajansin isten uzaklagmasi

* Satig yaratmada zayiflik

* Imaj, bilinirlik vb. tutumsal kampanyalarmn zayiflig1

* Pazarlama danigmanli§inda yetersizlik
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Ajansin Is Gérme Bigimine Iliskin Etmenler:
* Ajansin reklamverene yeterince zaman ve kaynak ayirmamasi
* Ajansm kurumsallik diizeyi

* Ajansin teknolojik donaniminin yetersizligi

Orgiitsel Etmenler:

* Ajans calisanlarinin uzmanlik diizeyi

* Ajansin hizmet yelpazesinin yeterince genis olmamasi
* Miisteri temsilcilerinin degigsmesi

* Yaratici ekibin degismesi

* Ajans iist yonetiminin degismesi

* Reklamveren iist diizey yonetiminin degismesi

* Reklamverenin pazarlama ekibinin degismesi

* Ajansin tazmini konusunda anlagamamazlik

* Ajans caligmalarinin maliyetlerinin yiliksek olmast

* Mali acidan daha iyi teklif gelmesi

* Ajansin rakip markalara hizmet vermesi

* Ajansin bagka bir sirketle birlesmesi veya boliinmesi

* Reklamverenin tam hizmet ajansina gerek duymasi

* Reklamverenin uluslararasi ajans ag1 i¢inde yer alan bir ajansla calismak istemesi

* Reklamverenin yurtdig1 merkez ofisinin / bagli bulundugu sirket grubunun karari

Iliskisel Etmenler:
* Ajansla iligkilerin zayiflig1
* Ajans calisanlarimin ¢ok sik degismesi

* Ajans iist yonetiminin ilgisizligi
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3. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Reklamveren-reklam ajansi iligkisini sona erdiren nedenleri ortaya ¢ikarmak bu ¢alismanin temel ama-
cidir. Reklamveren-ajans iligkisini ¢esitli yonleriyle irdelemeyi amaglayan bir aragtirma kapsaminda in-
celenen bu ¢aligmanin ana aragtirma sorusu, reklamverenin ana yaratim ajanstyla iligkisini bitirmesine
yol acacak nedenlerin neler oldugudur. Aragtirmanin kapsamini Tiirkiye’nin 2004 yilinda en ¢ok reklam
harcamasini gerceklestiren reklamveren kuruluglar1 olusturmaktadir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini, Tiirkiye’nin en ¢ok reklam harcamasi yapan, dl¢iilebilir reklam ortamlarindaki rek-
lam yatirtmi1 2004 yilinda 34 milyon dolar1 asan 101 reklamveren firma olusturmaktadir. 101 kurulusun
ad1, Bilesim Medya listesinden (2005) edinilmistir. Ikili sirket iliskileriyle ilgili hassas bir aragtirma i¢in
yanitlayict bulmanin zorlugu g6z oniine alinarak anakiitlenin tiimiine ulagilmas: hedeflenmis, bu amac-
la drnekleme yapilmamustir. Bu kuruluglarin yaklasik yarisi, Tiirkiye nin en biiyiik 500 sanayi kurulusu
iginde yer almaktadir (Istanbul Sanayi Odas1 2005). Bu 101 reklamveren kurulugun tiimiine ulagilmaya
caligilmig, yapilan 6n goriismelerden sonra firmanin kendi kurulusundan bagimsiz bir reklam ajansiyla
calismamasi, kapanmig olmasi ve benzer nedenlerle 12 reklamveren kapsam digt birakilmiglardir.

Yanitlayicilar, reklamveren firmada reklam ajansiyla iligkileri yiiriiten iist diizey yoneticilerden segil-
mistir. Bu kisileri belirleyebilmek icin Reklamverenler Dernegi’nin iiye listesinden yola ¢ikilmis, ba-
sinda yer alan bilgilerden ve kuruluglarin faaliyet raporlar1 gibi cesitli belgelerden yararlanilmig, ancak
dogru yanitlayiciy1 saptayabilmek icin diger yanitlayicilardan isim 6nermeleri de rica edilmistir. Bu tiir
‘ana bilgi veren’ yontemi, reklam ve pazarlama arastirmalarinda sik¢a bagvurulan bir yontemdir (Bkz.
Spake vd. 1999).

Toplam 60 goriisme yapilmis, bu goriismelerden altis1 arastirmanin pilot kismini olusturmustur. On arag-
tirmaya katilan reklamverenlerin iiciiyle, yaklasik 10 ay sonra bir kez daha goriisiilmiis ve bu katilimci-
lar (artik son bicimini almig olan) anket formunun tiimiinii yeniden doldurmuslardir. Tamamlanmis iki
anket teknik nedenlerden 6tiirii ¢oziimleme dig1 tutulmustur. Coziimlemelere katilan toplam anket sayi-
s1 52°dir. Kimi kuruluslarin arasgtirma kapsami disinda birakilmasi sonucu anakiitleyi olusturan firma sa-
y1s1 89’a diigsmiistiir; dolayisiyla ¢oziimlemelere katilan anket sayisi, anakiitlenin %58 ini olusturmakta-
dir.

4.2. Veri Toplama ve Coziimleme Yontemleri

Veriler, yiiz yiize anket yontemiyle toplanmustir, ancak soru formunu yanitlayict doldurmustur. Goriis-
meler, genellikle yanitlayicinin igyerinde yapilmustir. Anket, 2005 yilinin sonbaharimdan 2006 yilinin ilk-
baharina kadar uzanan 6 aylik siirede uygulanmusg, pilot ¢aligma ise 2005 yilinin ilkbaharinda yapilmigtir.
Bu calismada tek yonliit ANOVA ve Wilcoxon esli ¢iftler sira testinden yararlanilmugtur.

Cozlimleme birimi reklamverenin ana yaratim ajansidir. Yanitlayicilardan sorulart medya ajansi, ¢izgial-
t1 ajans1 vb. uzman ajanslar icin degil ana yaratim ajanslari icin yanitlamalar1 istenmistir. Reklamveren
farkli markalari i¢in farkli yaratim ajanslariyla calistiginda, yanitlayicidan sorulari baglica yaratim ajansi
icin yanitlamasi istenmistir.
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Anket formunda yer alan maddeler, gerek bilimsel literatiiriin, gerekse mesleki literatiiriin taranmasin-
dan sonra olusturulmus; bu amagla, basili yayilarin yani sira reklam sektoriine iliskin gézlemlerden ve
sektorel kurumlarin yoneticileriyle goriismelerden yararlanilmigtir. Reklam ajansindan ayrilma nedeni
olabilecek unsurlara iligkin toplam 26 maddenin bir kismi1 ise Doyle, Corstjens & Michell (1980) ve
Dowling (1994) calismalarinda yararlanilan maddelerden uyarlanmistir. Ayrica, ¢esitli akademisyenler
tarafindan anket formu gozden gegirilmistir. Anket maddelerinin anlagilirhigini, sorulug sirasini ve anket
formunu yanitlamanin toplam siiresini saptamak amaciyla ayni anakiitleden sec¢ilmis bir grup reklamve-
renle yapilan 6n sinamanin ardindan anket formuna son bi¢imi verilmisgtir. Sorugturuda 5°li 6l¢ek kulla-
nilmistir (5=Cok 6nemli, 1=Hi¢ 6nemli degil). Ayrica, ‘Fikrim yok’ ve ‘Boyle bir durum séz konusu de-
gil’ secenekleri sunulmustur. ikinci secenegin sunulmasi, reklamveren kurumun reklam ajansindan ay-
rilmasinda ajansin bir girket birlesmesi gergeklestirmis olmasi ya da ¢okuluslu sirket i¢inde yer alan bir
ajansa gerek duyulmus olmasi gibi durumlarin s6z konusu olmadigini yanitlayicinin belirtmesine olanak
tanimak amacini tasimaktadir. (Tablo 4 ve Tablo 5°te gerek anket maddeleri, gerekse betimleyici bulgu-
lar goriilebilir.)

Anket formunun yiizeysel gegerliligi nitel 6n ¢alisma ve pilot calisma yoluyla saglanmigtir.

4.3 Arastirmanin Kisitlari

Aragtirmanin baglica kisit1 6rnek biiyiikliigiidiir. Katilimcilar, aragtirma evreninin %58’sini temsil etmek-
le birlikte, mutlak sayilar bazi ¢oziimlemeleri olanaksiz kilmistir. Ote yandan, yanitlayicilarin, reklam
ajansina iligkin saglikli degerlendirmelerde bulunabilecek yoneticiler olmasi, reklamveren-reklam ajan-
st iligkisiyle ilgili bilgilerin giivenilirligini artirmaktadir. Bu 6rnekte yer alan yanitlayicilarin bazilari, ula-
stlmasi ¢ok gii¢ olan yoneticilerdir; aralarinda bir sirket bagkani, bir yonetim kurulu iiyesi, iki genel mii-
diir ve birka¢ genel miidiir yardimcis: bulunmaktadir. Sonugta, 6rnek biiyiikliigiinden taviz verilmekle
birlikte, cok nitelikli bilgi elde edilmistir.

Aragtirmaya katilan reklamverenlerin ajanslariyla beraberlikleri farkli uzunluktadir; iclerinden bir kismi
heniiz bir yil1 bile doldurmamigken, digerleri 20 yildan uzun bir siiredir birlikte ¢aligmaktadirlar. Bu
aragtirmada 6rnek sayisinin kisith olmasi nedeniyle iligki siiresindeki ayrimlar gézetilmemistir, ancak
ajans beraberlikleri farkl: siireleri kapsayan reklamverenler arasindaki benzerliklerin ve farkliliklarin in-
celenmesi 6nemli bulgular ortaya koyabilir.

Aragtirmanin baglica amaci, iligkiyi sonlandiran nedenleri belirlemek oldugu icin ana sorusturunun kap-
samina alman yanitlayicilarin bir 6nceki ajanstan ayrilma siirecinde gérev almig olmalari kosulu aranma-
mustir (bu kosul, yalmizca bagiml iki 6rnek t testine konu olan yanitlayicilar icin gecerlidir). Reklam
ajansidan ayrilma siirecini yakin gecmiste yagsamis veya bu siirecin i¢inde olan reklamverenlerle yapi-
lacak benzer bir sorusturu, bu ¢aligmanin ortaya koydugu bulgular1 dogrulamaya olanak taniyacaktir.

Bir bagka kisit, yalnizca reklamveren tarafinin incelenmis olmasidir. Ancak, 6l¢iim aracinin tasariminda
ajansin bakis agis1 da yansitilmaya calisilmistir. Kuskusuz, benzer bir ¢alismanin ajanslarla yapilmasi,
ajanslarin iligkinin sonlanma nedenlerine iligkin perspektifini ortaya koyarak ¢ok yararl bilgiler edinil-
mesini saglayacaktir.

Bu calismanin odak noktasi biiyiik reklamverenlerdir. Kiiciik reklamverenlerin gerek degerlendirme 6l-
ciitleri, gerekse oncelikleri farkli olabilir (Dart 1980). Kiiciik reklamverenlere odaklanacak ¢aligmalar,
bu farkliliklar1 ortaya ¢ikararak ajans-reklamveren iligkilerinin bilmedigimiz boyutlarin1 gérmemizi sag-
layabilir.
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Aragtirmanin farkli endiistrileri kapsamasi bir bagka kisitidir. Bu alandaki arastirmalarin biiyiik cogunlu-
§u gibi, bu aragtirma da otomotivden bankacilifa pek ¢ok farkli endiistriden reklamvereni gdzlemlemis-
tir. Ancak, Waller’1n (2004) belirttigi gibi, bu tiir aragtirmalar, farkli endiistrilerde faaliyet gosteren rek-
lamverenlerin benzer tutumlara sahip oldugu ve reklam ajanslariyla iligkilerinin birbirine benzedigi var-
sayimlarindan yola ¢ikmaktadir. Halbuki, belirli bir endiistrideki reklamverenlere odaklanildiginda diger
endiistrilerin reklamverenlerinden farkli degerlendirme 6lg¢iitleri ortaya cikabilir.

5. BULGULAR
5.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Biiyiik olciide reklamveren anketinden edinilmis olan bulgular, yanitlayicilarin nitelikleri goz oniinde
bulunduruldugunda sonuglara duyulan giiveni artiracaktir. Arastirmanin yanitlayicilari, 2004 yilinda Tiir-
kiye’nin en ¢ok reklam harcamasi yapan reklamveren firmalarindaki ¢cogunlukla iist diizey yoneticiler-
den olugmaktadir. Yanitlayicilarin %48°i genel miidiir yardimcisi veya pazarlama direktorii konumunda
ya da daha iist bir konumda yer almakta; bu grupta sirket bagkani, yonetim kurulu iiyesi ve genel mii-
diirler bulunmaktadir. Ustelik, yanitlayicilarin yoneticisi oldugu firmalar, Tiirkiye’nin en itibarl sirket-
leri arasindadir. Bu firmalarm yaklagik yarisi (%44) Tiirkiye’ nin en biiyiik 500 sanayi kurulusu arasin-
da yer almaktadir. Yanitlayicilarin sektor deneyimi de hatirt sayilir orandadir (ortalama 9,29 yil). Yanitla-
yicilarin %38,46°s1, sirketinin faaliyet gosterdigi endiistri alaninda en az 10 yillik deneyime sahiptir
(Bkz. Tablo 1).

Aragtirmaya katilan reklamveren firmalarin %57,69’u hizl tiiketim mallar1, %28,85’1 dayanikh tiiketim
mallar1, %13,46’s1 ise hizmet sektoriinde faaliyet gostermektedir (Bkz. Tablo 2). Firmalarin 57,69’u
farkli oranlarda yabanci sermayeye sahiptir, %42,31’inin yabanci sermaye orani yaridan fazladir.

5.2. Reklamverenin Reklam Ajansiyla Birlikte Calisma Siiresi

Aragtirmaya katilan reklamverenlerden elde edilen sonuglara gére reklamveren ile reklam ajansinin bir-
likte calismakta olduklari ortalama siire 5,70 yildir. Ancak, siklik ¢oziimlemesine bakildiginda, reklam-
verenlerin %63,5’inin ajanslariyla 5 yildan kisa bir siiredir birlikte ¢alistig1 goriilmektedir; %11,5 ora-
ninda reklamveren ajansiyla 5 yildan uzun bir siiredir, ancak 10 yildan kisa siiredir ¢alismaktadir. Ancak
%8 oraninda reklamveren 15 yildan uzun bir siiredir ayni reklam ajansiyla calismay: siirdiirmektedir
(Bkz. Tablo 3).

5.3. Reklamverenin Reklam Ajansindan Ayrilma Nedenleri

Yanitlayicilara, reklamverenlerin reklam ajanslariyla iliskilerini bitirme gerekcesi olarak gosterdikleri
cesitli nedenler sunulmus (26 neden) ve benzer bir kararda bu nedenlerin kendileri i¢in ne denli 6nem-
li olabilecegi sorulmustur. Tablo 4’te yanitlayicilara reklam ajansiyla iligkiyi bitirme gerekcesi olarak
onerilen nedenlerin ortalama énem diizeyine gore siralamasi goriilebilir.

En 6nemli goriilen neden, ajansin rakip markalara hizmet vermesidir; iistelik yanitlayicilar, bu konuda
neredeyse tiimiiyle aym fikirdedirler (standart sapma = 0,46). “Miisteri cakismas1” olarak adlandirilan
bu uygulamaya reklamverenlerin izin vermeme gerekceleri cesitlidir: rakiplerin kendileriyle ilgili
onemli bilgilere ulagsmasini engellemek, ajansin kaynaklarini ya da buldugu yaratic fikirleri rakip mar-
kalardan hangisi i¢in kullanacagina karar vermek zorunda kalmasina meydan vermemek, ajansin bir rek-
lamverenden elde ettigi kazanci onun rakibinin yararina kullanmasimi 6nlemek gibi (Avrupa Reklam
Ajanslar1 Birligi 1994). Miisteri cakigmasi, Reklamcilar Dernegi’nin bagarili reklam ajansi-reklamveren
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iligkileri icin 6nerdigi ilkeler dizininde olsun, 6rnek ajans-reklamveren s6zlesmesinde olsun yapilma-
masi1 gereken bir uygulama olarak anilmaktadir (Reklamcilar Dernegi 2006a, 2006b). Gériigsmelerde,
pek cok yanitlayici rakip markaya hizmet vermeme kosulunu soézlesmeye koyduklarini belirtmiglerdir.
Dolayisiyla, Tiirkiye’de reklamverenlerin bu konuda ¢ok hassas davrandiklarini sdylemek miimkiindiir.
Bu durumda ajansin rakip miisteriye hizmet vermesi mevcut miisterisinden vazge¢mesini gerektirecek-
tir. Ajansin bir bagka sirketle birlesmesi diginda da reklamverenlerin miisteri cakismasiyla kars1 karsiya
kalmalar1 pek olasi degildir. Nitekim, burada sonuglarina yer verilmeyen bir bagka sorusturu, bu konu-
nun reklamverenlerin yalnizca %4’ icin bir sorun oldugunu gostermistir.

Onem ortalamalarina gore ikinci siraya yerlesen neden, ajansin reklamverene yeterince zaman ve kay-
nak ayirmamasit olmugtur. Reklam ajansi her zaman belirli bir tarihe kadar is yetistirmek zorundadir.
Ajansin uymak zorunda oldugu zamanlama, gazetelere baski filminin teslim edilmesi gereken tarih, te-
levizyon kanallarina reklam filminin ulagtirilmasi gereken saat, yapim stiidyolarinda reklamverenin isi
icin ayirtilan ¢aligma siiresi, reklam oyuncular1 i¢in verilen randevular gibi pek ¢ok ayrintili caligma tak-
vimine baglidir. Bu zamanlamaya uyulmadiginda yalnizca ajans mali kayiplara ugramakla kalmayabilir,
reklamveren de birtakim firsatlar kacirabilir, hatta rakip markalar bir rekabet avantaji elde edebilir. Bu
nedenle, ajansin reklamverene yeterince zaman ve kaynak ayirmamasinin ajansi birakmanin en 6nemli
nedenlerinden biri olarak goriilmesi sagirtic1 degildir.

Yaratici iglerin standartlagmasi, ajansin “isten uzaklagsmas1” ve imaj, bilinirlik vb. tutumsal kampanya-
larin zay1flig1, ajanstan ayrilmada en dnemli goriilen diger nedenlerdir. Ajansin performansina iligkin bu
oOlciitler farkli zamanlarda, farkl: iilkelerde yinelenen arastirmalarda ‘ajans performansindan hognutsuz-
luk’ boyutu altinda hemen hemen ayni 6nem sirasina yerlesmislerdir (Durden vd. 1997; Michell vd.
1992; Michell 1986/87; Doyle vd. 1980).

Onem siralamasinin en altinda yer alan nedenler ise reklamverenin iist diizey yonetiminin degismesi,
bagka bir ajansin daha cazip bir mali teklif sunmasi ve reklamverenin pazarlama ekibinin degismesidir.
Reklamveren temsilcilerinin, firmalarindaki rgiitsel degisikliklerin ajanstan ayrilmalarina yol agmaya-
cagini diistinmeleri bu firmalarin kurumsallagsmis olduguna isaret etmektedir. Daha iyi mali kogsullarin
ajans degistirmede cok énemli olmamasi bulgusu (ortalama = 2,42), bir yanlilik payi icerse de, bir bas-
ka degiskenle birlikte degerlendirildiginde farkli yorumlanabilir. “Ajans ¢aligmalarinin maliyetlerinin
yiiksek olmas1™ Olgiitii, ajanstan olasi ayrilma nedeni olarak 3,55 6nem diizeyinde degerlendirilmistir.
Reklamveren, ajans calismalarimin maliyetini, ajans iicretinden daha 6nemli gormektedir. Oyle goriilii-
yor ki, rekabetin yogun oldugu reklam ajansi pazarinda, ajans iicreti reklamverenin istedigi diizeyde olu-
surken, reklam filmi yapim1 gibi yiiksek harcamalar gerektiren ajans ¢alismalarinin maliyeti, reklamve-
ren i¢in yiiksek olabilmektedir.

Reklamverenler sektorel farkliliklar agisindan da incelenmistir. (Sektdr temelinde ayristirilmig betimle-
meler Tablo 4’te goriilebilir.) Sektorler arasinda genelde pek fark bulunmamaktadir. Ancak, reklamve-
renin pazarlama ekibinin degismesi, hizl tiiketim iiriinleri sektoriindeki katilimcilar tarafindan dayanik-
I1 tiikketim iiriinleri sektoriindekilere gore ajans degistirmede daha az rol oynayacagi diigiiniilen bir un-
sur olarak belirmistir (anlamlilik = 0,05). Bu sonuc, hizli tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren kurulus-
larm ajanslarla iliskilerini daha kurumlagsmis bigimde yiiriittiigiinii diisiindiirmektedir. Iki aragtirmacinin
yillar dnce gozlemledigi gibi, hizli tiiketim iiriinleri sektoriinde faaliyet gosteren kuruluglarin yonetim
kiiltiiriinden kaynaklanan denge ve tutarlilik, politikalarina ve personeline yansimakta olabilir (Bucha-
nan & Michell 1991).
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5.4. Reklamverenin Onceki Ajansindan Ayrilma Nedenleri

Reklamverenlere ayrica, bugiinkii ajanslarindan 6nce birlikte ¢calismakta olduklari ajanstan ayrilmalarin-
da hangi olgiitlerin ne denli 6nemli oldugu sorulmustur. Bu kararda arastirmaya katilan 52 yanitlayici-
nin yalnizca 14’i gorev aldigi i¢in bu soruyu yalnizca yanitlayicilarin %?27’sini olusturan bu katilimcilar
yanitlayabilmistir. Geriye doniik bu tiir degerlendirmelerde unutkanlik, gecmisi hakli ¢cikarma cabasi gi-
bi birtakim etkenlerin yanlilik yaratmasi beklenebilir; ancak bu yanitlar varsayimsal olmayip gercek de-
neyimden kaynaklandigi i¢in incelenmesi 6nemlidir (Bkz. Tablo 5).

Eski ajanstan ayrilma kararina gosterilen en 6nemli gerekge, ajansin yaptig1 yaratict ¢aligmalarin stan-
dartlagmasi olmugtur (ortalama = 4,43). Diger 6nemli nedenler arasinda “ajansin isten uzaklagmasi,”
imaj kampanyalarinin zayiflig1 ve ajansin reklamverene yeterince zaman ve kaynak ayirmamasi yer al-
maktadir. Ajans calisanlarinin konularmdaki uzmanligi, ajansin sundugu pazarlama danigmanli§inin ye-
tersizligi ve ajansin yeterince kurumsallasamamis olmasi da ajanstan ayrilma kararinda en dnemli gorii-
len nedenler arasindadir. Eski ajanstan ayrilma kararinda reklamverenin “tam hizmet” ajansina gerek
duymasi 6nem sirasinin altlarinda yer almistir. Bu bulguyu, “tam hizmet ajans1” diye tanimlanan ve med-
ya planlamasi, stratejik planlama gibi hizmetleri de sunabilen ajanslarin reklamveren i¢in artik 6nemini
yitirmeye baglamasi bi¢ciminde yorumlamak miimkiindiir; ancak, reklamverenin ayrildig1 ajansin bu ma-
kalede yer verilmeyen niteliklerine bakildiginda, eski ajanslarin da bu hizmetleri verebilecek biiyiikliik-
te olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla, eski ajanstan ayrilmada bu niteligin Snemsenmemesi eski ajan-
sin da zaten benzer hizmetleri sunabilmesinden kaynaklanabilir.

Ozetle, ajanstan ayrilma kararinda ajansin is gérme bigimine iligkin unsurlar (6rnegin, reklamverene ye-
terince zaman ve kaynak ayirmamasi), orgiitsel unsurlar (6rnegin, ajansin kurumsallik diizeyi, uluslara-
ras1 bir ag icinde yer almasi gibi) ve iligkisel etmenler (6rnegin, ajansla iligkilerin zayiflig1, ajans iist yo-
netiminin reklamverene yeterince ilgi gostermemesi, ajans ¢aliganlarinin ¢ok sik degismesi gibi), ajan-
sin iiretimine iligkin unsurlar kadar dnemli goriilmektedir.

5.4.1. Wilcoxon Egli Ciftler Sira Sinamasinin Sonugclari

Onceki reklam ajansindan ayrilma kararinda gorev almis olan yanitlayicilara bu se¢imi yaparken hangi
oOlciite ne denli 6nem vermis olduklarinin sorulmasindaki amag, yeni ajansla birlikte caligilan siire i¢in-
de eski ajanstan ayrilma nedenlerine verilen 6nemde bir degisiklik olup olmadigini ortaya ¢ikarmaktir.
Bu ¢oziimleme icin Wilcoxon esli ¢iftler sira sinamasindan yararlanimustir.

Onceki ajansla iliskinin sona erdirilmesi siirecinde gorev almis yanitlayicilarin gegmise yonelik deger-
lendirmeleriyle bugiin boyle bir karar alacak olsalar yapacaklari degerlendirmeler arasinda yer yer an-
lamli farkliliklar goriilmiigtiir (Bkz. Tablo 6). Anlaml farkliliklarin ¢cogu, bugiin yeni bir sonlandirma ka-
rar1 durumunda ayrilma nedenine verilecek dnemin ge¢cmiste verilen 6nem diizeyinden yiiksek olacagi-
na isaret etmektedir.

Satig yaratmada zayiflik, reklamverenin bugiin ajanstan ayrilma karar1 almak durumunda eskisine gore
daha dnemseyecegini belirttigi farkliliklardan biridir. Bu sonug, reklamverenin ajansindan gittikge daha
“hesap verebilir” olmasini bekledigini diisiindiirmektedir. Yiiksek ajans maliyetlerinin ajanstan ayrilma
kararinda daha 6nemli rol oynayacagi sonucunu da bu kapsamda degerlendirmek dogru olacaktir. Yara-
ticilik ise gerek eski ajanstan ayrilma kararinda, gerekse varsayimsal bir ayrilma kararinda énemini ko-
rumaktadir.
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“Ajans iist yonetiminin ilgisizligi,” miisteri temsilcilerinin degismesi, ajans ¢alisanlarinin ¢ok sik degis-

mesi ve yaratici takimin degismesi, ajanstan ayrilma nedenleri arasinda iligkisel etmenlerin 6nemini vur-

gulamaktadir. Reklamveren, bugiin bir ayrilik karar1 verecek olursa, bu etmenlere eskisinden daha ¢ok

onem verecegini belirtmektedir.

6. SONUC VE TARTISMA

Sonuglar, reklamveren-reklam ajansi igbirliginin ¢éziilmesinde iligkisel etmenlerin dnemine igaret et-
mektedir. Ajanslar icin bu sonuglarin en 6nemli icerimi, iglerine gosterdikleri 6zeni reklamverenle ilis-
kilerine de gostermeleri gerektigidir. Insan kaynaklarina gereken yatirimi yaparak, sektoriin yillardir ba-
sin1 agritan eleman ‘sirkiilasyonu’ sorununa ¢6ziim bulmak zorundadirlar ([Ajanslarda], 2007). Miisteri
iligkilerinde gorevli ajans ¢alisanlarinin gerek bilgisi gerekse yetkisi reklamverenin temsilcileriyle es-
deger olmalidir. Ajansin {ist yonetimi yalnizca iligkinin baginda reklamverene ilgi gdstermekle yetinme-
yip ilgisini siirekli kilmali, reklamverenin de onun isiyle ne denli ilgilendigini fark ettiginden emin ol-
malidir.

Aragtirmanin bulgularindan biri, reklamverenin yurtdis1 merkez ofisinin / bagl bulundugu sirket grubu-
nun reklam ajansi seciminde ve reklam ajansiyla iligkinin sonlandirilmasinda roliiniin arttigina isaret et-
mektedir. Burada yer verilmeyen sonuclardan biri, merkez ofis etkisinin 6zellikle ¢okuluslu reklamve-
renler s6z konusu oldugunda artmakta oldugudur. Cokuluslu kuruluslarin merkez ofislerinin artan etki-
si bagka aragtirmacilar tarafindan da gozlemlenmistir (Michell & Bright 1995). Bunun anlami, bugiin
ajans seciminde ve ajans degistirme kararinda 6zgiir olan Tiirkiye ofislerinin yarin ayni1 6zgiirliige sahip
olamayabilecekleridir. Bu kararlar, reklam ajanslarinin kontrolii diginda olsa da, ajanslar miisteri port-
foylerinde yerli ve yabanci miisteri dengesini gozeterek gelecekte olusabilecek boylesi bir duruma kar-
st Onlem alabilirler.

Rekabetin yogun yasandigi reklam sektoriimiizde ajanslarin reklam etkililigi 6l¢iimlerini hassasiyetle
onemsemeleri Onerilir. Ajansin yalnizca reklamverenin taleplerine yanit vermesinin yeterli olmadigi,
reklamverenin ajansiyla iligkisini siirdiirmesinde en 6nemli etkenin ajansin inisiyatifi ele almasi oldugu
yoniinde bulgular ortaya konmustur (Beverland vd. 2004). Arastirmamiza katilan reklamverenlerden bi-
ri ajansindan stratejik ortak olmasini bekledigini, ancak ajansin bir tiirlii ‘sonraki adim’ konusunda ken-
disine Oneride bulunamadigindan yakimmuistir. Sonuglar, reklamverenlerin artik ‘sonraki adim’la ilgili
ajanstan daha fazla oneri bekledigini diislindiirmektedir.

Aragtirmanin bulgulari, reklamverenler i¢cin de birtakim 6nermeler icermektedir. Ajansin kendisinden
beklenen katkilari gerceklestirebilmesi, reklamverenin saglayacagi dogru, zamaninda ve tutarli yonlen-
dirmeye baghdir. Reklamveren, amaglari ve ihtiyaglari konusunda reklam ajansini kapsamli bicimde bil-
gilendirmelidir. Reklam ajanslarinda personel degisiminin yogun oldugu diisiiniiliirse, reklamveren he-
deflerinin ve prosediirlerinin kurumlastirilmasinin 6nemi daha da artar (Johnson & Laczniak 1990). Or-
negin, ajansin performansini diizenli araliklarla ve yazili olarak degerlendirmek, ajansa sorunlu alanlari
belirleme firsati taniyarak, sorunlarin biiyiimeden ¢o6ziilebilmesine olanak saglayabilir. Bu degerlendir-
meler yalnizca ajansin ‘satiglara katkis1’, ‘marka bilinirligine katkis1’ gibi 6l¢timlere odaklanmamali, st
yonetimin ilgisi, reklamverenin isine ayrilan zaman ve kaynaklar, hizmet yelpazesi gibi hizmet boyut-
larin1 da dikkate almalidir. Ajansa da reklamvereni degerlendirme firsati sunan karsilikli performans de-
gerlendirmeleri reklamverenin ajansla iliskilerinin yonetiminde diizeltilmesi gereken yonleri ortaya ¢i-
karmaya ve boylece iligskinin daha saglikli yiiriimesine olanak taniyacaktir.



Reklamveren Ajansindan Niye Ayrilir? 117
Tiirkiye’nin En Biiyiik Reklamverenleriyle Anket Caligsmast

Ajans-reklamveren isbirliginde iligskisel boyutlarin 6nemi, ajansla iligkileri yiiriiten reklamveren cali-
sanlarinin ajanstaki muhataplartyla ayni bilgiye ve yetkiye sahip olmalarini gerektirmektedir. Reklamve-
ren, onay siireclerini olabildigince yalinlagtirarak farkli kademelerdeki reklamveren yetkililerinin ajans-
tan birbiriyle celisen taleplerde bulunmalarini engellemeli, farkl istekler ve farkli diizeltmeler yapmak
zorunda kalan ajansin zamanini ve kaynaklarini bu gekilde boga harcamasinin 6niine gegmeye calisma-
Idir. Ayrica, reklamverenin yeni bir ajans arama ve yeni ajansi egitme maliyetlerini gbze almay1 gerek-
tirecek bir ayrilik kararina varmasinda iligkisel boyutun ¢cok dnemli olmasi, ajans se¢iminde reklamve-
renin kendi kurum kiiltiiriine daha yakin bir ajansi tercih etmesinin iliskinin saglig1 acisindan yararli ola-
cagini diiglindiirmektedir.

Aragtirmanin sonuglari, reklamverenin ajanstan ‘hesap verebilirlik’ bekledigini gostermektedir. Ajansin
saglam bir strateji dogrultusunda olusturulmus, satigta etkili, imaja yonelik ol¢iilebilir katkilarda bulu-
nabilen reklamlar iiretebilmesi, reklamverenin yonlendirmesine baglidir. Reklamverenlerin, ajansa so-
mut hedefler gdstermeleri, reklamdan beklediklerini acgik bir dille anlatmalar1 ve ajansin performansinin
hangi ol¢iitlere gore degerlendirilecegini bastan ajansa bildirmeleri iligkinin saglikli yiirlimesi agisindan
yararli olabilir. O zaman ajansin ‘sonraki adim’a iligkin onerilerde bulunmasi da kolaylasacaktir.

KAYNAKCA

Agrali, S. (1990, 5 Kasim). Reklamciligin Tiirkiye ve diinyadaki tarihsel gelisimi. Diinya gazetesi eki,
say145,s. 12.

Ajanslarda insan kaynaklari devri. (2007, Subat 15). Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye 5
(118),s. 12-13.

Ajans-miisteri iligkisi nasil olmah? (1997, Temmuz 1). Marketing Tiirkiye 7 (149), s. 62-70.

Avrupa Reklam Ajanslar1 Birligi. (1994). Client-Advertising Agency Partnerships in the New
Europe: A Fresh Look at How to Reach the Right Agreements on Remuneration and Exclusivity.
Oxfordshire, UK: NTC Publications Ltd.

Baker, Wayne E.; Faulkner, Robert R.; Fisher, Gene A. (1998). “Hazards of the Market: The
continuity and dissolution of interorganizational market relationships.” American Sociological
Review 63, no. 2 (Nisan): 147-177.

Beard, Fred. (1996). “Marketing client role ambiguity as a source of dissatisfaction in client-ad agency
relationships.” Journal of Advertising Research no. 5 (Eyliil/Ekim): 9-20.

Beverland, Michael; Farrelly, Francis; & Woodhatch, Zeb. (2004). “The role of value change
management in relationship dissolution: Hygiene and motivational factors.” Journal of
Marketing Management 20: 927-939.

Bilesim Medya. (2005). Bilesim Medya 2004 Reklamveren Siralamast. Elektronik dosya.

Broschak, Joseph P. (2004). “Managers’ mobility and the market interface: The effect of managers’
mobility on the dissolution of market ties.” Administrative Science Quarterly 49: 608-640.



118 Anadolu Universitesi
o|[ID [I Sosyal Bilimler Dergisi

|0
Buchanan, Bruce & Michell, Paul C. (1991). Using structural factors to assess the risk of failure in
agency-client relations. Journal of Advertising Research (Agustos/Eyliil): 68-75.

Chevalier, Michel & Catry, Bernard. (1978). Advertising in France: The Advertiser-Advertising
Agency Relationship. European Journal of Marketing 10 (1): 49-59.

Dart, Jack. (1980). The advertising agency selection process for small business: Tips from the
agencies. Journal of Small Business Management no. 18 (Nisan): 1-10.

Davies, M. & Prince, M. (1999). Examining the longevity of new agency accounts: A comparative
study of US and UK advertising experiences. Journal of Advertising 28, no. 4 (Kis), pp. 75-89.

Dowling, Grahame R. (1994). Searching for a new advertising agency: A client perspective.
International Journal of Advertising 13 (3): 229-242.

Doyle, Peter; Corstjens, Marcel; Michell, Paul. (1980). “Signals of vulnerability in agency-client
relations.” Journal of Marketing 44 (Sonbahar): 18-23.

Durden, G.; Orsman, T. & Michell, P.C.N. (1997). “Commonalities in the reasons for switching
advertising agencies: Corroboratory evidence from New Zealand.” International Journal of
Advertising 16 (1): 62-69.

Halinen, Aino. (1997). Relationship Marketing in Professional Services: A Study of Agency-Client
Dynamics in the Advertising Sector. Londra: Routledge (Advances in Management and Business
Studies).

Henke, Lucy L. (1995). A longitudinal analysis of the ad agency-client relationship: Predictors of an
agency switch. Journal of Advertising Research 35 (2): 24-30.

Hozier, George C., Jr. & Schatzberg, John D. (2000). “Advertising agency terminations and reviews:
Stock returns and firm performance.” Journal of Business Research 50: 169-176.

Istanbul Sanayi Odasi. (2005). Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2004. Istanbul Sanayi Odast
Dergisi 40, no. 473 (Agustos). Istanbul: Sistem Yaymcilik.

Johnson, Jean L. & Laczniak, Russell N. (1990). “Antecedents of dissatisfaction in advertiser-agency
relationships: A model of decision-making and communication patterns.” Current Issues and
Research in Advertising 13 (1): 45-59.

Kaynak, Erdener; Kiiciikemiroglu, Orsay; Odabasi, Yavuz. (1994). “Advertising Agency / Client
Relationships in an Advanced Developing Country.” European Journal of Marketing 28 (1): 35-
55.

Keep, William W.; Hollander, Stanley C.; Dickinson, Roger. (1998). “Forces impinging on long-
term business-to-business relationships in the United States: A historical perspective.” Journal of
Marketing (April), v. 62 (2): 31-45.

Koc¢, Ahmet N.; Toduk Akis, Yesim & Alakavuk, Deniz. (1993). Advertising agency-advertiser
relationships in Turkey: An exploratory study. Istanbul: Bogazici Universitesi.

Kologlu, Orhan. (1999). Reklamciliginuzin Ilk Yiizyil. Istanbul: Reklamcilar Dernegi.



Reklamveren Ajansindan Niye Ayrilir? 119
Tiirkiye’nin En Biiyiik Reklamverenleriyle Anket Caligsmast

Kulkarni, Mukund S.; Vora, Premal P.; Brown, Terence A. (2003). “Firing advertising agencies:
Possible reasons and managerial implications.” Journal of Advertising (Sonbahar), 32 (3): 77-86.

LaBahn, Douglas W. & Kohli, Chiranjeev. (1997). “Maintaining client commitment in advertising
agency-client relationships.” Industrial Marketing Management 26: 497-508.

Lace, Jonathan M. (1998). Evaluating advertising agency performance: Actions to enhance the
client/agency relationship. Management Research News 21 (7/8): 47-59.

Mathur, Lynette Knowles & Mathur, Ike. (1996). “Is value associated with initiating new advertising
agency-client relations?” Journal of Advertising v. 25, no. 3 (Sonbahar): 1-11.

Michell, P.C.N. (1986/87). “Auditing of agency-client relations.” Journal of Advertising Research
(Aralik 1986/Ocak 1987): 29-41.

. (1988). “The influence of organizational compatibility on account switching.”
Journal of Advertising Research 28, no. 3 (Haziran/Temmuz): 33-38.

; Cataquet, Harold; Hague, Stephen. (1992). « Establishing the causes of
disaffection in agency-client relations. » Journal of Advertising Research 32, no. 2 (Mart/Nisan):
41-48.

; Sanders, Nicholas H. (1995). « Loyalty in agency-client relations: The impact
of the organizational context. » Journal of Advertising Research (Mart/Nisan), 35 (2): 9-22.

Odabasi, Yavuz. (1992). Reklamveren-Reklam Ajanst Iligkileri. Eskisehir: Anadolu Universitesi.

Ozkan, Pelin. (2004). Hayatimiz Reklam: Tiirkiye’nin Reklam Ustalariyla Séylegiler. Istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri A.S.

Prince, M. & Davies, M. (2006). Inside Advertiser and Agency Relationships: A Hands-On Guide for
Practitioners. New York, NY: Association of National Advertisers.

Reklama alt1 ayda 1.4 milyar YTL akt1, sektor yilizde 14 biiytidii. (2007, 15 Eyliil). Hiirriyet, s. 16.
Reklamverenler neden ajans degistirirler? (1994, 15 Aralik). Marketing Tiirkiye. Yil: 4 (88): 8-12.

Spake, Deborah F.; D’Souza, Giles; Crutchfield, Tammy Neal & Morgan, Robert M. (1999).
Advertising agency compensation: An agency theory explanation. Journal of Advertising 28 (3),
53-72.

Verbeke, Willem. (1988/1989). Developing an advertising agency-client relationship in the
Netherlands. Journal of Advertising Research 28 (6): 19-27.

Wackman, D.; Salmon, C. & Salmon, C. (1986). Developing an advertising agency - client
relationship. Journal of Advertising Research 26 (6): 21-28.

Waller, David S. (2004). “Developing an account-management lifecycle for advertising agency-client
relationships.” Marketing Intelligence & Planning 22 (1): 95-112.

Ward, John. (2000). Using and Choosing an Advertising Agency: An Insider’s View. Henley-on-
Thames, Oxfordshire, UK: World Advertising Research Center.



120 Anadolu Universitesi
o|[ID [I Sosyal Bilimler Dergisi

INTERNET KAYNAKLARI

& Bright, J. (1995). Multinational Headquarters Control of UK Subsidiaries’
Advertising Decisions. International Journal of Advertising 14 (3). (Erisim tarihi Subat 2007.)
(http://www.warc.com).

Reklamcilar Dernegi. (2008a). Reklam Ajansi Se¢cim Kilavuzu. (Erisim tarihi 25 Temmuz 2008)
(http://www.rd.org.tr).

Reklamcilar Dernegi. (2008b). Reklam Ajansi Se¢im Sozlesmesi. (Erigim tarihi 25 Temmuz 2008)
(http://www.rd.org.tr).

Reklamcilar Dernegi. (2007). Bir Bakista Tiirk Reklam Sektorii. (Erisim tarihi 13 Mayis 2007)
(http://www.rd.org.tr).

Reklamcilar Dernegi. (2006a). Reklamveren - Reklam Ajans1 Hizmet ve Isbirligi icin Verimli Calisma
Kilavuzu. (Erigim tarihi 22 May1s 2006) (http://www.rd.org.tr).

Reklamcilar Dernegi. (2006b). Reklamveren - Reklam Ajansi Hizmet ve Isbirligi Sozlesmesi. (Erigim
tarihi 22 May1s 2006) (http://www.rd.org.tr).



Reklamveren Ajansindan Niye Ayrilir? 121
Tiirkiye’nin En Biiyiik Reklamverenleriyle Anket Caligsmast

Tablo 1. Yanitlayic Profili

YANITLAYICI PROFILI
Birikimli
Yamtlayicinin Konumu Frekans % Gecerli % %
Sirket Bagkan1 veya Yonetim Kurulu Uyesi 2 3,85 3,85 3,85
Genel Miidiir 3 5,77 5,77 9,62
Genel Miidiir Yardimcisi veya Pazarlama Direktorii 20 38,46 38,46 48,08
Pazarlama Miidiirii./ Kategori Miidiirii / Halkla Iliskiler
Miidiirii / Reklam Miidiirii 20 38,46 38,46 86,54
Grup Uriin Direktorii veya Kidemli Uriin Miidiirii 3 5,77 5,77 92,31
Uriin Miidiirii / Marka Miidiirii 4 7,69 7,69 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
Yamtlayicinin Konumunda Bulundugu Siire
Frekans % Gecerli % Birikimli
%o
5 yildan az* 34 65,38 65,38 65,38
5 yil = 10 yildan az 11 21,15 21,15 86,54
10 yil — 15 yildan az 6 11,54 11,54 98,08
15 yil = 20 yildan az
20 yil — 25 yildan az 1 1,92 1,92 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
Yanitlayicinin Endiistri Deneyimi
Frekans % Gegerli % Birikimli
%o
5 yildan az** 10 19,23 19,23 19,23
5 yil = 10 yildan az 22 42,31 4231 61,54
10 yil — 15 yildan az 12 23,08 23,08 84,62
15 yil = 20 yildan az 4 7,69 7,69 92,31
20 yil — 25 yildan az 3 5,77 5,77 98,08
30 yil ve iistii 1 1,92 1,92 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
Cinsiyet Frekans %o Gegerli % Birikimli
%o
Erkek 23 44,23 44,23 44,23
Kadin 29 55,77 55,77 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
* 1 yildan az: 5 kisi (%9,62).
** 1 yildan az: 2 kisi (%3,85).
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Tablo 2. Arastirmaya Katilan Reklamverenlerin Kurumsal Profili
REKLAMVEREN FIRMALARIN PROFILI
Sektor Adet %
Hizl tiikketim iirtinleri 30 57,69
Dayanikl1 tiiketim 15 28,85
tiriinleri
Hizmetler 7 13,46
Toplam 52 100,00
Yabanci Sermaye Oram Adet % Gecerl | Birikimli | Betimleyiciler | Toplamd
i% % a
yabanci
sermaye
oranr*
Yabanci sermaye yok 22 4231 4231 4231 Min. 0,00
%10 alt1 2 3,85 3,85 46,15 Maks. 1,00
%30-% 40 alt1 2 3,85 3,85 50,00 Ortalama 0,42
%40-% 50 alt1 4 7,69 7,69 57,69 Ortanca 0,39
%50-% 60 alt1 5 9,62 9,62 67,31 Tepedeger 0,00
%90 ve istii 17 32,69 | 32,69 100,00 | St. Sapma 0,44
Toplam 52 100,0 | 100,00 N 52
0
Kamu Sermayesi Orani Adet % Gecerl | Birikimli | Betimleyiciler | Toplamd
1% % akamu
sermayes
i oranr*
Kamu sermayesi yok 38 73,08 | 73,08 73,08 Min. 0,00
% 10 alt1 1 1,92 1,92 75,00 Maks. 0,49
%10-% 20 alt1 1 1,92 1,92 76,92 Ortalama 0,08
%120-% 30 alt1 4 7,69 7,69 84,62 Ortanca 0,00
%30-% 40 alt1 4 7,69 7,69 92,31 Tepedeger 0,00
%40-% 50 alt1 4 7,69 7,69 100,00 | St. Sapma 0,15
Toplam 52 100,0 | 100,00 N 52
0
* Kayith olan Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi (www.imkb.gov.tr) ve/veya Istanbul Sanayi
Odasi (istanbul Sanayi Odasi, 2005) verileriyle kontrol edilmistir.




Reklamveren Ajansindan Niye Ayrilir?
Tiirkiye’nin En Biiyiik Reklamverenleriyle Anket Caligsmast

123

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Reklamverenlerin Mevcut Ajanslariyla Isbirliginin Siiresi

Reklamverenin bugiinkii reklam ajansiyla isbirliginin siiresi

Siklik Yiizde Gecerli % Birikimli %
5 yildan az 33 63,5 63,5 63,5
5 yil - 10 yildan az 11,5 11,5 75,0
10 yil — 15 yildan az 17,3 17,3 92,3
15 yil ve tizeri 7,7 7,7 100,0
Toplam 52 100,0 100,0
Betimleyiciler
Ortalama 5,70 Standart 5,85
sapma
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Tablo 4. Reklamverenlerin Ajanstan Ayrilma Kararinda Onem Verdikleri Olgiitler

REKLAM AJANSINDAN AYRILMA KARARINDA REKLAMVERENIN GOZ ONUNE ALDIGI OLCUTLER
N* Ortalama | Standart Hizl tiikketim Dayanikli Hizmetler
N Sapma driinleri tiikketim
triinleri
N=30 N=7
N=15
Ortalama Ortalama
(standart Ortalama (standart
sapma) (standart sapma)
sapma)
Ajansi reklamverenin rakiplerine 49 4,86 0,46 4,90 (0,41) 4,93 (0,27) 4,50 (0,84)
hizmet vermesi [n=29] [n=14] [n=6]
Ajansi reklamverene yeterince zaman 50 4,64 0,60 4,59 (0,57) 4,57 (0,76) 5,00 (0,00)
ve kaynak ayirmamasi [n=29] [n=14]
Yaratici islerin standartlagmasit 50 4,62 0,57 4,55 (0,63) 4,60 (0,51) 5,00 (0,00)
[n=29] [n=6]
Ajansin isten uzaklagmasi 50 4,58 0,76 4,55 (0,63) 4,43 (1,09) 5,00 (0,00)
[n=29] [n=14]
Imaj, bilinirlik vb. tutumsal 50 4,38 0,81 4,38 (0,94) 4,29 (0,61) 4,57 (0,54)
kampanyalarin zayifligi [n=29] [n=14]
Ajans ¢aliganlarinin uzmanlk diizeyi 50 4,14 0,90 4,24 (0,91) 3,93 (0,73) 4,14 (1,22)
[n=29] [n=14]
Ajansla iligkilerin zayiflig1 50 3,94 1,10 3,79 (1,15) 4,21 (1,05) 4,00 (1,00)
[n=29] [n=14]
Ajans tist yonetiminin ilgisizligi 50 3,84 1,06 3,76 (1,09) 3,93 (1,14) 4,00 (0,82)
[n=29] [n=14]
Ajans ¢alisanlarinin ¢ok sik degismesi 50 3,78 091 3,79 (1,01) 3,79 (0,58) 3,71 (1,11)
[n=29] [n=14]
Satig yaratmada zayiflik 50 3,78 0,89 3,66 (1,05) 4,00 (0,56) 3,86 (0,69)
[N=29] [N=14]
Yaratici ekibin degismesi 50 3,72 1,09 3,69 (1,07) 3,64 (1,15) 4,00 (1,16)
[n=29] [n=14]
Reklamverenin yurtdist merkez ofisinin 44 3,70 1,39 3,84 (1,38) 3,62 (1,50) 3,33 (1,37)
/ bagl bulundugu sirket grubunun karari [n=25] [n=13] [n=6]
Ajans ¢aligmalarmin maliyetlerinin 49 3,55 0,87 3,66 (0,94) 3,57 (0,65) 3,00 (0,89)
yiiksek olmasi [n=29] [n=14] [n=6]
Ajansin teknolojik donaniminin 48 3,54 1,03 3,28 (1,07) 4,00 (0,71) 3,83 (1,17)
yetersizligi [n=29] [n=13] [n=6]
Miisteri temsilcilerinin degismesi 50 3,38 1,19 3,31 (1,23) 3,36 (1,08) 3,71 (1,38)
[n=29] [n=14]
Pazarlama danismanliginda yetersizlik 49 3,37 1,17 3,07 (1,22) 3,79 (0,89) 3,83 (1,17)
[n=29] [n=14] [n=6]
Ajansin kurumsallik diizeyi 49 3,29 0,98 3,28 (0,99) 3,43 (1,09) 3,00 (0,63)
[n=29] [n=14] [n=6]
Reklamverenin uluslararasi ajans agi 46 3,26 1,29 3,30 (1,30) 3,00 (1,47) 3,67 (0,82)
icinde yer alan bir ajansla ¢aligmak [n=27] [n=13] [n=6]
istemesi
Ajans tist diizey yonetiminin degismesi 50 3,24 1,08 3,17 (1,17) 3,36 (1,08) 3,29 (0,76)
[n=29] [n=14]
Ajansin hizmet yelpazesinin yeterince 50 3,14 1,14 2,83 (1,17) 3,71 (0,83) 3,29 (1,25)
genis olmamasi [n=29] [n=14]
Ajansin bagka bir sirketle birlesmesi 48 3,10 0,99 2,93 (0,98) 3,21 (1,05) 3,67 (0,82)
veya boliinmesi [n=28] [n=14] [n=6]
Ajansin tazmini konusunda 50 3,08 1,01 3,34 (1,05) 2,71 (0,99) 2,71 (0,49)
anlagsamamazlik [n=29] [n=14]
Reklamverenin tam hizmet ajansina 48 2,85 1,30 2,61 (1,32) 3,43 (1,22) 2,67 (1,21)
gerek duymast [n=28] [n=14] [n=6]
Reklamveren iist diizey yonetiminin 48 2,65 1,14 2,46 (1,20) 2,79 (0,98) 3,17 (1,17)
degismesi [n=28] [n=14] [n=6]
Mali agidan daha iyi teklif gelmesi 48 2,42 0,96 2,39 (0,92) 2,50 (1,23) 2,33 (0,52)
[n=28] [n=14] [n=6]
Reklamverenin pazarlama ekibinin 49 2,27 1,00 1,93 (0,84) 2,57 (0,94) 3,17 (1,17)
degismesi [n=29] [n=14] [n=6]
Diger 0
* Yanitlayicilar, dilediklerinde ‘Fikrim Yok’ veya ‘Boyle bir durum s6z konusu degil’ se¢eneklerini isaretleyebildikleri icin her
maddeye 1-5 6lgeginde yanit alinamamugtir.
* 5=Cok onemli; 1=Hi¢ 6nemli degil.
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Tablo 5. Reklamverenin Eski Ajansindan Ayrima Nedenleri

Reklamverenin onceki ajansindan ayrilma nedenleri
N® Min. Maks. | Ortalama” Standart
Sapma
Yaratici iglerin standartlagmasi 14 2 5 4.43 0,94
Ajansin isten uzaklagmasi 10 1 5 3,60 1,35
1maj, bilinirlik vb. tutumsal 14 1 5 3,57 1,50
kampanyalarin zay1fligi
Ajansin reklamverene yeterince zaman | 13 1 5 3,54 1,20
ve kaynak ayirmamasi
Ajans caliganlarinin uzmanlik diizeyi 12 2 5 3,50 1,24
Ajansin kurumsallik diizeyi 12 1 5 3,25 1,36
Pazarlama danigmanlifinda yetersizlik | 13 1 5 3,23 1,36
Ajansla iligkilerin zay1flig1 12 1 5 3,08 1,62
Satig yaratmada zayiflik 14 1 5 3,07 1,07
Yaratici ekibin degigmesi 11 1 5 3,00 1,67
Reklamverenin uluslararasi ajans ag1 7 1 5 3,00 1,73
icinde yer alan bir ajansla ¢aligmak
istemesi
Ajans iist yonetiminin ilgisizligi 13 1 5 2,92 1,26
Miisteri temsilcilerinin degismesi 11 1 5 2,82 1,47
Ajans caliganlarinin ¢ok sik degismesi | 11 1 5 2,73 1,42
Reklamverenin yurtdisi merkez 10 1 5 2,70 1,77
ofisinin / bagli bulundugu sirket
grubunun karari
Ajansin bagka bir sirketle birlesmesi 6 1 5 2,67 1,86
veya boliinmesi
Ajans list yonetiminin degismesi 9 1 4 2,56 1,42
Ajans caligmalarinin maliyetlerinin 12 1 4 2,33 1,15
yliksek olmasi
Ajansin hizmet yelpazesinin yeterince | 11 1 5 2,18 1,08
genig olmamasi
Ajansin tazmini konusunda 9 1 4 2,00 1,12
anlagamamazlik
Ayrilma, ajansin karariydi.” 5 1 4 2,00 1,22
Ajansin teknolojik donaniminin 11 1 4 1,91 0,83
yetersizligi
Reklamverenin tam hizmet ajansina 11 1 5 1,91 1,14
gerek duymasi
Mali a¢idan daha iyi teklif gelmesi 11 1 4 1,91 1,14
Reklamverenin pazarlama ekibinin 7 1 4 1,86 1,07
degismesi
Reklamverenin tist diizey yonetiminin 6 1 4 1,83 1,17
degismesi
Ajansin reklamverenin rakiplerine 5 1 2 1,60 0,55
hizmet vermesi
Diger 0
* Yanitlayicilar, dilediklerinde ‘Fikrim Yok’ veya ‘Boyle bir durum s6z konusu degil’ seceneklerini
isaretleyebildikleri icin her maddeye 1-5 dl¢eginde yanit alinamamustir.
* Toplam cevaplayicilarin yalnizca 14’1 eski ajanstan ayrilma kararinda gorev almigtir.
" 5=Cok 6nemli; 1=Hi¢ 6nemli degil.
“ Eski ajanstan ayrilma nedenleri sorugturusuna eklenmisgtir.
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Tablo 6. Ajanstan Ayrilma Kararinda Gozetilen Olgiitler: Wilcoxon Esli Ciftler Sira Sinamasinin

Sonuclart
AJANSTAN AYRILMA KARARINDA DUN VE BUGUN FARKI
Wilcoxon Egli Ciftler Sira Sinamasi
Siralar Test Istatistikleri
N* Sira Siralar Z Asimptotik
ortalamasi toplami anlamlilik (2 uglu)

Ajansin yaraticiligi Negatif 0 ,00 ,00 -2,121° 0,034*

siralar

Pozitif 5 3,00 15,00

siralar

Esit 9

Toplam 14
Ajansin isten uzaklagmasi Negatif 0 ,00 ,00 2,271° 0,023*

siralar

Pozitif 6 3,50 21,00

siralar

Esit 4

Toplam 10
Ajansin reklamverene yeterince Negatif 2 3,50 7,00 -2,145° 0,032%*
zaman ve kaynak ayirmamasi siralar

Pozitif 8 6,00 48,00

siralar

Esit 3

Toplam 13
Ajans iist yonetiminin ilgisizligi Negatif 1 5,00 5,00 -2,652° 0,008%*

siralar

Pozitif 10 6,10 61,00

siralar

Esit 2

Toplam 13
Satig yaratmada zayiflik Negatif 1 4,00 4,00 -2,489° 0,013*

siralar

Pozitif 9 5,67 51,00

siralar

Esit 4

Toplam 14
Imaj, bilinirlik vb. tutumsal Negatif 1 2,00 2,00 -2,266° 0,023*
kampanyalarin zayiflig1 siralar

Pozitif 7 4,86 34,00

siralar

Esit 6

Toplam 14
Pazarlama danismanliginda Negatif 2 3,50 7,00 -1,613° 0,107
yetersizlik siralar

Pozitif 6 4,83 29,00

siralar

Esit 5

Toplam 13
Ajansin reklamverenin rakiplerine Negatif 0 ,00 ,00 -2,041° 0,041%*
hizmet vermesi siralar

Pozitif 5 3,00 15,00

siralar

Esit 0

Toplam 5
Mali agidan daha iyi teklif gelmesi Negatif 2 2,50 5,00 -1,852° 0,064

siralar

Pozitif 6 5,17 31,00

siralar

Esit 3

Toplam 11
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Tablo.6 Devamu
N* Sira Siralar V4 Asimptotik
ortalamasi toplamu anlamlilik (2 uglu)

Ajansin kurumsallik diizeyi Negatif 4 2,63 10,50 0,000¢ 1,000

siralar

Pozitif 2 5,25 10,50

siralar

Esit 6

Toplam 12
Ajansin tazmini konusunda Negatif 1 5,00 5,00 -1,543° 0,123
anlasamamazlik siralar

Pozitif 6 3,83 23,00

siralar

Esit 2

Toplam 9
Ajans ¢aligmalarinin maliyetlerinin Negatif 1 2,00 2,00 -2,280° 0,023*
yiiksek olmasi siralar

Pozitif 7 4,86 34,00

siralar

Esit 4

Toplam 12
Reklamverenin tam hizmet ajansina Negatif 1 1,00 1,00 -1,786° 0,074
gerek duymasi siralar

Pozitif 4 3,50 14,00

siralar

Esit 6

Toplam 11
Ajansin teknolojik donaniminin Negatif 0 ,00 ,00 -2,598° 0,009%:*
yetersizligi siralar

Pozitif 8 4,50 36,00

siralar

Esit 3

Toplam 11
Ajansin hizmet yelpazesinin Negatif 1 3,00 3,00 -1,930° 0,054
yeterince genis olmamasi siralar

Pozitif 6 4,17 25,00

siralar

Esit 4

Toplam 11
Ajans ¢alisanlariin uzmanlik diizeyi | Negatif 0 ,00 ,00 -2,251° 0,024*

siralar

Pozitif 6 3,50 21,00

siralar

Esit 6

Toplam 12
Ajansla iligkilerin zayiflig1 Negatif 1 2,50 2,50 -1,983° 0,047*

siralar

Pozitif 6 4,25 25,50

siralar

Esit 5

Toplam 12
Ajans ¢alisanlarmin ¢ok sik Negatif 0 ,00 ,00 -2,392° 0,017*
degismesi siralar

Pozitif 7 4,00 28,00

siralar

Esit

Toplam 11
Miisteri temsilcilerinin degismesi Negatif 0 ,00 ,00 -2,392° 0,017*

siralar

Pozitif 7 4,00 28,00

siralar

Esit

Toplam 11
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Tablo.6 Devami
N* Sira Siralar Z Asimptotik
ortalamas1 | toplami anlamlilik (2 uclu)

Yaratici ekibin degigsmesi Negatif 1 1,50 1,50 | -2,136° 0,033*

siralar

Pozitif 6 442 26,50

siralar

Esit

Toplam 11
Ajans iist diizey yonetiminin Negatif 1 1,50 1,50 | -1,903° 0,057
degismesi siralar

Pozitif 5 3,90 19,50

siralar

Esit 3

Toplam 9
Reklamverenin iist diizey Negatif 0 ,00 00 | -1,732° 0,083
yonetiminin degismesi siralar

Pozitif 3 2,00 6,00

siralar

Esit 3

Toplam 6
Reklamverenin pazarlama Negatif 0 ,00 00 | -1,890° 0,059
ekibinin degismesi siralar

Pozitif 4 2,50 10,00

siralar

Esit 3

Toplam 7
Ajansin baska bir sirketle Negatif 2 4,00 8,00 -531° 0,595
birlesmesi veya boliinmesi siralar

Pozitif 4 3,25 13,00

siralar

Esit 0

Toplam 6
Reklamverenin uluslararasi ajans | Negatif 0 00 00 | -1,633° 0,102
ag1 icinde yer alan bir ajansla siralar
calismak istemesi

Pozitif 3 2,00 6,00

siralar

Esit 4

Toplam 7
Reklamverenin yurtdis1 merkez Negatif 0 ,00 00 | -1,857° 0,063
ofisinin / bagli bulundugu sirket siralar
grubunun karari

Pozitif 4 2,50 10,00

siralar

Esit 5

Toplam 9
* Onceki ajanstan ayrilma kararinda 52 yanitlayicinin yalnizca 14’1 gorev aldigmi belirtmistir.
® Negatif siralar temel almmustir.
¢ Negatif siralari toplami pozitif siralarin toplamina esittir.
*p<0.05 *#p <0.01
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0oz
Elektronik hizmetler (e-hizmetler), bircok yonden geleneksel tiirdeglerinden farkll olduklari igin
halihazirda kullanilmakta olan hizmet kalitesi modelleri, algilanan e-hizmet kalitesi kavramint agikla-
makta yetersiz kalmaktadwr. Dolayistyla bu calismanin amact, yapisal bir algilanan e-hizmet kalite mo-
deli geligtirmektir. Belirlenen amag dogrultunda, karsuikly goriismeyle gerceklestirilen anket yardumiy-
la 571 bireysel e-hizmet kullanicisindan veri toplanmis ve Kismi En Kiiciik Kareler (PLS) teknigi kulla-
nilarak, olusturulan e-hizmet yapisal modelinin gecerliligi test edilmistir. Arastirma sonucunda algila-
nan e-hizmet kalitesinin, hizmet sitesinin tasarim kalitesi, sistem kalitesi, basarim kalitesi ve miisteri
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Since electronic services (e-services) are different from their traditional counterparts in many
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quality concept. Therefore, the aim of this study is to develop a structural perceived e-service quality
model. According to the predetermined aim, the research data were collected from 571 individual e-
service customers through a face-to-face questionnaire and Partial Least Squares (PLS) technique was
used to test the validity of research model. Perceived e-service quality was found to be effected by
service site design quality, system quality, outcome quality and customer relationship quality at the end
of current research.
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1. GIRIS

Elektronik hizmet (e-hizmet), hizmet elemanlarinin dogrudan miidahalesi olmaksizin hizmet miisterisi-
nin, hizmet firmasimin teknolojik altyapiyla destekledigi web sitesiyle karsilikli etkileserek gerceklestir-
digi bir self-servis hizmet siirecidir. Giinlimiizde isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde benimsemis ol-
duklar1 is modellerine (Brick-Mortar, Brick-Click veya Click-Click) bagl olarak degisen oranlarda e-
hizmet 6gesine rastlanmaktadir (Bitner vd., 2002, s.98; Ig('jz vd., 1999, s.34). Dolayisiyla e-hizmet kav-
rami, e-perakendecilik ile Internet lizerinden verilen satig sonras1 miisteri hizmetleri arasindaki tiim hiz-
met tiirlerini icermektedir (Voss, 2002, s.13). E-hizmetler, bircok yonden geleneksel hizmetlerden ay-
rilmaktadir. Ornegin; e-hizmet icerik bakimindan geleneksel hizmetlerden farklidir ¢iinkii geleneksel
hizmetlerde ekonomik degisim konusu hizmetin kendisiyken, e-hizmette degisimin konusu hizmet bil-
gisidir. E-hizmet miisterisi, gercek bir hizmet elemaninin asistanligindan yoksun oldugundan, hizmet
slirecine daha yogun olarak katilir. Ayrica e-hizmette, geleneksel hizmetlerde ara yiiz olarak kullanilan
fiziksel ortamin yerini bilgisayar ekraninda beliren web sitesi almigtir. Dolayisiyla e-hizmet, baglam yo-
niinden geleneksel hizmetlerden ayrilmaktadir. Son olarak, geleneksel hizmetin yerine getirmesinde
onemli olan hizmet elemanlar ile fiziksel kaynaklar, e-hizmette yerlerini hizli hizmet saglayicilar (ser-
verlar), veri tabanlar1 ve teknik personelden olusan altyapiya birakmigtir (Pandya ve Dholakia, 2005, s 4;
Rayport ve Sviokla, 1994, s.142; 1995, 5.76).

E-hizmetleri, alternatifleri olan geleneksel hizmetlerden veya sanal rakiplerin hizmetlerinden farklilas-
tirmak, bagl miisteriler yaratmak, pazar payini korumak ve karlilig1 arttirmak gibi amaglar i¢in kullani-
labilecek en 6nemli ara¢ hizmet kalitesidir (Zeithaml vd., 2000; Zeithaml, 2002, s.135). Arastirma so-
nuglarina gére 2000 yilinda 19 milyar ve 2001 yilinda yaklasik 16 milyar dolarlik satig firsati, sadece ko-
tii e-hizmet kalitesi yiiziinden kaybedilmistir (Madu ve Madu, 2002, s.253; Santos, 2003, s.234). Sa-
nal pazarda kaybedilen miisterinin yerine yenisini kazanmak ve elde tutmak zor ve pahalidir. Ciinkii
miigteri, alternatif e-hizmet se¢enekleri bulabilmekte ve 6nemli bir maliyete katlanmadigindan, bunlar1
deneyerek elde edecegi faydalari kolayca karsilagtirilabilmektedir (Singh, 2002, s.436). Diger taraftan,
e-hizmet miisterilerinin hizmet deneyimleri hizla arttigindan, kaliteye kars1 daha duyarli hale gelmekte
ve e-hizmet saglayicilarini, algilanan e-hizmet kalitesini anlama hususunda baski altina sokmaktadirlar
(Yoo ve Donthu, 2001). Arastirmalar, miisteri tatmini ve baglilig1 yoluyla sanal ortamdaki pazar payini
ve karlilik diizeyini korumanin, e-hizmet kalitesini iyilestirmeye bagli oldugunu gostermektedir (Reic-
held ve Schefter, 2000, s.108; Srinivasan vd., 2002, s.45; Zeithaml, 2002, s.136). Dolayisiyla, miisteri-
nin algiladig1 e-hizmet kalitesini anlamak ve e-hizmet operasyonlarini iyilestirmek icin bu bilgiyi kul-
lanmak, sanal pazardaki basari i¢in gereklidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Algilanan e-hizmet kalitesi, Internet (web) sitesi iizerinden Onerilen hizmetin satisi ve dagitilmasi iglem-
lerinin, firma tarafindan ne ol¢iide verimli ve etkin bir bigcimde gerceklestirdigi ile meydana getirilen
hizmet ¢iktisinin, ne dlciide istek ve ihtiyaglarini kargiladiginin miigteri tarafindan degerlendirilmesidir
(Gronroos vd., 2000, s.245; Zeithaml vd., 2000). Diger taraftan O’Neill (vd., 2001, s.414) aragtirmasi,
miisterinin e-hizmet kalite degerlendirmesini yaparken zihnindeki kalite beklentileri ile gerceklesen
hizmet performansini kargilastirmadigini gostermektedir. Ayrica Zeithaml (vd., 2000) caligmasinda,
miisterinin e-hizmet kalite beklentilerinin bir karsilastirma standardi olacak kadar kuvvetli olmadigini ve
miisteri tarafindan tam olarak ifade edilemedigini vurgulamaktadirlar. Dolayisiyla, geleneksel hizmet-
ler alaninda yaygin olarak kullanilan, beklenti - performans karsilastirmasini 6ngéren ve benimsedigi
beklenti standartlar1 bakimindan ge¢miste sikca elestirilen SERVQUAL modelinin ve 6lgeginin, algila-
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nan e-hizmet kalitesini agiklamak i¢in teorik bir zemin olusturamayacagi ve algilanan e-hizmet kalite-
sini 6l¢cmede kullanilamayacagi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica yapilan bazi arastirmalar, SERVQUAL’dan
tiiretilen model ve dlgeklerin de, tiim kalite boyutlarini yakalayamadiginin ve miisterilerin dnerilen bo-
yutlara iligkin beklentilerini yiiksek ifade etme egiliminde oldugunun altini ¢izerek, e-hizmet kalitesinin
yanlig degerlendirilmesine neden olacaklarint belirtmektedirler (Cox ve Dale, 2001, s.123; Liu vd.,
2001, s.72; Szymansky ve Hise, 2000, s.309; Van Dyke vd., 1997, 5.196).

Bu durumda, Cronin ve Taylor’un (1992, 5.59; 1994, 5.126) algilanan hizmet kalitesi tanimin1 e-hizmet-
ler alanina da genisletebilir ve algilanan e-hizmet kalitesini miisterinin, gerceklestirilen e-hizmet per-
formansi sirasinda 6nem verdigi kalite boyutlarini dogrudan algilayarak olusturdugu bir tutum olarak ifa-
de edebiliriz. E-hizmet miisterisinin bu tutumu, SERVQUAL modelinde iddia edildigi gibi tek bir dii-
zeyde yer alan kalite boyutlarini degerlendirmesi sonucu degil, iki farkli diizeyde yer alan ‘Gncii’ ve
‘ana’ kalite boyutlarini hiyerarsik bir diizende degerlendirmesiyle olusmaktadir (Celik ve Erdogan,
2005, s.22; Pandya ve Dholakia, 2005, s.5-7; Santos, 2003). Cok boyutlu ve ¢ok diizeyli olarak ifade
edilen bu hiyerarsik yapt Wolfinbarger ve Gilly’ nin (2002) ‘*.Com Q’ ve yine Wolfinbarger ve Gilly’nin
(2003, 5.193) ‘eTailQ’ algilanan kalite modellerinde de goriilmektedir. Ayrica geleneksel hizmetler ala-
ninda yapilan Dabholkar (vd., 1996, s.6) ile Brady ve Cronin (2001, s.37) calismalari, hizmet kalitesi al-
gilamasinin yukarida bahsedilen yapi icerisinde meydana geldigini ortaya koymaktadir.

E-hizmet kalitesinin ana boyutlari; hizmete erisimi saglayan web sitesinin tasarim kalitesi, site fonksi-
yonel ozelliklerinin miisteri istekleri dogrultusunda ¢aligabilmesi icin gerekli altyap: destegini ifade
eden sistem kalitesi ve arzulanan hizmet ¢iktisinin miisteri tarafindan elde edilmesi anlamina gelen ba-
sarim kalitesinden olusmaktadir (Celik ve Erdogan, 2005, s.22-23; Liu ve Arnett 2000, s.26; Liu vd.,
2001, s.72; Rice, 1997, s.12-13; Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s.193). Diger yandan Voss (2000) calis-
masinda, e-hizmet kalitesinin tabanini olusturan bu ii¢ kalite boyutunun, miisteri hizmet beklentilerini
karsilamak icin gerekli oldugunu, fakat rekabet avantaji yaratmak icin zayif kaldigini ifade etmektedir.
Aragtirmaciya gore sanal pazarda basarili olmak i¢in bu kalite boyutlarinin gergeklestirilmesine ek ola-
rak, miisteri merkezli bir hizmet anlayisinin uygulanmasi ve miisteri degeri yaratacak ek hizmetlerin ve-
rilmesi gerekmektedir. Yapilan aragtirmalar, hizmet web sitesi iizerinden yiiriitiilen miisteri iligkileri yo-
netimi uygulamalarinin, e-hizmetin benimsemesinde kritik bir rol oynadigimi ve e-hizmet kalitesine po-
zitif katkida bulundugunu gostermektedir (Barnes vd., 2000; Ruyter vd., 2001; Li vd., 2002, 5.689; San-
tos, 2003, s.239; Taylor ve Hunter, 2002, s.455; Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s.193; Zeithaml 2002,
s.136). Dolayisiyla miisteri iliskileri kalitesi, dordiincii e-hizmet ana kalite boyutu olarak karsimiza ¢ik-
maktadir (Celik ve Erdogan, 2005, s.23).

2.1. E-Hizmet Web Sitesinin Algilanan Tasarim Kalitesi

E-hizmet web sitesi (site), elektronik ticaretin kritik bir parcasidir ve yapilan ¢alismalarin bir boliimii,
miisterilerin algiladig: site tasarim kalitesi lizerinde yogunlagsmistir (Loiacono vd., 2002, s.19). Bilgisa-
yar kullanicisinin elektronik yolla ulagabilecegi ¢oklu ortam araglar seti olan site, hizmet siirecinin ger-
ceklesmesinde biiyiik rol oynayan hizmet elemaninin ve siirecin gerceklestirildigi geleneksel ara yiiziin
sanal ortamdaki karsiligidir. Bu yiizden, hizmet siireci boyunca siteyle etkilesimde bulunan miisterinin
kalite algilamasinda site tasarimi kritik bir &neme sahiptir. Ornegin; algilanan site tasarim kalitesiyle,
miisterinin e-hizmeti gelecekte de tercih etme davranigi arasinda giiclii bir dogrusal iligki bulunmakta-
dir (Song ve Zinkhan, 2003, 5s.106; Yoo ve Donthu, 2001). Bu tartisma dogrultusunda, agagidaki hipo-
tez ortaya konulmustur.
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H;: Algilanan site tasarim kalitesi, algilanan e-hizmet kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Literatiirdeki ¢alismalarda, iyi tasarlanmig bir e-hizmet sitesinin algilanan kalite boyutlar1 olarak kulla-
nim kolaylig1, kullanighilik, anlasilabilirlik, etkilesim, site igerigi ve site goriiniimii sik¢a tekrarlanmigtir
(Gronroos vd., 2000, s.246; Loiacona vd., 2002, s.14-20; Song ve Zinkhan, 2003, s.107-108). E-hiz-
met miisterilerine, site icerisinde gezinebilme (Navigation), istedikleri bilgiyi elde etme ve anahtar ke-
lime yardimiyla arama yapabilme (Browsing) olanagi saglayan web siteleri, bu miisteriler tarafindan ko-
lay kullanilabilir olarak degerlendirilmektedir (Santos, 2003, s.236). Kolay kullanilabilen ve kullanimi1
cabuk 6grenilen bir site ise miisterinin algiladig1 tasarim kalitesini, miisteri tatminini ve miigterinin ge-
lecekteki satin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir (Childers vd., 2001, s.524; Cox ve Dale,
2001, s.124-127; Hoffman ve Novak, 1996, s.65; Szymanski ve Hise, 2000, s.311). Ayrica e-hizmet si-
tesini kolay kullanilabilir yapan yukarida sayilan 6zellikler miisterinin site bilgi iceriginden, sitedeki ile-
tisim araglarindan ve site fonksiyonlarindan zahmetsizce yararlanmasini saglayarak, sitenin algilanan
kullanighligin arttirmakta ve tasarim kalitesinin algilanan diizeyini ylikseltmektedir (Kim ve Lee, 2002;
Loaciona vd., 2002). Bu yiizden;

Hy;: Sitenin kullamm kolayligr, algilanan site tasarim kalitesini dogrudan etkilemektedir.

E-hizmet sitesinin anlagilabilirligini, sitede kullanilan yazi karakterlerinin okunabilmesi, metinlerin ba-
sit olmas1, monii listelerinin uygun secenekler icermesi ve site iizerinden hizmet alimlarinda kolayca tec-
riibe kazanilmas1 gibi faktorler etkilemektedir. Yapilan caligmalarin bircogunda sayilan faktorlerin, al-
gilanan e-hizmet kalitesini pozitif olarak etkiledikleri ortaya ¢ikmustir (Cox ve Dale, 2001, s.125; Hoqu-
e ve Lohse, 1999, s.390-393). Bu yiizden;

H,: Sitenin anlagilabilirligi, algilanan site tasarim kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Hizmet elemaninin eg zamanh asistanligindan yoksun bir ortamda gerceklesen e-hizmet siirecinde site,
geleneksel hizmetlerde elemanlarin iistlendigi tiim etkilesim gereklerini yerine getirmek zorundadir.
Olumlu algilanan bir tasarim kalitesi i¢in site, barindirdig iletisim imkénlariyla miigterinin firmaya ula-
sabilmesini saglamali, hizmet siirecinde verdigi kisa mesajlarla miigteriyi yonlendirmeli, ddeme yon-
temleri hakkinda bilgilendirmeli ve miisterinin, diger e-hizmet miisterileriyle iletisim kurmasina yar-
dimc1 olmalidir (Gronroos vd., 2000, s.247; Kim ve Lee, 2002, s.187; Li vd., 2002, s.688; Loiacono vd.,
2002, s.14-20; Novak vd., 2000, s.28; Santos, 2003, s.236; Song ve Zinkhan, 2003, s.108; Wolfinbar-
ger ve Gilly, 2003, s.188). Dolayisiyla;

H 3: Site etkilesim ozellikleri, algilanan site tasarim kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Bir e-hizmet web sitesini kullanmak icin miigterileri istekli kilan faktorlerin basinda, sitenin saglamis
oldugu bilgi igeriginin zengin olmasi ve sitede yer alan hizmetlerin cesitli olmas1 gelmektedir (Li vd.,
2002, s.687; Montoya-Weiss vd., 2003, s.450). Kaliteli bir bilgi icerigi onerilen hizmetlerin tiim 6zel-
liklerini, satis siirecinin prosediirlerini, 6deme yontemlerinin detaylarini1 ve dagitim siirecinin ayrintilari-
n1 agiklamalidir (Cox ve Dale, 2001, s.124; Li vd., 2002, s.688; Liu ve Arnett, 2000, s.26). Sitede yer
alan bilginin yaninda ihtiyacglar dogrultusunda onerilen mal ve/veya hizmetlerin ¢esitliligi, miisterinin
algiladig site tasarim kalitesini 6nemli Slciide etkilemektedir (Abels vd., 1997, Madu ve Madu, 2002,
s.254; Yoo ve Donthu, 2001). Bu tartismalarin 1s181nda;

Hy: Site icerigi, algilanan tasarim kalitesini dogrudan etkilemektedir.
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Son olarak profesyonelce organize edilmis, yaratici grafik tasarima sahip, goze hog gelen renklerin kul-
lanildig1, site igerisindeki her sayfada firma logosunun bulundugu ve eglenceli animasyonlarla miisteri-
yi eglendiren bir site goriiniimiiniin, algilanan tasarim kalitesine olumlu katkilar sagladig: bilinmektedir
(Cox ve Dale, 2001; Hoque ve Lohse, 1999, s.393; Liu vd., 2001, s.70; Loiacona vd., 2002, s.18; Ma-
du ve Madu, 2002, s.251; Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s.188). Bu baglamda;

H 5. Sitenin goriiniimii, algilanan site tasarim kalitesini dogrudan etkilemektedir.

2.2. E-Hizmet Sisteminin Algilanan Kalitesi

Sistem kalitesi, e-hizmet teknik altyapisinin kendisinden beklenen gérevleri gerektigi gibi yerine getir-
mesi olarak tanimlanabilir. Algilanan e-hizmet kalitesiyle ilgili arastirmalarda sistem kalitesi site gii-
venliginin saglanmasi, miisteri bilgilerinin gizliliginin korunmasi, web sitesinin ulasilabilir olmasi, miis-
teri isteklerine hizli cevap vermesi ve degisim siirecinde esneklik saglamasi gibi kalite faktorleriyle ifa-
de edilmistir (Liu vd., 2001, s.71; Song ve Zinkhan, 2003, s.109; Zeithaml vd., 2000). Sistem kalitesi,
bir¢ok caligmada tasarim kalitesinin bir bilegeni olarak tanimlanmasina ragmen, yukarida sayilan kendi-
ne has karakteristik 6zellikleri nedeniyle bu ¢alismada ayr1 bir kalite boyutu olarak ele alinmaktadir. Bu
bulgulardan yola ¢ikarak gelistirlen hipotez asagidadir.

H,: Algilanan sistem kalitesi, algilanan e-hizmet kalitesini dogrudan etkilemektedir.

E-hizmet uygulamalarinin bagarisini etkileyen en onemli iki kalite faktorii, degisim iglemi sirasinda e-
hizmet sitesinde giivenligin saglanmasi ve miisteri tarafindan saglanan kisisel bilgilerin gizli tutulmasi-
dir. Aksoy (2006, s.86) arastirmasi, e-ticaret uygulamalarini benimseme konusundaki Tiirk tiiketicileri-
nin ¢cekincelerinin baginda giivenlik ve gizlilik faktorlerinin geldigini gostermektedir. Bircok aragtirma-
da e-hizmet miisterisinin, bu iki kalite faktoriinii tek bir faktor gibi algiladigi ifade edilmektedir (Hoff-
man vd., 1999, s.82; Montoya-Weiss vd., 2003, s.451; Santos, 2003, s.235; Song ve Zinkhan, 2003,
s.110; Zeithaml vd., 2000). Dolayisiyla;

H,;: Giivenlik ve gizlilik, algilanan e-hizmet sistem kalitesini dogrudan etkilemektedir.

E-hizmet seceneklerinin insanlar tarafindan benimsenmesinin altinda yatan en énemli faktoriin, bu se-
ceneklerin hizmete ulasmay1 yere, zamana ve mekana bagli olmaktan kurtarmasi oldugu sikca tekrarlan-
mistir (Meuter vd., 2000). Hizmet sitesinin kolay ulagilabilirliginin, algilanan e-hizmet kalitesini pozi-
tif yonde etkiledigini arastirma sonuglar1 gdstermektedir (Liu vd., 2001, s.72; Song ve Zinkhan, 2003,
s.107). Bu dogrultuda gelistirilen hipotez;

Hy,: Ulagilabilirlik, algilanan e-hizmet sistem kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Birgok aragtirmada e-hizmet sitesinin, miisterinin kigisel bilgisayarma hizli yiiklenmesi ve islem istek-
lerine hizli cevap vermesini ifade eden reaksiyon zamani, algilanan e-hizmet kalitesinin 6nemli bir bo-
yutunu olusturdugu belirtilmistir (Cox ve Dale, 2001, s.139; Dabholkar, 1996, Loiacona vd. 2002,s.17;
Santos, 2003, s.236; Zeithaml, 2002, s.136). Bu yiizden;

H,;: Site reaksiyon zamani, algilanan e-hizmet sistem kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Siparis verme ile 6deme siireci esnasinda sistemin, miisteriden gelebilecek siparis veya 6deme iptalle-
rini gerceklestirebilmesi ve teknolojik altyapidaki aksamalardan kaynaklanan hatalari hizli bir sekilde
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tamir edebilmesi olarak tanimlanabilecek esneklik, e-hizmet kalitesini etkileyen 6nemli faktorlerden bi-
risidir (Meuter vd., 2000; Song ve Zinkhan, 2003, s.109; Zeithaml vd., 2000). Yukaridaki tartismanin
sonucunda;

H,y: Islem esnekligi, algilanan sistem kalitesini dogrudan etkilemektedir.

2.3. Algilanan E-Hizmet Basarim Kalitesi

Geleneksel hizmetler alanindaki ¢aligmalarin neredeyse tamaminda, Gronroos’un (1984, s.38) teknik
kalite ve Parasuraman’in (vd., 1988, s.16-17) ¢ikt1 kalitesi olarak ifade ettikleri bagarim kalitesi, algila-
nan hizmet kalitesinin en 6nemli boyutu olarak degerlendirilmistir. Reicheld ve Sasser (1990, s.105)
tarafindan, s6z verilen hizmetin ilk defada ve hatasiz yerine getirilmesi olarak tanimlanan bagarim kali-
tesi, algilanan e-hizmet kalitesinin de ana boyutlarindan birisidir (Novak vd., 2000, s.28; Song ve Zink-
han 2003, s.108-109; Santos, 2003, 5.236; Voss, 2002, s.7; Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s.188; Zeithaml
vd., 2000). Diger taraftan e-hizmet ile geleneksel hizmetler arasindaki farkliliktan dolay1 e-hizmet ba-
sariminin ne anlama geldigi iizerinde aragtirmacilar arasinda goriis birligi bulunmamaktadir. Song ve
Zinkhan’a (2003, s.108) gore e-hizmet bagarimi, firma tarafindan 6nerilen hizmet icin siparigin alinma-
st ile hizmetin dagitimi tamamlanincaya kadar web sitesinin, kendisinden beklenen gorevleri eksiksiz ye-
rine getirmesi iken, Gronroos (vd., 2000, s.245) tarafindan, web sitesi lizerinden Onerilen temel hizme-
tin, bu hizmetten yararlanan miisterinin ihtiyacini karsilama derecesi olarak tanimlanmaktadir. Her iki
goriisli de dogru kabul eden Wolfinbarger ve Gilly’e (2003, s.188) gore basarim kalitesi, web sitesinin
siparis ve 0deme islemlerinde hata yapmamasi, hizmet hakkinda verilen sozlerin tutulmasi ve hizmet
basarisizlig1 nedeniyle para iadelerinin sorunsuzca halledilmesi gibi boyutlardan olugsmaktadir. Bu tar-
tismalarin 15181nda, asagida goriilen hipotez ortaya konulmustur.

Hj: Algilanan basarim kalitesi, algilanan e-hizmet kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Algilanan e-hizmet kalitesi alaninda yapilan aragtirma sonugclarina gore kaliteli bir e-hizmet uygulama-
sindan beklenen faktorler, site lizerinden gergeklestirilen islemlerin dogru sonu¢landirilmasi ve fatura-
lamanin dogru bir sekilde yapilmasidir (Liu vd., 2001, s.72; Meuter vd., 2000; Santos, 2003, s.235). Bu
ylizden;

H;;: Islem dogrulugu, algilanan basarim kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Hizmet c¢iktisinin, firma tarafindan s6z verilen hizmet 6zelliklerine uygun olmasinin, algilanan hizmet
kalitesini olumlu etkiledigi, geleneksel hizmetler hakkinda yapilan arastirmalarda vurgulanmaktadir
(Gronroos, 1984, s.37; Parasuraman vd., 1988, s.17). Benzer sekilde e-hizmet siireci sonunda miisteri,
elde ettigi hizmetin firma tarafindan s6z verilen hizmet 6zelliklerine ve dagitim sartnamelerine uygun-
lugunu, e-hizmet kalitesini degerlendirirken kullanmaktadir (Abels vd., 1997; Grénroos vd., 2000,
s.245; Kaynama ve Black, 2000; Madu ve Madu, 2002, s.251). Dolayisiyla;

H3,: Hizmet ¢iktistmin niteligi, algilanan basarim kalitesini dogrudan etkilemektedir.

E-hizmet miisterilerinin 6nem verdigi konulardan bir tanesi de iiriin ve para iade iglemlerinin, e-hizmet
sitesi lizerinden kolayca gerceklestirilebilmesidir. Wolfinbarger ve Gilly (2003, s.188) aragtirmasi, site
tizerinden pazarlanan iiriin veya hizmetlerin iade veya iptal edilebilmesi i¢in gerekli diizenlemelerin si-
tede mevcut olmasinin, basitce gerceklestirilebilmesinin ve iglemlerin hizli bir sekilde tamamlanmasi-
nin, miisterinin algilamig oldugu bagarim kalitesini arttirdigini gostermektedir. Sonug olarak;
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H;;: ladelerin (iptallerin) basitligi, algilanan basarum kalitesini dogrudan etkilemektedir.

2.4. Algilanan Miisteri Iliskileri Kalitesi

Meydana getirilen kaliteli bir hizmet ¢iktisinin, her zaman miisteri tatmini ve dolaysiyla miisteri baglili-
Siyla sonuglanacagini diisiinmek son derece yanlig bir kanidir. Arastirma sonuglarina gére miisteri bag-
lilig1 ve gelecek yillardaki satis firsatlari, firmanin miisterileriyle kuracagi uzun soluklu iligkilere, yani
miisteri iligkileri kalitesine bagli goziikmektedir (Gutek vd., 2002, s.136). Hizmetten yaralanilan zaman
stireci icerisinde gelisen miisteri iliskileri kalitesi, geleneksel algilanan kalite modellerinin icerdigi ka-
lite boyutlariyla yakalanamamaktadir. Ornegin; miisteriyi tanmima, farkli miisterilerin ihtiyaglarini anla-
ma, bu ihtiyaglara uygun miisteri degeri 6nerme, karsilikli etkilesim yoluyla giiven olusturma, yardim-
ct olmak icin isteklilik gosterme ve siirekli iletisimle miisteriyi aligveris i¢in motive etme gibi miisteri
iligkileri kalitesini belirleyen faktorler, algilanan hizmet kalitesi modelleri icerisinde birer hizmet kali-
te boyutu olarak degerlendirilmemistir (Rosen ve Suprenant, 1998, s.115). Oysa Inan ve Dogan (2006,
s.204) arastirmasi, miisteri iligkilerinin devamini destekleyen sitelerin, hem firmalarin pazarlama karar-
larini alirken kullandiklart miigteri bilgisinin elde edilmesine ve hem de miisteri marka bagliliginin olus-
turulmasina katkida bulundugunu gostermektedir. E-hizmetler alaninda yapilan ¢alismalarda miisteri
hizmetleri, kisiye 6zel farklilagtirma ve sik kullanim avantajlar gibi kalite boyutlariyla ifade edilen miis-
teri iligkileri kalitesi, algilanan e-hizmet kalite faktorii olarak degerlendirilmelidir (Ruyter vd. 2001;
Santos 2003, 5.236; Taylor ve Hunter, 2002, s.454). Bu baglamda;

H: Miisteri iligkileri kalitesi, algilanan e-hizmet kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Hizmet elemaninin eszamanl: asistanli§1 olmadan gerceklestirilen e-hizmet siirecinde miisterinin istek-
lerini almak, sikdyetlerini dinlemek, sorularini cevaplamak ve sorunlarina ¢oziimler bulmak i¢in kesin-
tisiz miigteri hizmetinin saglanmasi, siirecin bagarisi i¢in en 6nemli faktorlerden bir tanesidir (Cox ve
Dale, 2001, s.125; Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s.188). Dolayisiyla;

H;: Miisteri hizmetleri, algilanan miisteri iliskileri kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurmak ve bu iligkileri korumak, farkli miisterilerin hizmet beklen-
tilerini tanimlamak ve bu beklentilere uygun olarak verilen hizmeti farklilastirmak gibi iki 6nemli fak-
toriin lizerine oturmaktadir (Peppers vd., 1999, s.159). Bircok arastirmada ifade edildigi gibi Internet
tizerinden yapilan aligveriglerde, kullanmakta olduklar1 e-hizmeti ve e-hizmet sitesini kendi ihtiyaglari
dogrultusunda farklilagtirabilme veya kisisellestirebilme imkanina sahip olan miisterilerin, gelecekteki
aligverigleri i¢in tekrar ayni siteyi tercih etmektedir (Srinivasan vd., 2002, s.42). Bu yiizden;

H y,:Hizmetin kisisellestirilebilmesi, algilanan miisteri iliskileri kalitesini dogrudan etkilemek
tedir.

E-hizmet firmalarmin miisterilerini, hizmetin verildigi site i¢in tarama yapmalarini, site icerisinde ge-
zinmelerini, pazarlama arastirmalarina katilmalarini ve hizmetten yararlanmaya devam etmelerini sagla-
mak i¢in ddiillendirerek motive etmeleri, sanal pazarda en sik rastlanilan stratejilerden biridir.Cox ve
Dale (2001, s.128) ile Santos (2003, s.236) arastirmalari, 6nerilen e-hizmeti daha sik kullanmalari i¢in
miisterilerini motive etmek amaciyla e-hizmet firmalari tarafindan kullanilan 6diillendirme programla-
rinin, miisteri tarafindan aranilan bir kalite gostergesi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgular 15181n-
da;
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H,3:Onerilen sik kullamim avantajlari, algilanan miisteri iligkileri kalitesini dogrudan etkile

mektedir.
2.5. E-Hizmet Kalitesinin, Miisteri Davramssal Egilimleri Uzerindeki Etkisi

Insanlarin gosterdikleri gergek davranislar, onlarin inanglar, tutumlari ve davramssal egilimlerinin zin-
cirleme etkilesimleri sonucu meydana gelmektedir (Fishbein ve Ajzen 1975, s.301). Bir bagka ifadey-
le, kisinin davranisa kars1 tutumu onun davranigsal egilimlerini ve davranigsal egilimler de, ortaya ko-
yacag1 davranisi belirlemektedirler (Ajzen ve Fishbein, 1977). Zeithaml’a (vd., 1996, s.34) gore, algi-
lanan hizmet kalitesi bir tutumdur ve her tutum gibi, olumlu veya olumsuz algilanan hizmet kalitesi de
miisterinin davranigsal egilimlerini etkilemektedir. Diger taraftan, hizmet fiyat artisina daha az tepki
gosterme veya fiyat artsa bile hizmeti kullanmaya devam etme kararlilig1 sadece Building’in (vd., 1993)
tiniversite ogrencileri iizerinde yaptig1 egitim kalitesiyle ilgili caligmada net olarak ortaya ¢ikmistir. Ge-
leneksel hizmetlerin alternatifi olarak sunulan Internet bankacilig1 veya elektronik perakendecilik gibi
e-hizmet tiirlerinde, miigsterilerin fiyat artiglarina son derece duyarl olduklar1 bilinmektedir. Ayrica e-
hizmet kalitesi yazim alaninda yapilan arastirmalar, algilanan e-hizmet kalitesi ile miisterinin hizmeti
tekrar kullanma istegi, tatmin algilamasi ve hizmet hakkinda ¢evresine olumlu mesajlar vermesi arasin-
da giiclii iligkiler oldugunu gostermektedir (Collier ve Bienstock, 2006, s.271; Lee ve Lin, 2005, s.171;
Mols, 1998, 5.195; van Riel vd., 2003, s.444). Dolayisiyla aragtirmada, miisteri davranigsal egilimleri-
ne iligkin asagida goriilen hipotezler ortaya konulmustur.

Hs:Algilanan e-hizmet kalitesi, hizmeti tekrar kullanma istegini dogrudan etkilemektedir.
Hg:Algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir.

H:Algilanan e-hizmet kalitesi, hizmet hakkinda olumlu iletisimi dogrudan etkilemektedir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirma Modeli

Arastirma kavramsal ¢ergevesi ddhilinde ortaya konulmus bulunan arastirma hipotezleri dogrultusunda
Sekil 1.’de goriilen arastirmanin teorik modeli 6nerilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Teorik Modeli

Modelde yer alan degiskenler arasindaki 6ngoriilen iligkiler neden sonug iligkileri oldugundan ve aras-
tirma, ilgili iligkilerin test edilmesini amagladigindan dolay1 arastirma teorik modeli bir nedensellik mo-
deli (Casual Research Model) ve arastirma genel olarak bir nedensellik arastirmasidir (Kohler, 1994,
s.554). Arastirmada esas olarak nedensellik modeli benimsenmis olsa da, arastirma katilimcilarinin de-
mografik 6zellikleri ve e-hizmet tercihleri de ortaya konuldugundan dolay1 betimleyici bir tarafi da bu-
lunmaktadir.

3.2. Anket Formunun Olusturulmasi

Aragtirma verilerini toplamak amaciyla olusturulan anket formunda 3 farkli bolim bulunmaktadir.
Aragtirma katihimcilarinin demografik 6zelliklerini, Internet kullanim deneyimlerini, kullanim amaglari-
n1 ve e-hizmet tercihlerini belirlemek amaciyla hazirlanmig 11 adet soru, anket formunun birinci bolii-
miinde bulunmaktadir. Formun ikinci boliimiinde, e-hizmet sitesi tasarim kalitesi, e-hizmet sistem ka-
litesi, e-hizmet bagarim kalitesi ve miisteri iligkileri kalitesinin boyutlarina ait degerlendirme kriterleri-
ni iceren 60 adet ifadeyi kapsamaktadir. E-hizmet sitesi tasarim kalitesinin alt boyutlari olan kullanim
kolayligi, anlagilabilirlik, etkilesim, site icerigi ve site goriiniimiine ait ifadeler, Childers (vd., 2001),
Cox ve Dale (2001), Liu (vd., 2001), Loiacona (vd., 2002), Song ve Zinkhan (2003), Wolfinberger ve
Gilly (2003) ve Yoo ve Donthu (2001) arastirmalarindan uyarlanarak kullanilmigtir. Sistem kalitesi alt
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boyutlart olan e-hizmet sitesinin giivenligi, miisteri gizlili§inin korunmasi, sitenin ulagilabilirligi, site
reaksiyon zamani ve siteden gergeklestirilen islemlerde saglanan esnekligin nasil algilandigin 6l¢en ifa-
deler Abels (vd., 1997), Cheung ve Lee (2004), Donthu (2001), Kim ve Lee (2002), Jayawardhena ve
Foley (2000) ve Song ve Zinkhan (2003) arastirmalarindan uyarlanmistir. Ikinci boliimde yer alan e-
hizmet bagarim ve miisteri iligkileri kalite boyutlarina ait ifadeler ise Cox ve Dale 2002, Kim ve Lee
(2002), Li (vd., 2002), Madu ve Madu (2002), Santos (2003), Wolfinberger ve Gilly (2003) ve Zeithaml
(2002) aragtirmalarinda kullanilan 6lceklerden faydalanilarak olusturulmustur. Anket formunun son bo-
liimiinde yer alan algilanan e-hizmet kalitesinin ¢iktilari kabul edilen hizmeti tekrar tercih etme egilimi,
tatmin ve olumlu iletisimin diizeyini 6lgen 16 adet ifade Dabholkar ve Bagozzi (2002), Fornell (vd.
1996) ve Mols (1998) calismalarindan uyarlanarak alinmustir. Aragtirma katilimcilarinin verilen ifadele-
ri destekleme dereceleri, 5°1i Likert Olcegi kullanilarak 6lciilmiistiir. Olcekte yer alan ‘1° sayis1, ‘Ke-
sinlikle Katilmiyorum’, ‘3’ sayis1 ‘Kararsizim’ ve ‘5’ sayis1 ‘Kesinlikle Katiliyorum’ segeneklerini ifade
etmektedir.

Tablol . Arastirma Katiimcilarinin Demografik Ozellikleri(N=571)

Demografik Faktorler Katihmcilar
Frekans % (Yiizde)

Kadin 163 28,6
Cinsiyet Erkek 407 71,4
Toplam 570 100
=20 78 13,7
21-30 336 58,8
Yas 31-40 97 17,0
§ 41-50 45 7.9
=51 15 2,6

Toplam 571 100
Bekar 169 29,6
Medeni Durum Evli 402 70,4
Toplam 571 100

ilkogretim 32 6,0
Lise 161 28,3
Sege On Lisans 89 15,7
Egitim Durumu Lisans 255 449
Yiik. Lisans ve Doktora 29 5.1

Toplam 568 100

=600 195 35,1
601-1200 184 33,2
. . . 1201-1800 101 18,2
Gelir Diizeyi 1801-2400 44 7.9
=2401 31 5.6

Toplam 555 100

<1 Y1l 30 5.3
1-3 Y1l 151 26,4
- 4-6 Y1l 225 394

Internet Deneyimi 7-10 Yal 130 228
>10 Y1l 35 6,1

Toplam 571 100

<1 Saat 111 19.5
1-3 Saat 234 41,0

Giinliik Internet Kullanimi 4-6 Saat 128 22,5
>6 Saat 97 17,0

Toplam 570 100

Tletisim 434 31,5

Haber Takibi 283 20,5

is Takibi 241 17.5
Internet Kullamim Amaclari Bankacilik 166 12,0
Aligveris 155 11,3

Eglence 99 7,2

Toplam Cevap 1378 100
Arama Motorlari 470 17.4
Medya Siteleri/Portallar: 394 14,6

Eglence Siteleri 273 10,1

Bilgi Portallart 240 8,9

Internet Bankacilig1 229 8,5

E-Alisveris Portallar: 222 8.2

Kullanilan E-Hizmet Site ve Portallar: Kisisel Siteler 217 8.0
Universite Siteleri 203 7.5

Opyun Siteleri/Portallari 199 7.4

Elektronik Kiitiiphane 128 4,7

Seyehat-Rezervasyon 130 4.8

Toplam Cevap 2705 100
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3.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Aragtirma verileri, Tiirkiye’nin 45 farkli ilinde ikamet etmekte olan toplam 571 bireysel e-hizmet kul-
lanicisindan, yiiz yiize uygulanan anket yardimiyla toplanmistir. 2006-2007 yaz okulu siiresince Bilecik
Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nden Istatistik I ve Istatistik II derslerini alan 6grenci-
ler, veri toplama asamasinda anketor olarak kullanilmiglardir. Ogrencilerin ikamet ettigi iller ve bu il-
lerin niifus biiytikliikleri temel alinarak {i¢ kisiden olusan toplam 52 grup olusturulmustur. Niifus yo-
gunluklari ve niifusun cografi dagilimi gozetilerek gruplar Istanbul (4 grup), Ankara (3 grup), Izmir (2
grup), Adana (2 grup), Sakarya (2 grup), Bursa (2 grup), Gaziantep (2 grup), Eskisehir (2 grup) ve di-
ger iller (33 grup) arasinda dagitilmigtir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir, ¢iinkii
anketor gruplari, gorevlendirildikleri yerdeki ¢alisma alanlarini kendileri belirlemis ve buralarda ulasa-
bildikleri her e-hizmet kullanicisindan veri toplamiglardir. Dort hafta siiren veri toplama siirecinde ge-
riye donen 571 anketin %82’si Istanbul (%46), Bursa (%8), Kocaeli (%6), Ankara (%5), Sakarya (%4),
[zmir (%4), Bilecik (%3), Antalya (%3) ve Adana (%3) illerindeki katilimcilar tarafindan cevaplanmis-
tir. Diger taraftan geriye kalan 36 ildeki toplam aragtirmaya katilim oran1 %18’de kalmistir. Veri topla-
ma siireci sonunda, cevaplanmis anket formlari iizerinde yapilan incelemeler sonucunda eksik ve hatali
cevaplandirilmig higbir anket tespit edilmemistir. Bu nedenle toplanan 571 adet ankette bulunan veri-
ler, analiz amaciyla aragtirmada kullanilmigtir. Aragtirma verilerinin analizinde ve arastirma modelinin
test edilmesinde SPSS 11 ve SMART PLS paket programlari kullanilmustir. Aragtirma katilimeilarimin de-
mografik 6zellikleri Tablo 1’ de goriilmektedir.

4. VERI ANALIZI VE BULGULAR

Algilanan E-hizmet kalitesine iliskin olusturulan aragtirma teorik modelinde hipotezlerle ifade edilen
parametreler, Lohmoller’in (1981) Partial Least Squares (PLS) algoritmasi kullanilarak tahmin edilmis-
tir. PLS, 6zellikle son yillarda algilanan hizmet kalitesi alaninda ¢alisan aragtirmacilar tarafindan neden
sonug iligkilerini ortaya koymakta kullanilan ¢ok degiskenli bir modelleme teknigidir (Fornell, 1992,
s.13; Fornell vd., 1996, s.11; Kristensen vd., 1999). Basit ifadeyle bu teknik, ortiik faktorler (Latent
Degiskenler-LV) ile faktorlere ait 6lgiimler (Manifest Degiskenler-M V) arasindaki iligkilerin uyumunu
ve teorik diizeyde hipotezlerle belirtilmis olan faktorler arasindaki iligkilerin ampirik olarak dogrulan-
masini es zamanli olarak gerceklestirmektedir (Compeau ve Higgins, 1995,5.128). PLS, cok degisken-
li regresyon veya Yapisal Denklem Modelleme (Structural Equation Modelling-SEM) gibi diger teknik-
ler karsisinda, kiicilik ¢apli 6rneklemlerden, 6rneklemin ¢arpik dagilim gostermesinden, degiskenler ara-
sinda belirebilecek coklu es dogrusallik (MultiColinearity) problemlerinden ve 6l¢iim hatalar1 nedeniy-
le golgede kalan iligkileri dahi belirleyebildiginden dolay1 gii¢liidiir (Chin ve Gopal, 1995; Compeau ve
Higgins, 1995, 5.128-129; Eskildsen vd., 2004, s.863).

Temel olarak PLS, model icerisindeki bagimli degisken veya degiskenleri tanimlamak icin temel bile-
senler (Principal Components) faktor analizi ile cok degiskenli regresyonu birlestirmektedir (Edvard-
sson vd., 2000, s.923). Bu baglamda uygulanan izlek, Sekil 1’de goriildiigii gibi, MV (eksojen degis-

kenler x ve endojen degiskenler y) ile LV (eksojen faktorler S ve endojen faktorler M ) arasindaki dig-

sal iligkileri faktor analiziyle tahmin ederek 6l¢iim modelini ve eksojen LV ( & ) ile endojen LV (M)
arasindaki igsel iligkileri regresyon yardimiyla tahmin edip yapisal modeli ortaya koymaktir (Kristensen

vd., 1999, 5.609). Bu calismada, Sekil 2’de goriildiigii gibi x ve y degiskenlerinin tiimii § ve N fak-
torlerinin birer yansimasi (reflective) olarak ele alinmig ve 6l¢lim modeli, diga doniik (outward) model
olarak olusturulmustur.
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4.1. Gecerlilik ve Giivenirlik

Olgiim modeli ve yapisal modelin PLS izlegiyle parametre tahminlerine baglanmadan arastirma drnek-
lemi, yeniden hesaplama yontemi (Bootstrapping) kullanilarak 1500°e ¢ikartilmigtir. Cassel’e (vd.,
1999, 5.442) gore PLS, modelde yer alan her bir degiskene iligkin katsayinin ger¢ek degerini biiyiik 6r-
neklemler kullanildiginda vermektedir. Olusturulacak dl¢clim modelinin giivenilirligi ve i¢sel tutarliligi,
modelde yer alacak her bir MV nin Cronbach Alpha () katsayisina ve LV nin agiklanan varyansa kat-
kisina bakilarak degerlendirilmistir.

Gercgeklestirilen ilk faktor analizi sonrasinda, sitenin anlasilabilirligine iliskin tic MV faktor yiikii, Agar-
wal ve Karahanna (2000) tarafindan tavsiye edilen 0,70 esik degerinin ¢ok altinda ¢ikmistir. S6z konu-

su MV faktor yiikleri ( A degerleri), tavsiye edilen degerin altinda kaldiklar i¢in modelin i¢sel tutarli-

ligin1 bozduklarina hilkkmedilmistir. Ayrica sitenin anlagilabilirli§ine ait O degerinin, 0,47 gibi kiiciik
bir degerde kalmasi, soz konusu degigken tarafindan modelin biitiinsel giivenirliliginin bozuldugu anla-

mina gelmektedir. Agarwal ve Karahanna’ya (2000, s.678) gore biitiinsel giivenirlik icin MV’e ait O
degerlerinin de 0,70 degerinin iizerinde olmas: gerekmektedir. Dolayisiyla, anlagilabilirlik degiskeni
modelden ¢ikartilarak, faktor analizi yeniden tekrarlanmustir.

Tablo 2. Olgiim Modeline Iliskin PLS Faktor Analizi Sonuclart

Olgiim Modeli — Eksojen MV ve LV
Eksojen LV MV A ] Acik. Var. %
X 0,950
Kul. Kol. (&, X 0,977 0,99
X3 0,912
0,846
0,761 0,86
0,834 0,59
0,894
0,882 0,90
0,815
0,860
0,936 0,93
0,907
0,939
0,904 0,94
0,981
0,882
0,920 0,93
0,915
0,903
0,770 0,89
- 0,882
" 0,938
isl. Esnek. (&,,) Xoss 0,912 0,93
Xons 0,859
Xa 0,926
isl. Dogr. (&) Xy 0,977 0,99
X1 0,986
X 0,972
Xsm 0,940 0,98 0,85
Xons 0,991
. 0,881
0,954 0,91
0,971
0,926
0,867 0,90
0,869
0,943
0,919 0,92 0,69
0,903
0,919
0,990 0,99
0,850

Etkiles. (&,,)

b~

E

fcerik (2,,)

Site Tasarim Kalitesi
(<]

5

Goriiniim. (&;5)

Giiv.Giz. (&,,)

M
@ 5

Ula§' (ézz)

IS

0,59

2

Reaks. (&,;)

Sistem Kalitesi
(Y]

B3 B b B e B X K X X K

Nit. Uygun. (,,)

Basarim Kalitesi
&)

iade. isl. (&,,)

£

Miist. Hiz. (£,;)

£
S

&

Fark. (&)

5 8
58

Mst. llgk. Kalitesi
&)

Kul. Avntj. (&;3)

£
s
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Ol¢iim Modeli — Endojen MV ve LV

Endojen LV MV A a Acik. Var. %

Y, 0,999

g Hiz. Kul. Eglm. (n,,) Y, 0,967 0.98 0.95

3 Y. 0,954

¥

E Yo, 0,864

S 2 Tat. (1,,) Yim 0.834 0,88 0.70

= Y s 0,813

<

E Yo 0,832

) .

= Olm. Iltsm. (n,3) Y., 0,849 0,87 0,70
Y. 0.822

Ikinci faktor analizi sonrasinda olusan ve Tablo 2°de goriilen A ve o degerleri, tavsiye edilen 0,70
esik degerinin lizerindedir ve her bir MV, iligkili oldugu LV igerisindeki degisimin biiyiik bir yiizdesi-
ni agiklamaktadir. Dolayisiyla 6l¢cliim modeli biitiinsel giivenilirlige (composite relaibility) ve i¢sel tu-
tarliga sahiptir (Internal Consistancy). Arastirmanin bu kisminda anlagilabilirlik degiskeni modelden ¢i1-
kartildig1 i¢in H;, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3. Capraz Korelayon Matrisi

Su s S Sis S S» S S S ész s " S s Nu N2 N3
&, 0.9
&s 050 0,67
&, 048 0061 0,75
&s 041 043 048 081
& 026 031 034 045 081
&, 056 049 052 042 030 0,82
&; 046 042 048 044 049 048 0,73
& 039 041 046 041 039 043 049 082
& 033 041 036 042 046 031 042 048 0,99
&, 032 042 035 035 044 031 039 041 0,69 094
& 023 031 034 036 049 020 037 039 055 058 081
& 029 038 042 038 040 031 038 043 045 042 046 0,79
&, 0,15 021 024 024 030 0,15 021 029 022 023 033 034 084
& 016 031 027 032 035 023 029 025 041 044 040 038 025 097
n, 034 029 028 029 037 032 035 042 041 043 035 043 029 037 095
n, 036 064 047 037 047 041 050 045 044 042 045 045 025 041 049 0,70
n, 036 039 036 036 038 038 040 044 042 044 042 043 029 037 057 058 0,70
NOT: SMART PLS Program Tarafindan, AOV Hesaplanirken Kullanilan Formiiller Asagidadir.

I 5 A b, 3
AOVE= D AL DA+ i Var(g,)| veaovap= > Ao /| D A + i Var (e,)
in1 =1 i—1 in1 in1 i1

PEJI :LV’lere ait MV Sayisi, ),5

inil Olgiimiine iliskin MV Faktor Yiikleri

Ayirma (discriminant) ve bitisme (convergent) gecerliligi, Tablo 2’de goriilen faktor analizi sonuglari
incelenerek ve Tablo 3’te goriilen 6l¢liim modeli LV ine ait koreldsyon matrisinin, her bir LV tarafindan
aciklanan ortalama varyansla karsilastirmas: yapilarak ortaya konulmugtur.. Compeau ve Higgins’e
(1995, s.129) gore, MV faktor yiiklerinin ait olduklar1 LV’de, ait olmadiklari1 LV e oranla yiiksek olma-
st bitisme gecerliligini ve LV tarafindan agiklanan ortalama varyansin, LV ¢apraz korelasyonlarindan bii-
yiik olmasi1 ayirma gegerliligini vermektedir.

Tablo 2’de goriildiigii gibi her bir MV, ait oldugu LV e yiiklenmektedir (bitisme gecerliligi). Tablo 3’te,
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aciklanan ortalama varyans degerleri tabloya kosegen olarak yerlestirilmis ve faktorler arasindaki ¢ap-

raz korelasyon degerleri kosegenin altinda belirtilmistir. Her bir LV tarafindan aciklanan varyansin, il-

gili LV ile diger LV ler arasindaki iligkiyi gosteren korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu Tablo 3’te

goriilmektedir (ayirma gegerliligi). Bu asamada olusan 6l¢iim modeli Sekil 2°de goriilmektedir.
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Sekil 2. Aragtirma Olgiim Modeli

4.2. Analiz Sonuclar1

PLS analizi sonucunda ortaya ¢cikan MV ve & degiskenlerininM iizerindeki etkileri Sekil 3’te goriil-
mektedir. Yapisal modelin uyumu (overall model fit), MV ve LV birliktelik katsayilart (communality
Coefficients) tarafindan verilmektedir. McFarland ve Hamilton’a (2004, s.439) gére modelin uyumun-
dan bahsedebilmek i¢in s6z konusu katsayilarin 0,30 degerini gegmesi gerekmektedir. PLS yapisal mo-
delinde yer alan degigkenlere ilisgkin SMART PLS programi tarafindan hesaplanan birliktelik katsayila-
rinin tiimii 0,68 degerinin tizerindedir. Dolayisiyla yapisal modelde yer alan degiskenlerin ve aralarin-
daki ongoriilen iligkilerin, toplanan arastirma verilerini en uygun sekilde temsil ettigine kanaat getiril-
misgtir.
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Sekil 3. PLS Yapisal Modeli

Sekil 3°de goriildiigii gibi algilanan e-hizmet sitesi tasarim kalitesinin ( 1) temel belirleyicileri, sitenin
kullamim kolaylig1 ( & ), etkilesim 6zellikleri (& 3), icerigi (& 14) ve goriiniimii (& ;5) olarak kargimi-
za ¢ikmaktadir. S6z konusu degiskenlerin tiimiiniin, algilanan e-hizmet sitesi tasarim kalitesi {izerinde
dogrudan, pozitif ve anlamh etkileri bulunmaktadir. Iligkileri gosteren oklarin yonleri & ’den & ,; de-
giskenlerine dogru olmas, algilanan site tasarim kalitesinin g ;; degiskenleri tizerinde etkisi bulundugu

seklinde yorumlanmamalidir, ¢linkii modelimiz hiyerarsik ve digsa doniik (outward) bir model olarak
olusturulmusg ve analize tabi tutulmustur (Brady ve Cronin, 2001, s.37). Algilanan site tasarim kalite-

sini dogrudan ve pozitif olarak sitenin kullanim kolaylig: ( ¥ ;;=0,61, t=7,69, p=0,001), sitenin etkile-
sim ozellikleri (v 13=0,62, t=7,61, p=0,001), sitenin igerigi (y 14=0,64, t=8.08, p=0,001) ve site gorii-
niimii (7Y 15=0,63, t=8,30, p=0,001) etkilediginden dolayr H11, H13, H14 ve H15 hipotezleri kabul edil-

mistir. Algilanan e-hizmet sistem kalitesinin temel bilegenleri, sitede saglanan giivenlik ve gizliligin
diizeyi, sitenin ulagilabilirligi, site reaksiyon zamani ve saglanan islem esnekligidir. Sekil 3’de goriil-

diigii iizere giivenlik ve gizlilik (7Y ,;=0,71, t=11,67, p=0,001), ulasilabilirlik (Y ,,=0,53, t=5,17,
p=0,001), reaksiyon zamani (7 »3=0,61, t=7,60, p=0,001) ve iglem esnekligi (7y,4=0,60, t=740,

p=0,001), algilanan e-hizmet sistem kalitesini dogrudan ve pozitif olarak etkilemektedir. Dolayisiyla
H21, H22, H23 ve H24 hipotezleri kabul edilmistir.



144 Anadolu Universitesi
o|[ID [I Sosyal Bilimler Dergisi

0|0
Algilanan e-hizmet bagarim kalitesi, iglem dogrulugu (7Y 5,=0,55, t=12,51, p=0,001), hizmet ¢iktisinin

niteliklere uygunlugu (7y 3,=0,64, t=14,53, p=0,001) ve iade (iptal) iglemlerinin site iizerinden basitce
gergeklestirilebilmesi (7y 33=0,55, t=11,52, p=0,001) tarafindan dogrudan ve pozitif olarak etkilenmek-
tedir. Bu bulgular 1s1¢inda H31, H32 ve H33 hipotezleri kabul edilmistir. Sekil 3’de goriildiigii gibi
miigteri iligkileri kalitesini belirleyen ii¢ degisken; miisteri hizmetleri (7Y 4,=0,72, t=5,07, p=0,001),
hizmetin farklilastirilabilmesi (7 4,=0,73, t=7,54, p=0,001) ve miisterilere 6nerilen sik kullanim avan-
tajlaridir (Y 43=0,70, t=6,25, p=0,001). Bu degiskenlerin, algilanan e-hizmet bagarim kalitesi iizerinde
dogrudan, pozitif ve anlaml etkileri oldugu i¢in H41, H42 ve H43 hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirma verileri, algilanan e-hizmet sitesi tasarim kalitesi, sistem kalitesi, bagarim kalitesi ve miigteri
iligkileri kalitesinin, algilanan e-hizmet kalitesini belirleyen dort faktdr oldugunu gostermektedir. Algi-
lanan site tasarim kalitesi (7 =0,22, t=1,70, p=0,10), sistem kalitesi (Y ,=0,24, t=2,07, p=0,05), basa-
rim kalitesi (Y 3=0,31, t=2,55, p=0,05) ve miisteri iliskileri kalitesi (7 4=0,27, t=2,45, p=0,05), algila-
nan e-hizmet kalitesini dogrudan ve pozitif olarak etkilemektedir. Faktorlerin y degerleri diisiik olsa
da tasarim kalitesinin etkisi 00=0,90 diizeyinde ve digerlerinin etkileri or=0,95 diizeyinde anlamlidir.
S6z konusu faktorler, algilanan e-hizmet kalitesindeki degisimin %69 unu agiklamaktadir (R2=0,69).
Dolayisiyla H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica Sekil 3’de goriilecegi gibi algilanan
e-hizmet kalitesi, miisteri tatminini (lj »=0,72, t=12,36, p=0,001), miisterinin hizmet hakkindaki olum-
lu iletisimini (3 3=0,73, t=12,49, p=0,001) ve miisterinin gelecekte hizmeti tekrar satin alma egilimini
( [3 1=0,72,t=10,32, p=0,001) dogrudan ve pozitif olarak etkilemektedir. Bu bulgulara dayanilarak H5,
H6 ve H7 hipotezleri kabul edilmistir.

5. SONUC

Aragtirma sonucunda, algilanan e-hizmet kalitesinin, iki farkli diizeyde yer alan ve aralarinda etkileyen-
etkilenen iligkisi bulunan kalite boyutlarindan olusan hiyerarsik yapida oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu iti-
barla aragtirma, Brady ve Cronin (2001) caligmasinda geleneksel hizmetler icin ileri siiriilen hiyerarsik
algilanan kalite modelinin, e-hizmetler alanina uygulanabilecegini gdstermektedir. Ayrica, algilanan e-
hizmet kalitesinin hiyerarsik yapida oldugunu ileri siiren Wolfinbarger ve Gilly (2003) ile Pandya ve
Dholakia (2005) ¢alismalari, aragtirma bulgular tarafindan desteklenmektedir.

Miigterinin, e-hizmet siirecinde, e-hizmet sitesi tasarim kalitesi, e-hizmet sistem kalitesi, e-hizmet ba-
sarim kalitesi ve miisteri iliskileri kalitesi olmak iizere algilamig oldugu dort ana kalite boyutu bulun-
maktadir. E-hizmet sitesi, hizmet elemani ve hizmet fiziksel ortaminin bulunmadigi sanal diinyada, ge-
leneksel hizmet karsilasmalarinda bu iki faktore yiiklenen gorevleri eksiz yerine getirmek zorunda ol-
dugundan 6nemlidir. Ozellikle, e-hizmet firmasini degistirmenin herhangi bir maliyetinin bulunmadig:
ve yeni miisteri kazanmanin zor oldugu Internet ortaminda e-hizmet sitesi tasariminin, miisteri beklen-
tilerine cevap verebilmesi gereklidir. Arastirmada e-hizmet miisterisinin site tasarim kalitesini, kullani-
minin kolay olmasina, barindirdigi etkilesim 6zelliklerine, sitede bulunan icerige ve sitenin genel gorii-
niimiine bakarak degerlendirdigi bulunmustur. Bu bulgular uygulama alaninda c¢alisan site tasarimcila-
rina, e-hizmet teknik personeline ve profesyonel yoneticiler yol gosterici mahiyettedir. Basit tasarlan-
mis, kullanimini cabuk 6grenilebilen, kullaniciy1 yonlendirebilen, kullaniciyla iletisim kurabilen, site ice-
risinde gezinmeyi kolaylastiran, sunulan hizmet/hizmetler hakkinda kapsamli bilgi i¢eren, pratik fayda
yaratan fonksiyonlara sahip ve gdze hog gelen goriiniimii olan e-hizmet sitelerini, algilanan e-hizmet ka-
litesini arttiracagi goriilmektedir.
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E-hizmet sisteminin kalitesi, miisterinin bekledigi e-hizmet performansinin gerceklesmesinde, olustu-
rulan teknik altyapinin ne derece yardimci oldugunun, miisteri tarafindan degerlendirilmesidir. Aslinda
sistem kalitesi, site tasarim ve e-hizmet bagarim kalitelerinin olugmasinda son derece 6nemlidir. Ciin-
kii sitenin fonksiyonelligi ve sitede gerceklestirilen iglemlerin bagarisi e-hizmet sistemin diizgiin ¢alig-
masina baglidir. Ornegin; gecici bir ariza nedeniyle e-hizmet sitesinin geg reaksiyon vermesi aymi za-
manda sitenin sahip oldugu etkilesim 6zelliklerini ve sonucta algilanan tasarim kalitesini olumsuz etki-
ler. Sistem kalitesini degerlendirirken miisteri, sitede saglanan giivenlik/gizlilik diizeyini, sitenin ula-
silabilirligini, iglem sirasinda site fonksiyonlarinin reaksiyon zamanini ve islemlerde saglanan esnekligi
temel almaktadir. Literatiirdeki bir¢ok caligsmada belirtildigi gibi sitede saglanan giivenlik ve miisteri
bilgilerinin gizli tutulmasindaki basari, miisterinin e-hizmeti kullanmasi ve kullanmamasini belirleyen
en onemli faktordiir. Dolayistyla e-hizmet sitelerinde, 6zellikle iigiincii parti giivenlik firmalarinin site
giivenligi ve miisteri gizliligini koruduguna dair miisteriye verilecek giivence etkili olabilir. Ayrica, ara-
ma motorlarinda sitenin listelenmesi, hatirlanabilir alan adina sahip olmasi, resim veya animasyon gibi
sitenin yiiklenmesini geciktirebilecek unsurlarin dengeli kullanilmasi, sitede bulunabilecek 6lii linklerin
ayiklanmast, iglem sirasinda kullanicinin yaptig1 hatalarin bildirilmesi ve miisterinin igslemin herhangi bir
aninda geriye donebilmesinin saglanmasi, algilanan sistem kalitesini arttirabilir.

Algilanan e-hizmet kalitesinin li¢lincii boyutu olan e-hizmet basarim kalitesi, geleneksel hizmet kalite-
sinin en 6énemli boyutlarindan birisi olan hizmet ¢iktist kalitesinin sanal diinyadaki karsiligidir. Bu an-
lamda bagarim kalitesi, e-hizmetin tek seferde ve dogru olarak yerine getirilmesini ifade etmektedir. Si-
te lizerinden gergeklestirilen iglemlerin dogru sonuclandirilmasi, hizmetin s6z verilen niteliklere uygun
yerine getirilmesi ve hizmet iptalinin ve/veya lirlin/para iadesinin kolaylikla yapilabilmesinin, algilanan
e-hizmet basarim kalitesini etkiledigi bulunmustur. Ozellikle miisterinin hizmeti kullanmaya devam
kararinda etkili olan bagarim kalitesi dogrultusunda, yukarida belirtilen faktorleri iceren hizmet garan-
tilerinin verilmesi ve bunun site iizerinde ilan edilmesi yararli olacaktir. E-hizmet miigteri icin en 6nem-
li kriter e-hizmetin giivenirligidir, ¢linkii miisteri e-hizmetin sadece bir kez degil, gelecekteki hizmet ih-
tiyaclarini da siirekli ve sorunsuzca gidermesini beklemektedir.

Miisteri iligkileri kalitesi, sadece siteyle etkileserek tek basina hizmeti gerceklestirmeye calisan miigte-
rinin tizerindeki yiikiin, saglanan es zamanl miisteri hizmetleriyle azaltilmasi, kendine gore hizmeti
ozellestirebilme imkani taninarak yiireklendirilmesi ve hizmeti kullandig1 i¢in 6diillendirilmesi konu-
sunda yapilan ¢abalar1 kapsamaktadir. Arastirma sonuglari e-hizmet miisterisinin iligki kalitesine, site
tasarim ve sistem kalitelerinden daha fazla 6nem verdigini gostermektedir. Bu baglamda e-hizmet fir-
malarinin miisterilerine, kolay ulagilabilir miisteri danigma hizmetleri 6nermeleri, birden fazla iletisim
araci kullanilarak bu hizmetlere ulagim olanagi tanimalari, s6z konusu hizmetleri 7/24 hizmette tutmala-
11, sitenin fonksiyonel ve/veya goriintii 6zelliklerinin 6zellestirilebilmesine imkéan tanimalari, sadik miig-
terilerine sik kullanim avantajlar1 sunmalar1 ve e-hizmet fiyatlarini geleneksel olanlardan diisiik tutma-
lar1, e-hizmet kalitesinin olumlu algilanmasina katkida bulunacaktir.

6. SINIRLILIKLAR VE SONRAKI ARASTIRMALARA YONELIK ONERILER

Aragtirma sonucunda ortaya konulan bulgularin, dért 6nemli arastirma sinirliligr altinda elde edildiginin
unutulmamasi gerekmektedir. Oncelikle arastirmada, Internet iizerinden verilen ve yaygin olarak kul-
lanilan e-hizmet tiirlerine iligkin genel bir algilanan e-hizmet kalite modelinin gelistirilmesi amaglan-
mustir. Dolayisiyla arastirma sonucunda ortaya konulan yapisal model, farkli e-hizmet tiirlerinin kendi-
lerine 6zgii baz1 algilanan kalite boyutlarinmi icermeyebilir. Bu nedenden o6tiirii gelecekte yapilacak ¢a-
lismalarda, arastirma modelinin farkli e-hizmet tiirlerine nasil uyarlanabileceginin ve modelin genel ola-
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rak agiklama giiciinii arttirmak amaciyla hangi yeni kalite boyutlarinin modele eklenebileceginin veya
cikartilabileceginin ele alimasi yararli olacaktir. Ikinci olarak arastirma verilerinin toplandig1 6rneklem,
ornekleme hatasi yapma olasilig1 yiiksek olan kolayda érnekleme yontemiyle olusturuldugu i¢in aragtir-
mada ortaya konulan bulgularin, tiim aragtirma evrenine genellenebilmesi sinirlanmaktadir. Ayrica aras-
tirma verilerinin, e-hizmet kalite boyutlar1 hakkinda katilimei degerlendirmelerini tek seferde olcen an-
ket yardimiyla toplanmas1 ve e-hizmeti kullanim siiresi arttik¢a, séz konusu kisisel degerlendirmelerin
nasil degisim gosterdiginin toplanan anlik veriler yardimiyla anlagilamamasi, aragtirmanin ti¢lincii sinir-
ligin1 olugturmaktadir. Bu ylizden gelecekte, tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden yararlanilarak olustu-
rulacak uygun biiyiikliikteki 6rneklemler kullanilarak aragtirma bulgularinin gegerliligi sitnanmali ve sii-
reli aragtirma kapsaminda ele alinan farkli kullanici gruplari lizerinde yapilacak miiteakip Sl¢limlerle, de-
neyime bagli olarak e-hizmet kalite boyutlarina iligkin algilanmalarin nasil degistigi izlenmelidir. De-
neyime bagl olarak hangi kalite boyutlarinin 6nem kazandig1 veya dnemini kaybettigi, saglanan e-hiz-
metin etkinligini arttirma konusunda uygulama alaninda caligsanlara yol gostereci olabilir. Son olarak
arastirmada, algilanan e-hizmet kalitesi tarafindan dogrudan etkilendigi diisiiniilen davranigsal egilim-
ler, katilimcilarin kendi beyanlarina dayanilarak ol¢iilmiistiir. Diger taraftan kisisel beyanlar, olas1 anke-
tor veya cevaplayici hatalar1 nedeniyle her zaman ger¢ek durumu yansitmayabilirler. Bu yiizden gele-
cekte yapilacak arastirmalarda, e-hizmet saglayicilarin miisteri kayitlarindan bulunabilecek gercek kul-
lanim siiresi ve kullanim siklig1, arastirma katilimcilar tarafindan beyan edilen davranigsal egilimlerin tu-
tarliligini test etme amaciyla kullanilmalidir. Eger kisisel beyanlar ile gergek durum arasinda herhangi bir
iligki bulunamiyorsa, algilanan e-hizmet kalitesinin ciktisi olarak gergek kullanim siiresi ve siklig1, dav-
ranigsal egilimlerin yerine arastirma modelinde tercih edilmelidir.
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Tiim iilkelerin ekonomik, siyasi ve sosyal yapisi acisindan bir tehdit unsuru olan karapara aklama
faaliyetleri giderek artis gostermektedir. Ozellikle globallesme, iletisim ve yeni odeme teknolojilerinde-

ki gelismeler sonucunda, geleneksel yontemlerle karapara aklama yerini Internet veya akilli kartlar ile
aklama yontemlerine birakmaya bagslanustir.

Elektronik ticaret, elektronik bankacilik, Internet ve elektronik para gibi olusumlarin varligi ve gi-
derek yayginlasmast, uluslararasi platformda karapara aklama ile miicadelede kullanilan geleneksel
sistemler agisindan, bu yeni enstriimanlarin aklayicilar icin yeni firsatlar sunabilmesi nedeniyle, bir
tehdit unsuru olusturmaktadir. Bu nedenle bu makalede geleneksellesmis ve bilinen aklama yontemle-
rin disinda yeni aklama yontemlerinin nasu kullanilmaya baslandigi ve bu konuda nelerin yapilabile-
cedi irdelenmeye calisilmuistir.

Anahtar Kelimeler:Karapara, para aklama, akilli kartlar, Internet, kararapara aklama ile miica-
dele.

SMART CARDS AND INTERNET AS NEW MONEY LAUNDERING
METHODS

ABSTRACT

As a threat for countries’ economical, political and social life money laundering activities are
gradually increasing. Especially with globalization and the development in information and new
payment technologies, money laundering methods changed from traditional to methods using Internet
and smart cards.

The introduction and increasing application of electronic commercial transactions, electronic
banking, Internet and e-money poses a threat to traditional due diligence systems in the international
campaign against money laundering, because of the opportunities for money laundering, that these new
instruments can provide. Therefore in this paper besides traditional and known money laundering
methods, how new laundering methods can be used and what can be done in this matter are discussed.

Keywords:dirty/black money, money laundering, e-money laundering, cyber-laundering, anti
money laundering
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1. GIRIS

Karapara faaliyetleri konusunda dikkati ¢ceken gelisme, bu faaliyetlerin, bunlardan elde edilen gelirin
ve aklanan paranin boyutlarinin giderek artmasidir. Bu hizli biiyiime nedeniyle de karapara ve paranin
aklanmasi, giderek daha ¢ok onemsenmekte ve giindemde daha sik yer almaktadir.

Ozellikle, iletisim teknolojilerindeki ve bankacilik alanindaki bas dondiiriicii ilerlemeler, ilkeler arasin-
daki para akiginin oniindeki engellerin kaldirilmasi, karaparanin iilkeler arasinda transferi yoluyla aklan-
masini oldukga kolaylastirmistir.

Bu nedenle giderek artan karapara aklamanin iilke ekonomileri iizerindeki olumsuz etkileri de g6z
oniinde bulundurulmalidir. Ornegin, ekonomide mal ve hizmet arz-talep miktarinda degisme olmadig1
halde piyasaya siiriilen para miktarindaki ani degismeler fiyatlarda dalgalanmalara neden olabilmekte.
Bunun diginda ekonomiye beklenmedik fon giris-¢ikiglari déviz kurlarinda ve faiz oranlarinda cesitli is-
tikrarsizliklar yaratmakta, dolayisiyla da iilkenin ekonomik verileri ger¢cek durumu yansitmadigindan,
ekonomide bazi yanlis kararlarin alinmasi sorununu beraberinde getirmektedir.

Bu finansal istikrarsizliklarin ise reel ekonomi iizerinde olumsuz etkileri olmaktadir. Ciinkii bu istikrar-
sizliklar sonucunda ekonominin kredibilitesi diiseceginden, yatirim konusunda riskli iilke konumuna ge-
cilecek, bu da rasyonel yatirimeilarin yatirimlari lizerinde azaltici bir etki yaratacaktir. Bu durumda yasal
paranin iilkeye girmekten kagmasi nedeniyle yatirim oraninin istenildigi kadar yiikseltilememesi sorunu
gilindeme gelecektir. Uzun vadede ise siirdiiriilebilir biiyiime oraninda bir diigme meydana gelebilecek-
tir.

Karapara ile ekonomik biiyiime arasindaki bu iligki, 1996 yilinda Peter James Quirk tarafindan da ele
alinmustir. Quirk bu calismasinda 1983-1990 yillarmi inceleyerek, bu donemde sugtan elde edilen gelir-
ler arttikca, yillik GSMH biiyiimesinde onemli diisiisler oldugu yoniinde 6nemli bulgular elde etmistir
(Quirk, 1997, 5.9).

Karaparanin bu ve benzeri bircok negatif ekonomik etkileri de dikkate alindiginda, son dénemde hizli bir
gelisme gosteren Internet, online bankacilik, akilli kartlar, elektronik ticaret, elektronik para (sanal pa-
ra) gibi olusumlar, karapara aklayicilar1 i¢in yeni ve cazip aklama yollar1 olabilmektedir. Bu da, bu ko-
nuda gerekli 6nlemlerin alinmasi, mevzuatin buna gore diizenlenmesi ve en 6nemlisi, iilkeler arasinda
gerekli igbirliginin yapilmasini gerektirmektedir.

Bu ¢alismada da ilk 6nce karapara tanimi ve boyutu verildikten sonra, karapara aklamada kullanilan hem
geleneksel hem yeni olas1 aklama yontemleri iizerinde durulmaktadir. Bunun diginda iletisim, bilgisayar
ve bankacilik teknolojilerinde son donemlerde hizli bir gelisme yasanmasi sonucunda, fon transferleri-
nin daha kolay yapilabilmesi, islemlerin izlerinin siiriilmesinin zorlagsmasi, yiiz yiize islem ve kimlik
dogrulama gerektirmemesi gibi avantajlar nedeniyle karapara aklayicilari agisindan cazip hale gelen ye-
ni aklama yontemlerine 1s1k tutulmaya galisilmigtir. Ayrica ulusal ve uluslararasi alanda bu konuyla ilgi-
li alinan kararlar ve miicadelede ne gibi 6nlemlerin alinmasi gerektigi konularia da deginilmistir.

2. KARAPARA KAVRAMI

En genis anlamiyla karapara, yasa dis1 yollardan elde edilen her tiirlii kazang olarak tanimlanabilir. Di-
ger bir tamima gore karapara, “kanunlarin su¢ saydigi fiillerin iglenmesinden elde edilen para veya para
yerine gecen evrak ve senetleri, mal ve gelirleri ve bir para biriminden digerine ¢evrilmesi de dahil ol-
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mak iizere elde edilen her tiirlii ekonomik menfaat ve degeri” (Sarili, 2002, s.33) ifade etmektedir.

91/308/EEC sayili Avrupa Konseyi Direktifinin 1/a bendinde uyusturucuya dayali olarak bir karapara
tanim1 yapilmug, fakat bu tanimin genisletilebilecegi ve iiye iilkelerin belirleyecegi diger suclarin da di-
rektif kapsamina alinacag serhi konulmustur. Ayrica Viyana Sozlesmesinde; “Bir iktisadi degere sahip
maddi ya da gayri maddi, taginir ya da taginmaz her tiirlii varlik ile bu araclar su¢ sayilan faaliyetlerden
kazanildig1 taktirde karapara olarak nitelendirilirler” denilerek, tanim genisletilmeye calisilmustir (Ipek,
2000, s.3).

Karapara aklama, Diinya’nin 1980’den sonra tanistig1 yepyeni bir sug tiiriidiir. Bilgisayar, haberlesme
ve finansal igslemler yapabilme teknolojisinin geligsmesiyle birlikte liberal ekonomi riizgarlari, karapara
aklama sucunun kiiciik-biiyiik biitiin ekonomilere yayilip bugiinkii durumuna gelmesine neden olmus-
tur (Ipek, 2000, s.13).

Dolayisiyla karapara aklamay1 tanimlamak gerekirse, “yasadigi faaliyetlerden, 6zellikle geleneksel ola-
rak uyusturucu kagakeilig ve giintimiizde daha genis olarak belli bir agirliktaki her tiirlii sugtan elde edi-
len sermayelerin yasal ekonomik dolagima sokulmasini amaclayan mali ve ekonomik nitelikteki iglem-
lerin tiimiidiir” denilebilir (Mavral, 2003, s.4).

Mali Eylem Gorev Grubunun (FATF) tarafindan karapara aklamanin tanimi ise su sekilde yapilmisgtir:

* “Hukuki neticelerden kaginmak icin sug icinde yer alan kimseye yardim etmek, bir malin kanunsuz
kaynagini gizlemek veya degistirmek veya o malin suctan kaynaklandigini bilerek transfer etmek veya
degistirmektir.

* Bir malin suctan kaynaklandigini bilerek, onun dogru tabiatini ve kaynagini, pozisyonunu, tasarrufunu,
hareketini, lizerindeki haklarin1 veya sahibini gizlemek ve degistirmektir.

* Bir malin sugtan kaynaklandigini veya suca istirakten kaynaklandigini bildirerek o malin elde edilme-
si, sahiplenilmesi veya kullanilmasidir” (Aydin, 2002, s.22).

Bir su¢ unsuruna dayali olarak elde edilen karapara yasal goriiniime kavusturmak ve kaynagini gizle-
mek amaciyla aklanmaktadir. “Ciinkii yasadis1 yollardan elde edilen gelirlerin serbestce kullanilabilme-
si miimkiin degildir. Gelirin yasadis1 yollardan elde edildiginin tespit edilmesi durumunda s6z konusu
gelirleri elde edenler bir yandan hapis ve para cezalarina ¢arptirilacaklar, 6te yandan ise bu yollardan el-
de edilen gelirlere nemalart ile birlikte el konulacagi icin bu gelirlerden de mahrum kalacaklardir ( Ba-
sak, 1998, s.4).

3. TURKIYE’DE KARAPARANIN BOYUTU

Giinlimiizde karapara ¢ok biiyiik boyutlara ulagmis bulunmaktadir. ABD Senatosu tarafindan yapilan
arastirmalara gore, diinyada var oldugu iddia edilen karapara miktarimin 1 trilyon Amerikan Dolari ci-
varinda oldugu tahmin edilmektedir. Bunun yaninda ABD Merkez Bankasi (FED) yalniz Amerika’da y1l-
da 300-500 milyar dolar arasinda degisen miktarlarda karaparanin aklandigini resmen agiklamugtir. “Bir-
lesmis Milletler tarafindan yapilan bir tahmine gore bir yilda aklanan karapara miktar1 1,5 trilyon dolar
civarindadir. IMF ise bu rakami son yillar icin 2 trilyon dolar olarak tahmin etmektedir” (Aykin, 2007,
s.33).
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Karapara aklama rakamlari ile bagka ekonomik faaliyetlerin boyutlari arasinda bir karsilastirilma yapil-
diginda durumun vahameti de acgik¢a anlagilmaktadir. “IMF’ye gore, diinya toplam ihracatt 1994’te
4.266 milyar dolar, 1998’de ise 5.431 milyar dolardir. Bu durumda, IMF’ye gore yalniz uyusturucudan
saglanan gelirin aklanan boliimii son yillarda diinya ihracatinin %10-20’si arasindadir ve elbette olduk-
ca biiytik bir deger sayilmaktadir. Uyusturucu ticaretinden kaynaklanan karapara cirosu ile diger tiim ya-
sadisi faaliyetlerden kaynaklanan karapara cirosunun birbirine yaklagik olarak esit oldugu varsayilmak-
tadir. Karaparanin aklanma oraninin hemen tiim yasadisi faaliyetlerde kabaca esit olmasi da bir diger var-
sayimdir. Bu varsayimlar altinda, diinyada aklanan karapara toplami, diinya ihracatinin %20-40’1na var-
maktadir” (Mavral, 2003, s.340).

Bir tilkedeki karapara miktar1 ¢esitli nedenlere gore degismektedir. Karapar, ya tilkede su¢ sayilan fii-
lerden elde edilmekte veya aklanmak iizere bagka iilkelerden gelmekte ya da aklanmak iizere bagka iil-
kelere gitmektedir. Bu nedenlerle iilkedeki karapara miktar1 degismektedir (Ipek, 2000, s.6).

Tiirkiye bircok yerli ve yabanci kaynak tarafindan “karapara cenneti” olarak tanimlanmaktadir. Ornegin,
“ABD Devlet Bakanligina bagh Uluslararasi Uyusturucuyla Miicadele Biirosunun her yil yayinladigi
“Uluslararas1 Narkotik Kontrol Stratejisi Raporu’nda verilen karapara haritasinda 1988-1996 yillar1 ara-
sinda hi¢ yer almayan Tiirkiye 1996, 1997, 1998 yillarinda yiiksek derecede karapara aklanan iilkeler
arasinda gosterilmektedir” (Ergiil, 2001, s.86).

Tiirkiye’de aklanan karapara tutari yildan yila artis gosterme egilimindedir. Yapilan bazi aragtirmalar da
uyusturucu ve silah kacakeilig1 yoluyla yaklagik 25-50 milyar dolar karaparanin aklandigi ileri stirmek-
tedir (Giimiisay, 2003, s.128). Maliye Bakanligi, Mali Suglar1 Arastirma Kurumu (MASAK) 1997-2006
yillart arasinda mahkemelerde davasi devam eden dosyalarda 2 milyar 428 milyon YTL tutarinda kara-
para aklandigini tespit etmistir. MASAK tarafindan 2007 yilinda yayinlanan Faaliyet Raporunda da “Ak-
lama Sugu Duyurularinin Onciil Suglara Gére Dagilimi”na bakildiginda, Tiirkiye’de 17.02.1997-
31.12.2006 tarihleri arasinda karapara kaynagini teskil eden suglarin baginda %43,1 oranla uyusturucu
madde ticaretinin yer aldig1 dikkati cekmektedir.

Uyusturucu madde ve silah kacak¢ilif1 diginda sahte fatura kullanimi, giimriik kagak¢iligi, patlayict mad-
de kacakeiligi, tarihi eser kagak¢ilig1 gibi karapara kaynaklart da goz onilinde bulunduruldugunda, tilke-
de aklanan karapara miktarinin boyutu daha da artmaktadir.

Ancak karaparanin yasal olmamasi1 ve kayda girmeyen yollardan akmasi nedeniyle tam anlamiyla kara-
para boyutunun hesaplanmasi miimkiin olmamaktadir. Ornegin Susurluk Komisyonu Raporu’na ve
Amerikan DEA Kurulusuna gore, Tiirkiye’de aklanan karapara boyutu 50 milyar dolar civarindadir.
Ama 30-50 milyar dolar karaparanin Tiirkiye’den transit gectigini savunanlar da var (Kalyoncu, 1997,
s.3). Boyutu ne olursa olsun, karapara ve dolayisiyla kara ekonomi Tiirkiye’nin ekonomik, sosyal, si-
yasal ve yonetsel dokular {izerinde tahripkar etkiler yaratmaktadir.

Tiirkiye’'nin ilk defa sistematik olarak karapara ve karapara aklama ile tanigmas1 1960’11 yillarin ortala-
rma rastlamaktadir. Ozellikle gurbetci ¢alisanlar yoluyla basta uyusturucu maddeden elde edilen kara-
paranin yiiksek is¢i geliri gosterilerek bu paralar yasallastirilmigtir. Yapilan tahminlere gore de bu rakam
yaklagik 500 milyon Alman Marki olarak telaffuz edilmektedir.

1980 sonrasinda ise farkli karapara aklama yontemleri gelistirilmistir. “Ornegin bu yillardan itibaren
devletin i¢ bor¢lanma ihtiyacina paralel olarak, Tiirkiye’de ¢ok biiyiik bir hazine bonosu, devlet tahvili
stoku ve genis bir repo piyasasi olusmustur. Bonolar ve tahviller; hamiline olmalar1, kolaylikla buluna-
bilmeleri ve likit olmalar1 vb. nedenlerle karaparanin aklanmasi amaciyla kullanilmaya uygun araclar-
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dir” (Ergiil, 2001, 5.84). Ayrica bu donemde ekonominin reel kesiminde hayali ihracat araciligiyla, finans
kesiminde ise kayitsiz-sartsiz acilan doviz tevdiat hesaplari (DTH) ve sirdas hesaplarla karapara aklama-
nin kapilari ardina kadar acilmigtir (Uyanik, 1996, s.8).

1980 sonrasinda Tiirkiye’de egemen olan “Para gelsin de nerden gelirse gelsin” anlayig1 siiriip ditmeye
devam etmigtir. Bu anlayigin yerlesmesini saglayan kimi hiikiimetler, hayali ihracat, kacak¢ilik ve ben-
zeri yollarla kazanilip yurt digindaki bankalara yatirilan kara paralar1 aklama yontemlerin gelistirilmesi-
ne olanak birakmakla kalmamuig, bankalarda karapara dolagimini engelleyecek yollar1 kapatmaya da ya-
nagmamigtir. Yonetimin karapara olayina boyle yaklagmasi ve bankalarin bagibog birakmasi nedeniyle
kagake1 ve vurguncu takimi parasini gizlemekte hicbir giicliikle karsilasmamugtir (Altug, 1994, s.130).

1990 yilinda ise, konvertibilite karariyla doviz giris ¢ikiginin serbest birakilmasi, sicak para kanaliyla Tiir-
kiye’ye giren dovizlerin serbest dolagimina imkan tanimistir. 1990-1998 déneminde bankalardaki doviz
hesaplari toplam1 2 milyar dolardan 20 milyar dolara yiikselmistir. Bunun yaninda Merkez Bankasi biil-
tenlerinde ve ekonomi yayinlarinda kisa vadeli dis bor¢ stoku olarak adlandirilan sicak para girisindeki
artis da dikkat ¢ekicidir. Kisa vadeli dig bor¢ 1994-1997 doneminde 6 milyar dolardan 24 milyar dola-
ra yiikselmistir (Ergiil, 2001, s.86). Bu rakam Temmuz 2007 tarihi itibariyle 39,4 milyar dolara ulag-
mugtir.

Tiirkiye’de boyutlar1 katrilyonlarla ifade edilen kayit disi ekonominin varligi, karapara ve karaparanin
aklanmasi i¢in ortam yaratmaktadir. Ciinkii daha ¢ok gelismis iilkelerde islenen suclar sonucunda elde
edilen karapara aklanabilmek amaciyla, bu konuda yeterli 6nlemlerin alinmadigi, kayit diginin yiiksek ol-
dugu, yabanci sermayeye gereksinim duyuldugu gelismekte olan iilkelere aktarilmaktadir.

Bunun diginda Tiirkiye’nin cografi konumundan kaynaklanan c¢ok biiyiik bir karapara trafigi vardir.
Ciinkii Afganistan’dan baglayip Amerika’ya kadar uzanan uyusturucu trafigi Tiirkiye’den gecmektedir.
Ayrica bir tarafta ter6r olgusunun varligi ve diger tarafta da degisik boyutlardaki mafya iligkilerinin var-
Iig1, Tiirkiye’de karapara olayinin biiyiik oranlarda mevcut oldugunu gostermektedir (Bkz: Ergiil, 2002,
s.1).

Yakin gecmige bakildiginda ise, MASAK tarafindan 2007 yilinda hazirlanan Faaliyet Raporu’na gore
01.01.2002-31.12.2006 tarihleri arasinda intikal eden siipheli iglem bildirim sayis1 yildan yila artmis ve
2006 yilinda ise bir 6nceki yila gbre %224°liik bir artis gerceklesmistir. MASAK a intikal eden siiphe-
li iglem bildirimleri yiikiimlii grubu ve sayilart degerlendirildiginde, 2002-2006 yillart arasinda en fazla
bildirimin bankalar tarafindan iletildigi goriilmektedir. Ayn1 rapora gore, 2002-2006 déoneminde MA-
SAK tarafindan 1463 dosya i¢in degerlendirme caligmas: yapilmig ve bu dosyalarin yaklasik %70’i ta-
mamlanarak, 32 dosya karapara aklandig1 iddiasiyla Cumhuriyet Savciliklarina intikal ettirilmistir. Da-
ha 6nceki yillardan devredilenlerle birlikte 2006 yili sonuna kadar MASAK’ta 863 inceleme dosyasi
acilmis ve bu dosyalarin 599’unun incelenmesi tamamlanarak, 194 dosya i¢in 4208 sayili Karaparanin
Aklanmasinin Onlenmesine Dair Kanuna muhalefet sebebiyle su¢ duyurusunda bulunulmustur (Masak,
2007).

4. KARAPARA AKLAMA YONTEMLERI

4.1. Geleneksel Yontemler

Karaparanin aklanmasi amaciyla, aklayicilar degisik yontemlere basvurmaktadirlar. Sinirsiz sayida yon-
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temle aklama yapilmakla birlikte, bu yontemler icerisinde en bilineni ise karaparanin fiziki olarak kaza-

nildig1 tilkeden bagka bir iilkeye, 6zellikle kambiyo kontrolii olmayan ve bankacilik sirria sahip olan iil-

kelere, nakledilmesidir.

Bunun disinda paravan (hayali) sirketler, kumarhaneler, doviz biirolari, offshore merkezler ve bankaci-
lik sistemi en fazla kullanilan yontemler arasinda yer almaktadirlar.

Bankacilik sektorii aracilifiyla yiiriitiilen karapara aklama faaliyetlerinde aklayicilar tarafindan kullani-
lan baglica yontemler ise sunlardir (Kalem, 2004, s.1):

* Nakit transferleri yapilmast

* Banka hesaplarinin kullanilmasi
* Offshore bankacilik hizmetleri
* Yatirim iglemleri

* Kredi iglemleri

* Muhabir bankacilik hizmetleri

Son donemlerde ise teknolojik gelismeler 1s1ginda bu listeye ayrica Internet bankaciligi hizmetleri ile
elektronik para ve akilli kartlarin da eklenmesi gerekmektedir.

Karapara aklamada en yaygin olarak kullanilan yollardan birisi banka ve finansal kuruluglardir. Ciinkii,
“ana fikri serbestlesme ve entegrasyon olan uluslararasi iligkilerin gelismesinde finansal kaynaklarin
serbestce dolasimi 6nemli rol oynamistir. Sermaye hareketlerinin serbestlestirilmesi, yeni finansal ku-
rumlarin olusturulmasi, yeni dijital teknoloji tam anlamiyla entegre olmus kiiresel bir piyasa olusturul-
masina ortam hazirlamistir” (MASAK-TBB, 2003, s.iii). Boylece global ekonomi ve entegre olmus fi-
nansal piyasalar ile uluslararasi sinirlar arasinda fonlarin transferi hem aninda hem de daha rahat bir bi-
cimde gercgeklestirilebilme imkanina kavusturulmustur.

Bu nedenle 1980’li yillardan itibaren karapara ile miicadele etmek amaciyla, 6zellikle finansal kurulug-
larin yeterli 6nlemleri almalar1 konusunda uluslararas: alanda tavsiye kararlar1 alinmigtir. Bu baglamda
alman kararlar:

* Avrupa Konseyi Bakanlar Komitesi tarafindan 27 Haziran 1980 tarihinde alman “Su¢ Kaynakli Para-
nin Saklanmasi ve Transferlerine Karsi Tedbirler Hakkindaki Tavsiye Karar1”dir. Bu Tavsiye Karari ile
tiye iilke hiikiimetlerine bankacilik sisteminde karapara aklamay1 6nlemek iizere alinabilecek bazi ted-
birler onerilmisgtir.

* 1988 yilinda Basel Komitesi (Bankacilik Diizenlemeleri ve Gozetim Uygulamalari Komitesi-Basel
Comittee on Banking Regulations and Supervisory Practices) tarafindan hazirlanan “Su¢ Yoluyla Elde
Edilmis Fonlarin Aklanmast i¢in Bankacilik Sisteminin Kullanilmasinin Onlenmesi” baslikli rapor.

* Mali Eylem Gorev Grubu (FATF-Financial Action Task Force) tarafindan 1990 yilinda ve daha sonra
da 1996 yilinda gozden gecirilerek yayinlanan 40 Tavsiye Kararlari.

* Avrupa Birligi tarafindan 10 Haziran 1991 tarihinde “Mali Sistemin Karaparanin Aklanmas1 Amaciy-
la Kullanilmasinin Onlenmesi Hakkindaki” Avrupa Birligi Konseyi Direktifinin kabul edilmesi.
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* Avrupa Komisyonu tarafindan 14 Temmuz 1999 tarihinde Avrupa Parlamentosu ve Konsey’ine 1991
tarihli Direktif’in kapsaminin genisletilmesi ve giincellestirilmesine iligkin sunulan 6neri, 19 Kasim
2001 tarihinde AB Bakanlar Konseyi’nce onaylanmigtir.

* 26 Ekim 2005 tarihinde Avrupa Parlamentosu ve Konseyi tarafindan “Mali Sistemin Karaparanin Ak-
lanmasi ve Terdrizmin Finansmani Amaciyla Kullaniimasinin Onlenmesi Hakkinda” yeni bir Direktif ya-
yinlayarak, 1991 tarihinde kabul edilen Direktif yiiriirliikten kaldirilmigtir.

Alman yukaridaki kararlarin hepsinde karapara aklama ile miicadelede finansal kuruluslarin yerine ge-
tirmek zorunda olduklar yiikiimliiliiklere yer verilmektedir. Bu yiikiimliiliikler arasinda, “Miisteriyi Ta-
nima” ¢ercevesinde mudilerin kimlik tespitinin yapilmast, islemlerin kayitlarinin tutulmasi ve siipheli is-
lemlerin yetkili makamlara bildirilmesi yer almaktadir (Ping, 2004, s.49).

2000 yilinda ise uluslararasi finans sisteminde karapara aklama girigimlerini engellemek amaciyla Wolf-
sberg Ilkeleri hazirlanmustir. Ciinkii yapilan aragtirmalar neticesinde uluslararasi bankalarmn karapara ak-
lamada kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Uluslararasi alanda faaliyet gosteren biiyiik bankalarin adimin karis-
t181 bazi karapara aklama olaylarinin ortaya cikarilmasi uluslararasi bankacilik kesiminde yogun tartigma-
larin yasanmasina ve sdz konusu bankalara duyulan giivenin sarsilmasina neden olmustur. Bu gelisme
uluslararasi bankacilik yapan kuruluslar {izerinde bir baski unsuru haline gelmistir. Bu baskilarin orta-
dan kaldirilmasi ve bankalara duyulan giivenin yeniden tesis edilmesi amaciyla, bankalarin goniillii ola-
rak kendi faaliyetlerini diizenlemeleri, aksi takdirde bankacilik kesimini zora sokacak nitelikte ulusal ve
uluslararas1 miidahale ve denetimin getirilecegi diisiincesi yaygin bir kanaat haline gelmistir. Bu durum
uluslararasi alanda lider konumunda bulunan 11 6zel bankanin (ABN AMRO Bank, Barclays Bank,
Banco Santanter, The Chase Manhattan Private Bank, Citibank, Credit Suisse Group, Deutsche Ban-
kA.G., HSBC Holdings, J.P. Morgan, Societe Generale, UBS Warburg) bir araya gelerek karapara ak-
lamaya karsgt ilkeler bildirisi hazirlamasina neden olmustur (Mavral, 2003, s.164).

Finansal kuruluglar tarafindan alinan bu 6nlemler nedeniyle, karapara aklayicilar agisindan bu yollarla
karapara aklama faaliyeti giderek sinirlandirildigi ve zorlastig1 goriilmektedir. Bu da onlar1 yeni yontem-
ler bulmaya itmektedir. Dolayisiyla elektronik para ve Internet’e dayali 6deme sistemlerinin gelisimi ak-
layicilar agisindan yeni aklama teknikleri olarak cazip olmaktadir.

4.2. Yeni Yontemler

Kullanic gizliligi saglayan ve fonlarin higbir araciya gereksinim duyulmadan transferini miimkiin kilan
yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, karapara aklamada da yeni yontemlerin gelistirilmesine zemin hazir-
lamaktadr.

Son dénemlerde hizli bir gelisme gostererek kullanici sayist giin gegtikce artan Internet, online bankaci-
lik, akilli kartlar, elektronik ticaret, elektronik para gibi olusumlar, karapara aklayicilar1 acisindan yeni
ve cazip aklama yontemleri olabilmektedir. Ciinkii bu sistemler aklayicilarin en biiyiik sorunu olan “bii-
yiik miktarli nakit paranin fiziksel hareketini” ortadan kaldirmaktadir. Ayrica bu tiir 6deme sistemlerinin
globallesmesi aklayicilar icin iilkelerin ulusal giivenlik standartlarindaki farkliliklardan yararlanma ve
boylece yasadisi fonlarin hareketini otoritelerden gizleyebilme firsatin1 sunmaktadir (Australian Insti-
tute of Criminology, http://www.aic.gov.au , 2005).
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Bu nedenle otoriteler bu tiir 6deme sistemleri araciligiyla karapara aklama islemlerinin takibinde 6zel-
likle bazi1 hususlar1 goz oniinde bulundurmalidirlar. Ornegin, finans kurumlar1 miisterileri hakkinda ne
kadar bilgiye sahip olmalidirlar? Benzer sekilde, heniiz yeterince gelistirilmemis giivenlik sistemi ne-
deniyle, suiistimalin miimkiin olabilecegi bir ortamda, kurumlar miisterilerinden kisisel bilgi talep et-
meli midir? Yetkililer para aklama acisindan yiiksek riskli iilkeleri belirleyerek bu iilkelere ticarete sinir-
lamalar getirmeli ve aligilmisin iizerindeki meblaglar1 ve sira dig1 iglemleri aninda goriintiileyecek bir ya-
zilim sisteminin kullanilmasini saglamalidir.

Ancak “ABD Hazine Bakanlig1 Mali Suclar Boliimiiniin yaptig1 bir arastirmaya gore, aklayicilar her 3
ayda bir bilgisayar yazilimlarini degistirerek resmi makamlarin izlerini siirmesini engellemektedirler”
(Ipek, 2000, s.30).

4.2.1. Internet Aracihigiyla Karapara Aklama

Internet iizerinden sunulan mali hizmetlerdeki hizli artis dikkate alindiinda, karapara aklamada kulla-
nilma riskinin en yogun oldugu alan online islem yapabilme imkanlaridir. Online iglem hizmetleri gide-
rek artan sayida ticari banka ve “sadece Internette faaliyet gosteren bankalar” (Pure Internet Banks) ta-
rafindan sunulmaktadir (Ergiil, 2001, s.25).

Bu nedenle giiniimiizde, karapara aklamayla miicadelede en dnemli konulardan birisi, Internet banka-
lar1 araciligiyla para aklamanin nasil dnlenecegi veya kontrol edilecegi ile ilgilidir. Clinkii Internet ara-
ciligiyla faaliyet gosteren finansal kuruluslar zaman ve yer kisiti olmaksizin ¢ok sayida ve giin gectikce
artan sayida finansal hizmeti Internet iizerinden sunabilmektedirler. Bu hizmetler arasinda, dogrudan
o0demeler, elektronik fon transferleri, cek ihraglari, hisse senedi alimlari, hesap agma-kapama gibi islem-
ler yer almaktadir. Bu nedenle de, Internet kullanici sayisi ne kadar ¢ok artarsa, Internet ortami aklayici-
lar acisindan o kadar giivenli bir “koruyucu ekran” olusturacaktir. Ciinkii boylece ¢ok sayidaki islemler
arasinda aklayicilar da gizlenebileceklerdir. Diinya genelinde Internet kullanici sayis1 1995 yili sonu iti-
bariyle 16 milyon iken, bu rakamin 2000 yilinda 361 milyona ve 2007 yil1 sonunda ise 1,319 milyona
ulagtig1 dikkate alinirsa, bu koruyucu ekranin aklayicilar icin giderek ne kadar fazla giivenli bir ortam
olusturdugu goriilmektedir. Tiirkiye ise en fazla Internet kullanicilarinin oldugu ilk 20 iilke siralamasin-
da 16 milyon kisi ile 17. sirada yer almaktadir (http://worldstats.org).

Yapilan bazi aragtirmalar sonucunda, bircok iilkede giderek artan bir oranda Internet iizerinden banka-
cilik hizmetlerinden yararlanildig1 da tespit edilmistir. Ornegin, Forrester Research tarafindan 2002 yi-
Iinda 60 milyonun iizerinde Avrupalinin bankacilik hizmetlerini online gerceklestirdiklerini agiklamustir.
Ayrica bu donemde sadece Italya’da online bankacilik hizmet kullaniminin %88 oraninda arttig1, Hollan-
da’da da bu artigin %60’dan fazla oldugu ifade edilmistir (Forrester Resarch, http://www forrester.com.,
2005). 2005 y1l1 sonu itibariyle ABD’de 53 milyon kisinin, yani Internet kullanicilarinin %44’ iiniin on-
line bankacilik hizmetlerini kullandig1 ve bu rakamin 2002 yilina gore %47 oraninda bir artig gosterdigi
tespit edilmistir. Ayrica Tower Group tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, online bankacilik hizmet-
lerinden yaralanacak ABD’li tiiketicilerin sayisinin 2006-2010 yillar1 arasinda her y1l %27 oraninda bir
artig gosterecektir (Flinders, 2007, http://www.computerweekly.com/Articles/2007/05/18/223977,
02.02.2008). Ingiltere’de ise 2002-2007 yillar1 arasinda Internet bankacilig: kullanimi %174 oraninda
artmistir. Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) tarafindan yayinlanan, birlige iiye 46 bankadan Internet ban-
kacilig1 hizmeti veren toplam 26’smnin bilgilerinden olusan Internet Bankacilig1 Istatistikleri Raporuna
gore, Aralik 2007 itibariyle Internet bankacilig1 yapmak iizere sistemde kayitli olan ve en az bir kez lo-
gin olmusg bireysel miisteri sayis1 8.908.956 olarak belirlenmistir.
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Internet’in sahip oldugu bazi 6zellikler karapara aklayicilarini Internet araciligryla karapara aklamaya yo-
neltmektedir. Bunlar:

* Elektronik transferlerin hizlilig,
* Erisim kolaylig,
* Internet aracilifiyla yapilan iglemlerin kolayligi,

* Miisteri ile bankanin karsilikli birbiriyle muhatap olmamasi, dolayisiyla miisteri gizliliginin var olma-
s1,

* Ulusal sinirlar1 genigletme/agma kolayligidir.
Bu nedenle bu yolla karapara aklayan asagidaki nedenlerle fayda saglamaktadir:

* Islem yapan kiginin kimliginin tespit edilememesi ve baglantiy1 kuran kisinin kimligini dogrulatma
olanaginin bulunmamasi.

* [slem yapan kiginin bu isleme nereden gerceklestirdiginin belirlenememesi. Dolayisiyla gercek kim-
ligini saklamak isteyen bir kisi diinyanin herhangi bir yerinden hesabiyla baglanti kurma ve hesabini
kontrol etme imkanina sahip olacaktir.

* Yapilan iglemlerle ilgili herhangi bir kaydin tutulmamasi, dolayisiyla iglemlerin yetkililerce izleneme-
mesi nedeniyle siipheli islemlerin takip ve rapor edilmesinin gii¢ligii.

* Aklayicilarin resmi makamlarca iz siiriilmesini engellemek amaciyla sik araliklarla bilgisayar yazilim-
larin1 degistirebilmesi ve ayrica yiiksek seviyede sifreleme tekniklerine bagvurmasi (Philippsohn, 2001,
s.87).

Yukarida sayilan nedenlerle Internet bankaciliginda geleneksel yolla yiiz yiize agilmis hesaplarin kulla-
nimi1 veya geleneksel bir banka hesabu ile iligkilendirilerek Internet hesabinin agilmasi konusunda diizen-
lemeler getirilmedigi taktirde, hesabin gercekte kim veya kimler tarafindan yonetildigi ve ne tiir islem-
lerin yapildigini tespit etmek zorlasacaktir. Boylece tek bir kisi ayn1 anda ¢ok sayida hesabi, ne baglh bu-
lundugu kurumun ne de bagka kurumlarin dikkatini ¢cekmeden kontrol edebilecektir (Ping, 2004, s.51).
Dolayisiyla siipheli islemlerin takip edilememesi ve bildirilememesi sorunu ortaya ¢ikacaktir.

Internet aracilifiyla yapilan karapara aklama yontemlerinden birisi, Internet araciligiyla édeme hizmet-
leri sunan bir sirket kurmaktir. Karapara aklayici bu girketi kullanir ve karaparasinin bulundugu ve ken-
di kontroliinde olan ve belki de offshore merkezlerdeki hesaplarla baglantili kredi kartlarini Internetten
siparis vermek suretiyle kullanarak, bu sirketin hesabini gigirir. Bu durumda aklayicinin sirketi, sunulan
hizmet karsiliginda faturay: kredi kart1 veren sirketler adina keser. Bdylece karapara aklayici, karapara-
larin1 kurdugu sirket hesabina aktarabilir ve elde edilen paranin Internet iizerinden mal ve hizmet satisi
karsiliginda elde edildigini belirtebilir (Kalem, 2004, s.3).

Internet bankaciliginin yani sira interaktif bankacilik ve Internet iizerinden kumar oynama islemlerinin
geligsmesi de aklamay1 kolaylastirmaktadir. Interaktif bankacilik hizmetlerinin 24 saat yogun olarak kul-
lanilmasi karapara aklama sorusturmalart icin ciddi bir engeldir. Dogrudan bankacilik banka ve miigsteri
arasinda geleneksel miisteri kimliginin belirlenmesi anlayisina dayanan fiziksel iliskinin azalmasina
hatta yok olmasina yol agmaktadir (Celik vd., 2000, s.108).
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Giiniimiizde giderek artan sayida kumar sitelerinin Internet iizerinden hizmet vermesi de karapara akla-
yicilarinin isini kolaylastirmaktadir. Ozellikle vergi cenneti olarak da bilinen Karayib bolgesinde yiizler-
ce kumar sitesi acilmistir. Bu web siteleri herhangi bir yasal diizenlemeye sahip olmadiklar1 gibi, hiikii-
metler tarafindan da kontrol edilmemektedirler. Bircogunda miisteri kimlik bilgileri dahi aranmamakta-
dir. Bu tiir sitelerde hesap acarak, birka¢ oturum oyun oynadiktan sonra, aklayicilar geri 6demeyi cek
olarak tahsil etmektedirler. Boylece kolay ve rahat bir sekilde ellerindeki karaparay: aklamis olmakta-
dirlar (Ping, 2004, s.52 ve Philippsohn, http://www.antimoneylaundering.ukf.net/papers/ solisitor. htm,
2002). Her ne kadar sanal kumarhaneler para transferi i¢in genellikle ¢ek, havale kredi kart1 gibi cesit-
li yontemleri kullansalar da, son donemlerde Netteler adli bir sisteme yonelmiglerdir. Bu sistem ile In-
ternet lizerindeki kumarhanelerden kazanilan para herhangi bir banka ATM’sinden c¢ekilebilmektedir.
Dolayisiyla boyle bir yontem aklayicilar agisindan karapara aklamada biitiinlestirme agamasinin tamam-
lanmasini, yani karaparanin yasallastirilmasinda kolaylik saglayacaktir.

4.2.2. e-Para ve Akill Kartlarin Kullanim

e-para; “yatirilmig deger” veya satig noktasi terminalleri vasitasiyla, iki cihaz arasinda dogrudan trans-
ferleri veya Internet gibi acik bilgisayar aglar tizerinden 6demeleri yapmak i¢in 6nceden 6denmis 6de-
me mekanizmalarina denir. Yatirilmig deger iiriinleri “donanim” veya “kart tabanli” mekanizmalar (ayni
zamanda elektronik ¢anta/ciizdan denir) ve yazilim veya ag tabanli mekanizmalardir (ayn1 zamanda “di-
jital nakit” denir) (Kalem, 2004, s.4).

e-para sahip oldugu 6zellikler nedeniyle para aklayicilari i¢in cazip olmaktadir. Bunlar:

* Akill kartlara veya yazilim tabanli mekanizmalarda sinirsiz miktarlarda e-para yiiklemesi yapilabil-
mektedir ve karttan karta transfer miimkiin olmaktadir. Boylece nakit paranin yarattig1 hacimsel biiyiik-
liik ortadan kalkmaktadir.

* e-para gerek akilli kartlar arasinda, gerek Internet iizerinden birkacg saniye igerisinde transfer edilebil-
mektedir.

* Yapilan bu transferlerde ayrica herhangi bir kayit tutulmamaktadir.

* e-para nakit paraya gore kimlik gizliligi saglamaktadir. Ciinkii kagit para sahip oldugu seri numarala-
11 sayesinde kolayca takip edilebildigi gibi, ayrica yiiz yiize islemleri gerektirmektedir. Buna karsilik e-
parada ise, sifreleme tekniklerinin kullanimi1 ve uzaktan transfer islemlerinin yapilabilmesi, islemlere ta-
raf olan kisilerin kimliklerinin daha kolay gizlenmesine olanak saglamaktadir (Ping, 2004, s.50).

Yukarida belirtilen 6zellikler nedeniyle, “e-paranin gelisiminin ve kullaniminin artmasi ile birlikte, ak-
layicilarin elde edecekleri en biiyiik avantaj, biiyiik miktarli fonlarin kolayca ve rahatlikla transferi ola-
caktir. Para bir kere “dijitallestirildiginde” artik akilli kart teknolojisi sayesinde 151k hiziyla tilkelerarasi
bir hesaptan bir bagka hesaba dolagabilecektir” (Economist, 1997, s.12).

Ornegin elektronik ciizdan kullaniminin yayginlagsmasi halinde, uyusturucu saticis1 sokakta uyusturucu-
yu satarken bile 6demeyi dogrudan elektronik para olarak kabul edebilecektir. Dolayisiyla iilke icinde
hicbir banka veya finansal kurulusa gereksinim duymadan elindeki karaparay1 otomatik olarak offsho-
re hesabina aktarabilecektir. Boylece hem bu fonun hicbir yerde hicbir kaydi bulunmazken, hem de ak-
lama islemi hizli ve giivenli bir bicimde gerceklesmis olacaktir.
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4.3. Karapara Aklama Asamalari

Karapara aklama ii¢ asamada gerceklesmektedir. Bu asamalar sirasiyla; yerlestirme, ayristirma ve bii-
tiinlestirmedir.

4.3.1. Yerlestirme Asamasi

Geleneksel olarak yerlestirme asamasi yasadisi yollardan elde edilen gelirin nakit formundan kurtaril-
masini icermektedir. Ancak “e-para zaten dijital oldugundan ve akilli kartlar gibi araglarla dogrudan ta-
raflar arasinda miibadele edilebildiginden, kagit para gibi islem gérmesine ragmen, taraflarin kimlikle-
rinin gizliligini saglamaktadir. Bu nedenle, e-para seklindeki karapara tekrar satilmak amaciyla doviz
veya degerli esya (antika gibi) alimlart i¢in kullanilabilmekte, ya da offshore bankalarina dogrudan In-
ternet tizerinden transfer edilmektedir. Boylece elektronik para sayesinde yiiklii miktarlardaki nakit ka-
raparanin fiziksel transferine gidilmeden veya herhangi bir yiiz yiize isleme bagvurulmadan, karapara-
nin “yerlestirme” asamasit tamamlanmis olur” (Philippsohn, http://www.antimoney launde-
ring.ukf.net/papers/solisitor.htm, 2002 ve Department Of Justice Canada, -Solicetor General Canada,
http://www.psepc-sppcc.ge.ca. 1998).

4.3.2. Ayristirma Asamasi

Karapara bir kere yerlestirildikten sonra, aklayici paray1 kaynagindan uzaklastirmak amaciyla ve kara-
para sahiplerinin gercek kimliklerini gizlemek suretiyle, siklik, hacim ve karmasiklik agisindan yasal is-
lemlere benzeyen bir dizi mali islem yapmaktadir. islem hacimlerinin ve niteliklerinin takip edilebilme
riskini en aza indirme amaciyla, miimkiin oldugu kadar hizli bigimde, ¢cok fazla islem yapilmasina 6zen
gosterilmektedir. Diger bir anlatimla, karmagik mali islemler kullanilarak denetim mekanizmasi asilma-
ya calisilmaktadir. Gergekten bir¢ok islemden sonra, sorusturmaci mali dolagimin hareket noktasini goz-
den kaybetmektedir (Ergiil, 2005, s.9). Bu siire¢ ise ayristirma agamasi olarak bilinmektedir. Internet
kullanim1 bu agsamayi kolaylastirmaktadir, ¢iinkii bu asama kisisel bilgisayar araciligiyla, herhangi bir
kay1t birakmaksizin gerceklestirilebilinmektedir. Aklayici sahte isimler altinda gercek kimligini gizleye-
rek, Internet iizerinden actig1 hesaplarini herhangi bir kayit altina girmeden kontrol edebilecektir. Ayrica
cok sayida islem ile fonlarin1 hesaptan hesaba aktarabilecektir. Bu sayede hem islemlerin kimler tara-
findan yapildig: bilinmedigi gibi, bu islemlerin yapildig: iilkeler de tespit edilememektedir.

4.3.3. Biitiinlestirme Asamasi

Son agsamada ise, para yasal ekonomi i¢inde yeniden kullanilmakta ya da yatirima yonlendirilmektedir.
Burada kullanilabilecek yontem ise “aklayicinin Internet iizerinden hizmet veren bir kurum ile anlasma
yoluna gitmesidir. Ornegin, sahte bir isim altinda bir banka hesabinda veya bir paravan sirket hesabin-
da bulunan para, 6zellikle Internet iizerinden isletilen kumarhane veya bahis sitelerinden elde edilen
hizmetin bedeli olarak bu Internet sirketlerinin hesaplarina aktarilir. Boylece, aslinda hi¢ verilmemis bir
hizmet karsiliginda elde edilen para da Internet sirketinin bilancosunda kar olarak gosterilir” (Philipp-
sohn, 2002, s.88). Boylece yasa dig1 karapara yasallastirilmis olur.
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4.4. Akilh Kartlar ve Internet Uzerinden Karapara Aklamaya Karsi Getirilen Tedbirler

Elektronik para, akilli kartlar, Internet bankacilig1 ve diger yeni para transfer sekillerinin karapara akla-
ma yontemleri tizerinde etkide bulunduklar1 goz ardi edilemez. Her ne kadar heniiz bu teknolojiler ile
karapara aklamaya ¢ok fazla drnekler gosterilemese de, bu karapara aklamada kullanilmadiklart anlami-
na gelmez. Ciinkii yapilan bazi tahminlere gore, yeni teknolojiler ile karapara aklama yilda yaklagik 50
milyar dolara tekabiil etmekte. Asil sorun bu yollarla gerceklestirilen aklama faaliyetlerini ortaya ¢ika-
racak araglarin ve yontemlerin heniiz gelistirilememis olmasidir.

Globallesme ile birlikte suglar ve suc orgiitleri de uluslararasi nitelik kazanmistir. Bilisim teknolojile-
rindeki gelismeler, su¢ gelirlerinin aklanmasini daha kolay, hizli, diisiik maliyetli bir faaliyet haline gel-
mis, aklayicilara pek ¢ok yeni ara¢ ve imkan sunmugstur. Globallesme ve biligsim teknolojilerinin akla-
ma acisindan ortaya ¢ikardigi en 6nemli husus ise, aklama yontemlerinin iilke sinir1 tanimaz bir nitelik
kazanmasidir. Tiim bunlar uyusturucu ticareti, silah kacake¢ilig1, insan ticareti gibi suglar ve aklama su-
cu ile miicadelenin her bir iilkenin kendi sinirlar1 i¢inde ayr1 ayr yiiriitiillemeyecegini, uluslararasi igbir-
liginin zorunlu oldugunu gostermistir. Bunun iizerine gerek onciil suclar ve gerekse aklama ile miica-
dele i¢in uluslararasi igbirligi ve ililke mevzuatlarinin uyumlagtirilmasina yonelik uluslararas: girisim ve
anlagmalar giindeme gelmistir (Aykin, 2007, s.34).

Bu nedenle FATF (Mali Eylem Goérev Grubu- The Financial Active Task Force) tarafindan 1996 yilinda
yayinlanan 40 Tavsiye Karar1 arasindaki 13. Tavsiyesi’ne gore; “Uye iilkeler, teknolojinin gelismesi ile
birlikte ortaya ¢ikan yeni 6deme araglarinin karaparanin aklanmasi i¢in icerdigi tehlikelere 6zel dikkat

gosterecekler ve bunlarin aklamada kullanilmasini 6nlemek igin gerekli tedbirleri alacaklardir” (Ping,
2004, 5.52).

Bu amagla FATF 40 temel tavsiyesi ii¢ temel alan iizerine yogunlagmustir: 1) Ulkelerin yasal sistemle-
rinin aklama ile miicadele agisindan gii¢lendirilmesi; 2) Finansal sistemin aklama ile miicadele konu-
sundaki roliiniin arttirilmasi ve 3) Uluslararasi igbirliginin gelistirilmesi (Aykin, 2007, s.38).

Ayrica, online bankaciliginin karapara aklama konusundaki zaaflarini gidermek amaciyla FATF Uzman-
lar1 tarafindan bazi 6neriler getirilmektedir. Bu 6neriler sunlardir (FATF, 1997, 5.70):

* Yiirtirliikteki kimlik tespiti ylikiimliiliiklerinin, 6zellikle sirdas hesaplarin agilmasint dnlemek amaciy-
la takviye edilmesi

* Mali kurumlarin miigteriyle is iligkilerinin 6tesinde, miisterilerini ger¢ekten tanimalarina imkan sag-
layacak yeni prosediirler gelistirilmesi

* Standartlar konusunda iilkeler arasinda birligin saglanmasi1 dogrultusunda ¢aligmalar yapilmasi

* Online islemlerde siiphenin ortaya ¢ikmasini ve miisterinin dogrulanmasini saglayacak yeni bilgi tek-
nolojilerinin gelistirilmesi

* Bu tiir iglemlerin tiirlerinin veya isleme konu olabilecek meblaglarin sinirlandirilmast

* Online iglemlerin sadece geleneksel yolla acilmis, yani miisteri ile mali kurumun yiiz yiize gelmesiy-
le acilmis hesaplarla sinirlandirilmasi

* Ulkelerinde lisans1 olmayan mali kurumlarin, bu iilkelerde online hizmetler sunmasinin yasaklanma-
SI.
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Bunun diginda akilli kartlarin karapara aklamada kullanimini sinirlamak amaciyla 6zellikle kullanimi ar-
tan lilkelerde akilli kartlara yiiklenebilecek miktara ihracg1 ve operator firmalar tarafindan bazi tist limit-
ler getirilmektedir. Bu baglamda FATF’a iiye olan Ingiltere de akilli kartlara yiiklenebilecek azami de-
ger, kartin niteliine gore 50-500 Ingiliz sterlini arasinda degismektedir. Bu amagla da FATF tarafindan
her yil hazirlanan karapara aklama tipolojileri raporlarinda da bu duruma dikkat ¢ekilmis ve elektronik
para tagtyicilarindaki karapara aklama riskinin agagida belirtilen faktorlerle sinirlandirilmasi onerilmisgtir
(Kalem, 2004, s.5).

* Yapilan islem miktarinin sinirlandirilmasi

* Mali kuruluglara bagh kurumlar tarafindan kartlarin dagitilmasi ve isleyislerinin bir banka hesabina
baglanmasi

* Kartlarla yapilacak 6deme iglemlerinin sadece iilke topraklariyla sinirlandirilmasi.

Tiirkiye, temel sdzlegsmeleri onaylamak, iilke icinde bu sozlesmelere uygun hukuksal diizenlemeler
yapmak, mali istihbarat birimi olusturmak ve FATF’a ve Egmont Grubuna iiye olmak suretiyle aklama
ve terdriin finansmani ile miicadele konusundaki duyarliligint géstermistir (Aykin, 2007, s.40) 6zellikle
1995 yilinda Tiirkiye nin FATF’a iiyeliginden bu yana karapara konusu ¢esitli kanun ve yonetmelikler-
le diizenlenmig ve en son olarak da 1 Nisan 2008 tarihinde yiiriirliige girecek olan “Sug Gelirlerinin Ak-
lanmasinin ve Terdriin Finansmanin Onlenmesine Dair Tedbirler Hakkinda Yénetmelik”, 9 Ocak 2007
tarihinde 26751 Sayili Resmi Gazete de yayinlanmigtir.

Yeni yonetmeligin hazirlanmasinda, bilisim alanindaki gelismeler, finansal araclardaki cesitlenmeler, fi-
nansal faaliyetlerin hizli, karmasik ve sinir tanimayan bir boyut kazanmasi hususlar1 goz 6niinde bulun-
durularak Tiirkiye’nin ihtiyaclarini kargilamak ve ayni zamanda Tiirk mevzuatini uluslararasi standart-
larla uyumlu hale getirmek amaci goz oniinde tutulmustur (http://www.masak.gov.tr/tr/yonetmelik/Yo-
netmelik.htm).

Bu yonetmelik kapsaminda elektronik ortamda para transferinde kimlik bildirimi i¢in sir1 olan 12 bin
TTL, 2 bin YTL degerindeki islemler i¢in uygulanacaktir. Ozellikle elektronik islemlerde islem tutari
veya birbirleriyle baglantili birden fazla iglemin tutar1 2 bin YTL’yi agarsa, bankalar ve diger yiikiimlii-
lerin kimlik tespiti yapma zorunlulugu olacaktir. Ancak kredi kart1 ve banka kartlari lizerinden yapila-
cak islemler bu yiikiimliiliigiin diginda tutulacaktir.

Buna karsilik elektronik olmayan parasal iglemler i¢in kimlik tespit zorunlulugu i¢in 12 bin YTL olan
limit, 20 bin YTL ye yiikseltilecegi gibi, kimlik tespitinin yani sira teyit edilme sart1 getirilecektir. Bu
degisiklik ise, bankalarin yan1 sira déviz biifeleri, antikacilar, noterler, arac1 kurumlar, kuyumcular, em-
lakeilar ve PTT gibi 27 is veya meslek grubunu kapsayan karapara bildirimi yiikiimliilerini ilgilendir-
mektedir.
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5. SONUC

Giinlimiizde artik insanlar evlerindeki bilgisayarlari aracilifiyla Internet lizerinden aligveris yapmakta,
Internet ortaminda kurulan sanal kumarhanelerde kumar oynamakta veya herhangi bir finansal kurulu-
sa gitmeden fonlarimi akilli kartlar veya Internet bankaciligi ile transfer etmektedir. Boyle bir ortamda gi-
derek daha az yiiz yiize finansal islemler gerceklesmektedir. Dolayisiyla, hizli bir gelisme gosteren In-
ternet, on-line bankacilik, akilli kartlar, elektronik para gibi olusumlar karapara aklayicilari acisindan ye-
ni ve eskilere gore daha cazip aklama yontemleri olmaktadir. Bu tiir sistemlerin aklayicilara sagladigi en
onemli avantajlar arasinda, biiyiik miktarli nakit paranin fiziksel hareketini ortadan kaldirmasidir. Ayrica
bu sistemlerin kullanicilara kendilerini gizleyebilme, herhangi bir igleme ait kaydin tutulmamasi gibi ko-
layliklar da saglamaktadir.

Son doénemlerde artan oranda karapara aklama ile miicadelede edilmeye baglanildigindan, aklayicilar
icin yeni aklama yontemlerinin bulunmasi zorunlulugunu getirmistir. Ciinkii geleneksel yontemlerle pa-
ra aklama giderek zorlagmaktadir. Bunun sonucunda karapara aklama “gercek” diinyadan “siber” boyu-
ta taginarak, elektronik para, akilli kartlar ve Internet gibi araglarla aklanmaya baglanmigtir. Karapara ak-
lama ile miicadele icin alinan mevcut dnlemler bu yollarla aklanan karaparanin tespit edilmesi ve on-
lenmesi konusunda heniiz yetersiz kalmaktadir. Her ne kadar FATF tarafindan bu konuya dikkat ¢ekil-
mis ve bazi tavsiyeler getirilmis olsa da; bunlar neticede sadece tavsiye niteligindedir. Onemli olan bu
tavsiyelerin degerlendirilerek, sadece iiye iilkeler tarafindan degil, ayn1 zamanda tiim iilkeler tarafindan
uyulmasini saglamaktir. Ciinkii karapara olgusu uluslararasi nitelikte olup, tiim tilkeler agisindan “kana-
yan bir yaradir”. Ozellikle iilkeler iizerinde yarattig1 olumsuz ekonomik etkileri dikkate alindiginda, her
tilkenin karaparadan zarar gormesi s6z konusudur.
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ABSTRACT

Investors who trade tourism companies’ shares should take into consideration not just the technical
and fundamental analyses but also the efficiency of the market in the meaning of the Efficient Market
Hypothesis (EMH). In an inefficient market, investors can use an active trading strategy to beat the
market. There is lots of evidence against EMH such as the Day of the Week Effect, the January Effect,
and the Weather Effect etc. Hence, Day of the Week Effect anomaly has an important implication in
finance. According to Day of the Week anomaly researchers, holding period returns are lower on
Monday than on other days of the week.

This study investigates if the Turkish Tourism Index (TI) efficient in weak form of EMH. Briefly, it
can be said that Tl is influenced by days, not by months. This study proves that Turkish TI is inefficient
in weak form.

Keywords: Day of the Week Effects, Market Anomalies, Turkish Stock Market, Tourism Index,
Probit Model, Logistic Regression

TURK TURIZM SEKTOR ENDEKSI ETKIN MI?
0z

Turizm gsirketlerinin hisse senetlerini alip satan yatirumcilar, karar verirken sadece teknik analiz ve
temel analizi degil, aynmi zamanda Etkin Piyasalar Hipotezi (EPH) anlanminda piyasa etkinligini de goz
oniine almalidirlar. Etkin olmayan bir piyasada, yatirimcilar aktif alim satim stratejilerinden yararla-
narak piyasa getirisi iizerinde getiri elde edebilirler. Literatiirde EPH’ ne karsi, Haftamin Giinleri Etki-
si, Ocak Ayt Etkisi, Hava Durumu Etkisi gibi cok sayida kanit sunulmustur. Bu yiizden, Haftamin Giin-
leri Etkisi anomalisi finansta onemli bir yere sahiptir. Haftanin Giinleri Etkisi anomalisini konu edinen
arastirmactlar, bir yatirim doneminde Pazartesi giinlerinin getirilerinin haftanin diger giinlerine gore
daha diisiik oldugu sonucu bulmuslardir.

Bu calisma, Tiirk Turizm Sektor Endeksi’nin (Tl), EPH baglaminda etkin olup, olmadigum aragstir-
maktadir. Ozet olarak, ilgili donemde Turizm Sektor Endeksi’nde haftanin giinleri anomalisi gozlemle-
nirken, ay etkisi gozlenmemektedir. Calisma, Tiirk Turizm Sektor Endeksi’nin zayif tipte etkin olmadigi
yoniinde kanit sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Haftanin Giinleri Etkisi, Piyasa Anomalileri, Tiirk Menkul Kiymet Borsast
(IMKB), Turizm Sektor Endeksi, Probit Model, Logistik Regresyon
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1. INTRODUCTION

The markets reflecting all the existing information of the shares are labeled as efficient markets. In such
markets, considering that everybody can reach the information without any effort or cost, it is not
possible to beat the market. According to the efficient markets hypothesis there are three types of
efficiencies: Weak Form Efficiency, Semi-Strong Form Efficiency, and Strong Form Efficiency. The
Weak Form Efficiency states that all the previous price movements are reflected on the current prices.
In such markets considering those previous price movements, one cannot make more than average
market returns.

In finance literature, the efficiency of the world stock exchanges has been tested several times according
to the efficient market hypothesis. The findings indicate that developed stock exchanges are weak form
efficient, whereas developing stock exchanges are not efficient. This study will test whether or not the
Istanbul Stock Exchange’s Tourism sector index is efficient or not according to the Efficient Market
Hypothesis. The Istanbul Stock Exchange (ISE) Tourism Sector Index was set up on 27.12.1996 to
measure the performance, as a whole and as a sector, of price and profit of Tourism shares traded at ISE.
The index contains 5 tourism companies. These companies market value represents 0,1172% of ISE 100
Index companies market values which is also represents 1,4582% of ISE Services Index. Because there
are just five companies in tourism sector index, it is more important to know the index’s efficiency. If
the market knows any anomaly of the tourism sector index prices some investors can beat the market
and earn more money than the average. So, to investigate this index efficiency is important.

A vast number of literature studies provide evidence for day of the week effect and seasonal anomalies.
Defusco (1993) has examined returns for U.S. firms in the five-day interval surrounding a board
meeting date and found that a firm’s Monday return in that interval is more likely to be negative than
other Monday returns. Cornell (1985) has investigated whether cash and futures markets have some
seasonal pattern or not for S&P500 Index. He has reported that a weekly pattern of returns was observed
in the cash market but that no similar pattern could be found for the S&P500 futures. Ayadi (1998) has
reported that there is no seasonality in the distribution of monthly stock returns in Nigeria, Zimbabwe
and Ghanaian market. Kato (1990) has reported low Tuesday and high Wednesday returns for the
Japanese Stock returns. Gibbons and Hess (1981) have reported strong and persistent negative mean
returns on Mondays for the S&P500 and the value-and-equal weighted portfolios. Athanassakos and
Robinson (1994) have tested day of the week effect for Toronto Stock Exchange and they have reported
that they found evidence for a strong and statistically significant negative Tuesday effect. Rogalski, in
his study (1984) investigated the daily profit of DJIA index and found that daily returns were different.
When the returns of each day of January were investigated, the returns were not found different.
Balaban (1995) has investigated daily anomalies for Turkish Stock Market and reported that significant
day of the week effect for the Turkish market. Metin et al (1997) have examined the weak form
efficiency of Istanbul Stock Exchange (ISE) by using random walk test and the day of the week effect.
They have used data between January 4, 1988 and December 27, 1996. They have reported Friday and
Monday effect but Monday effect was not statistically significant. Bildik (1999) has investigated the
day of the week effect in overnight interest rates in Interbank Market, overnight interest rates in interest
rates of the Istanbul Stock Exchange (ISE) and daily closing values of the Istanbul Stock Exchange’s
Composite Index. The researcher has reported that there is no significant difference between the repo
rates occurred in the ISE repo Market and interest rates in Interbank Market. He also reported an
overnight interest rates decrease on Wednesdays and increase on Mondays, relative to previous days. In
the stock market, he found patterns of low or negative returns over the first part of the week (Monday
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through Tuesday) and high and positive returns over the second part of the week (Wednesday through
Friday). Cinko (2006), in his study, investigated the returns of ISE 100 index. The researcher divided
the data into two parts according to exchange duration, and tested whether the exchange period had a
day of week effect. The entire data set and exchange duration for one day was found negative for
Monday and Tuesday and positive for the other days of the week. The highest profit was found to be
earned on Friday. When the exchange was carried out in two days, Tuesday was also positive. Cinko
applied Logistic Model analysis to the returns of the days and found the Monday and Tuesday
regression coefficient to be negative for the entire data set.

In this study, to search weak form efficiency of the tourism sector index, return has been calculated and
non-parametric methods used to investigate whether or not the average return shows significant
differences with respect to days and months. Daily returns have been taken as a factor variable. The
Probit Model has been applied to take into consideration the possibility of negative returns of the
tourism sector index for days and months. Logistic Regression Method has provided us the return
variation of the tourism sector index between base day and month to other day and month returns.
However, using logistic Logistic Model and taking the day or month as a base, it has been investigated
to be negative or positive of the Tourism Sector Index.

2. DATA AND METHODOLOGY

In this study, the tourism sector index daily closing values have been used, covering the period of 2
January 1997 to 30 December 2005. The data are in a time order. The closing values of the index were
obtained from ISE index. The return series were calculated using the following formula:

R :% 100 (1)
t-1

Here Rt indicates the return of day t, Vt and Vt-1 show respectively the closing prices of t and t-1 days.
ISE Tourism Sector Index has been calculated by ISE since December 27th, 1996. The index contains
5 tourism companies which names are Favori Dinlenme Yerleri A.S., Marmaris Altinyunus Turistik
Tesisler A.S., Marmaris Mart1 Otel Isletmeleri A.S., Net Turizm Ticaret ve Sanayi A.S. and Tek-Art
Turizm Zigana A.S. All companies occupy with hotel, camp, restaurant, motel and pension
management.

The first phase of the study investigated whether there is a difference between daily and monthly
average returns using non-parametric statistical methods. In the other phase of the study, the data was
transformed according to dummy dependent variable Logistic Model. For this, the data were converted
into the following equity.

= ’ 0, %f return > 0 @)
‘ I, ifreturn<0

Here, if the return is smaller than O, which means that a negative return was observed, dependent
variable takes value of 1. On the other hand, if the return is greater than 0, which means that a positive
return was observed, then dependent variable takes value of 0. The negative and positive index return
possibilities have been investigated according to the days and months, using the Probit Model and
Logistic Regression.
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2.1. Probit Model

The Probit Model is a probability model in which variables have binary values; the individual’s decision
depends on unobserved positive index. The Probit Model is based on utility theory and rational
preference choices. In this study, the higher Ii index which determined by explanatory variable Xi, the
higher the possibility of negative return. The index can be expressed as follow:

Ii = Bi+B2 x; 3)

Where X; indicates the day i th return or month i th return. If the index is negative, Y; =1, if it is positive,
Y, = 0. It can be assumed that the index has a critical value that can be called I; for each observation.
If Ti exceeds L;* the return of the day or the month will be negative for the investor. If it does not, it will
be positive. I," critical value can not be observed as I; can be, but when it is assumed that it is distributed
normally with the constant mean and variances, it can not only predict the population coefficient of the
given index but also give clues about the unobserved index itself. Under the normality assumption the
possibility of I;*< I; can be calculated from the cumulative normal distribution function as in the equity
4 (Powers 2000).

B1+p:
P;=P,(Y=1) = Pr(I{ <I;) =F(I;) = 1 J et gy

V2 = 4

Where t indicates standardized normal variable. P; indicates the possibility of loss or in other words no
profit for the tourism investor. The possibility of the event occurring is measured with the area below
the standard normal curve from - to I; (Gujarati 1995). In case the inverse of the normal distribution
function is taken, the following equity is obtained to obtain information about utility index I;,[3 jand B>

—F-1(I)=F-1(P:)=B: ~
Li=F1(I)=F1(P)=B;+P2X; 6))

This equity will give us the positive and negative possibility of TI and will enable us to explain graphic
1. While Ii*< Ii, the negative possibility of TI can be found from the vertical line (Kutlar 2005).

"

3 7{""—

o .
LPrPads
Graphic 1. Probit Model
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2.2. Logistic Regression

Logistic Regression is a method used to determine cause and effect relations with explanatory variables
where the response variable is observed in binary, triple and multiple categories. This model, according
to explanatory variables (in our study these are the returns in relation to days and months), is a
Regression Model from which the expected values of the response variable were obtained as a
probability (Ozdamar 2002). The main idea behind the Logit Model is the logistic distribution function
shown below:

P=Pr(Y=1X)=— 1
1+e-(Bi+pxi) (6)

In this model the negative return probability of TE is Pi and also the positive probability is 1- P;.
Accordingly, P; / (1- P,) is the rate of positive return probability to the negative return probability of any

day or any month of the index. This rate can be explained as Odds Ratio (OR). It can be showed this
model as Logit Model as follows (Sharma 1996):

P;= ln(lii)i) = B1+P2X; (7

Where [, indicates the slope as it is in the Probit Model and Xi indicates the independent variables.
Accordingly it can be predicted how the unit of shift changes the logarithmic rate of the negative
probability of the index to the positive probability. It is assumed that variable X is in linear relation with
logarithmic bet ratio indicated in the Logit Model. Exp (3 ) values of each parameter can be seen as
OR values. Hence, Exp ( 3 p) shows what percentage and how many times the dependent variable has
the probability of observation with the effect of X5 (Ozdamar 2002).

3. FINDINGS

First of all, it has investigated whether TI returns distributed normally or not. According to the
Kolmogorov-Smirnov and Shapiro-Wilk normality tests, the returns represented normal returns
[Kolmogorov-Smirnov=,84, p<0,001 and Shapiro-Wilk=,936 p<0,001]. Similarly, normality tests were
applied to the days and months and the returns were found not to distributed normally according to all
sub-categories. Thus, while sub-categories (days of the week returns or years of the months return)
average returns are compared with each other, non-parametric statistical methods will be applied.

Secondly, descriptive statistics has been calculated for investigating the days of week anomaly. The
highest return was observed on Thursdays, while the lowest was on Mondays, respectively. Standard
deviation as a risk measure was observed to be the highest on Mondays while it was the lowest on
Wednesdays and Fridays, respectively. Mondays and Tuesdays had negative returns. The results are
provided in Table 1.
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Table 1. The Descriptive Statistics of Tourism Index for Days of the Week

Days N Mean Std. Deviation Std. Error Minimum Maximum

Monday 444 -.166689189 4.528941154 .214934035 -14.82579437 21.561382870
Tuesday 449 -.039220490 4.070208354 .192085008 -15.38755578 21.414476280
Wednesday 448 176227679 3.694128943 174531187 -17.71272619 20.135524173
Thursday 448 548683036 4.136155020 195414957 -16.024810526 17.599520075
Friday 441 398616780 3.694411337 175924349 -16.794360213 21.948535574
TOTAL 2230 183376682 4.042054637 085595266 -17.712726195 21.948535574

When the daily returns were examined according to the years, it was observed that the negative return
occurred four times each on Mondays and Tuesdays. Although the returns on Thursdays and Fridays
showed a positive tendency in general, Thursdays in 1998 and Fridays in 2002 and 2003 showed
negative returns. Another significant finding is that in 1999 all days of the week have positive returns.
The findings are given in Table 2.

Table 2. Daily Returns According to the Years

Years Average Return
Mon. Tues. Wed. Thurs. Fri.
1997 0.69 -0.73 0.71 0.60 1.01
1998 0.14 -0.93 -0.56 -0.67 0.95
1999 0.71 0.48 0.41 0.45 0.45
2000 -1.57 0.29 0.61 0.18 0.08
2001 0.04 -0.78 0.13 1.82 0.23
2002 -1.41 -0.12 0.26 0.85 -0.44
2003 0.16 0.79 -0.27 0.71 -0.02
2004 -0.15 0.40 0.15 0.03 0.60
2005 -0.08 0.25 0.17 0.91 0.71
Observation 444 449 448 448 441
Average Return -0.17 -0.04 0.18 0.55 0.40
Standard Deviation 4.53 4.07 3.69 4.13 3.69

Daily returns according to the years are also examined as a graphic and the results are shown in the
Graphic 2. In the graphic 2, the bold horizontal line indicates 0.18 (the average daily return). According
to that the graphic, the returns of Mondays and Tuesdays are under the average return, on the other hand,
returns of Thursdays and Fridays are above the average return, and the return of Wednesdays is the same
level with the average return.
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Graphic 2. Daily Average Return According to the Years

In this study, it has been tried to find out the positive/negative rate of return days. For this purpose,
distribution of negative and positive returns has examined based on to the days. The results are shown
in Table 3 and Graphic 3. The results indicate that, the higher negative return rates are belonging to
Monday and Tuesday. In the TI, the highest negative return rate observed as 56.76% on Monday.
However, Thursday has the lowest negative return rate, which is 44.52%.

In this study, the negative/positive return rates of the days were also observed. For this purpose,
distribution of negative and positive returns was examined according to days. The findings are shown
in Table 3 and Graphic 3. These findings indicate that, the highest negative return rates belong to
Mondays and Tuesdays. In the T1I, the highest negative return rate was observed as 56.76% on Monday,
and the lowest negative return rate was observed on Thursday.

Tablo 3. Distribution of Negative/Positive Rate of Days

Number of Days with N‘l:]:?l:) geoigjz s
Positive Return g .

Days Percentage Return Percentage | Difference
Monday 192 43.24% 252 56.76 % -13.51%
Tuesday 201 44.87 % 247 55.13% -10.27%
Wednesday 229 51.23% 218 48.77 % 2.46 %
Thursday 248 55.48% 199 44.52% 10.96 %
Friday 242 55.00% 198 45.00% 10.00 %

As seen in Table 3 and Graphic 3, the positive return rate of Wednesday, Thursday and Friday are quite
higher than the negative return rate. Also, the positive return rate of Wednesday, Thursday and Friday
are higher than the positive return rate of Monday and Tuesday. The highest positive return rate belongs
to Thursday.

As seen in Table 3 and Graphic 3, the positive return rates of Wednesdays, Thursdays and Fridays are
significantly higher than the negative return rates. Also, the positive return rates of Wednesdays,
Thursdays and Fridays are higher than the positive return rates of Monday and Tuesday, the highest
positive return rate belonging to Thursday.
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Graphic 3. Positive and Negative Rates of the Days

Subsequently descriptive statistics has been calculated for months; the highest returns were observed in
January and April where the lowest were in August and September, respectively. The returns were
observed to be negative in May, June, August and September. The lowest and the highest risks were
found to be in June and February respectively. The results are given in Table 4. May, June, August and
September had negative returns.

Table 4. The Descriptive Statistics of Tourism Index for Months

Months N Mean Std. Deviation Std. Error Minimum Maximum
January 177 .84882154 4.65143070 34962693 -11.90348663 21.414476280
February 169 .12279201 5.00838686 38524191 -17.71272619 21.948535574
March 186 41543638 3.84411024 28185651 -9.576786289 14.984244481
April 177 .62896854 437075125 .32849927 -11.48423317 21.561382870
May 191 -.00812606 3.44252045 .24908736 -8.274654055 17.588171685
June 193 -.16964072 2.69828970 19425283 -8.742685658 10.515084567
July 200 05596035 3.17042511 22421519 -9.566039176 9.112232149
August 185 -.38754184 3.26798765 24024565 -12.87135474 9.340508910
September 193 -46418668 4.47485155 .32209016 -16.79436021 19.304172860
October 191 44869573 3.64855263 26401768 -12.46679193 12.485100465
November 182 37537991 4.99714537 37042202 -15.38755578 15.095699281
December 186 42822983 4.32465958 31711751 -13.02710723 21.28277565
TOTAL 2230 18335367 4.04204490 08559526 -17.71272619 21.94853557

In this study average rate of returns of the years according to months was examined and compared thus;
it was found that the average return rate of January was always positive in every year. However, in
August the return was occurred negative in seven years. In other months, return was negative in four or
five years. The findings are shown in Table 5. Also, graphic of monthly average return was drawn and
it is presented in Graphic 4. In the graphic 4, the horizontal line shows 0.18 (the average monthly return)
and the average return of all over months was determined as green line. When the monthly data of ISE
TI was examined it is understood that there are significant decreases between April and October.
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Table 5. Average Return of the Years According to Months

Average Return
Years
JAN | FEB | MAR | APR | MAY | JUN JUL AUG | SEP | OCT | NOV | DEC
1997 1.64 | 0.06 | 0.20 | -0.25 | -0.36 1.16 0.42 -0.14 1.28 | 1.28 0.14 -0.16
1998 0.19 | -0.29 | -0.06 | 142 0.31 -0.50 0.44 -1.67 | -1.13 | -1.58 | -0.05 0.58
1999 0.04 1.77 | -0.62 | -0.63 | 0.46 -1.32 -0.25 -1.65 0.56 | 0.30 2.96 3.55
2000 308 | -095 | 1.16 | 0.55 | -0.10 0.10 -0.40 -0.09 | -1.64 | 0.75 | -3.16 0.59
2001 0.83 | -044 | 233 | 245 | -0.59 0.36 -0.87 -0.14 | -4.06 | 1.89 0.94 0.96
2002 0.21 | -1.03 | 1.13 | -0.08 | -0.52 | -0.75 -0.46 -0.27 | -0.69 | 0.41 2.02 -2.19
2003 0.30 | -0.17 | 0.01 2.69 0.07 -0.99 -0.32 -0.05 0.37 | 0.62 | -0.21 0.76
2004 0.40 195 | 021 | -0.34 | 0.05 -0.18 0.27 0.02 0.14 | 0.22 | -0.05 0.13
2005 0.74 | 034 | -0.11 | -0.12 | 0.76 0.60 1.72 0.03 0.43 | -0.08 | 0.60 -0.18
Observation | 177 169 186 177 191 193 200 185 193 191 182 186
Average
0.84 | 0.12 | 042 | 0.63 | -0.01 -0.17 0.06 -0.39 | -0.46 | 045 0.38 0.43
Return
Standard
4.64 | 501 384 | 437 344 2.70 3.17 3.27 447 | 3.65 5.00 4.32
Deviation
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Graphic 4. Monthly Average Return (02.01. 19997 - 30.12.2005)

To investigate whether there is a significant difference among the average daily returns, the Kruskal
Wallis Test (K-W) was used and a significant statistical difference between the average daily returns
was found. The Kruskal Wallis Test is a rank test and investigates whether a random independent
variable comes from a specific group or not, with using k coefficient. It tests especially the hypothesis,
Hy: T1=Tp=....=T,, and the alternative hypothesis claims these parameters are not equal (Gamgam, 1989).

A statistically significant difference was found among returns of days according to K-W test [X2 (=

17.634, p=0,002]. So to identify these differences which days returns belong to the Mann Whitney U
Test was applied. The Mann Whitney U Test is used to test whether two independent samples with ny
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and n, unit numbers are the random samples taken from population which has the same median. Mann

Whitney U Test is a non-parametric alternative of t test (Ozdamar, 2002). The daily differences in
returns are shown in the Table 6. As can be seen in Table 6 there is a statistically significant differences
among the returns of Wednesdays, Thursdays and Fridays on the one hand, and those of Mondays on
the other hand. Similarly there is a significant difference between the returns of Tuesdays and those of
Thursdays and Fridays.

Table 6. The Results of Mann Whitney U Test for Days of Wee

Days Tuesday Wednesday Thursday Friday
7Z=-1.090 7=-2.371 7=-3.384 7=-3.196

Monday P*=.276 P=.018 P=.001 P=.001
7=-1.464 7=-2.452 7=-2.305

Tuesday P=.143 P=.014 P=.021
7=-1.158 7=-.865

Wednesday P=.247 P=.387
7=-329

Thursday P=.743

* P>0.05 1S there is no significant difference. P< 0. 01 ** there is a highly significant difference

P<0.05 there is a significant difference P <0.001*** there is highly significant difference.
The Kruskal Wallis Test was applied for monthly returns as well, but it was not able to find a statistically
significant difference [ X2 (11) = 12.164, p=.351].

In the following phase of the study, it will be searched the possibility of having negative returns of TI
according to days and months. If it is known that possibility of having TI’s negative returns, investors
can be used active trading strategies. The fact that the return is null or smaller than null means the index
causes a loss for this observation; on the other hand the fact that the return is bigger than null means the
index causes positive return. The returns of TT have been recalculated as in the equity 2 and the days
when index causes the loss are coded as 1 because the possibility of negative return will be focused on
in this study. The Probit Model was first applied to the data and then the following results were
obtained.

In the Probit Model, response frequency indicates the variable which calculated by formulas 2, factor
variable indicates days of the week while covariate variable indicates months respectively. The
covariate variable was not found to be statistical significant in the results of the analysis. Factor variable
and as a sub-categories returns of Monday and Tuesday were found statistically significant. The
regression coefficients of these days and those of other days have a positive and negative signs
respectively, as expected. T1 returns to be negative on Mondays and Tuesdays while be positive on other
days. According to Probit Regression Model, when the day is Monday, the possibility of negative of TI
returns increases 0.167 while other days coefficients are zero. Similarly, the returns of Tuesday will
increase the possibility of negative return by 0.129. The regression coefficient of other days (Probit
Model) was not found to be statistically significant. However it can be said that the coefficient of
Thursday is significant when the level of significance is taken as 10%. The probit regression
coefficients of these days are being expected to be negative. Because in these days TI returns are
positive. These findings are supported by the results presented in Table 1. Briefly, TI tends to cause a
profit, not a loss for Wednesdays, Thursdays and Fridays. The results are provided in Table 7.
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Table 7. Probit Model Results

Variables Estimate Std. Error Z Sig.
Month .000 .008 053 958
Intercept-Monday 167 .079 2.121 .034
Tuesday 129 065 1.984 .050
Wednesday -031 0.79 -392 .695
Thursday -137 078 -1.752 .080°
Friday -.125 079 -1.590 112

* ¢ It is significant p<0.10

On the other hand, the Probit Model coefficients show the effect of independent variable on the
probability. This effect is being called as marginal effects and to find them the related coefficient should
be multiplied with probability density function. These values are calculated by SPSS 15.0. Accordingly,
when the day is Monday and the month is December the negative return probability of TI is calculated
as 0.568439 max. (56.84%).

Similarly when the day is Thursday and the month is January the negative return probability of TI is
shown as 0.445524 min. All the possible circumstances that may occur according to days and months
are given in Table 8. This table demonstrates, as the most important find that the possibility of negative
return of TI depends on the days, whatever the month is. This is because, no matter what the month is,
on Mondays, as the negative return possibility of TI increases, it decreases daily towards to weekend.
The negative return possibility of index is higher on Friday than on Thursday. However, this is not
found significant according to the Mann-Whitney U Test.



180

Anadolu Universitesi

O [| Sosyal Bilimler Dergisi
Table 8. The Probability of Negative Return of TI Obtained from Probit Model
Days Months Probability Days Months Probability

Monday January 0.566661 Wednesday July 0.488909
Monday February 0.566822 Wednesday August 0.489073
Monday March 0.566984 Wednesday September 0.489237
Monday April 0.567146 Wednesday October 0.489401
Monday May 0.567307 Wednesday November 0.489565
Monday June 0.567469 Wednesday December 0.489729
Monday July 0.567631 Thursday January 0.445524
Monday August 0.567793 Thursday February 0.445687
Monday September 0.567954 Thursday March 0.445849
Monday October 0.568116 Thursday April 0.446012
Monday November 0.568278 Thursday May 0.446175
Monday December 0.568439 Thursday June 0.446337
Tuesday January 0.551432 Thursday July 0.4465

Tuesday February 0.551595 Thursday August 0.446662
Tuesday March 0.551757 Thursday September 0.446825
Tuesday April 0.55192 Thursday October 0.446988
Tuesday May 0.552083 Thursday November 0.44715

Tuesday June 0.552245 Thursday December 0.447313
Tuesday July 0.552408 Friday January 0.450342
Tuesday August 0.55257 Friday February 0.450505
Tuesday September 0.552733 Friday March 0.450668
Tuesday October 0.552896 Friday April 0.45083

Tuesday November 0.553058 Friday May 0.450993
Tuesday December 0.553221 Friday June 0.451156
Wednesday January 0.487926 Friday July 0.451319
Wednesday February 0.488089 Friday August 0.451482
Wednesday March 0.488253 Friday September 0.451645
Wednesday April 0.488417 Friday October 0.451807
Wednesday May 0.488581 Friday November 0.45197

Wednesday June 0.488745 Friday December 0.452133

So far in this study, it has been calculated how the returns of TI differ according to the days. In addition,
it has been observed how the negative return possibility of TI changed in relation to variables by means
of the Probit Model. In the later phase of the study, using Logistic Regression, it has been calculated
the rate of the negative return possibility of any day or any month of TI to positive return possibility
according to the probability of negative return P; and negative return possibility 1-P;. The results are
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given in Table 9. According to this table the independent variables of returns of day were found
significant while independent variables of month were not. With Friday, taken as the base in the
variables of returns of days, the amount of negative return was determined. Accordingly the regression
coefficients were found positive for days except Thursday. This state may mean that T1 returns may be
negative days of the week except on Thursdays. According to Logistic Model, TI returns have observed
negative on Mondays, Tuesdays and Wednesdays as 1.6, 1.505, 1.167 times respectively, as much as
Friday. TI returns have observed positive on Thursdays as 1.018 (1/0.982) times as much as Fridays.
Both in Logistic and Probit Regression Models months variable have not obtained statistically
significant. So, it has not investigated the TI returns whether being negative or positive. Therefore,
variable of months was not investigated as a factor variable.

Table 9. The Negative Return Probability of TI Obtained from Logistic Regression

Independent B S.E. Wald Df Sig. Exp(B)
variables Lower Upper Lower Upper Lower Upper
Days 22,580 4 ,000
Monday 470 136 12.018 1 001 1.600
Tuesday 409 135 9.159 1 .002 1.505
Wednesday 154 135 1.309 1 253 1.167
Thursday -018 135 018 1 .893 982
Months 7.352 11 770
January .008 211 .001 1 969 1.008
February 082 214 .149 1 700 1.086
March -.020 209 010 1 922 .980
April -014 211 .004 1 948 .986
May 187 207 814 1 367 1.206
June .330 207 2.525 1 d12 1.390
July 112 205 .301 1 .583 1.119
August 255 209 1.484 1 223 1.290
September 183 207 782 1 377 1.201
October -.026 207 015 1 902 975
November 020 210 .009 1 925 1.020
Constant -.293 171 2.928 1 087 746
4. CONCLUSION

In this study, it has been studied the days of the week and the months of the year anomaly for TT which
is calculated for Turkish Stock Exchange. It has been investigated the differences between daily average
returns and also monthly average returns, using non-parametric tests. Then, using so called Probit and
Logit Models, where the dependent variable is binary variable, it has been obtained the probability of
loss for the Tourism Sector Index. Thus, the weak form efficiency has been tested for Turkish TT using
a different approach.
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According to main findings of the study, there is a day effect on TI, and that there are differences among

the days in terms of return. Returns are negative on Mondays and Tuesdays, but positive on the other

days. It was found that TI has the lowest return on Mondays and the highest return on Thursdays.

Statistically significant differences were found between the return of Mondays and Wednesdays,
Thursdays and Fridays. Significant differences were found between the return of Tuesdays and
Thursdays, too. The returns of Mondays and Tuesdays were found negative, but those of the others
positive.

It was also found that there is no month in TI. However it was found that the highest return was realized
in January. This also coherent with the past researches results in market anomalies literature.

It has been tested the probability of loss in TI, and it was found that the days of the week effect was
significant but the months of the year effect was insignificant both in Logit (Logistic Regression) and
Probit Models.

The Regression Model Mondays and Tuesdays coefficients which obtained by the Probit Model are
positive while the rest are negative. These findings are compatible with the findings of non-parametric
statistical methods. Indeed, this is the expected result, because the days with a positive regression
coefficient of TI indicate loss. Thus, the probability of loss of TI increases on Monday and Tuesday.

Another result is that, according to Probit Model, no matter what the month is, the probability of loss
is highest on Monday, and decreases along the days of the week. The minimum loss probability was
found for Thursday. It can be concluded that day effects of the week is seen in TI in terms of Probit
Model.

Probit Model results are also similar to non-parametric statistical methods results. Day variable is
significant but month variable is insignificant in the Logistic Model. So, when Fridays are assumed as
the base, TI returns have the tendency of loss in the days of the week except Thursdays. This result
supports all other findings of the study mentioned above.

As a conclusion, TI return is not influenced by the month of the year, but rather by the days of the week.
All these findings reveal that TI is influenced by day, not by month. This result shows that investors are
taking into account daily events data rather than monthly companies income data for tourism sector
index. So far, the investor can set an active trading strategy using the days of the week anomaly, but not
months of the year. This study proves that Turkish TI is inefficient in weak form.
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Biitce aciklari, parasal biiyiime ve enflasyon arasindaki iligkiyi inceleyen ampirik arastirmalarda
bu degiskenler arasinda olas bir iliskinin varligi konusunda tam bir goriis birligi bulunmamaktadir.
Ancak ampirik arastirmalardan cikarilabilecek en onemli sonuc, monetizasyon yoluyla biitce aciklari-
nin finanse edilmesiyle artan para arzinin enflasyona neden olabilecegini gostermistir. Biitce aciklari-
nin enflasyonist etkisi, aciklarin hangi yontemlerle finanse edilmesine ve toplam talep iizerindeki etki-
sine bagl olarak degismektedir. Bu calismada, Tiirkiye’de biitce acigi, para arzi ve enflasyon arasin-
daki iliskiler 1992:1 ve 2006:12 donemi icin ARDL simir testi yaklasinu kullanilarak incelenmektedir.
Elde edilen ampirik sonuglara gore enflasyon ile parasal biiyiime arasinda hem uzun hem de kisa do-
nemde pozitif ve anlamli bir iliski bulunurken, biitce acii ile enflasyon arasinda uzun ve kisa donem-
de bir iligkiye rastlanmanustir.

Anahtar Kelimeler: Biitce Acigi, Parasal Biiyiime ve Enflasyon, Sinir Testi, Tiirkiye Ekonomisi

ECONOMETRIC ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN
BUDGET DEFICIT, MONETARY GROWTH AND INFLATION IN
TURKEY: 1992-2006

ABSTRACT

Empirical investigations examining the relationship between budget deficits, monetary growth and
inflation have not reached a consensus on the possible relationship between deficits, monetary growth
and the rate of inflation. But the major outcome from the empirical studies indicated strong evidence
that a budget deficit financed through monetisation and a rising money supply could lead to inflation.
The inflationary effect of budget deficits depends on the means by which the deficit is financed and the
impact of that on aggregate demand. In this study, budget deficits, monetary growth and inflation
relationships are investigated by utilizing the ARDL bounds testing approach for Turkey over the period
1992:1-2006:12. While empirical results show that there is a statistically positive relationship between
monetary growth and inflation in both long and short run, no connection found between inflation and
budget deficit in the both runs.

Keywords: Budget Deficit, Monetary Growth and Inflation, Bound Test, Turkish Economy.
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1. GIRIS

Geligmekte olan iilkelerin ¢ogunda politik tercihlerin ve izlenen politikalarin etkisiyle vergi gelirleri ar-
tig hizinin kamu harcamalari artig hizina gére diisiik kalmast, biit¢e aciklart ve kamu borg stoklarinin art-
masina neden olmaktadir (Egeli, 2000, s.6). Ayrica bu iilkelerde yasanan sik sik dig borg krizleri ve i¢
tasarruflarin yetersizligi, hiikiimetleri biitce agiklarinin finansmaninda i¢ kaynaklara yonelmeye zorla-
maktadir.

Biitce agiklarinin kotii sohreti, devletin eninde sonunda acig1 kapatmak igin para basma yoluna gidece-
&i ve aciklarin parayla finansmaninin (monetizasyon) enflasyonist sonuglar yaratacaginin kaginilmaz ola-
cagi diisiincesinden kaynaklanmaktadir (Giirler, 1998, s.14). Teorik tartismalarda biit¢e agiklarinin enf-
lasyonist etkisi, aciklarin nasil finanse edildigine ve agiklarin toplam talep iizerinde etkili olup olmadi-
gina dayandirilmaktadir. Hiikiimetler biitce aciklarini tahvil satiglariyla finanse etme girisiminde bulunu-
yorlarsa, biitce agiklariyla enflasyon arasindaki iligkinin (enflasyonist beklentiler) para yaratimina daya-
I1 olarak gelisebilecegi goriisii gecerlilik kazanabilecektir. Bu durumda enflasyon parasal bir olay ola-
rak degerlendirilecektir. Diger bir ifadeyle, biit¢ce agiklariyla para arzinin genislemesi fiyat artiglarinin
belirleyicisi olacaktir.

Fiyat artigin1 6nlemek i¢in bankacilik digindaki birimlere kamu kagitlari satilarak biit¢e aciklarinin para-
sal finansmaninin sinirlandirilabilecegi ve boylece varliklarin 6zel sektdrden kamuya dogru transferi ger-
cekleserek paranin kamu tarafindan harcanmasiyla biitce aciklariin para arzi iizerinde etkisinin sinirla-
nabilecegi vurgulanmaktadir. Buna karsilik teorik diizeydeki analizlerde finansman yontemi ne olursa
olsun biitce acgiklarimin para arzi iizerindeki etkisinin parasal otoritenin davraniglarina gore degisebile-
cektir. Ampirik uygulamalarda biitge aciklar1 ve parasal biiylime arasinda yakin bir iligkinin bulunabile-
cegi hipotezi test edilerek bu degisenlerin enflasyon lizerinde etkiye sahip olabilecegi aragtirilmaktadir.

Teorik ve ampirik diizeyde yapilan tartismalarda biit¢e agiklari, parasal genisleme ve enflasyon arasin-
daki iliski konusunda tam bir goriis birligi bulunmamaktadir. Ornegin Nisknen (1978), Giannoros ve
Kolluri (1985), Afonso (1995) ve Karras (1994) biit¢ce agiklar1 parasal genigleme ve enflasyon arasinda
iligkinin olmadigini, aksine Hamburger ve Ziwick (1981), Catao ve Terrones (2001), Agha ve Khan
(2006), Neyapti (2003) bu iligkinin bulundugunu ampirik uygulamalarla ortaya koymuglardir.

Calisma, 1992:1-2006:12 donemi i¢in Tiirkiye’de biitge acig1, parasal biiyiime ve enflasyon arasindaki
iliskiyi onceki ¢aligmalarda (Metin (1995, 1998), Ozgiin (2000), Tekin-Koru ve Ozmen (2003) ve Ce-
tintag (2005)( kullanilan yontemlerden farkli olarak ARDL (Autoregressive Distributed Lag) metodu ile
tahmin etmeyi amaglamaktadir. Birinci boliimde biitce agiklarinin 6nemi, ikinci boliimde biitge aciklari,
parasal biiyiime ve enflasyon arasindaki iliskilere yonelik baglica teorik yaklagimlar incelendikten son-
ra ligiincii boliimde bu konuda yapilmis ampirik caligmalara yer verilmektedir. Dordiincii boliimde ise
Tiirkiye’de enflasyon, biitce aciklar1 ve parasal biiylime arasindaki iliskiler ARDL metodu ile tahmin
edilmektedir. Sonug boliimiinde elde edilen tahmin sonuglar1 genel olarak degerlendirilmektedir.

2. BUTCE ACIKLARININ ONEMINE ILIiSKIN TEORIK YAKLASIMLAR

Biitce aciklarinin 6nemi konusunda teorik literatiirde farkli goriisler bulunmaktadir. Keynes 6ncesi kla-
sik yaklagimda biitcenin dengeli olmasi gerektigi, savunularak denk biitgeye baglilik Biiyiik Resesyon
donemi boyunca hem politikacilar hem de hiikiimetler tarafindan agikca tercih edilmistir. Keynes, Kla-
siklerden farkli olarak analizlerinde biitce aciklari ve mali politikalari toplam talebin unsurlart olarak
gormektedir (Corsetti ve Roubini, 1997, s.27). Dolayisiyla Keynes, resesyon ve canlanma dénemlerin-
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de biitce agiklarinin dengelenmesine gerek gérmemekte, konjonktiirel biitce dengesini savunmaktadir.
Ayrica biitce aciklarini maliye politikasinin toplam talep tizerinde etkisinin acik bir géstergesi olarak gor-
miis ve yapisal biitce ag1g1 kavramini gelistirmistir. Biitce agiklarinin ekonomik durumdan etkilenebile-
ceginden hareketle endojen (i¢sel) bir gsterge olarak kabul etmistir (Blanchard ve Fischer, 1989). Ki-
saca geleneksel Keynesci goriiste, hiikiimetlerin sorumlulugunun uzun donemde ekonomik dengeyi
saglamak oldugu ve bu amaca ulagmak i¢in biitce aciklarinin kabul edilebilir bir ara¢ olabilecegi kabul
edilmistir (Alavirad ve Athawale, 2005, s.39).

Diger taraftan Keynesyen goriis, tam istihdamin gerisinde olan bir ekonomide biitce aciklarinin gelecek-
te vergi miikelleflerinden bor¢lanmanin veya borg artiginin bir isareti sayilmamasi gerektigini ve borg-
lanmanin yiikiinii algilayamayan bireylerin cari tiiketimlerini artirarak yatirimlari tesvik edilebilecegini
ileri slirmiistiir. Boylece ekonomi biitge agiklariyla daha yiiksek bir biiylime trendine sahip olacak ve
vergi gelirlerinin artirilmasi saglanabilecektir. Sonug olarak biit¢e aciklart 6nemlidir ve etkisi de ortaya
cikt1g1 sartlara bagli olarak degismektedir. (Abizadeh ve Yousefi, 1999, s.66).

Neoklasik modelde biitce aciklarinin finansman yontemi toplam talep diizeyini etkilemektedir. Biitce
aciklarinin finansmaninda vergi yerine bor¢lanmanin tercih edilmesiyle 6zel sektoriin serveti artacak, bu
da tiikketim ve toplam talebin artmasini saglayacaktir. Ancak servet artisi, 6zel sektoriin bor¢lanma senet-
lerinden dogacak faiz ve anapara 6demelerinin gelecekteki vergilerle finanse edilecegini algilayamama-
sinda gegerli olacaktir. Tam istihdam varsayimu altinda biitce agiklarinin tahvil satiglariyla finanse edil-
mesi, reel faiz oranlarimin artmasina yol agarak yatirim, net ihracat ve sermaye birikiminin diglanmasi so-
nucunu doguracaktir (agabeyzadeh ve Yousefi, 1999, 5.66). Ayrica bu yontemle borclarin gelecekteki
kusaklar tizerinde yiik olusturacagi savunulmus ve borclanan bireylerin ortadan kalkmasiyla (6lmesiy-
le) borcun faizler ve anaparasinin biiyiik kisminin gelecekteki kugaklara aktarilacagi belirtilmistir (Giir-
ler, 1998, 5.22).

Yeni klasik yaklagim, toplam talebin ve fiyatlarin belirlenmesinde biitce agiklarinin 6nemli bir etkiye sa-
hip olmadigini ileri siirerek neoklasik yaklagimin mali politikalar konusunda 6zel sektoriin rasyonel dav-
ranig ilkelerini dikkate almadigini ifade etmistir. Ricardocu denklik Teoremi olarak bilinen bu yaklagi-
ma gore kamuoyu, bor¢ finansmanimin gelecekteki vergilerle finanse edilecegini algilayabilmekte, gele-
cekteki vergilerin degerinin cari donemde kaginilan vergilerle dengelenecegini ve 6zel tasarruflarin ulu-
sal tasarruf diizeyindeki degisiklikleri telafi edecek diizeyde ayarlanacagini bilmektedirler. Dolayisiyla
boyle bir politika uygulamasi sonucunda toplam talepte, faiz ve fiyatlar genel diizeyinde herhangi bir
degisiklik ortaya ¢ikmayacagindan kamu aciklari servet etkisi yaratmamakta ve sonugta maliye politi-
kast etkisiz olmaktadir (Dornbusch ve Fischer, 1994, s.587; Sackan, 2006, s.11).

Bu goriisler cercevesinde Barro (1974); vergilerdeki artigin tiiketim harcamalar1 lizerinde etkiye yol ag-
mayacagini, ancak vergilerdeki artigin tasarruflari artirarak harcanabilir geliri olumlu yonde etkileyece-
gini ifade etmis ve Ricardocu denklik (veya esdegerlik) teoremini desteklemistir!. Boylece 6zel sektor,
gelecekte beklenen vergilerdeki artisi karsilamak amaciyla tasarruflarini artiracaktir. Sonugta biitge acik-
larmin ilave 6zel sektor tasarruflari yaratilarak veya devlet tahvili satisiyla karsilanmast, faiz oranlari, ya-

1 Bu yaklagima gore hiikiimet harcamalar1 sabit iken vergi indirimleri veya vergiler sabit iken harcamalarin artirilmasiyla
olusan biitce aciginin bor¢lanmayla finanse edilmesi durumunda kisilerin harcanabilir gelirlerinin artacag: ileri
stirtilmektedir. Hiikiimetin harcamalari finanse etmek icin halktan bor¢lanmasi ve artan bor¢lanmanin vergi artisina neden
olacagmin farkinda olan bireyler, vergi indirimleri kargisinda tiiketim diizeylerini degistirmeyecekler ve vergi indiriminin
yol actig1 artigin timiinii tasarruf ederek hiikiimetin bir yil sonraki bor¢larint 6demek icin toplayacagi vergiler icin
kullanacaklardir. Bu durumda borglanmayla kisilerin tiiketim-tasarruf planlar1 degismeyecek; ulusal tasarruf ve biiylime
etkilenmeyecektir (Unsal, 2007, 5.569 ve Yildirim vd., 2006, s. 435).
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tirrmlar ve net ihracat iizerinde olumsuz bir etkiye neden olmayacaktir (Barth ve Wells, 1999, s.44;
Blanchard ve Fischer, 1989).

Woodford (2001, s.670) ve Sackan (2006, s.2) boyle bir etkinin toplam kamu gelirleri icinde senyoraj
gelirlerinin ¢ok kiiciik bir paya sahip oldugu sanayilesmis iilkelerde ortaya cikabilecegini One siirerek
tiiketicilerin rasyonel beklentilere sahip olmasindan dolay1 mali etkinin goriilmeyecegini ifade etmistir.
Ancak ozellikle gelismekte olan iilkelerde maliye politikasinin gerekli disiplinden yoksun olmasi duru-
munda, merkez bankasinin fiyat istikrarin1 saglamada etkin politikalar yiiriitemeyecegi ve genel fiyat dii-
zeyinin yansiz olamayacagi bildirilmektedir. Genel fiyat diizeyindeki degisimlerin biitce kisit1 ve mali-
ye politikas1 uygulamalarindan kaynaklanacagi seklindeki bu politikaya Ricardocu olmayan rejim de-
nilmektedir. Bu sistemde biitce aciklarina bagh olarak gelisen kamu borglari servet etkisi yaratmakta ve
genel fiyat diizeyinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.

Sargent ve Wallace (SW) (1981) biitce agiklarinin finansmani konusunda onemli uzantilari ortaya koy-
mus ve bugiin uygulanan siki para politikalar1 nedeniyle aciklarin finansmant icin bor¢clanma yolunun
secilmesinin uzun dénemde borclarin parasal finansmanindan daha biiyiik enflasyonist sonuglar yarata-
bilecegini ileri siirmiigtiir. “Hos Olmayan Monetarist Aritmetik” diye adlandirilan bu diislincede, biitce
aciklarini kargilamak amaciyla devletin vergiler veya finanse edemeyecegi bir bor¢lanma politikasindan
dolay: faiz yiikii ile kargilagsmasinin eninde sonunda enflasyona neden olacagi vurgulanmaktadir. Sonug-
ta SW, Ricardocu rejim altinda bile maliye otoritesinin genel fiyat diizeyini etkilemesinin miimkiin ol-
dugunu ileri stirmiistiir (Sackan, 2006, s.8-10; ; Uygur, 2001, s.385).

2.1. Biitce Aciklari, Parasal Biiyiime ve Enflasyon lliskisi: Teorik Tartisma

Biitce a¢181 enflasyon arasindaki iligkiyi inceleyen birgok ampirik aragtirmada yaygin olarak tercih edi-
len yontem, biitce agiklar1 gibi ekzojen degiskenleri modele alarak basit parasal biiylime veya enflasyon
modellerini kullanmiglardir. Ornegin Abizadeh ve Yousefi (1998), Akhing Miller (1985), Hamburger ve
Zwick (1981) yaptiklart caligmalarda ayni yontemi tercih etmistir.

Parasal biiytimenin de dikkate alindig: biitce agiklariin enflasyon iizerindeki etkisi hiikiimetin uzun do-
nemdeki biitge kisitini tanimlayan agsagidaki denklemle baglanmaktadir (Solomon ve Wet, 2004: 107-
108; Catao ve Terrones, 2001).

B 1 Mitj-Me 1]
= LT gt
P, z r; t+]78t+] Pisj (D
B
Burada lt)—tl (reel) kamu Borcunu, r iskonto oranini, Ti4jtoplam vergi gelirini, g¢4j toplam kamu har-

camalarini, M; nominal para genislemeyi gostermektedir.

Kamu borcunun arttig1 bir ekonomide biitge agiklarinin senyoraj gelirleriyle finanse edilmesi halinde,
kamu borg kisitina yonelik bu gelisme, asagidaki kisa donem biitce kisiti denkleminin elde edilmesini
saglayacaktir.
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Burada ,B, t doneminde vadesi gelmis ancak 6denmemis ve yeni bor¢lanmayla kapatilamayan borg
miktarint géstermesi durumunda asagidaki denklem ortaya ¢ikacaktir.
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Denklemin sol tarafi, t doneminde vadesi gelmis kamu bor¢ 6demeleriyle mali yildaki agiktan olusan
biit¢e agig1 toplamini, denklemin sag tarafi ise senyoraji gostermektedir.

Senyoraj geliri (S) enflasyon oran1 (T ) ve reel para arzinin (M, / P,) bir fonksiyonu olarak ifade edilir-
se;

S =f(m), M{/P 4)

Burada [/ (T) indirgenmis formdaki para talebi denklemini temsil etmektedir.

Senyorajin enflasyon oraniyla arttigini diisiindiigiimiizde, 3 ve 4 nolu denklemlerin birlestirilmesiyle Ca-
tao ve Terrones (2001) gelistirdigi enflasyonun biit¢e acig1 ve parasal biiylime arasindaki iligkisini gos-
teren asagidaki denklem elde edilecektir.

-T+b
o :p[gM | =, = pap /M,

)

Burada B (ters) lineer ¢arpani, d,=g-t-b Dbiitge agigini (DEF), M / p reel para arzini gostermektedir.

5 nolu denklem Balla (1981) ve Dornbusch ve Fischer (1981) yaklagimina gore yeniden yazilirsa;

m,= a+b (M /P) + cDEF; (6)

elde edilir.

Biitce agiklarinin finansmanina yonelik yapilan standart aciklamalarda kamu bor¢lanmasiyla kargilanan
biitce acgiklarindaki artig, IS egrisini saga kaydiracaktir. Fiyatlarin sabit kabul edildigi kisa donemde faiz
oranlarindaki artigla birlikte liretimde azalma ortaya ¢ikacaktir. Eger biitce agiklari para yaratilarak kar-
stlaniyorsa LM egrisi saga kayacak ve bdylece yatirimlar daha az diglanacagindan iiretim etkisi daha bii-
yiik olacaktir. Friedman ve Tobin arasinda enflasyonist etkinin biiyiikliigli konusunda tartisma bulun-
maktadir. Friedman, agiklarin borgla finanse edilmesinin etkisinin kiiciik olabilecegini ifade etmektedir.
Tobin ise etkinin kiiclik kalmasint LM egrisinin olduk¢a dik olmasina, Friedman ise bu goriisii kabul et-
meyerek IS egrisinin oldukc¢a yatik olmasiyla aciklamaktadir.

Enflasyon siirecinin biitce aciklarindan bagimsiz gerceklesecegi ileri siirenler, biitce agiklarinin artmasi
karsisinda senyoraj gelirlerinin azalmasi, yani monetizasyondan kaginilmasi noktasindan hareket etmek-
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tedirler. Ancak merkez bankasinin agiklari finanse etmedigi zaman, artan biitce acig1 politikalar1 karsisin-
da 6zel kesimin beklentileri daha yiiksek enflasyona neden olabilmektedir. Ornegin parasal genisleme
olmasa da finansal piyasalardaki yenilikler ve yeni araglarin kullanilmasi, yiiksek faiz getirisiyle tesvik
edilerek bireylerin para kadar likit olan varliklar1 tagimalari saglanmaktadir. Bu durumda monetizasyon,
devlet yerine zel finansal sektor tarafindan etkin sekilde gerceklestirilmis olmaktadir. Diger taraftan
yiiksek enflasyonun nedeni, gelecekte daha yiiksek enflasyon beklentisine dayali olarak gerceklesmesi
diisiincesine dayanmaktadir. Azalan senyoraj ve artan bor¢clanmanin etkisiyle hem agiklarin artacagi hem
de hiikiimetin biitce ac131/GSYIH oranini korumak amaciyla para basmaya zorlanacag: diisiincesiyle
borglarin daha fazla artmasim saglayacaktir. Baglangicta bor¢/GSYIH oramini siirdiirebilmek amaciyla
biitce agiklarindan kaginilip daha sonra monetizasyona basvurulmasi gelecekte enflasyon beklentisini
daha fazla yiikseltecektir (Akcay vd., 2001, s.2-3; Akcay vd., 1996).

Barro (1980, 5.3)’ya gore biitce aciklarinin kamu bor¢lanmasiyla finanse edilmesinin 6zel sektor tarafin-
dan net bir refah artig1 olarak algilanmasi, liretimde ve toplam talepte artiga neden olacaktir. Ancak ne-
siller aras1 servet transferinin etkin olmasi halinde borg servisini kargilamak icin gereksinim duyulan ge-
lecekteki vergi yiikiimliiliigti artig1, 6zel sektoriin servetini azaltacak ve boylece kamu bor¢lanmasinin
etkisi sinirl olabilecektir. Barro’nun sonuglar1 sermaye piyasalarinin etkin isledigi ve kamu borcunun bir
defada 6denmesi varsayimina dayanmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde sermaye piyasalarinin boliin-
miis olmasi, kamunun diger sektorlere gore piyasaya daha cazip borg teklifleri sunmasi, net serveti ar-
tirabilecektir. Diger taraftan vergiler servet etkileri yaratmasa ve ekonomide olumsuz etkiye yol agma-
sa da kamu borg servisini kargilamak i¢in gerekli olan vergiler arasinda ikame gergeklegebilecek ve biit-
ce aciklariin yansizlii kaybolacaktir (Remolona, 1985, s.3-4).

Parac1 goriis, biitce acgiklariyla enflasyon arasindaki dogrusal iligkiyi agiklarken ekonominin tam istih-
damda oldugu varsayimi altinda tahvillerin reel degerinin artmasiyla ekonomide net servetlerin degeri-
ni yiikseltecegi ve sonugcta biitce agiklarinin toplam harcamalarla birlikte fiyat diizeyini artiracagini ileri
siirmektedir. Uzun donemli iligki Metzler, Patinkin ve Friedman tarafindan desteklenmektedir ve 6zel-
likle parasal otoritenin uzun donemde para arzini kontrol ederek enflasyonu kontrol altina alabilecegini
vurgulamaktadirlar. Biitce acgiklarinin monetize edildigi 6l¢iide ekonomide enflasyon ortaya cikacaktir.
Ancak agiklarin tahvil satiglariyla finanse edilmesinin enflasyonist olup olmayacagi da para otoritesinin
para politikasina iligkin yaklagimina bagl olmaktadir. Para otoritesinin faiz oranlarini sabitleyerek istik-
rar saglama ve daha sonra biit¢e agiklarimi tahvil satiglartyla karsilama politikasi, para arzinda artig1 ge-
rektirecek ve fiyatlarda yiikselmeye neden olabilecektir. SW (1981) bdyle bir durumda merkez banka-
siin biitce aciklarini monetize etme yiikiimliiliigiinde kalabilecegini ve uzun dénemde hem para arzin-
da hem de enflasyon oraninda artig goriilebilecegini vurgulamustir. Biitge agiklarinin artan dlgiide tahvil-
lerle finanse edilmesinin faiz oranlar1 ve tahviller {izerinde baski yaratacagini ileri siirerek merkez ban-
kasinin faiz oranlarimi sabitlemeye ¢aligmasinin para arzin artiracagini gostermiglerdir (Saleh, 2003, 5.10;
Catao veTerrones, 2003, s.3; Darrat, 1985). Boylece belirli bir biitgce kisit1 altinda ekzojen olarak belir-
lenen biitce agig1, parasal biiylimeyle finanse edilme zorunluluguna bagli olarak endojen 6zellik kaza-
nacak ve enflasyon mali kaynakli parasal bir sorun olacaktir. Fiyat Diizeyinin Mali Teorisi de Ricardo-
cu olmayan bir ekonomide tahvil arziyla finanse edilen biit¢e agiklarinin 6zel sektdriin nominal serve-
tinde yaratti31 artislara bagli olarak fiyatlarin degisebilecegini ileri siirmektedir (Tekin-Koru ve Ozmen,
2003, 5.591).

Meltzer (1989), biitce agiklarinin enflasyonist olabilecegi goriisiinii savunsa da biitce agigi-enflasyon
iligkisinin tilkeden iilkeye farklilik gosterebilecegini 6rnek uygulamalarla agiklamistir. Ornegin 1980°1i
yillar boyunca Arjantin, Bolivya ve Brezilya’da kamu harcamalarinin karsilanmasinda emisyona bagvur-
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masinin enflasyonu hizlandirdigini, buna karsilik Japonya ve ABD gibi bazi sanayilesmis iilkelerde biit-
ce aciklarinin artsa da parasal biiyiimeyi artirmadigindan enflasyonist etki ortaya ¢cikmamuistir. Sanayiles-
mis lilkelerde harcamalarin artmasina karsilik enflasyonun azalmasinin nedeni olarak para arzindaki ar-
tis hizinin kontrol edilmesi veya azalmasi gosterilmistir.

McCallum (1984, s.123) sabit ve pozitif biitce a¢iginin paradan ziyade tahvil satiglariyla finanse edilme-
si halinde enflasyon yaratilmadan siirekli bir sekilde siirdiiriilebilecegi seklindeki monetarist hipotezin
teorik gecerliligini test etmistir. Paract yaklagimin bu goriisiiniin geleneksel biitge acig1 tanimlamasi al-
tinda gecerli olabilecegi sonucuna ulagmustir. Miller (1983, s.17) ise biitce aciklarinin monetize edilip
edilmemesine bakilmaksizin enflasyonist artiga yol acacagini ileri siirmiistiir. Merkez bankasi biitce agik-
larma esik eden bir para politikasina zorlanabilmekte ve aciklar diglama etkisi kanaliyla enflasyonist et-
ki yaratabilmektedir. Bu siirecte monetize edilmeyen aciklar faiz oranlarimi artirmakta, artan faizler ya-
tirimlari azaltarak biiylime oraninin diismesini saglamaktadir. Ayrica artan faizler, finansal sektorii 6de-
me sisteminde yenilik yapmaya zorlayarak para yerine kamu tahvillerinin daha fazla ikame edilmesine
neden olmaktadir. Boylece bankalarin, artan kamu bor¢lanmasina bagli olarak yiiksek faizli tahvilleri pa-
ra yerine iglemlerde kullanmalari, hiikiimetin daraltic1 para politikalarindan kurtulmalarina ve enflasyo-
nist gelismelerin baglamasina yol agabilecektir.

Anayasal iktisat goriisiiniin kurucularindan Buchanan ve Wagner (1978), biitce aciklarim istikrar politi-
kalarinin etkin olmayan araglarindan biri olarak gérmekte ve biitce agiga neden olan harcamalarin eko-
nomide enflasyonist baskiya neden olabilecegini vurgulamaktadirlar (Abizadeh ve Yousefi, 1999, 5.68).

Blanchard ve Fischer (1989)’e gore yapilan analizlerde genellikle biitce aciklariyla enflasyon arasinda
otomatik bir iligkinin olmadig1 goriisii yaninda, biit¢e agiklarinin er ya da ge¢ enflasyona yol agacagi ve
bundan dolay1 yiiksek biitce aciklarina sahip olan iilkelerin agir1 yiiksek enflasyonla karsilagabilecekle-
ri bir noktada bulunabilecekleri ifade edilmektedir. Enflasyonun arttig1 donemlerde vergi gelirlerinin re-
el degerinin azalmasi seklindeki Tanzi etkisi, devletin senyoraj gelirlerini azaltmakta ve paradan kacig
egilimi hizlanmaktadir. Bu siirecle birlikte biitce aciklari ile yiiksek enflasyon oranlart birlikte ortaya ci-
kabilmektedir. Enflasyonla biit¢e agiklari arasindaki iligki enflasyonist siirecin ilk asamalarinda diigiik
kalsa da biitce aciklarini azaltici programlar genellikle enflasyonist baskiy1 artirabilmektedir. Ekonomi-
nin enflasyon baskisina yavas bir sekilde uyum saglamas: ve kamuoyunun biitge aciklarinin kapatilaca-
81 konusunda farkli beklentileri, biitce acig1 ve enflasyon iligkisinin diigiik kalmasini saglayabilmektedir.
Kamuoyu, ekonominin kamu borg¢larimin degerini azaltan bir enflasyonla mali sorunlarin ¢oziilebilece-
&i bir noktada bulunduguna inaniyorsa, enflasyon beklentisindeki artisa bagli olarak cari donemdeki
enflasyon yiikselecektir. Sonraki donemlerde ise biit¢e aciklarini azaltan 6nemli mali programlarin ye-
terli olduguna inaniyorlarsa beklenen enflasyonla birlikte biitce aciklar1 da azalacaktir.

3. AMPIiRiK UYGULAMALAR

Biitce agiklartyla enflasyon arasindaki iligkiyi inceleyen ampirik uygulamalarda enflasyon oraniyla biit-
ce aciklar1 arasinda olast bir iligkinin varli§1 konusunda bir uzlagtya varilamamakta ve celigkili sonucla-
ra rastlanmaktadir. Ornegin Darrat (1985, s.206) ABD’de 1960 sonrasi federal biitce aciklariyla enflas-
yon arasindaki iligkiyi inceledigi ¢aligmasinda hem parasal biiylime hem de federal aciklarin 1960 ve
1970°1i yillarda enflasyon iizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu sonucuna varmigtir. Aglavi ve Khan
(1978), Bhalla (1981), Nachane ve Nadkarne (1985) ve Ramachandran (1983) ise enflasyonun parasal
biiylimenin nedeni oldugu varsayimini kabul etseler de biit¢e aciklarinin enflasyon iizerinde dogrudan ve
dolayli etkisi hakkinda kesin bir sey soylenemeyecegini ifade etmislerdir. Ozel kesimin sahip oldugu
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kamu bor¢clanma senetlerinin servet etkisi yaratmadigi siirece, enflasyon iizerinde bir sonu¢ dogurmaya-

cagint; bu nedenle artan biit¢e aciklarinin fiyatlar, harcama, faiz oranlar1 ve parasal stok iizerinde artig

yapmayacagini ileri slirmiiglerdir.

Akhing ve Miller (1985, 5.447) ise yukaridaki goriislere alternatif olarak biitce agi81, para arz1 ve enf-
lasyon arasindaki iliskinin donemden déneme ve uygulanan politikalara gore faklilik gosterebilecegini
ifade etmiglerdir. Yazarlar yaptiklar1 arastirmada, ABD’de 1950 ve 1970’1 yillarda biitce aciklar1, para-
sal biiylime ve enflasyon arasinda nedensellik iligkisine rastlarken 1960’larda bu iligkinin kayboldugu
sonucuna varmiglardir. Benzer goriigler Still (2005) tarafindan da ileri siiriilmiistiir. Still (2005, 5.26)
yiiksek biitce aciklar1 ve yliksek enflasyona sahip gelismekte olan tilkelerde, biitce aciklar1 ve enflasyon
arasindaki giiclii bulgularin varlifina isaret ederken sanayilesmis tilkeler icin bu iligkiyi destekler calis-
malarin olduk¢a sinirli oldugunu vurgulamustir. Para politikasinin kamu biitce agiklarini dengelemede
yardimet olarak kullanilmasi halinde, biit¢e agiklarinin enflasyon tizerinde belirleyici etkiye sahip olaca-
gin1, bu durumun daha ¢ok gelismekte iilkelerde mevcut olabilecegini belirtmistir.

Literatiirde biitce ac1g1, parasal biiylime ve enflasyon arasindaki iligkinin varligin1 gésteren cok sayida
calisma da mevcuttur. Bu caligsmalarda tek tek veya toplu olarak gelismekte olan veya sanayilesmis iil-
keler i¢in farkli yontemlerle ii¢ degisken arasindaki iligki saptanmaktadir. Asagida bu konuda yapilmig
ampirik uygulamalarin sonuglart degerlendirilmektedir.

Chaundhary ve Parai (1991, s.1117) Peru’da 1973:1-1988:1 doneminde ii¢ aylik verileri kullanarak yiik-
sek enflasyon donemlerinde biit¢e aciklarinin roliinii incelemiglerdir. Calismada enflasyonist beklentiler
modeli olusturularak biit¢ce agiklarinin enflasyon tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu sonucuna var-
muglardir. Benzer sonuglar Chaundhary ve Ahmad (1995) tarafindan da elde edilmistir. Chaundhary ve
Ahmad (1995, 5.945) miktar teorisine dayali genisletilmis bir model kullanarak Pakistan’da biitce acik-
lar1, para arz1 ve enflasyon arasindaki iliskiyi analiz etmiglerdir. Analiz sonucunda bankacilik sisteminin
kullanilmasiyla i¢ kaynaklardan finanse edilen biitce agiklarinin uzun dénemde enflasyonu artirdigi ve
boylece 1970’1 yillardaki ytiksek enflasyon donemi boyunca biitce agiklariyla enflasyon arasindaki po-
zitif iligkinin varlig1 hipotezini dogrulamiglardir.

Portekiz’de 1979:1 ve 1994:4 donemi icin biitce aciklartyla enflasyon arasindaki iligkiyi aragtiran Afon-
so (1993, 5.359), calismasinda biitge aciklar1 ve enflasyon ile biitce aciklari, parasal biiyiime ve enflas-
yon degiskenlerinden olusan farkli modelleri tahmin etmistir. I¢c bor¢ stokunun biitce a¢131 gostergesi
olarak kullanildig1 modellerde biit¢e agigi-enflasyon ile biitge agig1-M?2 parasal biiyiikliigii arasinda an-
laml istatistiksel pozitif iligkinin varli1 ortaya konmusgtur. Abizadeh vd. (1996, s.118) adaptif beklen-
tiler ve rasyonel beklentiler modelleri kullandiklar1 arastirmalarinda beklentilerin adaptif bir sekilde
olugmasi halinde Afonso (1993)’nun elde ettigi biitge acig1 iligkilerine ulagilabilecegini ileri stirmiistiir.

Honroyiannis ve Papapetrou (1997, 5s.493) 1957-1993 donemi arasinda Yunanistan’da biit¢e agiklarinin
enflasyon iizerinde dolayli yoldan etkili oldugu ve dogrudan etkilerinin bulunmadigi, Piontkivsky vd.
(2001) ise Ukrayna icin biitce dengesizliklerinin enflasyonun belirlenmesinde en 6nemli degisken ol-
dugu bulgusuna varmustir.

Alavirad (2003, 5.338-339), 1987:1 ve 1997:1 d6nemi arasinda iran’da biitge agiklariin enflasyonist
baskiy1 artirabilecegi ifade ederek, biitce aciklarinin para arzi artigina ve bu sonucun enflasyon tizerinde
pozitif etkiye neden olabilecegini gostermistir. Yazar bu sonucu, enflasyon oraninin kamu harcamalari-
n1 kamu gelirlerine gére daha hizli artirmasiyla biitce aciklariin biiyiimesini sagladigini ve bu siirecin pa-
ra arzim uyararak enflasyonu artirmasi seklinde yorumlamistir. Iran icin yapilan bir ¢alismada benzer
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bulgulara Alavirad ve Athawale (2005) tarafindan da elde edilmistir. Alavirad ve Athawale (2005, s.47)
Iran’in 1963 -1999 yillik verilerini kullanarak tahmin ettikleri iki farkli es biitiinlesme testi sonucunda
kamu biitge aciklariyla enflasyon arasinda uzun dénemli iliskinin varli§ina ulagmiglardir.

Nachega (2005, s.30), 1981-2003 donemi arasinda Kongo Demokratik Cumhuriyeti i¢in yapti§1 ampi-
rik uygulamada biitce aciklartyla senyoraj gelirleri, parasal biiyiime ve enflasyon arasinda istatistiksel
olarak anlamli uzun doénemli iligkinin varligini ortaya koymustur.

Farkl iilke gruplarinin birlikte degerlendirildigi arastirmalara Neyapti (2003) ve Catao ve Terrones
(2001) tarafindan yapilan ¢aligmalar 6rnek olarak verilebilir. Neyapti (2003) 54 sanayilesmis ve gelis-
mekte olan iilkenin 1970-1989 verilerini kullanarak yaptig1 panel veri aragtirmasinda diisiik merkez ban-
kasina bagimsizligina sahip ve enflasyonist beklentileri finansal piyasalar1 kontrol etme konusunda ge-
lismemis tilkelerde biitce agiklarinin enflasyona neden olabilecegi sonucuna ulagmigtir. Catao ve Terro-
nes (2001, s.12) 1970-2000 donemi icin 23 gelismekte olan iilkenin biitce a¢iklar1 ve enflasyon arasin-
daki iligkisini analiz etmislerdir. Modelde biitce aciklarinin uzun donemde enflasyonla pozitif ve istatis-
tiksel olarak anlamli oldugu ve GSYIH ya oran olarak biitce agiklarindaki yiizde 1 azalmanin uzun do-
nemde enflasyonu yiizde 1.5-6 arasinda azaltabilecegi sonucuna ulagmislardir.

Literatiirde ¢ok sayida aragtirma, Tiirkiye’de biitce acig1, parasal biiylime ve enflasyon arasindaki iligki-
leri farkli yontemlerle inceleyen bircok calismaya rastlanmaktadir. Ornegin Metin (1995) Tiirkiye igin
sektorel iligkileri kullanarak enflasyonu analiz ettigi calismasinda, mali geniglemenin enflasyon i¢in be-
lirleyici faktor oldugu sonucuna ulagsmis ve biitge agiklar: azaltilarak Tiirkiye’de enflasyonun hizli bir ge-
kilde diisiiriilebilecegini ifade etmistir. Ayrica Metin (1998, s.415) Tiirkiye’de 1950-1987 donemi i¢in
biitge agiklari ve enflasyon arasindaki iligkiyi inceledigi diger bir calismada parasal taban ve biit¢e agik-
larimin enflasyon tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir.

Ozgiin (2000, 5.22-24) Tiirkiye’de 1950- 1998 donemi yillik verileri ile 1985:02 ve 1998:04 donemi iig
aylik verileri kullanarak biitce aciklar1 ve dolasimdaki paranin enflasyon iizerindeki uzun doénemli ilis-
kisini aragtirmistir. Y1llik veriler kullanilarak yapilan egbiitiinlesme testi sonucunda biitce agiklari ve pa-
ranin dolanim hizi ile enflasyon arasinda uzun dénemde dogrusal pozitif bir iliskinin var oldugunu, ay-
rica biitce aciklariyla enflasyon arasinda iki yonlii nedenselligin mevcut oldugunu gostermislerdir. Oz-
giin (2000)’iin bulgularin1 destekleyici sonuglar Cetintas (2005) tarafindan da elde edilmigtir. Cetintas
(2005) Tiirkiye’de 1985-2003 doneminde ii¢ aylik verileri kullanarak, biitce agiklar1 ve enflasyon ara-
sindaki iligkileri iki degiskenli ve cok degiskenli model ¢ercevesinde incelemistir. Her iki modelde de
biitce agiklar1 ve enflasyon arasinda iki yonlii bir nedenselligin varlig1 sonucuna ulagilmigtir.

Akcay vd., (2001, s.10) Tiirkiye’nin 1970-2000 dénemi arasinda konsolide biitce agig1, kamu sektorii
bor¢clanma geregi ,reel biiyiime ve toptan egya fiyat endeksi ve rezerv para stoku yillik verileri kullani-
larak biitce agiklar1 ve enflasyon arasindaki uzun donemli iligkiyi tahmin etmiglerdir. Tahmin sonucun-
da biitge agiklarinin uzun dénemde enflasyon lizerinde siirekli bir etkiye yol agmadigi, buna karsilik ka-
mu sektorii bor¢lanma geregindeki degismelerin enflasyon iizerinde siirekli etkiye neden oldugu sonu-
cuna vartmustir.

Tekin-Koru ve Ozmen (2003, 5.593-594) Tiirkiye’de 1983:1 ve 1999:4 dénemi igin biitce aciklari, enf-
lasyon ve parasal biiyiime arasindaki iligkiyi esbiitiinlesme analiziyle incelemislerdir. Biitce agiklart ve
parasal genislemenin (dolagimdaki para ve genis taniml para) enflasyon iizerinde pozitif iligkiye sahip
oldugu ancak anlamli olmadig1 sonucuna varmistir. Enflasyon ve biitce aciklar1 arasinda dogrudan iligki-
sinin bulunamamasi, para ve enflasyon endojenligini 6ne siiren paraci goriisiin Tiirkiye uygulamasinda
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gecerli olmadigini ifade etmistir. Ayrica i¢ bor¢larin ticari bankalar araciliyla finanse edilmesi politika-

styla, biitce agiklarinin dolagimdaki para yerine genis tanimli parasal biiyiime ve para benzeri araglar

lizerinde artiga yol ag¢tigina igaret etmis ve boyle bir politikanin siirdiiriilebilir olmadigini vurgulamistir.

4. EKONOMETRIK YONTEM
4.1. Model ve Veri Seti

Bu calismada biitce agig1, para arzi ve enflasyon arasindaki iliskinin arastirildigi asagidaki model, 6nce-
ki calismalarda (Balla (1981), Dornbusch ve Fischer (1981) Akcay vd. (1996), Tekin-Koru ve Ozmen
(2003)( kullanilan modellere uygun olarak asagidaki gibi tanimlanmigtir

ENFi= o + 00; M2 + 0, DEF; + u, (7)

Burada ,ENF, tiiketici fiyat endeksini (TUFE endeksi),M2,.genis tanimli parasal biiyiikliigiin GSYIH ya
oranii (M2/GSYIH), DEF, ¢ ise, biitge aciklarinin GSYiH’ya oranini (DEF/GSYIH), u, hata terimini
gostermektedir. Modelde kullanilan serilerin veri setine iligkin grafikleri EK 1’de gosterilmektedir. Mo-

delde o ve O katsayilari, sirastyla M2 ve DEF degiskenlerinin ENF degiskeniyle olan iligkisini goste-
ren parametrelerdir ve teorik yaklasimlarda bu parametrelerin sifirdan biiyiik olmasi gerekmektedir. Mo-
delde biitce agi81 serisi, negatif biitge agig1 olarak diisiiniilmiis ve DEF serisinin pozitif (veya negatif)
deger almas1 saglanmistir. Bdylece pozitif biitce acig1 degerleri, hiikiimet harcamalarinin vergi gelirlerin-
den biiyiik olmasini, negatif biitge acig1 degerleri ise hiikiimet harcamalarinin vergi gelirlerinden kiigiik
olmasi gostermistir. DEF degiskeni serisinde negatif degerlerin bulunmasi modeldeki 3 degiskenin lo-
garitmik forma doniistiiriilmesini engellemis ve model ¢ozlimiinde serilerin orijinal degerleri kullanil-
mugtir.

Degiskenlere iligkin veriler 1992:1-2006:12 dénemini kapsayan aylik degerlerden olugmaktadir. Enflas-
yon degiskeni olarak TUFE (2000=100) endeksi IMF Internatinonal Financial Statistics (IFS)’den alin-
mustir. Para arz1 gostergesi M2, biitce acig1 gostergesi DEF ve Gayrisafi Yurti¢i Hasila (GSYIH)ya ilis-
kin veriler2, TCMB’nin Elektronik Veri Dagitim Sistemi (EVDS) ile Hazine Miistesarligi’nin ilgili site-
sinden alinmugtir.

4.2. Birim Kok Analizi

Granger ve Newbold (1974) duragan olmayan zaman serileriyle caligilmasi halinde sahte regresyon
problemiyle karsilasilabilecegini gostermistir. Zira duragan serilerin kullanildig: serilerden elde edilen
sonuglarda bir sorun gozlenmez iken, duragan olmayan serilerin kullanilmasi giivenilir olmayan ve yo-
rumlanmasi ekonomik olarak zor olan sonuglarin elde edilmesine yol acabilecektir. Bu nedenle zaman
serileriyle yapilan regresyon analizlerinde degiskenler arasindaki iliskinin varligin1 aragtirmadan 6nce
mutlaka analizlerde kullanilan degiskenlerin zaman serisi 6zelliklerinin incelenmesi gerekmektedir.

Uygulamada serilerin duraganlik 6zelliklerinin test edilmesinde en ¢ok kullanilan yontemler Dickey ve

2 Arastirmada aylik GSYIH verileri TCMB’nin EVDS’den elde edilmistir. EVDS’den veri temin edilirken seriler, belirli
tahmin yontemleri kullanilarak (sabit, kesikli, dogrusal, kiibik) orijinal frekanstan farkli bir frekansa
doniistiiriilebilmektedir. GSYIH verisi TUIK tarafindan iiretilen bir veridir ve 3 ayda bir yayimlanmaktadir. EVDS'den aylik
olarak elde ettigimiz veri, orjinal 3 aylik GSYIH serisi kullanilarak “sabit” tahmin yontemine gore iiretilen tahmini
degerlerden olugmaktadir. http://evds.tcmb.gov.tr/ adresinde "EVDS Hakkinda" boliimiinde bu serinin nasil iiretildigi ile
ilgili olarak gerekli aciklamalara bakilabilir.
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Fuller (1979), Genisletilmis Dickey ve Fuller (ADF) (1981), Phillips ve Perron (PP) (1988) testleridir.
Bu calismada serilerin duragan olup olmadiklariin belirlenmesinde ADF birim kok testinden yararla-
nilmig ve degiskenlerin gecikme uzunluklarinin belirlenmesinde Schwarz bilgi kriteri kullanilmigtir. Bi-
rim kok analizine gegmeden Once serilerin aylik seriler olmasindan dolay1 mevsimsel etkileri Hareketli
Ortalamalar yontemine gore arindirilmistir. Boylece model ¢oziimiinde;

ENFSA mevsimsel etkiden arindirilmig enflasyon endeksi serisini,
M2SA mevsimsel etkiden armdirilmis M2 parasal biiyiikliik serisini,
DEFSA mevsimsel etkiden arindirtlmis biitge agigi serisi kullanilmustir.

Tablo 1, birim kok test sonuglarint gostermektedir. Augmented Dickey-Fuller (ADF) ve Philips-Perron
(PP) (1988) birim kok test sonuglarina gore, M2SA ve ENFSA degiskenleri diizeyde duragan olmadik-
lar1, birinci farklart alindiginda duragan hale geldikleri dolayisiyla bu serilerin biitiinlesme derecesi
I(1)’dir. DEFSA serisisin ise diizeyde duragan oldugu, yani biitiinlesme derecesinin 1(0) oldugu goriil-
mektedir.

Tablo 1. Birim Kok Test Sonuglart

Augmented Dickey-Fuller (ADF) Philips-Perron (PP)
Diizey/ Test istatistigi Test istatistigi Sonu
Birinci Trendsiz Trendli Trendsiz Trendli €
Degisken Fark
Diizey 2.577(1) -1.967(1) 2.53(8) -2.051(7)
ENFSA | Birinci -2.191(5) -7.331(0)*** -6.50(7)*** -7.70(8)**%* I(D)
Fark
Diizey -0.42(13) -2.783(12) -0.26(6) -2.78(4)
M2SA Birinci -14.24 (13) *** -14.26(13)*** -14.29(5)*** -14.39(7)*** I()
Fark
Diizey -9.937(0)*** -9.913(0)*** -10.591(7)*** -10.57(7)***
DEFSA | Birinci 10.402(4)*%* 10.394(4)*** -60.64.(76)*%% | -82.94(80)*** 1(0)
Fark

ADF testinde parantez i¢indeki degerler Schwarz Bilgi kriteri kullanilarak secilen gecikme uzunluklaridir ve maksimum ge-
cikme uzunlugu 13 olarak alinmigtir. PP testinde optimal gecikme uzunlugu, Bartlett kernel (default) spectral estimation
yontemi ve Newey-West Bandwidth (automatic selection) kriterlerinden yararlanimigtir ***, *%% ve * jsaretleri sirastyla %
1, %5 ve %10 diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Seriler arasinda uzun dénemli bir iligki aragtirilmadan 6nce yapisal bir kirilmanin olabilecegi dikkate ali-
narak yapisal kirilmay1 dikkate alan Zivot ve Andrews (ZA) (1992) testi ile serilerin duraganlig aras-
tirilmastir. Birgok yazar standart birim kok testlerinin yapisal degismelere maruz kalacak degiskenler
icin uygun olmadigini belirtmektedir. Ornegin Perron (1989) yapisal degismelerin varliginda standart
ADF testlerinin birim kok hipotezini reddedememe egilimi tasidigini gdstermistir. Dolayisiyla, degis-
kenlerin duragan olmadigina yalnizca standart birim kok test sonuclarina dayalr olarak karar vermek ya-
niltict olabilir. Perron (1989) bilinen kirilma noktasiin digsal oldugu varsayimi altinda ii¢ farkli model
kullanarak serilerin duraganligini test etmistir. Bununla birlikte bu test dnemli tartigmalara neden olmus-
tur. Perron (1989) testi bir serinin (Y,) Ty zamaninda meydana gelen ekzojen bir yapisal degisme ile bi-

rim koke sahip oldugu hipotezini test etmektedir. Zivot ve Andrews (1992) ise ekzojen kirilma noktasi
varsayimini reddetmis ve alternatif bir hipotez altinda trend fonksiyonunda tahmini bir kirilmaya imkan
taniyan bir birim kok test prosediirii gelistirmistir. Bu ¢alismada tek bir yapisal degismeyi endojen ola-
rak dikkate alan Zivot ve Andrews birim kok testi kullanilarak serilerin entegrasyon diizeyi test edilmis-
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tir. ZA birim kok testi asagidaki denklemler yardimiyla gosterilebilir.

k
Model A: Ad; =poA+Ad 1 +1pA t+13A DU+ S ¢ AAdj+e, ®)
=1
k
Model B:  Ad; =pB+u Bdi 1 +1,8 t +38 DU+ > ¢ BAdyj+e, 9)
J=1
k
Model C: Adt :HOC-H'LI Cdt_1+H2C t +!,L3C DUt+u4Dth ¢jCAdt-j+8t (10)
=1

t > TB ise DU, =1 ve DTt =t aksi takdirde 0’dir. Burada TB olas1 kirilma noktasini temsil eder. Model

A, trend duragan alternatif hipotez altinda, trend fonksiyonunun kesim katsayisinda (intercept term) bir
degisim oldugunu, Model B, trend fonksiyonun egiminde bir degisim oldugunu, Model C ise her iki de-
gisimin ayni anda gerceklestigini kabul eder.

Tablo 2. Zivot ve Andrews Yapisal Kirilmal Birim Kok Test Sonuclart

ENFSA
Model A Model B Model C
Test istatistigi -5.170%* -2.843 -2.697
Kirilma noktasi 2001:03 1996:07 1995:10
M2SA
Model A Model B Model C
Test istatistigi -3.534 -3.565 -4.326
Kirilma noktast 2001:04 2003:09 2002:05
DEFSA
Test istatistigi -6.932% -7.230% -8.707*
Kirilma noktast 2004:02 2003:01 2001:05
Kritik degerler %1 %05 %1 %5 91 %5
-5.43 -4.80 -4.93 -4.42 -5.57 -5.08
Kritik degerler, Zivot ve Andrews (1992)’den alinan degerleri gostermektedir. Uygun gecikme sayist Akaike bilgi
kriterine (AIC) gore secilmistir. Parantez icindeki degerler t-istatistiklerini gostermektedir.

Tablo 2, yapisal kirilmali ZA birim kok test sonuglarini gostermektedir. ZA test sonuglari, farkli model-
ler i¢in farkli kirilma yillar1 gostermektedir. Bununla birlikte tiim modeller dikkate alindiginda, ENFSA
ve M2SA serisinin farkinin duragan, DEFSA serisinin ise egilimin duragan olduguna karar verilmisgtir.
DEFSA serisi i¢in tiim modeller ZA birim kok testi serilerin duragan oldugunu gésterirken, standart bi-
rim kok testleri ile duraganlik reddedilmektedir.

4.3. Esbiitiinlesme Analizi

Uygulanan birim kok testlerinin sonuclarina gore, degiskenlerin biitiinlesme derecelerinin ayni olmadi-
81 sonucu ortaya ¢ikmugstir. Bu sonug dikkate alindiginda, gerek Engle ve Granger (1987) tarafindan ge-
listirilen Engle-Granger esbiitiinlesme yaklagiminin gerekse daha sonra Johansen (1988) ve Johansen
ve Juselius (1990) tarafindan gelistirilen Johansen egbiitiinlesme yaklagiminin uygulanmasinin miimkiin
olmayacag: acgiktir. Bu yaklagimlarda tiim serilerin diizeyde duragan olmamasini ve ayni derecede farki
alindiginda duragan hale gelmelerini, yani serilerin biitiinlesme derecelerinin ayni1 olmasini gerektirmek-
tedirler. Bu durumda biitiinlesme dereceleri farkli olan degiskenlere ifade edilen esbiitiinlesme yakla-
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simlarinin uygulanmasi miimkiin olmamaktadir.

Pesaran vd. (2001) tarafindan gelistirilen koentegrasyon yaklagimi bu sorunu ortadan kaldirmaktadir. S1-
nir testi yaklagimi ile degiskenlerin biitiinlesme dereceleri dikkate alinmadan degiskenlerin diizey de-
gerleri arasinda egbiitiinlesme iligkisinin var olup olmadiginin test edilmesi miimkiin hale gelmektedir.
Sinir testi, serilerin biitiinlesme dereceleri ile ilgili bir kisitlama getirmemesi yaninda, az sayida gozle-
me sahip olan ¢alismalara da uygulanabilmektedir (Karaca, 2005, s.7; Yildiz, 2006, s.11; Simsek ve Ka-
dilar, 2004, s.28). Buna gore ¢alismamizda ENFSA bagimli degisken olmak iizere, M2SA ve DEFSA
bagimsiz degiskenlerinden olusan 3 degiskenli sinir testi icin kurulan ekonometrik model agsagidaki gi-
bidir:

m m m
AENFSA(= g, + > a;AENFSA(; +> a5 AM2SA; + D a5 ADEFSA; o
i=1 i=o i=o 1

+ a,+ AENFSA( 1+ a5+ M2SA,_ |+ ag+ DEFSA 1+u,

Burada egbiitiinlesme iliskisi (Ho : 24 = 25 = 4, = 0 ) hipotezinin test edilmesi yoluyla yapilir ve he-
saplanan F istatistigi Pesaran vd. (2001)’deki tablo alt ve iist kritik degerleri ile karsilagtirilir. Eger he-
saplanan F istatistigi Pesaran alt kritik degerinden kiigiikse, seriler arasinda esbiitiinlesme iliskisinin ol-
madigina karar verilir. Hesaplanan F istatistigi alt ve st kritik degerler arasinda ise kesin bir yorum ya-
pilamamakta ve diger esbiitiinlesme testleri yaklagimlarina bagvurulmasi gerekmektedir. Diger yandan,
hesaplanan F istatistigi iist kritik degerin iizerinde oldugu durumda ise seriler arasinda egbiitiinlesme
iligkisinin oldugu sonucuna varilir.

Siur testi yonetimin uygulanmasi sirasinda ilk olarak (11) nolu denklemde m olarak ifade edilen gecik-
me uzunluklarinin belirlenmesi gerekmektedir. Birim kok testinde oldugu gibi bu test yonteminde de ge-
nelde AIC veya SBC kullanilarak yapilmaktadir. Ayrica bu testin saglikli sonu¢ vermesi agisindan, hata
terimleri arasinda otokorelasyon (ardigik bagimlilik) probleminin olmamasi gerekmektedir. En kiiciik
AIC degerini saglayan gecikme uzunlugu, modelin gecikme uzunlugu olarak belirlenmektedir. Ancak
burada en kiiciik AIC degerine sahip olma kriterine gore secilen model, otokorelasyon problemi igeri-
yorsa ikinci kiigiik AIC degerini veren modelin gecikme uzunlugu alinmaktadir. Otokorelasyon sorunu
ortadan kalkana kadar siire¢c devam etmektedir.

Tablo 3’te (11) numarali denklemdeki gecikme uzunluklarinin nasil belirlendigi goriilmektedir. Model-
de maksimum gecikme uzunlugu inceledigimiz veri seti aylik oldugu i¢in 12 olarak alinmig ve Akaike
kriterine gore gecikme uzunlugu 1 olarak belirlenmistir. Modelin hata teriminde otokorelasyonun var-
ligin1 aragtirmak i¢in LM testi yapilmig ve test sonucunda bu sorununa rastlanmamaistir. (Model tahmin-
lerinde Eviews 5.0 ekonometri programi kullanilmigtir.)
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Tablo 3. Gecikme Uzunlugunun Belirlenmesi

m AIC ZzBC
1 4.215 0.888
2 4.228 57T
3 4.228 6.057**
4 4.265 10.439%#*
5 4.228 5.256*
6 4.254 2.565
7 4.265 1.123

8 4.265 1.755
9 4.321 2.077
10 4.341 7.783%*
11 4.285 6.890%*
12 4.244 1.347

2BC . FUTIP,
Not: ¥ : Breusch-Godfrey otokorelasyon test istatistigidir.

wkEEEE ye * jsaretleri sirastyla % 1, %5 ve %10 diizeyinde

anlamlhihig:r ifade etmekte ve otokorelasyonun oldugunu
gostermektedir

(11) numarali denklemin uygun gecikme sayilar1 belirlendikten sonra seriler arasindaki egbiitiinlesme
iligkisi smur testi yaklagimiyla aragtirilmugtir. Sinir testi sonuglart Tablo 4’°te gosterilmektedir.

Tablo 4. Sinir Testi Sonuclar

k F Istatistigi Anlamlilik Diizeyinde Kritik Degerler
Alt Smir Ust Sinir

%1 5.15 6.36

5.75 %05 3.39 4.85

%10 3.17 4.14

Tamsal Test Sonuclar:
R’=0.49 F Ista.=200.803(0.00) DW Istatistigi= 1.882
%IZzRMKH =0.283(0.594) XZZEGAB =0.888(0.865) X5BN = 130.59 (0.00)

Aoy = 58.532(0.00)
Not: k (11) numarali denklemdeki bagimsiz degisken sayisidir. Kritik degerler, Paseran

vd. (2001ydeki Tablo CI(iii)’den almmistir. X peups X arrs Xosw Ve Xmow

sirastyla Breusch-Godfrey ardigik bagimlilik, Ramsey regresyonda model kurma hatasi,
Jarque-Bera normallik ve White defisen varyans smamasi istatistikleridir. Parantez
icindeki rakamlar p-olasilik degerlerini gostermektedir.

Tablo 4’te hesaplanan test istatistiginin yiizde 5 diizeyinde Pesaran vd. (2001)’den alinan iist kritik de-
geri astig1 goriilmektedir. Bu kritik degerler iki bagimsiz degisken ve yiizde 5 anlamlilik diizeyi i¢in ge-
cerlidir. Bu sonug, ii¢ degisken arasinda bir egbiitiinlesme iligkisinin mevcut oldugunu géstermektedir.
Dolayisiyla degiskenler arasinda bir esbiitiinlesme iligkisi mevcut oldugundan uzun ve kisa donem ilis-
kileri belirlemek icin ARDL modeli kurulabilecektir.

4.4. Uzun Dénem Tliskisi
Degiskenler arasindaki uzun dénem iligkisini veren ARDL modeli asagidaki sekilde gosterilebilir.

m m m
ENFSA(=g,+ > a,;ENFSAvi +) 2, M2SA; + > a5 DEFSA; +u, 1)
i=1 i=0 i=0
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ARDL modelinde gecikme uzunluklarinin belirlenmesinde AIC degerleri kullanilmigtir. Maksimum ge-
cikme uzunlugu 12 alinarak (12) nolu denklem tahmin edilmigtir. Ancak tahmin sonucunda uzun dénem
katsayilarmin anlamli olmadig1 goriilmiistiir..*(Ilgili tahmin sonucu istenirse yazardan temin edilebilir)
Modelin anlamliligini artirmak kriz yillarini temsil eden KUK94, KUK2000 ve KUK2001 olmak iizere
tic adet kukla degisken 12 nolu modelde kullanilarak tahmin edilmistir. Kukla degisken serileri krizin
oldugu yillara iligkin aylara 1, digerlerine O verilerek olusturulmustur. Model tahmininde otokorelasyon
sorunuyla karsilasilinca Cochrane-Orcutt yontemine uygun olarak AR(1) siireciyle bu sorun giderilmis-
tir. Istatistiksel bakimdan anlamsiz olan kukla degiskenlerin (KUK94 ve KUK2000) modelden ¢ikaril-
mustir. Boylece tahmin sonucunda 12 nolu denklemin ENF degiskeni 12, M2 degiskeni 1 ve DEF de-
giskeni O gecikmeli degerleri ile tahmin edilmesi sonucuna varilmistir. Tahmin edilen ARDL (12, 1, 0)
modeline iligkin sonuglar Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. ARDL (12,1,0) Tahmin Sonuclari ve Uzun Dénem Katsayilar

Degiskenler Katsay1 t istatistigi
C -0.813 -1.825 (0.070)*
2.026 21.708 (0.000)*#*
ENFSA, (0.000)
-1.798 -17.431 (0.000)%***
ENFSA, , (0.000)
1.274 3.744 (0.00)***
ENFSA,_, (0.00)
-1.008 -2.650(0.00)***
ENFSA, , 0.00)
1.103 2.811(0.00)***
ENFSA, . 0.00)
-1.069 -2.644(0.00)%***
ENFSA, 0.00)
0914 2.369(0.019)**
ENFSA,_, ©.019)
-0.958 -2.704(0.00)%***
ENFSA,_, 0.00)
1.014 3.066(0.00)%***
ENFSA,_, 0.00)
-0.985 -3.366(0.00)***
ENFSA, (0.00)
0.965 4.525(0.00)%**
ENFSA, ,, 0.00)
-0.491 -4.525(0.00) %
ENFSA, ,, (0.00)
-3.411 -3.315(0.00)***
M284, ©0.00)
4.115 3.912 (0.00)***
M2SA, 0.00)
-0.544 -0.367(0.713
DEFSA, ©713)
KUK?2001 1.624 4.145(0.00)%**
AR(1) -0.783 -9.603(0.00)%***
Hesaplanan Uzun D6nem Katsayilari
C -316.49 -2.26%*
M2SA 273.97 3.016%**
DEFSA -211.75 -0.368
Tanisal Test Sonuclar
R’=0.99 F ist.=57427.9(0.00) DW Istatistigi= 1.87
X rramss =3.63700.056) | X pous =2-397(0.301) | X p =65.735(0.00)
Xipy =67.851(0.00)

Not: Bagimli degisken ENFSA’dir. M2SA ve DEFSA bagimsiz degiskenleri
GSYIiH’ya oranlanmistir ve modele alinmistir. ARDL modelindeki gecikme sayilari
12 olmak iizere, AIC’ya gore belirlenmistir. Parantez igindeki rakamlar p-olasilik
degerlerini gostermektedir. *** ** ve * gsirasiyla %1, %5 ve %10 diizeylerinde

. 2 2 2 2
anlamhiliklarini gosterit. X poup> X rrmxrr > Xy V€ Xwpy Sirastyla Breusch-

Godfrey ardisik bagimlilik, Ramsey regresyonda model kurma hatasi, Jarque-Bera
normallik ve White degisen varyans sinamasi istatistikleridir.
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Tablo 5’te ARDL (12,1,0) modelinin tahmin sonuclari ve bu sonuclara dayanilarak elde edilen uzun do-
nem tahmin sonuglar1 gosterilmektedir3. Uzun dénem tahmin sonuglarina gore, M2 parasal biiyiikliigii
ile enflasyon arasinda uzun dénemde yiizde 1 anlamlilik diizeyinde pozitif bir iligkinin oldugu gériil-
mektedir. Buna gore M2 parasal biiyiikliigiindeki (M2/GDP oraninda) 1 birimlik artis enflasyon endek-
sinde yaklagik 274 birimlik artiga yol agmaktadir. Uzun dénemde biitce acig1 ile enflasyon arasindaki
iliskinin katsayis1 beklenen isarete sahip olmamakla birlikte anlamli degildir. Model gecikmeli katsayi-
lar1 incelendiginde enflasyonun 1, 3,7,9 ve 11 gecikmeli degerleriyle enflasyon arasinda anlamli ve po-
zitif iligki goriiliirken, M2 nin sadece 1 gecikmeli degeriyle enflasyon arasinda pozitif yonlii istatistik-
sel anlaml iligkiye rastlanmigtir. Biitce acig1 degiskeniyle enflasyon arasinda ise anlamli bir iligkinin
varli§ina rastlanmadig1 goriilmiis ve bu sonu¢ uzun donem iligkisinde de dogrulanmugtir. 2001 kriz yili
icin kullanilan kukla degiskenin enflasyonla pozitif ve anlamli iligki icinde olmasi, 2001 finansal krizi-
nin enflasyon lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Diger taraftan anlamli bulunan bazi degiskenle-
rin gecikmeli katsayilarinin igareti teoriye uygunluk gdstermemistir. Uzun donem katsayilarina gore enf-
lasyonla parasal biiyiime arasinda uzun dénemde iligkinin biit¢e aciklart yoluyla dolayl bir sekilde var
olabilecegini 6ne siiren paraci goriisiin Tiirkiye’de gegerli olabilecegini gostermektedir. Aynt zamanda
tahmin sonuclari, Akcay (2001) ile Tekin-Koru ve Ozmen (2003) tarafindan elde edilen biitce aciklari-
nin enflasyon iizerinde dogrudan etkili olmadigi, ancak parasal biiyiimeyi etkileyerek enflasyon iizerin-
de dolayl etkiye yol acabilecegi seklindeki bulgulara uygunluk gostermektedir.

Boylece Tiirkiye’de biitce agiginin varligina bagl olarak parasal biiyiime ve enflasyonun endojenlik ka-
zandig1 sOylenebilir. 1980 sonrasi liberalizasyon siireciyle birlikte hiikiimetin biitge agiklarin1 Merkez
Bankasi kaynaklar yerine i¢ bor¢clanma politikasiyla finanse etmesi, biitce agiklarini azaltacak yapisal re-
formlarin gecikmesine bagl olarak bu politikanin siirdiiriilebilirligini olanaksiz kilmigtir. Biitge agiklari-
nin siirekli olarak ticari bankalar araciligiyla finansmani politikasi, kisa dénemde para arz1 iizerinde arti-
sa neden olmasa da uzun dénemde bor¢lanmanin neden oldugu anapara ve faiz 6demeleri ekonomide
parasal geniglemeyi hizlandirmistir. Ayrica biit¢e agiklarini finanse etmek amaciyla yapilan kamu borg-
lanmasi, bankacilik sistemi aktiflerinin geniglemesine ve banka kredilerinin artmasina yol agcmistir. Di-
ger taraftan biitce aciklarinin bankacilik sistemiyle finansman yontemi, para yerine gecen likiditesi yiik-
sek finansal araglarin bankacilik sisteminde kullanilmasini saglayarak harcamalar1 artirmigtir. Ayrica
1994, 2000 ve 2001 finansal kriz donemlerinde faiz oranlariyla birlikte i¢ bor¢ anapara ve faiz 6deme-
lerindeki biiyiik artislar ve banka kurtarma operasyonlarinin yarattig1 parasal genisleme enflasyonist sii-
recin hizlanmasina katkida bulunmusgtur. Tiim bu gelismeler biitce agiklarinin parasal genisleme yoluy-
la enflasyon iizerinde dolayli ve pozitif etkiye sahip olabilecegini gostermistir.

4.5. Kisa Donem Iliskisi

Degiskenler arasindaki kisa donem iligkisi ise ARDL yaklagimina dayali bir hata diizeltme modeli ile
arastirilmistir. Bu model asagidaki goriilmektedir.

m m m
AENFSA= g, + 0y ECT,| + z a5 AENFSA ; +z a;; AM2SA; + z a4 ADEFSA + 113

i=1 i=o i=o0

3 ARDL modelinde uzun donem katsayilar1 ve t-istatistik degerleri, [(bagimsiz degigkenlerin cari ve gecikmeli katsayilar
toplamn)]/[(1-{bagiml1 degiskenin gecikmeli katsayilart toplami}] seklinde tanimlanarak Eviews 5.0 paket programiyla
hesaplanmigtir (Daha ayrintili bilgi i¢in bkz. Gujarati, 1999, s. 608, Karacan, 2005).
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Burada ECT,; degiskeni Tablo 5’te verilen uzun donem iligkisinden elde edilen hata terimleri serisi-

nin bir dénem gecikmeli degeridir. Bu degiskenin katsayisi kisa donemdeki dengesizligin ne kadarinin
uzun donemde diizeltilecegini gosterir. Bu katsaymin isaretinin negatif olmasi beklenir.

Modelde gecikme uzunluklari AIC yardimiyla belirlenmigtir. Maksimum gecikme uzunlugunun yine 12
alindig1 bu analizin sonucunda, kisa donem iligkisinin ARDL (12,4,0) modeli ile arastirilmas1 gerektigi
sonucuna varilmistir. Uzun dénem tahmininde oldugu kisa donem iligkisini gdsteren 13 nolu denklem-
de de otokorelasyon sorunu gortilmiis ve AR(1) siireciyle otokorelasyon giderilmigtir. 13 nolu modelin
tahmin sonuclar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. ARDL (12 4,0) Hata Diizeltme Modeli Sonuclar

Degiskenler Katsay tistatistigi
C 0.360 0.1283 (0.89)
ECT., 0.842 -3.3260(0.00) %%
AENFSA, 0.623 3.329 (0.00)***
AENFSA,, e 20.973(0.13)
AENFSA; 20.102 -1.208(0.22)
AENFSA, _, -0.030 -0.370(0.71)
AENFSA; 0313 3.930(0.00) %+
AENFSA; -0.123 -1.255(0.21)
AENFSA,_, 0.075 0.855(0.377)
AENFSA; 0.155 -1.732(0.08)*
AENFSA4; 0.109 1.133(0.25)
AENFSA; 20.159 -1.918(0.05)*
AENFSA, 0.118 1.361(0.175)
AENFSA,_,, 0.352 4.186(0.00)***
AM?2S84, -5.948 -4.742(0.00)**
AM?2S4, , 0.827 0.525(0.60)
AM?2S4, , 3.482 2.284(0.02)%*
AM?2S5A4, , 0.996 0.659(0.51)
AM?2S4, , 0.027 0.020(0.98)
ADEFSA, 0.330 0.321(0.74)
AR() 0518 3.375(0.00)***
Tamsal Test Sonuclar:
R>=0.63 | F Ist= 12.697(0.00) | DW ist= 1.93

A rrnicr =0.064(0.799) X piup = 2:863(0.238) Xy =90.02(0.00) ) 5y = 59.006(0.00)

Not: Parantez icindeki rakamlar p-olasilik degerlerini gostermektedir. *** ** ve * sirasiyla %1, %5 ve

. . 2 2 2 2
%10 diizeylerinde anlamhliklarint gosterit. X poup > X rrmxr > Xosy V€ Xwpy Sirastyla Breusch-

Godfrey ardigik bagimlilik, Ramsey regresyonda model kurma hatasi, Jarque-Bera normallik ve White
degisen varyans sinamasi istatistikleridir.
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Modelde hata diizeltme teriminin katsayis1 ( ECT;_;) -0.84 olarak belirlenmistir. Hata diizeltme terimi-

nin beklenen sekilde igareti negatiftir ve ylizde 1 diizeyinde istatistiksel agidan anlamhdir. ( ECT,_;), ki-
sa donemdeki dengesizligin ylizde 84’iiniin uzun dénemde diizeltilecegini gdstermektedir.

Tablo 6’daki ARDL modeline gore enflasyonun 1, 5 ve 12 gecikmeli degerlerinin, M2 degiskeninin ise
sadece 2 gecikmeli degerinin enflasyon iizerinde anlamli ve pozitif iligki i¢inde oldugu goriilmektedir.
Biitce a¢181 degiskeninin ise uzun donemde oldugu gibi kisa donemde de cari degerlerinin enflasyon
tizerinde anlaml etkiye sahip olmadig1 dikkat cekmektedir.

5. SONUC

Friedman, biit¢e aciklariin para otoritesi tarafindan monetize edildigi siirece enflasyona neden olabile-
cegini, bu nedenle para arzinin kontrol edilmesinin uzun donemde enflasyonu onlemede yeterli bir po-
litika secenegi olabilecegini ileri siirmiistiir. Barro, Friedman’in goriisiinii destekleyerek tahvil satigla-
riyla finanse edilen agiklarin enflasyonist olup olmamasinin para otoritesinin politik yaklagimina bagh
olabilecegini; tahvil satiglarinin faiz oranlari iizerinde artig etkisini azaltmak isteyen bir merkez banka-
sinin faiz oranlarini sabitlemeye yonelik politikasinin para arzini artirmasini gerektirecegini vurgulayarak
ve boyle bir politikanin da enflasyonist etki yaratabilecegini bildirmektedir.

Diger taraftan paraci yaklagimi destekleyen bazi ekonomistler, merkez bankasinin biitce aciklarini er ya
da ge¢c monetize edebilecegini ve merkez bankasinin farkli kanallar yoluyla biitce agig1 politikalarina
uyum saglayacak para politikalarina zorlanabilecegini belirtmislerdir. Biitce aciklari monetize edilmese
de diglama etkisi kanaliyla faiz oranlarini artirarak 6zel kesimin yatirimlari diglanabilmekte ve reel {ire-
timde azalmaya bagli olarak enflasyonist etki ortaya cikabilmektedir. Artan faizler ise finansal sistemi
yenilikler konusunda uyararak para yerine kamu bor¢lanma senetlerinin ikame edilmesinin 6nii agilabi-
lecek ve boylece harcamalar artiracaktir.

Yapilan ampirik caligmalarin ¢gogunda biit¢e agiklarmin merkez bankasi kaynaklartyla finanse edilmesi
durumunda biitge agiinin parasal biiylime artig1 kanaliyla enflasyona yol acabilecegi sonucuna ulasil-
mustir. Ancak biitce aciklarinin enflasyonist etkisi, aciklarin finansman yontemi ve toplam talep lizerin-
de yaratabilecegi etkiye bagli olarak degisebilmektedir.

Tirkiye’de 1992:1 ve 2006:12 donemini kapsayan biitce agig1, parasal biiylime ve enflasyon arasindaki
iligkiyi inceleyen ARDL modeli sonuglarina gére hem uzun hem de kisa dénemde (belirli donemler ha-
ri¢) parasal biiyiimenin enflasyon iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu, uzun donemde
GSYIH’ya oran olarak M2’deki bir birimlik artisin enflasyon endeksinde yaklasik 274 birimlik artisa
yol actig1 belirlenmistir. Buna karsilik kisa ve uzun dénemde biitce aciginin enflasyon iizerinde anlamli
bir iligkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Elde edilen bulgular parasal goriisii destekleyici niteliktedir.

Parasal biiyiime ile enflasyon arasindaki pozitif ve anlamli iligkinin varlig1 ise, biitge acig1 sonucunda ya-
pilan bor¢lanma dolayisiyla anapara ve borg faizi ddemelerinin parasal biiylime iizerindeki genisletici
etkisine baglanabilir.

Tiirkiye’de biitge agiklarini azaltacak yapisal reformlarin gecikmesi, biitce aciklarinin kalici olmasint sag-
lamugtir. Aciklarinin ticari bankalar aracilifiyla finanse edilmesi politikasi, bankacilik sistemi aktiflerinin
genislemesine bagl olarak banka kredilerinin artmasina yol agcmuistir. Ayrica para yerine gecen likidite-
si yiiksek finansal araglari kullanilmasi parasal genigleme etkisi yaratarak enflasyonist siirece katkida
bulunmusgtur. Bununla birlikte finansal kriz donemlerinde yiikselen faizlerle birlikte kamu aciklarinin fi-
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nansman maliyetinin yiikselmesi, bor¢lardaki artigla birlikte bor¢ servis ddemelerini yiikseltmigtir. Ay-
rica banka kurtarma operasyonlari gibi diizenlemelerin de parasal genislemeye yol agarak enflasyon
tizerinde pozitif etkiye yol acabilecegi unutulmamalidir.

Bu sonuclardan hareketle Tiirkiye’de enflasyonun diigiiriilmesinde biitce agiklarinin azaltilmasinda faiz
dig1 biitce politikasinin siirdiiriilmesi, parasal genislemenin kontrol edilmesi acgisindan biiylik neme sa-
hiptir. Bu amagla 2001 finansal kriz sonrasi uygulamaya baglanan yapisal reformlarin uygulanmasi ve
geniglemeci para politikalarina neden olabilecek merkez bankasinin bagimsizligini azaltici politikalardan
kaginilmasi gerekmektedir.
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TEKNOLOJIK YENILIKLERIN YAYILMASINI VE BENIMSENMESINI
ARTTIRAN ETMENLER
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oz

Teknoloji ve beraberinde getirdigi yenilik, giiniimiiz diinyasinda bilgi cagim yakalanuy iilkelerle re-
kabet edebilmenin anahtart durumundadir. Teknolojik yeniliklerin toplum iizerindeki etkileri ve toplu-
mun yenilige bakisini bilmeden egitim alaninda teknolojiyi islevsel bir sekilde kullanabilmek miimkiin
goriinmemektedir. Bilginin en biiyiik giic ve sermaye oldugu bilgi cagini yakalamada teknolojik yenilik-
lerin bireyler tarafindan benimsenerek yenilik iiretmede kullanilmast gerekmektedir. Egitimin toplumu
sekillendirmede en onemli unsurlardan biri oldugu diisiiniildiigiinde teknolojik yeniliklerin egitim or-
tamlarinda kullanilmast bireylerin yenilik becerisi kazanmasina yardimct olmaktadwr. Bu baglamda ¢a-
lismada; teknolojik yeniliklerin yayilmasint ve benimsenmesini arttiran etmenler egitimle iliskilendiri-
lerek ele alinnustir

Anahtar Kelimeler: Teknoloji, Yenilik, Yeniliklerin Yayilmasi

FACTORS INCREASING THE ADOPTION AND DIFFUSION OF
TECHNOLOGICAL INNOVATIONS

ABSTRACT

Technology and innovation resulted in are the keys to compete with countries reached information
age at present day. Without knowing the effects of technological innovations on the society and society’s
view on these innovations, it seems that it is not possible to use technology functionally in educational
environment. To reach the information age in which knowledge is the biggest power and wealth, it is
necessary for technological innovations to be adopted and used by individuals to produce innovation.
When education is considered as the most important factor to shape society, using technological
innovations in educational environments provide individuals with innovation ability. In this framework,
the aim of this study is to investigate the factors increasing the adoption and diffusion of technological
innovations related to educational dimension.

Keywords: Technology, Innovation, Diffusion of Innovation
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1. GIRIS

I¢inde bulundugumuz bilgi ¢cagmin dnde gelen 6zellikleri arasinda teknolojik degisikliklerin yasanma-
s1, hizli bilgi iiretimi, bilimsel gelismeler ve kiiresellesme yer almaktadir. Endiistri cagindan farkli ola-
rak bilgi caginda sermaye “bilgi” olmus, fabrikalarin yerini tiniversiteler almis ve bilgi-iletisim tekno-
lojilerindeki gelismeler dogrultusunda bilgiye erisim daha kolaylagmistir. Artan teknolojik yeniliklerin
giinliik yagsamin her alaninda kullanilmas: artik kaginilmaz olmugtur.

Teknolojik yeniliklerin her alanda oldugu gibi 6zellikle egitim alaninda ise kosularak uygulanmasi bil-
gi cagimi yakalayabilmek icin énemlidir. Boylelikle bilgi toplumu olma yolunda adimlar atilabilmekte-
dir. Bunun i¢in toplumun ve 6zellikle egitimcilerin teknolojik yenilikleri benimseyerek yeniliklerden
egitim ortamlarinda islevsel bir bicimde yararlanmasi1 gerekmektedir. Bu dogrultuda teknolojinin top-
lum igerisinde yayilmasi ve bireyler tarafindan benimsenmesi i¢in teknoloji kullanimini arttiran etmen-
lerin, karsisina ¢ikabilecek engellerin, uluslararasi teknoloji standartlarinin ve yol gosterecek teknoloji
politikalariin bilinmesi 6nem arzetmektedir. Bu ¢alismada ilgili konular sirasiyla ele alinarak ¢oziim
onerileri sunulmaktadir.

2. TEKNOLOJI, YENILIK ve YAYILMA

Teknoloji sdzciigii sanat, beceri ya da herhangi bir uygulama anlamina gelen Yunanca “techne”; bilim
ya da caligma anlamina gelen “logia” sozciiklerinin birlesmesinden olugmustur. Bu dogrultuda tekno-
loji bir sanat, bilim, meslek, el sanatlari, is ve benzerleriyle ilgili bilgi anlamindadir. Teknoloji kavrami
bilimin uygulamaya gecirilmesi olarak da tanimlanmaktadir. Egitim alaninda ise teknoloji, 6grenme et-
kinliklerinin ilk olarak gerceklestigi ortamlardan itibaren uygulanmaktadir. Alanyazin incelendiginde
teknoloji kavramina iligkin farkli bakis acilar1 ve bu bakis acilar1 dogrultusunda cesitli tanimlar bulun-
maktadir. Ornegin, Heinich (1995, 5.66-67)’e gore teknoloji, pratik gorevler icin bilimin sistematik uy-
gulamalar1 ve diizenlenmis bilgiler biitiiniidiir. Heinich’e gore teknoloji tanimlarinda bulunan ve tekno-
lojiyi aciklayan bes ana unsur bulunmaktadir. Bunlar; yeniden iiretebilirlik, giivenirlik, iletisim ve kon-
trol, algoritmik karar verme ve etkileme - degistirmedir. Ayrica Heinich, teknolojik gelismelerin basg-
langi¢c asamasinda performans karsilagtirmasi yaparak teknolojilerin benimsenmedigini veya reddedil-
medigini belirtmektedir.

Baska bir bakis agisina gore teknoloji, istenilen ¢iktilarin basarilmast ile ilgili neden sonug iliskisi igeri-
sindeki belirsizliklerin azaltilmasi icin yapilan bir tasarimdir. Bu bakig agisina gore teknoloji genellikle
iki bilesenden olusmaktadir. Bunlar donanim ve yazilimdir. Donanim, fiziksel obje veya bicimsel mater-
yal olarak teknolojinin somutlastirildig1 araglardir. Yazilim ise donanimin kullanilmasina olanak taniyan
bilgilerin derlenmis durumudur. Yazilimlarin diisiik gézlemlenebilirlik seviyesi olmasi nedeniyle benim-
senme siireci oldukc¢a yavastir (Weinsten, 2004, s.11).

Egitim teknolojisi alaninda kabul goérmiis ve her iki bakis agisini yansitan bir diger teknoloji tanimi ise
Alkan (1998, s.16) tarafindan yapilmistir. Alkan’a gore teknoloji, bilimin iiretim, hizmet, ulagim vb.
alanlardaki sorunlara uygulanmasi siirecinde yararlanilan ve bilim ile uygulama arasinda k&prii gérevi
goren makineler, iglemler, yontemler, siirecler, sistemler, yonetim ve kontrol mekanizmalarinin tiimii-
diir. Bu bakis acisina gore teknoloji sadece somut iiriinler degil bilimin uygulanmasinda kullanilan bii-
tiin yontem ve siirecleri de icermektedir.

Ote yandan, yenilik kavrami giiniimiizde teknoloji kavrami ile benzer bicimde kullanilmasina ragmen
yenilik bir seyin yeni olarak algilanmasi veya bulunmasi siireci veya eylemidir. Bir seyin yeni olarak ta-
sarlanmasi da yenilik olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismanin kuramsal temelini olusturan Rogers’in
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(2003, 5.12) “Yeniliklerin Yayilmast” modelinde ise yenilik; bir birey, grup ya da toplum tarafindan ye-
ni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da obje olarak tanimlanmaktadir. Otomobiller, web destekli
Ogretim ve yeni bir tiir kosu ayakkabilart yenilige 6rnek olarak verilebilir. Dolayisiyla yenilik bir nesne
olabilecegi gibi bir siire¢ de olabilmektedir. Yenilik ¢ok uzun bir siire 6nce bulunsa bile egerki bireyler
onu yeni olarak algiliyorsa o bireyler igin yenilik olarak goriilmektedir. Ornegin, internet ve internet
destekli egitim uygulamalariyla ilk kez kargilagan toplumlar i¢cin bu uygulamalar birer yeniliktir.

Farkli yollardan yayilan ii¢ tiir yenilik bulunmaktadir. Bunlar; siirekli yenilikler, dinamik siirekli yeni-
likler ve stireksiz yeniliklerdir. Siirekli yenilikler, benimseyicilerin sahip olduklart ve kullandiklart iriin-
ler iizerinde yapilan basit yenilik ve gelistirmedir. Ornegin, her yil gelismelerin ve yeniliklerin oldugu
otomobil endiistrisinde siirekli yenilikler gozlenmektedir. Dinamik siirekli yeniliklerde ise yenilik hem
yeni bir {iriiniin yaratilmas1 hem de var olan iizerinde radikal degisiklik olarak goriilmektedir. Bu tiir ye-
niliklerde insanlarin var olan modelleri degistirilmektedir. Ornegin, compact disk’ler disketlerle aynu is-
levi yapmasina karsin daha fazla bilgi depolama, kolay bozulmama, saglamlik gibi 6zellikler igererek
yeni bir iiriin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Siireksiz yenilikler ise daha 6nce benimseyicilerin gérmedikle-
ri, amac1 ve iglevi ile tamamen yeni bir liriiniin yaratilmasi olarak goriilmektedir. Bu tiir yenilikler bii-
yiik fikirleri igermektedir (The Center for Interactive Advertising, 1999).

Yayilma ise basitge, yeni fikirlerin belli bir zaman siireci i¢inde, belirli kanallar aracilig1 ile bir sosyal
sistemin iiyeleri arasinda kabulii ve uygulamaya aktarilmasidir (Karasar, 2004, s.112). Baska bir deyis-
le yayilma, “yeni” ile ilgili olarak toplumsal sistemin iiyeleri arasinda zaman i¢inde belli kanallar araci-
Iigiyla iletisimde bulunma siireci olarak tamimlanmigtir (Rogers, 2003, s.5). Yenilik belirli oranda belir-
sizlik tagidig1 icin bu belirsizlik o yeniligin bir toplum icerisinde benimsenip yayilmasinda énemli bir
faktor olarak goriilmektedir. Yayilmanin anlik ortaya ¢ikan bir hareket yerine; bir takim hareket ve ka-
rarlari iceren ve zaman iginde ortaya ¢ikan bir “siire¢” oldugu kabul edilmektedir. Belirli bir zaman di-
limi icinde gerceklesen bu siirec; Sekil 1’de de goriildiigii gibi yenilikten haberdar olundugu bilgi asa-
mast, bu yenilige yonelik bir tutumun gelistirildigi ikna asamasi, bu yeniligin benimsenmesine ya da
reddedilmesine yonelik bir kararin verildigi karar asamasi, yenilesmeyi uygulamaya gecirdigi uygula-
ma agamasi ve bu karari onaylamaya gecirdigi onay asamasi olmak iizere bes asamadan olugmaktadir
(Rogers, 2003, 5.169).
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Yenilik karar siirecinin bilgi asamasinda birey bir yeniligin var olusu ve nasil ¢alistigina iligkin baz1 an-
layiglar kazanmaktadir. Bir bagka deyisle birey yeniden haberdar olmaktadir. Birey yeniligin ya kazara
farkina varmaktadir ya da sirlar1 6grenmek zorunda oldugu icin yeniligin farkina varabilmektedir. Birey-
lerin yatkinlig1 iletilere yonelik davraniglarin etkilemektedir. Bireyler; ilgileri, gereksinimleri ve egilim-
leriyle uyum gosteren fikirleri daha cok algilamaktadir. Yatkinliklariyla celigen iletilerden bilingli veya
bilingsiz olarak kacinmaktadir. Birey, bir tatminsizlik veya yoksunluk durumunda yenilige yonlenebile-
cegi gibi bir yeniligin varligindan haberdar oldugunda gereksinim gelistirmektedir. Boylelikle yenilik
gereksinim yaratacag1 gibi gereksinimler yenilige ulasmay1 da saglayabilir. Ornegin, dgretmenlerin 63-
retimin etkililini arttirmak i¢in yeni yontemler aramasinda gereksinim yenilik getirirken moda veya ye-
ni elektronik {irlinlerin varlig bireyler icin bir gereksinim istegi uyandirmaktadir.

Ikna agamasinda bireyde elde edindigi bilgiler dogrultusunda yenilige yonelik olumlu veya olumsuz bir
egilim olusturmaktadir. ikna agamasinda bireyler yenilikle psikolojik olarak daha icli digh olmaktadir.
Yeninin algilanan 6zelligi bireylerin yenilige yonelik tutum gelistirmesinde etkili olmaktadir. Ayrica Ag-
kar & Usluel-Kogak’n (2002, s.200) belirttigi gibi bireyin icinde bulundugu sistemin sundugu kurslar
diizenleme, e-posta adresi verme, herkesin bilgisayara kolayca erismesini saglama gibi tegvik edici un-
surlarin da bireyin yenilik karar siirecini etkilemektedir. Yenilik karar siirecinin bilgi asamasi biligsel
iken ikna agamasi daha ¢ok duyussaldir. Bireyler bu asamada yeni fikir hakkindaki bilgileri, aldigi ile-
tileri ve bu iletileri nasil yorumladigini aktif olarak yorumlamaya baslamaktadir. Ozellikle yeni fikre yo-
nelik egilimlerinde sosyal destege gereksinim duyan bireyler icin tiim yenilikler bir dereceye kadar be-
lirsizlik tagidig i¢in bireyler kitle iletisim araclarindan cok kisisel yargilara ihtiyag duymaktadir.

Siirecin karar agamasinda birey bir yeniligi benimseme ya da reddetme i¢in bir se¢cime yonelmektedir.
Benimsemede birey yeniligin tam anlamiyla yapilmasi kararin1 vermektedir. Reddetmede ise yeniligin
benimsenmemesi s6z konusudur. Reddetme aktif ve pasif olmak iizere iki sekilde gerceklesmektedir.
Aktif ret genellikle, benimsenen yeniligin 6nceden algilandig1 kadar faydali olmadigimin anlagilmasi ve
pratik acidan uygulanabilirliginin az olmasi gibi nedenlerden kaynaklanmaktadir. Buna karsilik pasif
redde ise bireyler en basindan itibaren yeniligi benimsememektedir. Bu benimsemeyiste toplum deger-
lerinin, geleneklerin ve aligkanliklarin rolii oldukca biiyiiktiir (Karasar, 1999, s.32-33).

Uygulama bireyin yeniligi kullanima koydugu zaman ortaya ¢cikmaktadir. Uygulama asamasina kadarki
yenilik karar siireci zihinseldir. Ancak uygulama asamasinda yeni fikrin uygulamaya konmasiyla agik
bir davranis degisimi gerceklesmektedir. Uygulama agamasi yeniligin dogasina baglh olarak uzunca bir
stire devam edebilmektedir. Bu siirecte yeniligin beklenen sonuglar1 hakkindaki belirsizligi etkili olmak-
tadir. Yenilik karar siirecinin son agamasi olan onay agsamasinda birey kullanilan yeniligin kullanima de-
vam edilmesi ya da reddedilmesi kararin1 vermektedir. Bu agamada birey benimsemenin devamina ve-
ya benimsemeden vazgecmeye karar verebilecegi gibi reddetmeye devam edebilir veya uygulama neti-
cesinde yeniligi sonradan benimseyebilmektedir. Onaylama agsamasinda degisim ajanlari 6zel bir rol oy-
nayabilmektedir.

3. TEKNOLOJININ YAYILIMINI ve BENIMSENMESINiI ARTTIRAN ETMENLER

Literatiir incelendiginde teknolojik yeniliklerin toplum icerisinde yayilmasini ve bireyler tarafindan be-
nimsenmesini etkileyen bir takim degiskenler bulunmaktadir. En ¢ok bahsedilen degiskenler kiiltiirel
degisim, sosyal yap1 ve toplumsal normlar, fikir liderleri ve degisim ajanlari, kisilik 6zellikleri, bilgi ve
iletisim teknolojileri, yeniligin 6zellikleri, teknoloji kiiltiirii ve teknolojik yatkinlik, teknoloji politikala-
11 ve teknoloji standartlaridir.
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3.1. Kiiltiirel Degisim

Genel anlamda kiiltiir, bir toplumda yagayan bireylerin yasamboyu biitiin 6grendiklerini ve paylastikla-
rin1 kapsayan, devam eden ve gelisen davranig bi¢imleridir. Diger bir ifadeyle bir gorenekler toplulugu-
dur (Dogan, 2004, s.290). Ornegin, diinyaya gelen bir cocuk dilini, dinini, yeme-i¢mesini, ¢evresini,
sosyal yasantisini, ¢ocuk yetistirmesini, gorgii kurallarini, manevi degerlerini ve hatta 6liimden sonraki
yasantisini belirli bir kiiltiir kalib1 i¢erisinde 6grenmektedir. Toplum halinde yasayan bireylere kiiltiir ne
yapilip yapilmayacagina, ne giyilip giyilmeyecegine hatta kime saygi1 gosterilip gosterilmeyecegine ilig-
kin bircok sey 6gretmektedir. Bu kurallar bireyler tarafindan benimsendigi ve bir parcasi olarak gordii-
gii icin toplumsal yapitagi olarak goriilmektedir. Her toplumun kiiltiiriinde iki 6ge bulunmaktadir. Bun-
lar, toplumun ya da grubun herhangi bir gelisim asamasindaki teknolojik ilerlemesini, iiretim, teknik,
hiiner ve becerilerini ifade eden maddi dgeler ile toplumun yagsamini diizenleyen deger, inang, yasa, ge-
lenek, gorenek ve ahlak kurallarindan olusan manevi égeler dir. Bu 6geler birbirleriyle diizenli bir
uyum icerisinde bulunmaktadir. (Ozkalp, 2005, 5.95-99).

Kiiltiirel degisim toplumun kiiltiirel yapisindaki bir degismeyi yansitmaktadir. Ornegin, yeni kesifler ve
makinelerin tarimda kullanilmasi kiiltiirel degigme olarak goriilmektedir. Bu sekilde kiiltiir degismesi,
bir toplumun siyasal yapisinda, idari kurumlarinda, bilgi sisteminde, egitim Orgiitiinde, yasalarinda, alet
ve araglarinda, bunlarin kullanilmasinda, toplumsal ekonominin dayandig: iiretim araglariin tasarrufun-
da az cok meydana gelen doniisiim ve degismeleri icermektedir. Kiiltiirel degisimi etkileyen unsurlar-
dan bir digeri toplumsal degismedir. Toplumsal degisme toplumsal yapida ve toplumsal iligkilerde mey-
dana gelen bir degigmedir. Toplumsal sartlarla kiiltiire] normlar i¢ ice bulundugu i¢in birbirlerini etki-
leyerek toplumsal degismeye neden olmaktadir. Ornegin, kadin ve erkeklerin esitligi bir kiiltiirel norm
olan kadin ve erkek rollerinin toplumda degismesi ile ortaya ¢ikmis, kadinlarin isgiiciine giderek artan
oOlciilerde katilmasi ile toplumsal degisme meydana getirmistir. Bu yoniiyle bu iki olgu ¢ok yakin bir
iligki icerisindedir.

Toplumsal degisim farkli kaynaklar nedeniyle meydana gelebilmektedir. Toplum tiiyeleri tarafindan ge-
listirilen kesifler ve icatlar toplumsal degisime neden olmaktadir. Kesifler var olan fakat daha 6nce in-
sanlar tarafindan bilinmeyen, agiklanmayan bir olayim bilinmesi ve anlagilmasidir. Icatlar ise mevcut
olan bilgi birikiminin yeni seyler bulmada, yeni karigimlar ile bilinmeyen seyleri ortaya ¢ikarmada kul-
laniimasidir. Ornegin, bilisim teknolojilerindeki icatlar giiniimiiz toplumundaki 6grenme siire¢ ve yon-
temlerini onemli Olciide degistirmektedir. Go¢ ve niifus degisimleri nedeniyle de toplumsal degisim
meydana gelmektedir. Gogler sonucunda toplumlar yeni kiiltiirlerle karsilagsmakta ve onlardan etkilen-
mektedir. Ayrica deprem, su baskinlari, salgin hastaliklar, iklim degisikligi gibi bircok doga olay1, savas,
istila, casusluk, ticaret, go¢, farkli kiiltiirlerle evlilikler ve toplumsal temas sonucu Kkiiltiirel yayilma be-
raberinde toplumsal degismeyi getirmektedir. Ozellikle kiiltiirel temas toplumsal degismeyi ve yayilma-
y1 bilyiik oranda etkilemektedir. Kiiltiirel temas sonucu insanlig1 etkileyen ¢ok 6nemli kesifler ve yeni-
likler hizl bir sekilde yayilmaktadir. Ornegin, kiiresellesen diinyada diger kiiltiirlerdeki egitim kurum-
lartyla etkilesim, giiniimiiz egitim kurumlarinda degisime neden olmakta ve bu degisim zamanla top-
lumsal degisime yansimaktadir. Buna karsin kiiltiirel temasin olmadigi1 yerlerde yasayan toplumlarda ise
degisme ¢ok daha yavas gerceklesmektedir. Yeniliklerin ve kesiflerin bu bolgelere cok ge¢ girmesi ve
diger toplumlara gore daha biiyiik bir direncle karsilagilmasi sonucu degisim orani daha az olmaktadir
(Diamond, 2004, s.330).
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3.2. Sosyal Yap1 ve Toplumsal Normlar

Sosyal yapi, bir sistem icerisindeki birimlerin drnek alinan diizenleri olarak tanimlanmaktadir. Bu yap1
sistem icerisindeki insan davraniglarina diizenlilik ve kararlilik getirmektedir. Dolayisiyla yapi bir tiir bil-
gi sunmakta ve bu da belirsizligi azaltmaktadir. Sosyal sistemlerin sosyal ve iletisim yapis1 bir yeniligin
o sistemde yayilmasini hem kolaylagtirmakta hem de engellemektedir. Sosyal yapinin yayilma iizerinde-
ki etkisi sosyologlar ve sosyal psikologlarin bu konu iizerine egilmesini saglamstir.

Ancak bu konuya iligkin yapilan caligmalar yeniliklerin yayilmasint ve benimsenmesini etkileyen diger
etmenlere gore daha azdir. Bunun nedeni sosyal sistemlerin yayilma iizerindeki etkisinin ¢oziimii olduk-
¢a karmasik bir husus olarak goriilmesidir. Sosyal sistemlerin yayilma iizerindeki etkilerini aragtirmak
amaciyla Rogers ve Kincaid 1981 yilinda Koreli kadinlar izerinde bir ¢aligma yapmiglardir. Bu ¢alisma-
da aile planlamasinin Kore’de benimsenme diizeyi arastirilmistir. Aragtirma kapsaminda farkli sosyal sis-
temlerde yasayan ve maddi olarak birbirleriyle esit olanaklara sahip iki aile secilmistir. Her iki ailede-
ki bayanlara yeni dogum kontrol yontemleri hakkinda bilgiler verilerek bu konuda esit oranda 6rgiitlen-
meye calisitlmistir. Arastirmada her iki bayanin da yeni dogum kontrol yontemlerini esit diizeyde benim-
seyecekleri beklenmektedir. Ancak her iki kdyiin dogum kontrol yontemlerine iliskin sosyal ve iletisim
yapisinin farkli olmasi nedeniyle dogum kontrol yontemlerine iliskin tutumlarinin farkli oldugu goriil-
miigtiir. Sosyal yapis1 yenilige agik kdydeki bayan dogum kontrol yontemleri konusunda sosyal yapisi
kat1 olan kdydeki bayana gore daha olumlu bir tutum sergilenmistir. Ciinkii sosyal yapis1 yenilige acik
olan koyde yasayan bayanin arkadaslar1 ve komsular1 bu konu hakkinda onu cesaretlendirerek tesvik et-
mis ve koy liderleri 6zellikle aile planlamasi konusunu 6nermistir. Ancak sosyal yapisi kat1 olan koyde
tam tersi durum olmugtur. Bu da sosyal yapinin yeniliklerin yayilmasinda ve benimsenmesinde ne dere-
ce etkili oldugunu gostermektedir (Rogers, 2003, 5.26).

Norm ise belli bir durumda insanlarin nasil davranmalar1 gerektigi konusundaki beklentilerdir (Bozkurt,
2006, s.101). Toplumsal normlar grup ya da toplum yasaminda bireyin hazir bulundugu davranig kalip-
laridir. Toplumsal normlar bazen degisime kars1 bir engel olabilmektedir. Ornegin, Hindistan’da kutsal
inekler sehir icerisinde dolagirken milyonlarca insan yetersiz beslenmektedir. Ayn1 sekilde domuz eti
Miisliimanlar ve Yahudiler tarafindan tiiketilmemektedir. Bunlarin hepsi kiiltiirel ve bolgesel normlara
ornek olarak gosterilmektedir.

3.3. Fikir Liderleri ve Degisim Ajanlari

Kanaat 6nderleri, kan1 6nderleri, fikir onderleri olarak da adlandirilan fikir liderleri (opinion leaders) bir
sistemin en yenilikg¢i iiyeleridir. Bir sistem icerisindeki diger bireylere yenilikler hakkinda bilgi ve tav-
siye sunmaktadir. Konumlari, uzmanliklar ve bilgileri nedeni ile bagkalarinin davraniglarin etkileme gii-
ciline sahiptirler. Ayrica fikir liderleri yeni bir fikrin sosyal yapi icerisinde yayilmasinda yol gosterici ro-
liilndedir. Fikir liderleri, arkadag ya da tanidik bildik gibi kisinin yakin ¢evresinde yer alan herhangi bi-
risi olabilecegi gibi; doktor, eczaci, dig hekimi, avukat gibi miisterilerine ya da hastalarina tavsiyede bu-
lunan profesyoneller de olabilmektedir. Ayrica gazete elestirmenleri, dgretmenler ve akademisyenler de
birer fikir lideridir (Hoyer & Maclnnis, 2004, s.393).

Rogers (2003, s.27)’e gore fikir liderleri onu takip edenlerle karsilagtirildiginda fikir liderlerinin bazi
ozellikleri goze ¢carpmaktadir. Bunlardan ilki fikir liderlerinin dig kaynakli iletisim kanallarimi kullana-
rak diinyay: takip ettikleridir. Tkinci olarak fikir liderleri yiiksek sosyo-ekonomik statiiye sahip kisiler-
dir. Ugiincii olarak da fikir liderleri oldukga yenilik¢idirler. Ancak burada fikir liderlerinin tamaminin
bu 6zelliklere sahip olduklari sdylenemeyebilir. Ornegin, catr ustalar1 atisini degistirmek isteyen kisile-
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re fikir liderligi yapabilmektedir ve onlar1 yonlendirmektedir. Burada 6nemli olan fikir liderlerinin fikir
sorulacak konuda uzman olarak algilanmasi gerekliligidir. Ancak yapilan arastirmalarda, fikir liderleri-
nin genelde daha geng, daha egitimli, gelir diizeylerinin daha yiiksek ve sosyal acidan daha hareketli ol-
duklar1 bulunmustur (Odabag1 & Barig, 2003, 5.280).

Fikir liderligi bireysel teknik yeterlik, sosyal ulasilabilirlik ve sistem normlarina uygunluk durumlarin-
da kazanilmakta ve korunmaktadir. Sistem normlarina uygunluklart sebebiyle fikir liderleri takip edici-
lerine yeniligin benimsenmesi siirecinde bir model olmaktadir. Sistem yapisi icerisindeki bireylere or-
nek olmakta ve yol gostermektedir. Eger fikir liderleri sistem normlarindan uzaklagirsa onlarin toplum
tarafindan sayginlig1 kaybolacaktir (Fill, 1995, s.34).

Degisime etki eden bir diger unsur ise degisim ajanlar1 (change agent) dir. Degisim ajanlar1 sistem di-
sindan degisim faaliyetleri sunmaktadir. Digaridan oldugu i¢in Onyargisizdir, etki altinda degildir, taraf-
sizdir ve bagimsizdir. Degisim ajanlari bireylerin yenilik karar siireclerini etkileyen kisilerdir. Genellik-
le yeni fikirlerin benimsenmesini saglamaktadirlar. Fakat yayilimin yavag ger¢eklesmesini saglamakta
ve istenmeyin yeniliklerin benimsenmesini engellemektedir. Degisim ajanlar1 ¢cogu kez yayilma faali-
yetlerinde kendilerinin yardimcisi olarak fikir liderlerini kullanmaktadir.

Ozellikle azgelismis iilkelerde, toplumu olusturan kesimlerdeki fertlere tek tek ulasmaktansa bu kesim-
ler lizerinde yonlendirici etkisi olan fikir liderleri ve degisim ajanlar1 vasitasiyla harekete gecilmesi ye-
niligin yayilmasini hizlandirmaktadir. Eger yenilik olarak algilanan sey o toplumun normlarina uyuyor-
sa fikir liderleri tarafindan kabul gérecek ve bunun sonucunda diger bireyler fikir liderlerini takip ede-
ceklerdir. Bu anlamda egitim alaninda yapilacak yeniliklerde yetkinligi kabul edilmis kisi ve kurulugla-
rin bu ise baglamasi ve fikir lideri konumunu almast, yeniligin yayilma sansim arttiracaktir. Ozellikle bu
noktada iiniversitelerin 6zel ve énemli bir yeri bulunmaktadir. Universiteler bilgi toplumunun olugsma-
sinda hayati bir rol oynadigi icin degisimin kabulii ve yeniligin yayilmasinda da 6nemli sorumluluklar
almaktadir. Karasar (1999, s.36)’un belirttigi gibi 6rnek olarak sanal egitim uygulamasina baslayan ku-
rum, geleneksel egitimde de cok iyi ge¢cmise sahip ise toplumun bu yenilige olan giiveni artacaktir. Ay-
rica bu konuda bilgisayar ve 6gretim teknolojileri béliimii mezunlarinin okullarda teknoloji kullanimi1
konusunda fikir liderleri olarak gorev yapacak olmalari teknoloji kullanimina yon vermede ve arttirma-
da yardimci olabilecektir.

3.4. Kisilik Ozellikleri

Benimseyenlerin sahip olduklar kigilik 6zellikleri de yeniliklerin yayilmasinda etkilidir. Yayilma iizeri-
ne yapilan ¢alismalarda benimseyicilerin sahip olduklari 6zelliklerin yeniligi kabul etmelerinde etkili ol-
dugu bulunmugtur. Yapilan arastirmalar dogrultusunda benimseyicilerin yenilik¢iler, onciiler, erken ¢o-
gunluk, gec cogunluk ve geride kalanlar olmak iizere begli bir stniflamas1 yapmigtir. Bu smiflandirma,
sosyal sistemdeki bireylerin yenilige karst bakis acisina gore hazirlanmistir (Rogers, 2003, 5.22-23).

Rogers’e (2003, s.22) gore yenilik¢iler, sosyal sistemde yeni fikirleri denemeye istekli bireylerdir. Bu
bireyler biiyiik ol¢iide kitle iletisim araglarini takip etmektedir. Bulunduklar1 toplumlarin diginda biiyiik
oOlciide kisiler aras1 aglardan yararlanmaktadir. Diger gruplardaki insanlara gore yenilik hakkinda belir-
sizliklerde daha fazla risk almaktadir. Ayrica risk alma, acelecilik ve cesur olma gibi egilimleri vardir.
Yenilikciler sosyal sistemde saygi duyulan kisiler olmasalar bile yeni fikirlerin topluma tanitilmasina
yardimce1 olmaktadir. Bu 6zelliklerinin yaninda yenilikg¢iler teknoloji kullaniminda giiclii, vizyon sahibi,
ileri diizey diisiinme becerilerine sahip ve etrafina yardim etmeyi seven kisilerdir (Geoghegan, 1995,
s.24; Casey, 1994).
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Onciiler, sistemleri biiyiik oranda etkileyen kisilerdir. Genellikle toplumda degisim ajanlar1 olarak go-
riilmektedir. Yenilik¢iler tarafindan 6nerilen yenilikler hakkinda potansiyel benimseyicilere bilgi ve tav-
siyelerde bulunmaktadir. Onciilerin yenilige kars: tutumlari bir model olarak algilandigindan yenilik ka-
rar siirecinin neredeyse her asamasinda onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle egitim kurumlarindaki
yenilik¢i ve oncii 6gretmenler teknolojilerin egitim kurumlarinda yayilmasinda ve 6grencilerde tekno-
loji kiiltiiri olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Erken ¢ogunluk, yenilik¢iler ve onciilerden sonra gelmekte ve toplumun biiyiik bir kismini olusturmak-
tadir. Erken cogunluk toplumun diger iiyeleriyle yakin iligkiler icerisindedir. Erken cogunluktaki kisiler
bazen fikir liderlerinin toplum icerisindeki pozisyonlarini alabilmektedir. Onciiler ile ge¢ ¢ogunluk ara-
sinda yer aldiklar1 i¢in aralarinda baglant1 gorevi iistlenmektedir. Yeni bir fikri benimsemeden 6nce bii-
yiik bir zaman1 onun hakkinda diistinmeyle gecirmektedirler. Yeniligi ne ilk benimsemekte ne de en son
benimsemektedirler.

Erken ¢ogunluga benzer sekilde ge¢ cogunluk genellikle bir toplumun iigte birini olugturmaktadir. Geg
cogunluk toplumun ¢cogunlugunun bir yeniligi benimsemesini beklemektedir. Yenilige ve onun getire-
ceklerine karst kugkucu davranmalarina ragmen ekonomik gereklilik ve toplum baskisi onlar1 yenilige
dogru itmektedir. Yeniligin belirsizligini azaltilmasinda kisiler arasi iletisim ge¢ cogunlugun yeniligi be-
nimsemesinde énemli bir role sahiptir.

Geride kalanlar ise yeniligin benimsenmesinde sosyal sistemin en sonunda yer almaktadir. Geride ka-
lanlar kendilerini toplumdan izole etmistir ve geleneklerine baglidir. Geride kalanlar ¢ogunlukla gec-
misteki olaylara odaklanmaktadir. Yeni bir fikre ve onu getirenlere (fikir liderleri, degisim ajanlari, ye-
nilik¢iler ve onciiler gibi...) kuskuyla bakmaktadir. Yenilik karar siirecleri olduk¢a uzundur. Yeniligi be-
nimsemeden 6nce yeniligin bagkalar: tarafindan denenmesini ve sonug¢larin1 gérmek isterler. Geride ka-
lanlar yenilige ancak yenilik kullanilip yeniligin basarili sonuglar verdigini gordiiklerinde karar vermek-
tedir (Rogers, 2003, s.23). Ayrica ge¢ ¢ogunluk ve geride kalanlar teknoloji korkusuna sahip olduklari
icin teknolojik konularda destege ihtiya¢ duymakta, risk almay1 sevmeyen, daha ¢ok problemlere odak-
lanmakta, tutucu tavir sergilemekte ve olaylara gercekci yaklagsmaktadir (Geoghegan, 1995, s.24; Ca-
sey, 1994).

Genel olarak Rogers (2003, s.23)’iin ve daha 6nceki caligmalarin belirttigi kategorilere bakildiginda sos-
yal sistemde bir yeniligi oncelikle gerceklestiren topluluklar yenilikg¢iler, dnciiler ve erken ¢cogunluktur.
Geg¢ cogunluk ve geride kalanlar ise benimsenme siirecinde geride kalmaktadir. Bu iki grup arasindaki
farkliliklar genellikle sosyo-ekonomik durum, kisisel degiskenler ve iletisim becerisinden kaynaklan-
maktadir. Ornegin, diisiik sosyo-ekonomik diizeyde olan, degisim ajanlariyla daha az iligki halinde olan,
kitle iletisim araglarindan ¢ok az yararlanan ve kisiler arasi iletigsim yolu ile yeni fikirler hakkinda ¢ok
az bilgi alan bireyler yenilikleri daha ge¢ benimsemektedir.

3.5. Bilgi ve Iletisim Teknolojileri

Yeniliklerin yayilmasin etkileyen bir diger unsur iletisim ara¢laridir. Yayilma siireci bir yenilikle ilgili
olarak toplumsal sistemin iiyeleri arasinda zaman icinde belli kanallar araciligryla olan 6zel bir iletisim
bicimidir. Bu iletisim siirecinde bir yenilik, bu yeniligi kullanmig, deneyim sahibi veya bilgi sahibi bi-
rey ya da birim, heniiz yenilik hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olmayan birey ya da birim ve iki biri-
mi birbirine baglayan iletisim kanali bulunmaktadir (Rogers, 2003, s.18). Yeniliklerin yayilmasi, bunla-
rin iletimi, bir bagka deyisle bilgilerin hedef kitle ile paylagilmasi ile olanaklidir. Bir yenilikle ile ilgili
olarak bilgisi ve deneyimi olan birey ya da diger benimseyici birimler ile bilgisi olmayan (Birey-birim)
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birimler birbirine iletigim kanallar1 aracilifiyla baglanarak yeniligin yayilimim saglamaktadir. Kigisel bil-
gisayarlarin toplumda yaygin olarak kullanilmasi ile yeni nesil iletisim araglari yayilim konusunda
onemli islevler iistlenmis ve bilgiye ulasmada biiyiik kolaylik yasanmasina arac1 olmuslardir. Ozellikle
fikir lideri ve degisim ajani konumundaki kisiler yeni iletisim teknolojileri yardimiyla toplumdaki bi-
reylere kolaylikla ulasmakta ve onlara yol gosterebilmektedir. Ornegin, Internetteki sohbet odalar1, web
siteleri, tartigma kurullari, dijital kameralar ve bloglar bu etkileyici grubunun fikir yaratmada, degistir-
mede, egilim olugsturmada ve etki yaratmada kullandiklar1 araglardir.

Yeniligin yayilmas: siirecinde kullanilabilecek iletisim kanallar1 kitle iletisim kanallar1 olabilecegi gibi
kisiler arasi iletisim kanallar1 da olabilmektedir. Kitle iletisim kanallar1 genellikle bir yeniligin varlig
hakkinda olasi1 yenilik¢ilerin hizli ve etkili bir bigimde bilgilendirilmesinde kullanilmaktadir (Rogers,
2003, s18). Kisiler arasi iletisim ise, kisilerin diger kisilerle bilgiyi paylagma siireci oldugu i¢in yenili-
gin getirdigi belirsizlik kargisinda tedirgin olan bireylerin yenilige kars1 olumlu bakis acis1 olusturulma-
sinda kullanilmaktadir. Kisiler arasi iletisim, kisisel veya yiiz yiize olabilecegi gibi, herhangi bir telefon
sohbetinde, e-posta biciminde ya da Internette sohbet odalarinda da gergeklesebilmektedir (Schiffman
& Kanuk, 2004, 5.503).

[letisim kanallarmin segilmesi ve kullanilmasindaki basari, yeniliklerin yayilmasinda ¢ogu kez belirleyi-
ci bir rol oynayabilmektedir. Yenilige karar verme siirecinde de kitle iletisim kanallar1 bilgi asamasinda
kullanilirken kisiler arasi iletisim kanallar1 ikna agamasinda goreli olarak daha islevsel olarak kullanil-
maktadir (Usluel-Kogak & Agkar, 2006, s.2). Ayrica ¢ogu insan yeniligi, bilimsel aragtirma sonuclarina
gore degil, o yeniliklerden yararlanmis olan, yakin ¢evresindekilerin fikir ve goriiglerinden etkilenerek
degerlendirmektedir (Karasar, 2004, s.113). Bu noktada egitim kurumlarindaki 6gretmenlerin teknolo-
jiye bakis acilari, fikir ve goriisleri teknoloji kiiltiirii olugsmasinda 6nemli bir etken olmaktadir.

3.6. Yeniligin Ozellikleri

Yeniligin sahip oldugu 6zellikler toplum tarafindan o yeniligin benimsenme durumunu ve hizini biiyiik
oOlciide belirlemektedir. Rogers (2003, s.15-16) bunlar1 goreli yarar, uygunluk, karmasiklik, denenebilir-
lik ve gozlemlenebilirlik olarak siralamaktadir. Ancak yapilan calismalar ve ortaya konan farkli model-
lerde yeniligin algilanan 6zelliklerine yeni 6zellikler eklenmistir. Ornegin, Moore & Benbasat (1991,
s.193) Rogers’m ortaya koydugu o6zelliklere imaj(statii), kullanim 6zgiirliigii ve goriiniirliik gibi yeni
ozellikler eklemis ve Rogers’in karmasiklik 6zelligini ise kullanim kolaylig1 olarak yeniden adlandirmis-
tir. Compeau ve digerleri (2007, s.413) ise bunlarin yaninda iletilebilirlik, 6nceki deneyimlerle uygun-
luk, giincel is tecriibelerine uygunluk ve tercih edilen is stiline uygunluk gibi 6zellikler eklemis ve aras-
tirmalarini bu baglamda gergeklestirmigtir. Yeniligin yayilmasinda en énemli unsur o yeniligin kisilere
ya da topluma getirecegi algilanan goreli yararidir. Genellikle bireyler goreli olarak mevcut durumdan
daha faydali olacagi diisiiniildiigiinde degisiklikten yana olmaktadir. Bir sosyal sistemin iiyeleri tarafin-
dan algilanan bir yeniligin goreli yarari ne kadar fazla algilanirsa yayilma o kadar hizli olmaktadir (Hsu
ve digerleri, 2007, s.719; Jebeile & Reeve, 2007, s.143; Karasar, 2004, s.113). Bir yenilige ait fiyat ve
sosyal statii goreli yararm giidiileyici yonlerindendir. Ornegin; yenilikgiler, onciiler ve erken cogunluk
yeniligin benimsenmesinde oldukc¢a motive olurken gec¢ cogunluk ve geride kalanlar i¢in durum daha
az 6nemli algilanmaktadir.

TAM’a (Technology Acceptance Model - Teknoloji Kabul Modeli) gore ise teknolojik araglarin herhan-
gi bir duruma getirecegi goreli yarari fazla ise benimsenme oran1 ve hizi da o kadar fazla olmaktadir (Da-
vis, 1989, 5.323). Ornegin, bir 6gretmen teknolojinin kendi gretim kalitesini arttiracagini goriir ise tek-
nolojiyi kullanmaktadir. Ayni sekilde 6grencilerine faydali olacaginm diisiiniirse teknolojiyi 6gretim et-
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kinliklerinde kullanmaktadir.

Bir yeniligin, var olan degerler, deneyimler ve gereksinimlerle ortiisme derecesi ve yenilige ait 6zellik
olan uygunluk da o yeniligin toplum tarafindan benimsenmesinde etkilidir. Bir yenilik sosyo-Kkiiltiirel
deger ve inanglarla, daha dnceden sunulan fikir ve yeniliklerle ve hedef kitlenin yenilik gereksinimle-
riyle uyumlu ya da uyumsuz olabilmektedir (Karasar, 2004, s.113). Uygunlugu fazla olan bir yenilik,
potansiyel benimseyiciler i¢in daha az belirsiz olmakta ve bdylece bir sosyal sistemin iiyeleri tarafindan
algilanarak yayilmasi hizlanmaktadir. Buna gore, yenilesmenin, potansiyel kabul edicilerin gereksinim-
leri, ge¢mis yasantilari, varolan degerleriyle uyumlu olmasi yayilmay1 artirmaktadir (Usluel-Kocak &
Asgkar, 2006, s.2). Genelde uygunluk derecesi yiiksek olan yenilikler bireyler tarafindan daha hizli be-
nimsenmektedir. Ancak yeniligin benimsenmesi sadece o yeniligin var olan degerler ve deneyimlerle
uyumuna degil ondan dnceki yeni fikirlerin uyum derecelerine de baglidir. Onceki yeniliklerin uyum de-
recelerindeki diisiikliik veya kars1 olusluk, sonraki yeniliklerin uyumlarini da olumsuz etkileyebilmek-
tedir. Bir yeniligin bagarisizlig1 ondan sonra gelen yeniligin benimsenme diizeyini etkilemektedir (Ro-
gers, 2003, s.15).

Karmagiklik, bir yeniligin algilanan kullanim ve anlagilma zorlugu derecesidir. Bir sosyal sistemin iiye-
leri tarafindan algilanan bir yeniligin karmagiklig1 onun yayilma hiziyla negatif olarak iligkilidir. Her ye-
nilik, birbirinden farkli kavram, uygulama ve teknoloji elemanlarindan olugsmaktadir. Bir yenilik birey-
ler tarafindan karmasik, anlagilmasi ve kullanilmasi zor olarak algilanirsa, benimsenme orani diisecektir.
Yeninin kullanimimin karmasik olarak algilanmasi yeniligin yayillimini yavaglatabilmektedir (Usluel-Ko-
cak & Askar, 2006, s.2).

Denenebilirlik, bir yeniligin denenebilme derecesidir. Bir sosyal sistemin {iiyeleri tarafindan algilanan
bir yeniligin denenebilirligi onun yayilma hiziyla pozitif olarak iligkilidir. Yeniligin denenebilir olmasi
yeniligin yayiliminda olumlu etkiye sahiptir (Usluel-Kogak & Askar, 2006, s.2). Ayni sekilde, bir yeni-
lik, sinirh bir temelde denenebilir ve sonuglari izlenip gozlenebilirse, onun benimsenmesi daha kolayla-
sacaktir. Denenebilirlik beraberinde yeniden bulusu (re-invention) beraberinde getirmektedir. Yeniligin
yayilmasi ve uygulanmasi siirecinde bir yenilik kullanicilar tarafindan degistirilmekte ve modifiye edil-
mektedir. Yiiksek diizeyde gerceklestirilen yeniden bulug (re-invention) yeniligin benimsenmesini hiz-
landirmaktadir. Bir yeniligin benimsenmesi i¢in 6nemli olan bir bagka etmen ise baskasi icin yapilan de-
nemelerdir. Bu 6zellikle ge¢ cogunluga yardime1 olmaktadir. Rogers, erken cogunlugun yeniligin dene-
nebilirlik 6zelligini ge¢ cogunluga gore daha 6nemli gordiigiinii belirtmektedir.

Yeniligin son 6zelligi ise gbzlemlenebilirliktir. Rogers’e gore gézlemlenebilirlik, bir yenilige ait sonug-
larin digerlerine gore goriilebilir olma derecesidir. Bir sosyal sistemin liyeleri tarafindan algilanan bir
yeniligin gdzlemlenebilirligi onun yayilma hiziyla pozitif olarak iligkilidir. Yeninin gézlemlenebilirligi
ne kadar yiiksekse o kadar kolaylikla benimsenmektedir (Usluel-Kocak & Askar, 2006, s.2). Ornegin,
arkadaglarin ve komsgularin yenilige iligkin deneyimleri, degerlendirme sonuglari o yeniligin benimsen-
mesine etki etmektedir. Benzer sekilde goreli yarar, uygunluk, denenebilirlik ve gézlemlenebilirlik ye-
niligin benimsenme oraniyla pozitif bir iligki icerisindedir. Ozetle, karmagikhig1 diisiik, goreli yarari, uy-
gunlugu, denenebilirligi ve gozlenebilirligi yiiksek yeniliklerin, sosyal sistemlerde benimsenme ve ya-
yilma olasilig1 daha yiiksektir.

3.7. Teknoloji Kiiltiirii ve Teknolojik Yatkinlik

Alvin Toffler (1974)’e gore teknolojik degisimler toplumsal devrimlerin hem sonucu hem de nedenidir-
ler. Ona gore teknolojinin kokeninde bilgi yer almaktadir. Degigsmenin ardinda teknoloji vardir ve degi-
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sen sadece makineler degildir. Bu nedenle toplumsal degismeyi baglatan ve hizlandiran bilgidir. Ayrica
yeni teknolojilere adapte olmak onlara sahip olmak kadar nemlidir. Bunun i¢in 6nemli unsurlardan bi-
risi teknoloji kiiltiirii ve bireylerin teknolojik yatkinliklaridir.

Teknolojinin birey ve toplum iizerindeki en 6nemli etkisi, bireylerin yasam bicimlerine, bir bagka de-
yisle kiiltiirleri izerindeki etkisidir. Birey-cevre etkilesim ve uyumunda, bilim ve teknoloji degisen de-
gerlerden once gelmektedir. Gliniimiizde artik teknoloji kiiltiirii, degerler kiiltiiriinii belirleyen, onu de-
netim altinda tutan en 6nemli etmenlerden birisi durumundadir. Béylece, bireyin etkilesim i¢inde bulun-
dugu teknolojik kiiltiirle uyumlagtiriimasi, ayni zamanda onun toplumsal uyumuna temel olmaktadir. Bir
bagka degisle, bireylerin hizli teknolojik gelismelerle, giderek karmasiklagan toplum yasamina ayak uy-
durabilmeleri icin, cagdas bilgi, beceri ve tutumlarla donatilmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda veri-
lecek egitim 15181nda bireylerde teknoloji kiiltiirii ve teknolojik yatkinlik gelistirilebilmektedir.

3.8. Teknoloji Politikalar1 ve Teknoloji Standartlar:

Bilim ve teknoloji, iktisadi gelismenin odak noktasinda yer almaktadir. Bilim ve teknoloji milletlerin
geleceklerine yon verilmesinde en 6nemli unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Bilim ve teknoloji po-
litikalar1, tilkenin biitiin sektorlerini etki alani i¢inde alan araglardan biridir. Uluslar arasi rekabetin be-
lirleyici unsuru olan bilim ve teknolojinin etkin politikalar olarak uygulanmasi, toplumun gelismesini
toplumun refahin1 ve mutlulugunu arttirmaktadir. Ozellikle gelismis OECD iilkelerinde bilim-teknoloji
politikalari; emek, sermaye, dogal kaynak ve donanimlardan cok teknolojik alt yap1 ve dinamigi gelis-
tirerek uluslararasi pazarlarda rekabet etmeye dayandirilmaktadir (Yiicel, 2006, s.183). Toplumun her
alaninda oldugu gibi egitim kurumlarinda kalkinma ve ilerleme teknolojik gelismelerle yakindan iligki-
lidir. Bunun i¢in Ar-Ge faaliyetleri sadece sanayi alanlari icin diigiiniilmemeli egitim kurumlari icin de
bu tarz faaliyetler gerceklestirilerek teknoloji politikalar1 olusturulmalidir. Bu politikalar dogrultusunda
hazirlanacak teknoloji planlari egitim kurumlarinin teknolojik yeniliklerden yararlanmasina olanak tanir-
ken ayni1 zamanda beklenmedik durumlarin olumsuz etkilerini de en aza indirmeye yardimci olmaktadir.

Teknoloji entegrasyonu ile egitim ortamlarina giren yeni teknolojilerden her 6gretmenin beklentiye uy-
gun olarak faydalanamamasi, egitim ve dgretim siirecinde egitim teknolojileri kullaniminda bir birlikte-
lik saglama gereksinimini ortaya ¢ikartmistir. Bu gereksinimin ve birlikteligin saglamasi icin teknoloji-
lerin standardinin belirlenmesine ve gelistirilmesine yonelik bir takim ¢alismalar baglatilmistir. Bu dog-
rultuda basta ABD olmak {izere biitiin Avrupa genelinde ulusal diizeyde egitim teknolojisi standartlart
gelistirme caligmalar1 baglamigtir.

ABD’de 1979 yilinda K-12 ve 6gretmen egitiminde teknolojinin etkili kullanilmasini artirmak i¢in hiz-
met ve liderlik saglamak amaciyla kar amaci giitmeyen ISTE (International Society for Technology in
Education - Uluslararas1 Egitimde Teknoloji Toplulugu) kurulmustur. Kurulugun en énemli ¢aligmalari
arasinda 1993 yilinda baglayan ve ABD eyaletlerindeki egitim kurumlarinda uyulmasi gereken standart-
larin belirlenmesine yonelik calismalar1 kapsayan NETS (National Educational Technology Standards -
Ulusal Egitim Teknolojileri Standartlar1) projesi yer almaktadir. Bu proje kapsaminda ABD ¢apinda or-
tak egitim teknolojileri standartlar1 ve bu standartlara ait gostergeler belirlenmistir (NETS, 2007). Ayri-
ca 1999 yilinda baglayan ve PT3 (Preparing Tomorrow’s Teachers to Use Technology Program - Gele-
cegin Ogretmenlerini Teknolojiyi Kullanmaya Hazirlama Programi) olarak adlandirilan projenin iilke
capinda basarili olmasinda NETS projesinden biiyiik oranda yararlanilmistir. Gergeklestirilen bu proje-
ler dogrultusunda ISTE kapsaminda belirlenen NETS standartlar1 yeniden sekillendirilerek 6gretmen
yetistiren kurumlar i¢in giiniimiizde de kabul goren standartlar ortaya ¢ikmigtir. NETS sadece ABD si-
nirlari icerisinde kabul gérmekle kalmayarak diinya iizerindeki diger iilkeler tarafindan hazirlanacak egi-
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tim teknolojileri standartlarinin temelini olusturmustur. Avustralya, Cin, Costa Rica, Danimarka, Irlan-

da, Latin Amerika, Ingiltere gibi iilkeler bu standartlar1 kullanarak ulusal ve bolgesel egitim teknoloji-

leri standartlar1 gelistirmisgler veya sunulan standartlar1 kendilerine uyarlamiglardir (UNESCO, 2002;

s.48 ISTE, 2007).

Avrupa’da ise uluslararasi diizeyde egitim teknolojileri standartlar1 yerine daha ¢ok ulusal diizeyde stan-
dartlar bulunmaktadir. Ornegin, iiniversitelere yonelik olarak stratejik, teknik ve pedagojik igerikli egi-
tim teknolojileri standartlart sunan CETIS (Centre for Educational Technology Interoperability Stan-
dards - Egitim Teknolojileri Birlikte Islerlik Standartlar1 Merkezi), igerik yonetimi, erisebilirlik, 6gre-
nen bilgi yonetimi gibi 6grenim teknolojileri i¢in kurallar gelistiren IMS Global Learning Consortium
(IMS Global Ogrenme Konsorsiyumu), 6grenim teknolojileri standartlar1 gelistiren ve bir Avrupa Ku-
rulu olan PROMETEUS, 6grenim teknolojileri standartlar1 gelistirmek icin ig programi hazirlayan
CEN/ISSS (European Committee for Standardization / Information Society Standardization System -
Avrupa Standardizasyon Kurulu / Bilgi Toplumu Standardizasyon Sistemi )ve 6grenim teknolojileri i¢in
uluslararasi standartlar belirleyen IEEE (Institute of Electrical and Electronics Engineers - Elektrik ve
Elektronik Miihendisleri Kurulusu). Bunlardan 6nde gelen ve genel kabul gormiis standartlar IEEE ta-
rafindan ortaya konmustur. Avrupa’da gelistirilen standartlar daha cok teknik anlamda olup vizyoner bir
yaklasim sergilemektedir. Bu standartlar egiticilere yeni bir ufuk ve bakis agis1 kazandirmaktadir. Ayri-
ca bu standartlarin NETS gibi sosyal yonii ¢ok fazla bulunmamaktadir.

4. SONUC ve ONERILER

Egitsel alandaki teknolojik yeniliklerin yayilim siirecinde kurum ve bireyler bir takim sorunlarla karsi-
lasabilmektedir. Oncelikle teknolojik altyap: yetersizligi, ekonomik nedenler, teknoloji kiiltiirii gibi bir-
cok nedenden dolay1 iiriin anlamindaki teknolojik yenilik seviyesinin egitim ortamlarinda istenen diize-
ye cikarilmasinda problemler yasanabilmektedir. Bu teknolojilerin kullanilmasinda uygun altyapi ve egi-
tim programi gerektigi icin bu teknolojileri etkili bir bicimde kullanabilecek 6gretmenler, bu teknoloji-
lerden en verimli bir sekilde 6grenmeye istekli 6grenciler ve teknik problemleri azaltacak arag-gerec-
ler saglanmalidir. Egitim sistemlerinde 6grencilerin yaratici diigsiinmesini, analiz etmesini, yorumlama-
sin1 sinirlayici egitim anlayisi, yetisen nesillerin kisilik 6zelliklerini ve yenilige bakis agisini etkileyebil-
mektedir. Egitim alanindaki yeniliklerin yayilmasina onciiliik edecek olan iiniversiteler, yetersiz tekno-
loji politikalar1 ve planlar1 nedeniyle toplumlara yeterince yon veremeyerek yetisen bireylerin teknolo-
jiye bakisinda ve yenilik kiiltiirii olusmasinda olumsuz etkilere neden olabilmektedir. Altyapi, ekonomik
nedenler, arag-gerec eksikligi gibi fiziksel olumsuzluk durumlarinda siire¢ anlamindaki teknolojik yeni-
liklerin yayilmasi i¢in politikalar ve stratejiler gelistirmek daha 6nemli hale gelmektedir. Artik 6zel ve
kamu kuruluslart ile tiniversitelerin igbirligine giderek kalkinma ve gelisim i¢in ¢6ziim iiretmeleri kaci-
milmaz olmaktadir. Ozellikle sanayi ve egitim politikalar1 ile stk1 stkiya bagl uzun dénemli bir ulusal tek-
noloji politikasi temel 6neme sahiptir.

Teknolojiyi yayma konusunda yapilabileceklere bakildiginda 6ncelikli olarak uygun teknoloji politika-
larinin hazirlanmasi gerekmektedir. Bu politikalar keskin ve oynak bir yapida degil ¢cagin gerektigi du-
rumlara uyum saglayacak bicimde ve oncelikli yapiya uygun olmalidir. Hazirlanacak teknoloji politika-
lar1; yapilacak ekonomik yatirimlar, uygulanacak egitim programlari, belirlenecek ulusal standartlar gi-
bi bir¢ok bagligi kapsamalidir. Bu dogrultuda altyap: uygunlugunun saglanmasina yonelik politikalar da
belirlenerek oncelik olarak altyap: gereksinimi olmayan 6grenme siirecindeki yeniliklerin kullaniimasi-
nin tegvik edilmesi saglanmalidir. Bu konuda tatmin edici sonuglara ulagmig ve kabul gérmiis uluslara-
ras1 standartlardan yararlanilarak egitim programlart yeniden diizenlenmeli ve egitim programlarina uy-
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gun ulusal teknoloji standartlar1 gelistirilmelidir. Egitim ortamlarinda yenilige bakis agilart baglaminda
en yenilik¢i kesim teknoloji 6gretmenleri oldugu i¢in yapilacak reformlarda egitim teknologlarindan ya-
rarlanilarak onlarin onciiliik etmeleri saglanmalidir. Ayrica Odabagi (2007)’nin belirttigi gibi egitim
programlarma yenilik ile ilgili konular konularak dgrencilerin yenilik kiiltiirii kazanmalar1 tegvik edil-
melidir. Profesyonel lisansiistii programlart acilmalr ve bilgi toplumunun fabrikalar1 olan iiniversitelerin
yonetim bicimleri yeniliklerin yayilmasini tegvik edici bigimde diizenlenmelidir. Sonug¢ olarak emegin
bilgiyle donanmadan bilgi toplumu olunamayacagi gercegi goz ardi edildiginde yeni agilimlar ve ileri-
ye doniik toplumsal doniisiimlerin gerceklestirilmesi olanaksiz gibi goriinmektedir.
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Ogrenmeyi etkileyen en onemli duyussal ozelliklerden biri olarak nitelendirilen tutum, bireylerin dgrenmele-
rini olumlu ya da olumsuz yonde etkileme giiciine sahiptir. Fen ve Teknoloji dersi, bireyleri bilissel yonden gelis-
tiren ve yaraticiklarim artiran temel bir ders olarak ilkogretim programlarinda bagslangictan beri yer almaktadir.
Fene yonelik konulara ilgi ve merak uyandirilmast ve bu konulara iligkin olumlu tutumlarin gelistirilmesi, ogren-
cilerin biligsel yeterliklerinin gelismesine katki saglar. Bu calismanin temel amact ilkogretim beginci suf diizeyin-
de gelistirilen fen ve teknoloji dersi tutum olceginin gecerlik ve giivenirlik calisma sonuclarinin ortaya konmasidur.
Olcegin gecerlik ve giivenirlik calismasi, Eskisehir il merkezinde rastlantisal olarak secilen 849 ilkogretim besin-
ci sif ogrencisi iizerinde gerceklestirilmistir. Giivenirlik calismast sonucunda toplam 19 maddeye indirgenen ol-
cek icin belirlenen Cronbach Alpha giivenirlik katsayist 0.89 olarak bulunmugtur. Yapr gecerligi icin bagvurulan
KMO Barlett katsayist 0.93 bulunmugstur. Faktor analizi sonucunda olcegin ii¢ faktorde toplandigt gozlenmistir.
Faktorler alanyazina dayali olarak zevk alma, 6grenme istegi ve fene yonelik bireysel goriisler olarak adlanduril-
mistir. U faktor varyansin toplamda %51 490w agiklamaktadir. Buna gore yapt gecerliligine sahip 19 madde ve
iic faktorden olusan bir dlcege ulasildigi soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Tutum olcegi, yapilandirmacilik, fen ve teknoloji dersi

VALIDITY AND RELIABILITY STUDIES OF
FIFTH GRADE SCIENCE AND TECHNOLOGY COURSE ATTITUDE
SCALE

ABSTRACT

Attitude, one of the important factors on learning, has a power to effect learning either positive or negative
way. Attitude may be considered as physiological structure that has effects in cognitive, affective and behavioral
dimensions. Since the beginning, science and technology course, helping improving cognitive aspects and
enhancing the creativity of the individuals, has been taken part of elementary school education. The students may
gain scientific knowledge, scientific process skills, and attitudes during science learning process. There is a strong
relationship between arousing the interest and passion, developing constructive attitudes and improving cognitive
competencies of the students. The main purpose of the study is to expose reliability and validity studies for the
attitude scale developed for the science and technology course for the fifth grade of elementary schools. In order
to demonstrate the reliability and validity of the scale, 849 students are selected randomly in Eskisehir. Based on
the results of factor analysis, it has observed that the scale may be composed of 19 items grouped into 3 factors.
Thus, the scale having 19 items and 3 factors could provide structural validity. Cronbach Alpha value was found
089 and KMO Barlettvalue was found 0.9. Scale’s sub factors was named as; enjoyment, learning wish and
personel views toward science based on literature.
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1. GIRIS

Etkili bir 6grenmenin gerceklesebilmesi 6grenci nitelikleri ile yakindan iliskilidir. Ogrenci niteliklerini
belirleyen degiskenler 6n kosul 6grenmeler olarak adlandirilan ve 6grencinin bir konu ya da beceriyi
o0grenmesi icin sahip oldugu biligsel giris davraniglar1 ve duyussal giris 6zellikleridir. Biligsel girig dav-
raniglari, bireye kazandirilmak istenen nitelige yonelik olan gerekli 6n kosul davraniglara sahip olma de-
recesi olarak ifade edilebilir. Ogrencinin duyussal giris 6zellikleri, onun derse iliskin ilgisi, tutumu ve
ozgiivenini icermektedir. Bu 6zelliklerden ilki, bireyi 6grenme amaciyla harekete geciren ve onun 6g-
renmeye doniik istegini, dikkatini ve cabasini yonlendiren giicii ifade eden 6grenme giidiisiidiir. Duyus-
sal ozelliklerden digeri ise 6grencinin akademik 6zgiivenidir. Akademik dzgiiven 6grencinin kendine
kars1 tutumudur. Bir bagka deyisle, akademik 6zgiiven 6grencinin 6grenmeye iligkin gecmisteki dene-
yimlerine dayali olarak herhangi bir 6grenme birimini 6grenip 6grenemeyecegine iligkin kendini algi-
lay1s bicimidir (Saglam, 2001). Ogrenmede duyussal 6zelliklerin Snemini vurgulayan ¢aligmalar bulun-
maktadir (Caine ve Caine, 1991; Lacknet, 1998). Bu calismalarin sonuglari, bireylerin 6grendiklerini ko-
layca unutsalar bile duyussal 6zelliklerini kolay yitirmedikleri gercegini ortaya koymaktadir.

Tutumlar 6grenmeyi etkileyen en 6nemli duyussal 6zelliklerden biri olarak nitelendirilebilir. Tutum bi-
reylere, yerlere, olaylara ya da fikirlere kars1 olumlu ya da olumsuz tepki verme egilimi olarak tanim-
lanabilir (Simpson ve digerleri, 1994, s.212). Bir derse karsi olumlu tutum gelistirme; derse katilma is-
tegi, karsilik vermekten tatmin olma, bir degeri oldugunu kabullenme ve bir deger olarak kabuliine ta-
raftar olma bigimindeki davramslari icerir (Ozcelik, 1998). Tutum bilissel, duyussal ve davranissal bo-
yutlartyla birey davraniglarinin 6nemli bir yordayicisi olarak goriilen psikolojik bir yapidir (Anderson,
1988). Ogretme-dgrenme siirecinde tutumlarin olgiilmesi, 6grenenin belirli bir zaman dilimindeki tu-
tumlarini saptayarak gelecekteki davraniglarina iligkin kestirimde bulunmak, tutumlarini degistirmek ya
da yeni tutumlar olusturmak iizere 6grenenlerin var olan tercihlerini 6grenme agilarindan yararlidir (Nu-
hoglu, 2008).

Fen Bilgisi dersi, bireyleri biligsel yonden gelistiren ve yaraticiliklarini artiran temel bir ders olarak il-
kogretim programlarinda yer almaktadir. Bu derste 6grenciler, ¢evrelerini bilimsel yontemlerle incele-
yerek olgu ve olaylar kargisinda nesnel diisiinme ve dogru karar verme aligkanliklar1 kazanmaktadirlar.
Bir baska deyisle, 6grenciler bu derste gercek yasami 6grenmekte; dolayisiyla gerek dogal gerekse sos-
yal yasama daha kolay uyum saglayabilmektedirler. Ilkdgretim basamaginda verilen fen egitimi, gele-
neksel anlamda bireyi bir iist 6grenim basamagina hazirlamada oynadig: kilit roliin 6tesinde, bireyleri
gelecege ve yasama hazirlamak gibi dnemli bir rolii listlenmesi bakimindan biiyiik onem tagimaktadir
(Zinicola, 2003).

Bireylere, fenle ilgili planli ve programli ilk yasantilarin1 kazanma siireclerinde bilimsel bilgiler, bilis-
sel siire¢ becerileri ve bilimsel tutumlar kazandirilmaya caligilir (Yasar ve Selvi, 1997). Bu nedenle, fen
egitimi; arastiran, tartisan, deneyen, gézlem yapan, siirekli olarak bilgilerini genigleten ve beraberinde
bilimsel tutumlar gelistiren bireylerin yetistirilmesinde 6nemli bir igleve sahiptir (Giicim, 1998). Fen
alanina yonelik tutumlar, bireylerin fenden hoglanma ya da hoglanmama durumlar1 bigiminde ifade edi-
lebilir. Simpson ve Troost (1982) fen ile ilgili tutumlarin farkli alt gruplara ayrilabilecegini belirtmekte-
dirler. Bu gruplar1 da; fen egilimi, genel benlik saygisi, fene yonelik bireysel goriisler, basar1 giidiisii,
fen korkusu, fen simiflariin ortami, siniftaki diger 6grenciler, fen 6gretmeninin 6zellikleri, ailenin dzel-
likleri ve fene bakisi, fen programinin 6zellikleri ve akran-okul-fen etkilesimi olarak siralamiglar ve tu-
tumla ilgili aragtirmalarin bu alt gruplarda gerceklestigini belirtmislerdir. Osborne, Simon ve Collins
(2003, 5.1054) son yirmi yilda fene yonelik tutum ve uygulamalara iligkin alanyazin incelemesi sonu-
cunda fene yonelik tutumlarin; fen 6gretmenine iligkin algilar, fen dersine yonelik kaygi, fenin degeri,
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fende Ozgiiven, giidii, fenden zevk alma, akranlarin ve ailelerin fene yonelik tutumlari, sinif ortamu, fen-
de bagar1 ve dersten kalma korkusu boyutlarindan olustugunu belirlemislerdir.

Tiirkiye’de 2004 yilinda gelistirilen ilkdgretim programlari ile Fen Bilgisi dersinin ad1 Fen ve Teknolo-
ji olarak degistirilmistir. Fen ve Teknoloji dersi 6gretim programinin vizyonu “bireysel farkliliklar1 ne
olursa olsun tiim bireylerin fen ve teknoloji okuryazari olarak yetistirilmesi” olarak ifade edilmistir.
Program fen ve teknoloji okuryazarligimin igerik bilgisi, bilimsel siire¢ becerileri ve tutum ve degerler
boyutlarinda gelistirilmesini amag olarak benimsemistir. Ancak bu ¢alismada teknoloji okuryazarligi ve
dolayisiyla teknolojiye yonelik tutumlar ayri bir ¢aligma konusu olarak degerlendirilmis ve dlcek kap-
samina alinmamugtir. Arastirmada sadece fen okuryazarliginin bir alt boyutu olan fen alanina yonelik tu-
tum boyutu kapsama alinmistir. Fen Bilgisi dersine yonelik gelistirilen dl¢eklere iliskin alanyazin ince-
lendiginde ¢aligmalarin biiyiik bir boliimiiniin ilk6gretim ikinci basamak ve daha iist egitim basamakla-
rindaki uygulamalara yonelik oldugu gériilmektedir. Lise diizeyinde Fizik, Kimya ve Biyoloji dersleri-
ne yonelik tutum o6lcekleri oldugu gibi (Altiparmak, 2001; Berberoglu, 1990; Ekici, 2002; Kan ve Ak-
bas, 2005; Selvi, 1996; Sezgin ve digerleri, 2002; Simsek, 2002;), ilkogretim ikinci basamak Fen Bil-
gisi (Geban ve digerleri, 1994; Giirdal ve digerleri, 1996) dersine yonelik dlgekler bulunmaktadir. 1l-
kogretim besinci simf diizeyinde Altiok (2004) ve Ozsevgec (2007) tarafindan gelistirilen iki lcege
rastlanmistir. Bu gergekten hareketle bu alanda bir dlgek gelistirilmesine gereksinim duyulmustur. Ol-
cegin ilkogretim begsinci sinif diizeyindeki ogrencilerin fen dersine yonelik tutumlarini belirlemeyi
amagclayan calismalara 1s1k tutacagi diisiiniilmektedir.

Amac: Bu aragtirma, ilkdgretim besinci sinif 6grencilerinin Fen ve Teknoloji dersine yonelik tutumla-
rin1 belirlemeye yonelik olarak gelistirilecek bir 6l¢me aracinin gegerlik ve giivenirlik ¢calismalari sonug-
larin1 ortaya koymay1 amaglamaktadir.

2. YONTEM

2.1. Calisma Grubu

Aragtirmanin ¢alisma evreni Eskisehir il merkezinde yer alan ilkdgretim okullarinin beginci siniflarinda
O0grenim goren Ogrencilerden olugmaktadir. Arastirma verileri 2006-2007 6gretim yilinda, Eskisehir il
merkezinde yer alan resmi ilkgretim okullar arasindan rastlantisal olarak secilen 14 ilkdgretim okulu-
nun besinci sinif 6grencilerinden toplanmistir. Arastirmaya katilan okullar ve katilimci sayilari Tablo 1°de
verilmistir.
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Tablol. Arastirma Kapsamindaki Ogrencilerin Okullara Giore Dagilim

Swra  Okul Adi Katilimci Sayisi Yiizde
1 Battalgazi .0.0 43 0,05
2 Cumbhuriyet 1.0.0 80 0,09
3 Halil Yasin 1.0.0 56 0,06
4 Fatih Sultan Mehmet 1.0.0 59 0,07
5 Kiligarslan 1.0.0 62 0,07
6 Mehmet Gedik 1.0.0 72 0,08
7 Orhangazi 1.0.0 36 0,04
8 Resat Benli .O.0 81 0,09
9 Sehir Ali Gaffar Okkan 1.0.0 67 0,08
10 Vali Miinir Raif Giiney 1.0.0 48 0,05
11 Yenikent 1.0.0 50 0,06
12 Yunusemre 1.0.0 69 0,08
13 23. Nisan 1.0.0 76 0,09
14 100. Y11 1.0.0 88 0,10
TOPLAM 887 1,00

Aragtirmaya katilan 887 6grenciden 38’inin doldurdugu formlar eksik doldurma, birden ¢ok secenegi
isaretleme gibi nedenlerden otiirii degerlendirmeye alinmamistir. Degerlendirmeye alinmayan 6grenci-
ler aragtirma kapsamindan ¢ikartilarak 849 6grencinin yanitlar1 degerlendirmeye alinmustir.

2.2. Olgek Gelistirme Siireci

Fen ve Teknoloji dersine yonelik tutum 6lcegi, aragtirmaya katilan 6grencilerin uygulama dncesi ve son-
rast derse yonelik tutum diizeylerini belirlemek amaciyla gelistirilmigtir. Fen ve Teknoloji dersi tutum
Olceginin gelistirilmesinde izlenen agsamalar sunlardir (Karasar, 1999, s.136-153):

a) Tutum Maddelerini Olugturma
b) Uzman Goriisiine Bagvurma
¢) On Deneme

d) Gecgerlilik ve Giivenirlik Hesaplama

2.2.1. Tutum Maddelerini Olusturma Asamasi

Fen ve Teknoloji Dersi Tutum Olgeginin gelistirilmesine bu derse yonelik tutumlari belirlemekle bas-
lanmugtir. Tutum ifadeleri tasarlanirken tutum konusunda genis capli bir alan yazin arastirmasi yapila-
rak dl¢ek gelistirmeye iligkin kaynaklar ve fen alanina yonelik gelistirilmis tutum 6lcekleri incelenmis-
tir (Altiparmak, 2001; Baykul, 1990; Berberoglu, 1990; Bikmaz, 2001; Binbasioglu, 1995; Bindak,
2005; Biiyiikoztiirk, 2002; Duatepe ve Cilesiz, 1999; Ekici, 2002; Freedman, ve digerleri, 1993; Giir-
dal ve digerleri, 1996; Kan ve Akbasg, 2005; Kocabas, 1997; Ozyﬁrek ve Eryilmaz 2001; Selvi, 1996;
Sezgin ve digerleri, 2002; Simsek, 2002; Tavsancil, 2005; Turgut ve Baykul, 1992). Incelenen alanya-
zin ve Ol¢ekler araciligl ile tutum Slceginin hazirlanma agamalarina iligkin bilgi toplanmistir. Bu ¢aligma
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sonucunda tutum konusu ile dogrudan ya da dolayl olarak ilgili oldugu kabul edilen olumlu olumsuz
cok sayida tutum maddesi derlenmistir.

Tutum maddeleri olusturulurken;

1. Biitiin maddeler olumlu ve olumsuz olarak ifade edilip, olgusal ifadelerin olmamasina 6zen gosteril-
mistir.

2. Olgek maddeleri yalin ve anlagilir bir dille ifade edilmistir. Bir maddede birden fazla yargi/diisiin-
ce/duyus olmamasina dikkat edilmisgtir.

3. Tutum maddeleri yarist olumlu yaris1 olumsuz olacak bicimde diizenlenmigtir. Tutum maddelerinde
yansizlik kurali g6z oniine alinarak olumlu ve olumsuz madde sayisinin esit olmasina dikkat edilmisgtir.

4. Olgekte kullanilan olumlu maddeler igin “tamamen katiliyorum” ve “katiliyorum” ifadeleri, olumsuz
maddeler i¢in “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” ifadeleri kullaniimigtir. Olumlu ve olumsuz bir fi-
kir icermeyen maddeler icin ise “kararsizzim” ifadesi kullanilmustir (Tavsancil, 2005).

2.2.2. Uzman Godriisiine Basvurma Asamasi

Geligtirilen taslak 6l¢ek 48 maddeden olugsmustur. Gériislerine basvurulan on uzman 6zelde fen bilgi-
si, genelde ilkogretim alaninda caligmalar yapmaktadirlar. Uzmanlar tutum maddelerinin, ilkogretim be-
sinci siif 6grencilerinin diizeyine uygunlugu ve fen ve teknoloji dersindeki duygu, diisiince ve davra-
mslarma yonelik tutumlarin Slgiip 6lgmedigi boyutlarinda 6lgegi incelemislerdir. Olgek maddeleri ayri-
ca iki dil uzmam tarafindan da Tiirkce dilbilgisi kurallar1 ve anlagilirlik yoniinden incelenmistir. incele-
me sonucunda dgrencilerin diizeyi ve ifadelerin anlagilirlig1 agcisindan uygun bulunmayan ii¢ ifade dlgek-
ten cikaridmugtir.

2.2.3. On Deneme Asamasi

On deneme asamasinda, 45 maddeden olusan 6lgegin cevaplanabilme siiresi ile anlagilirligmin saptan-
mas1 amaciyla 45 ilkdgretim besinci sinif 6grencisine uygulanmistir. Uygulama sonunda 6grenciler ta-
rafindan anlagilmayan iki ifade olgekten ¢ikarilmistir. Ogrencilerden alinan déniitlere dayali olarak ifa-
delerin anlagilirligini saglayacak diizeltmeler yapilarak 43 maddeden olusan taslak dl¢cege son bicimi ve-
rilmistir. Maddelerin 24 tanesi olumlu, 19 tanesi olumsuz ifade icermektedir. izleyen siirecte taslak &l-
cek uygulanmig ve dlgek puanlarinin dagilimina iligkin analizler yapilmustir.

2.24. Gecgerlik ve Giivenirlik Hesaplama Asamasi

Olgek, ilkogretim besinci sinifta 6grenim goren toplam 900 6grenciye verilmis, 887 6grenciden geri do-
niis olmustur. Uygulama sonuglarinin puanlanmasi agamasinda, olumlu tutum maddeleri “tamamen ka-
tiliyorum” ifadesi 5 puan, “katiliyorum” ifadesi 4 puan, “kararsizim” ifadesi 3 puan, “katilmiyorum” ifa-
desi 2 puan ve “hi¢ katilmiyorum” ifadesi 1 puan olarak degerlendirilmistir. Maddelerde yer alan olum-
suz ifadelerin puanlanmasi da yukaridaki puanlamanin tersi olacak bi¢cimde yapilmigstir. Puanlama asa-
masinda eksik doldurma, birden ¢ok secenegi isaretleme gibi nedenlerden otiirii degerlendirmeye alin-
mayan Ogrenciler aragtirma kapsamindan ¢ikartilarak 849 6grencinin yanitlar1 degerlendirmeye alinmig-
tir. Veriler SPSS 15.0 programu ile analiz edilerek giivenirligi belirlenmistir.
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3. BULGULAR

3.1. Fen ve Teknoloji Dersi Tutum Olgeginin Gegerlik Calismasma iliskin Bulgular

Gegerlilik calismasi igin hem icerik gecerliligi hem de yapi gecerliligi incelenmistir. Icerik gecerliligi
icin 6lgme aracinda bulunan maddelerin 6l¢gme aracina uygun olup olmadigi, 6l¢iilmek istenen alani tem-
sil edip etmedigi durumuna bagli olarak uzman goriisiine bagvurulmustur. Bu ¢alisma i¢in 6nce bir grup
uzman tarafindan 6lgme amaclari ve bu amaglarin gerektirdigi icerigi temsil edip etmedigi tartigtlmustir.

3.1.1. Yap1 Gegerligine iliskin Cahsmalar: Faktor Analizi

Yap1 gecerliligi, bir 6l¢gme aracinin soyut bir olguyu ne derece dogru dlcebildigini gosterir (Tavsancil,
2005, s.45). Olgegin yap1 gecerligi dort asamada incelenmistir. Bu agamalar; verilerin faktor analizine
uygunlugunun incelenmesi, faktorlerin elde edilmesi, faktorlerin dondiiriilmesi ve faktorlerin adlandi-
rimasidir (Kalayci, 2005).

Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer Olkin (KMO) katsayisi ve Barlett Sphericity testi ile
incelenmigtir. KMO katsayis1 verilerin ve 6rneklem biiyiikliigiiniin secilen analize uygun ve yeterli ol-
dugunu belirlemede kullanilan istatistiksel bir yontemdir. KMO’nun 0.60°dan biiyiik ve Barlett testinin
anlamli ¢ikmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu gosterir (Biiyiikoztiirk, 2001, s.120). KMO
katsayis1 1’e yaklastik¢a verilerin analize uygun oldugu, 1 olmasinda ise miikkemmel bir uyum oldugu
anlamina gelir (Sharma, 1996, s.116). Yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0.93 olarak bulunmustur.
Barlett Sphericity testi verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini kontrol etmek icin
kullanilabilecek istatistiksel bir tekniktir. Bu test sonucunda elde edilen chi-square test istatistiginin an-
lamli ¢ikmasi verilerin ¢cok degiskenli normal dagilimdan geldiginin gostergesidir. Caligma icerisinde

yapilan analiz sonucunda Barlett testi anlamli bulunmugtur ( x> =5613,063; p<0.01). Tiim bu sonuglar
verilerin faktor analizine uygun oldugunu ortaya koymustur.

Fen ve Teknoloji Dersi Tutum Olgegi faktor analizi ¢alismasi, Temel Bilesenler Analizi (Principle Com-
ponent Analysis) teknigi uygulanarak yapilmigtir. Bu calismay1 desteklemek ve faktor sayisina saglikli
karar verebilmek amaciyla faktorlerin 6z degerlerine dayanan Scree sinamasi grafigi de incelenmistir
(Biiytikoztiirk, 2002). Bu incelemede grafikte goriilen kesiklikler dikkate alinarak, 6l¢egin yapisinin ii¢
faktorde toplanmasi kararmna varilmustir. Izleyen adimda bir faktorde birbiriyle yiiksek iligki gosteren
maddeleri bir araya toplamak amaciyla Varimax Dik Déndiirme (Biiyiikoztiirk, 2002, Kalayci, 2005)
tekniginin de kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Ayn1 yapiy1 6lcen maddelerin belirlenmesinde bir mad-
denin sadece yer aldig1 faktordeki yiik degeri en az 0.35 olmasina ve bir faktdrdeki yiik degeri 0.35 ve
daha yiiksek olan bir maddenin sahip oldugu faktor yiik degeri ile diger faktorlerdeki yiik degerleri ara-
sindaki fark en az 0.10 olmasina dikkat edilmigtir. Cattel’in “scree” sinamasi (Kline, 1994) sonucunda
maksimum anlamli faktor sayisiyla ilgili olarak elde edilen grafik Sekil 1’de verilmistir.
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Sekil 1. Scree Sinamasi Grafigi

Tutum 6l¢egi madde analiz ¢éziimlemesi, Varimax Dik Déndiirme teknigi ile yapilan dondiirme islemi
sonucu da 6l¢egin ii¢ boyutlu olduguna iliskin bulgular1 desteklemistir. Olcege iliskin faktor analizi so-
nuglar1 Tablo 1°de goriilmektedir. Maddelerin dondiirme 6ncesi tek faktordeki yiikleri 0.37-0.61 arasin-
dadir. Dondiirme sonrasi dl¢ekteki maddelerin ii¢ faktore dagildiklar1 ve faktor yiiklerinin 0.52-0.76 ara-
sinda oldugu goriilmektedir. Ug faktor varyansin toplamda %351 .490’m1 aciklamaktadir. Maddelerin yer
aldiklar1 faktor diginda diger faktorlerde aldiklar: yiikler belirgin bir sekilde diigiiktiir. Birinci faktoriin
temel bilesenler degeri 6.743 olup diger iki faktoriin temel bilesenler degeri 1’in iizerindedir. Bu sonug-
lar 19 maddeden olusan 6lgegin yapi gecerliligine sahip oldugunu gostermektedir. Bu faktorler alan ya-
zin goz Oniine alinarak isimlendirilmigtir. Faktor 1: zevk alma, faktor 2: 6grenme istegi ve faktor 3: fe-
ne yonelik bireysel goriisler olarak belirlenmistir.
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Tablo 2. Faktior Analizi Sonuclar

Déndiirme Sonrasi Yiik Degerleri

Madde Tek faktor Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
M15 0.605 0.768

M1 0.563 0.697

M5 0.507 0.676

M27 0.525 0.648

Ml1 0.471 0.647

M29 0.591 0.620

M3 0.423 0.614

M33 0.556 0.613

M20 0.587 0.735

M25 0.548 0.702

M23 0.478 0.667

M35 0.472 0.652

M36 0.496 0.600

M32 0.525 0.591

M18 0.435 0.587

M39 0.594 0.730
M30 0.617 0.678
M24 0.379 0.539
M22 0.412 0.522
Temel Bilesenler Degeri 6.743 1.984 1.057
Aciklanan Varyans Yiizdesi 21.295 17.212 12.983
Aciklanan Birikimli Varyans Yiizdesi 21.295 38.507 51.490
Alfa Giivenirlilik Katsayis1 0.89 0.86 0.81 0.70

1. Faktor: Zevk Alma; Taslak olcegin 1, 3,5, 11, 15, 27, 29, 33. maddelerinden olugsmaktadir. Faktor
analizi ile maddeler elendikten sonra yeni dlgekte bu faktorii olusturan maddeler 1, 2, 3,4, 5, 12, 13,
16 olmustur.

2. Faktor: (")grenme istegi; Taslak 6lgegin 18, 20, 23, 25, 32, 35, 36. maddelerinden olugmaktadir.
Faktor analizi ile maddeler elendikten sonra yeni 6lcekte bu faktorii olusturan maddeler 6,7, 9, 11, 15,
17, 18 olmugtur.

3. Faktor; Fene Yonelik Bireysel Goriisler; Taslak olcegin 22, 24, 30, 39. maddelerinden olugmakta-
dir. Faktor analizi ile maddeler elendikten sonra yeni 6lgekte bu faktorii olusturan maddeler 8, 10, 14,
19 olmustur.

Olcegi olusturan faktorler arasindaki korelasyon katsayilart Tablo 2°de gosterilmistir. Tablo 2’°de goriil-
diigii gibi tutum oOlceginden elde edilen alt faktorler arasindaki Pearson korelasyon katsayilar1 0.474 ile
0.645 arasinda degismektedir. Bu katsayilar 0.01 diizeyinde anlamli bulunmustur.

Tablo 3. Olcegi olusturan faktorler arasindaki Pearson korelasyon katsaylar

Zevk Alma Istek B. Goriis
Zevk Alma 0.474 0.645
Istek 0.474 0.488

B. Goriig 0.645 0.488
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Zevk alma ile istek arasinda anlamli iligki bulunmugtur (r=0.474 p<0.01). Ayn1 sekilde zevk alma fak-

torii ile bireysel goriis faktorii arasindaki iliski de anlamli bir iligkidir (r=0.645 p<0.01). Istek faktorii
ile bireysel goriis faktorleri arasinda da anlamli iligki bulunmugtur (r=0.488 p<0.01). Bu bulgulara da-
yali olarak 6lcegi olusturan faktorlerin bir biriyle iligkili yapilar 6l¢tiigii, Fen ve Teknoloji dersine yo-
nelik tutumu 6l¢mede gecerli olacaklar: sdylenebilir.

3.2. Fen ve Teknoloji Dersi Tutum Olceginin Giivenirlik Calismasina iliskin Bulgular

3.2.1. i¢ Tutarhhg Belirlemeye Yonelik Calismalar (Cronbach Alpha Katsayisi)

Likert tipi tutum dlgeginde giivenirlik diizeyini saptamak icin i¢ tutarligin bir dl¢iitii olan, Cronbach ta-
rafindan gelistirilmig o katsayisinin kullanilmasi uygundur (Tavsancil, 2005, s.152). Cronbach o kat-
sayisinin yiiksekligi, dlgekteki maddelerin homojenliginin yiiksek oldugunun bir gostergesi olarak ka-

bul edilmektedir. Olgegin O katsayisi Slgekte bulunan maddelerin birbiriyle tutarli ve aym 6zelligi gos-
terip gostermedigini belirtmektedir. 849 6grenci lizerinde gerceklestirilen gegerlik calismasi sonucunda
toplam 19 maddeye indirgenen 6lcek i¢in belirlenen Cronbach o giivenirlik katsayisi 0.89 olarak bu-
lunmugtur. Elde edilen bu giivenirlik katsayis1 egitim ve sosyal bilimler alaninda giivenirligi yiiksek olan
bir dlcek olarak degerlendirilmektedir.

4. TARTISMA VE SONUC

Egitimde duyussal 6zelliklerin 6nemi gbz 6niinde bulunduruldugunda, bu 6zelliklerin dl¢iilmesine ilis-
kin dlceklerin gelistirilmesi ve bu 6zelliklerin dogru olarak dl¢iilmesi biiylik 6nem tasir. Bu calismada
alanyazinda 6grenmeyi etkileyen en dnemli duyusgsal faktorlerden biri olarak nitelendirilen tutum iize-
rinde calisilmis ve fen ve teknoloji dersine yonelik bir tutum dlgegi gelistirilmisgtir.

Alanyazinda yer alan tutum 6lcekleri incelendiginde Altiparmak (2001) ve Ekici’nin (2002) lise diize-
yinde biyoloji laboratuarina yonelik tutumlari; Berberoglu (1990), Kan ve Akbasg, (2005) ve Simsek’in
(2002) lise diizeyinde kimya dersine yonelik tutumlari; Sezgin ve digerleri’nin (2002) ise lise diizeyin-
deki fizik dersine yonelik tutumlar1 lgmeye yonelik 6lcekler gelistirdikleri goriilmektedir. Ilkogretim
ikinci kademe Fen Bilgisi dersine yonelik ise, Geban ve digerleri (1994) ile Giirdal ve digerleri’nin
(1996) olcekleri bulunmaktadir. Bunun yam sira incelenen tutum &lgeklerinin kimisinin 6grenci basari-
s1, cinsiyeti ve yasi lizerinde tutumlarin etkisini arastirirken, kimilerinin de farkli boliimlerde 6grenim
goren Ogrencilerin tutumlarini karsilagtirdiklar: goriillmektedir.

Aragtirma kapsaminda gelistirilen dlgegin yapi gecerligini kontrol etmek amaciyla gergeklestirilen fak-
tor analizi sonucu 6l¢ekte kalmasina karar verilen 19 maddenin belirli bir yapiy1 dl¢ebilecegi sonucuna
ulagilmigtir. Faktor analizi sonuclari dl¢egin ii¢ alt boyuttan olusan bir yapiya sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu faktorler, arastirmaci tarafindan alanyazina dayali olarak; zevk alma, 6grenme istegi ve
fene yonelik bireysel goriisler bigiminde adlandirilmistir (Simpson ve digerleri, 1994; Tezbasaran,
1997). Bu ozelligi ile dlgegin alanyazinda genellikle tek faktor altinda toplanmig olarak rastlanan diger
oOlceklerden farkli, 6zgiin bir 6lgek oldugu sdylenebilir. Bunun yani sira dlcegin zevk alma, 6grenme is-
tegi ve fene yonelik bireysel goriisler olarak isimlendirilen alt boyutlarinin Francis ve Greer’in (1999)
Olceginin fenin 6nemi, kariyer olarak fen ve okul programinda fen alt boyutlari ile benzerlik tagidig1 sdy-
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lenebilir. Benzer bicimde aragtirma kapsaminda gelistirilen Slgcegin alt boyutlar: ile Altinok ve Acik-

g0z lin (2006) dl¢ceginin hoslanma, katilma ve ¢alismayi siirdiirme alt boyutlarinin da ortiistiigii sdyle-

nebilir. Arastirma kapsaminda gelistirilen bu 6l¢egin Fen ve Teknoloji dersine yonelik tutumlart ti¢ fark-

I1 boyutta 6l¢ebilme 6zelligi ile alanyazina katki saglayacagi sdylenebilir.

[Ikogretim besinci sinif diizeyinde alanyazinda yer alan Altmok (2004) ve Ozsevgec (2007) tarafindan
gelistirilen olcekler ile bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen Fen ve Teknoloji Dersi tutum 6lgegi arasin-
da baz1 noktalarda benzerlikler ve farkliliklar oldugu goriilmektedir. Altinok’un (2004) Fen Bilgisi der-
sine yonelik tutum 6lcegi ile bu aragtirmada gelistirilen 6lgek iic alt faktorde toplanmustir. Olgeklerin bu
yonleri ile benzerlik gosterdigi soylenebilir. Ancak Ozsevgeg’in (2007) lcegi, alt1 alt faktérden olusa-
rak tek faktorde toplanmama yoniiyle bu aragtirmada gelistirilen 6l¢ekle benzerlik tagirken, faktor sayi-
s1 agisindan ayrigmaktadir. Her ii¢ 6l¢egin Cronbach Alpha katsayilar1 0.70 ve iizerindedir. Giivenirlik-
leri acisindan da Olgeklerin benzerlik tagidiklar: sdylenebilir. Altinok (2004) ve bu aragtirmada gelistiri-
len olgek besli likert tipinde iken Ozsevgeg’in (2007) dlcegi “evet”, “orta” ve “hayir” seceneklerinden
olugmaktadir.

Caligsmada gelistirilen 6lcek ile Altinok’un (2004) dlgekleri sadece fen boyutundaki tutumlart 6lgmele-
ri yoniiyle benzerlik tasirken Ozsevgec’in (2007) 6lceginde teknoloji boyutunu da 6lcen iki ifade yer
almaktadir. Bu yoniiyle arastirma kapsaminda gelistirilen dlgek ile Ozsevgec’in (2007) 6l¢eginin tekno-
lojiye yonelik tutumlar1 6lgme acisindan ayristigi sdylenebilir.

Olcegin gecerlik ve giivenirligine ait bulgular, ilkogretim besinci smifta 6grenim goren dgrencilerin il-
gili 6zellige iliskin tutumlarin belirlemek iizere kullanilabilir nitelikte oldugunu gostermektedir. Olcek
ilkdgretim besinci sinifta 6grenim goren dgrencilere yonelik oldugu i¢in Slgegin bunun digindaki grup-
larda kullanilmak istendiginde, o gruplar iizerinden elde edilecek verilerle gegerlik ve giivenirlik calis-
malar1 yapilmalidir. Ayrica, bu ¢alismada cesitliligi saglamak amaciyla Eskisehir il merkezinde farkli 6g-
renci goriiniislerine sahip 14 resmi ilkdgretim okulu ve bu okullarda 6grenim goren 6grenciler izerin-
de calisilmigtir. Bu yoniiyle farkli bolgelerde ilkogretim besinci sinif diizeyinde 6grenim goren 6grenci-
ler iizerinde uygulandiginda 6lcegin gegerlik ve giivenirligine iligkin benzer bulgulara ulagilabilecegi
diistintilmektedir.

Sonug olarak, 2005 yili itibariyle uygulamaya konulan Fen ve Teknoloji dersi 6gretim programinin viz-
yonu olan fen okuryazarligina ulagilabilmesinde fen ile ilgili tutumlar 6nemli bir yere sahiptir. Ogrenci-
lerin duyugsal 6zelliklerine uygun etkinlikler diizenlenmesi ve tutumlarinin Slciilmesi bu baglamda
onem tagimaktadir. Gelistirilen bu 6lcegin ilkdgretim beginci sinif 6grencilerinin derse yonelik tutumla-
rinin dlgiilmesi amaciyla kullanilabilecek, gegerlik ve giivenirligi kanitlanmig bir dlgek olarak alanyazi-
na katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
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Calismanin amact, Anadolu Universitesi Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi Programi 6g-
rencilerinin okuma ve iiniversite kiitiiphanesini kullanma aligkanliklarin ortaya koymaktir. Arastirma-
ya 100 ogrenci katilmigtir. Calismada betimsel ve bagintisal arastirma modeli kullanilmigtir. Verilerin
toplanmasinda anket teknigi kullanilmis, analizinde “frekans tablolart” ve “ki-kare testi” kullanilmus-
tr. Arastirmada elde edilen sonuglara gore; dgrencilerin okuma ve kiitiiphane kullanma aliskanliklart
viiksek diizeyde (giiclii aliskanlik) bulunmustur. Buna karsin dgrencilerin gazete okuma aliskanliklari,
kitap okuma aliskanliklarina gore daha diisiik oldugu sonucuna varimustir. Yeterince kitap, dergi vb.
okumadigu diisiinen dgrenciler, gerekce olarak zaman bulamama sorununu ileri siirmiiglerdir. Ayrica
gliclii okuma aliskanligina sahip ogrencilerin akademik bagarilart ve kiitiiphane kullanma sikliklart da
viiksek ctkmustir. Buna karsin, kitap okuma sikliklari ile gelir diizeyleri ve ebeveynlerin egitim diizeyle-
ri arasinda anlaml bir iliski bulunmamugtir.

Anahtar Kelimeler: Okuma aliskanligi, kiitiiphane kullanma aliskanligi, iiniversite kiitiiphaneleri,
meslek yiiksekokulu ogrencileri.

A STUDY ON READING AND USING THE LIBRARY HABITS OF
STUDENTS

ABSTRACT

The aim of the study is; to bring up reading and using the university library habits from different
aspects of the students attending the “Child Development” department of Anadolu University, Porsuk
Vocational High school. 100 students have participated in the study. Descriptive and connective
research model has been used in the study. Surveys have been used to collect the data, “frequency
tables” and “ki-square tests” are used for the analysis. Considering the results of the research, reading
and using the library habits of the students turned up to be high level (strong habit). However, the
students’ reading newspaper habits are lower than their habits of reading books. The students, who
thought they don’t read enough books, newspapers, etc., put the problem of not having time, as the
reason. Besides, the academic success and the frequency of using libraries of the students who have
stronger reading abilities also came out to be high level. However, a significant relationship couldn’t
be found between their frequency of reading and their parents’ level of education.

Keywords:Reading habit, library usage habit, academic libraries, vocational high school
students.
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1. GIRIS

Aligkanlik, i¢ ve dig etkilerle davraniglarin tekrarlanmasi hep ayni bicimde gerceklesmesi sonucu beli-
ren sartlanmig davranig bicimidir (TDK, 1992, 5.52). Okuma aligkanlig1, bireyin okumay1 bir gereksinim
ve zevk kaynagi olarak algilamasi sonucu, okuma eylemini yasam boyu siirekli ve diizenli bir bicimde
elestirici bir nitelikte gerceklestirmesidir (Doganay, 2001, s.41). Kiitiiphane kullanma aligkanlig1 da bi-
reyin kiitliphaneden cesitli amaclarla ve belirli araliklarla yararlanmasi anlamina gelmektedir. Bu alis-
kanliklarin; bireyde zeka gelisimi, egitimde bagari, dil ve iletisim becerisi, etkin ve sosyal bir kisilik
olusturma, elestirel diisiinme yetenegi gelistirme alanlarinda yagamsal katkilar1 oldugu ve sonunda sos-
yo-Kkiiltiirel gelismeye katkida bulundugu sdylenebilir (Yilmaz, 2002, s.442). Okuma ve kiitiiphane kul-
lanma aligkanliklarinin kazanilmasina ve gelistirilmesine olanak saglayan bireysel ve toplumsal kosul-
lar i¢in genel bir cergeve cizilebilmektedir (Yilmaz, 2000, s.281). Bu konuda ailenin yani sira gretmen-
lere de biiyiik gorevler diismektedir. Ogretmenlerin bu gorevlerini gergeklestirmeleri, okuma ve kiitiip-
hane kullanma aligkanliginin toplumsal yayginliga ulagmasinda biiyiik katkilar saglayacaktir. Bundan do-
lay1 okul ve ozellikle kiitiiphaneler agisindan 6ncelikli hedef kitlenin 6gretmenler ya da 6gretmen aday-
lar1 oldugu ileri siiriilebilir. Unutmamak gerekir ki; 6gretmenlerin anilan aligkanliklari kazandirmalari
her seyden 6nce kendilerinin bu tiir aligkanlik sahibi olmalaria baglidir.

Kisiligin temellerinin atildigr zaman dilimi olan ¢ocukluk ¢aginin ilk donemleri, bireyin gelismesi ve
sosyallesmesi agisindan biiyiik énem tagimaktadir (Anadolu Universitesi, 2005, s.837). Okuma ve kii-
tiiphane kullanma aligkanliklar temelinin de bu dénemlerde atildig1 s6ylenilebilir. Anadolu Universite-
si “Cocuk Gelisimi Programi”; okul oncesi egitim ve 6zel egitim kurumlarinda, ¢ocuk kliniklerinin
oyun odalarinda miizik, resim, drama, jimnastik ve bilgisayar egitimi veren, ¢cocuklarin zamanlarin1 ve-
rimli kullanmalarin1 saglayan ve bu dogrultuda materyal hazirlayan, gerekli bilgi ve beceriye sahip bi-
reyleri yetistirmeyi amaclayan bir programdir (Anadolu Universitesi, 2005, s.837). Bu makalede, “Co-
cuk Gelisimi Teknikeri” olarak mezun olacak adaylarin okuma ve kiitiiphane kullanma aligkanliklar1 ¢e-
sitli boyutlariyla irdelenmeye calisilmustir.

2. OKUMA ALISKANLIGI

Francis Bacon’in da vurguladigi “bilgi giictiir” sdylemi, insanlik tarihi boyunca 6nemini siirdiirmektedir
(Yi1lmaz ve Kurulgan, 2006, s.27). Ancak her cesit bilginin giicii temsil edebilecegini iddia etmek dog-
ru bir yaklagim olmaz. Veri ve bilginin; bicimlendirme, siizme ve 6zetleme siirecinden gecirilerek; an-
laml ve gereksinimleri kargilayabilecek bir bigcime doniistiiriilmesinde okuma eyleminin 6nemi biiyiik-
tiir (Kurulgan, 2007, s.4).

Okuma, cagdas olmanin 6lciitlerinden birisidir. Cagdas, yaratici, yapici ve dzgiir diisiinceye sahip, tiret-
ken, elestirel bakan bireylerden olusan bir toplum olmak ancak okuma bilinci agilanmig bireylerle
miimkiindiir. Ciinkii toplumun gelismeler ve degismelere uyum saglamasi, okuma bilincin olusturulma-
st ile s6z konusudur (Bircan ve Tekin, 1986, s.393). Bu konuda {inlii Alman sair Goethe “Okumay: og-
renmek sanatlarin en zorudur. Ben bu ise hayatumin seksen yuinit verdim, ama yine de tam olarak og-
rendigimi soyleyemem” diyerek elestirel okumanin nemine dikkatleri cekmektedir (Ozdemir, 1997,
s.9).

Okuma kavrami tanimlanabilmektedir. Bir tanima gore okuma, aklin gelismesine kendi basina biiyiik
katkt yapan ¢cok diizeyli zihinsel bir siirectir (Bamberger, 1990, s.1). Staiger’in yaptig1 bir bagka tanima
gore okuma, bir yazar tarafindan gorsel uyarici seklinde kodlanan anlamin, okuyucunun aklinda da bir
anlam ifade etmesi seklinde gerceklesen bir etkilesimi anlatan terimdir (Yilmaz, 1993, s.21). Bu etki-
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lesim okunacak malzeme, okuyucunun sahip oldugu bilgi ile fiziksel ve entelektiiel etkinlikler olmak
tizere li¢ ana 6Zeyi icermektedir.

Okuma, bireysel diizlemde gelismis bir kisiligin, toplumsal diizlemde ise verimli ekonomi, demokratik
yap1 ve saglikli toplumun en 6nemli kosul ve giivencelerinden birisidir (Yilmaz, 1990, s.10). UNES-
CO’nun yaptig1 bir arastirmada, okuma sayesinde egitimin daha verimli oldugu ve egitimle ekonomi ve
kalkinmanin dogrudan iligkili oldugu fikri somut bir bicimde ortaya konulmustur (Bamberger, 1990,
s.4; Yilmaz, 1993, s.27). Okuma bireyin entelektiiel gelisimini saglamakta; anlama giiciinii gelistirmek-
te; bagkalariyla iletisimini kolaylagtirmakta, elestirel diisiince yapisina temel olusturmaktadir. Bundan
dolay1 okuma aligkanligi, temel okur-yazarligin 6tesinde bir kavram olarak tanimlanmaktadir.

Okumanin anlam ve taniminda oldugu gibi okuma amaglar1 da toplumlarin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
yapilarina gore farklilik gostermektedir. Onwubiko okuma amaglarin1 dort ana baglikta ele almaktadir
(Ogunrombi ve Adio, 1995, s.50):

* Zevk almak, serbest zamani degerlendirmek ve rahatlamak i¢in okumak,

* Genel anlamda bilgilenmek i¢in okumak,

* Profesyonel ve mesleki anlamda bilgilenmek i¢in okumak,

* Yukarida belirtilen okuma amagclari birlestirerek gesitli kombinasyonlar olusturmak da miimkiindiir.

Cok yonlii iletisimsel bir etkinlik olan okuma aligkanlifa dayanir. Okuma eyleminin kazanilmasi, gelis-
tirilmesi ve aliskanliga doniistiiriilmesi zor bir siiregtir. (Ozdemir, 1983, 5.65-66). Bu siirecin saglikli bir
bicimde gerceklesebilmesi i¢in bagta ebeveynler olmak iizere 6gretmenler, yazarlar ve kiitiiphanecilere
biiyiik gorevler diismektedir. Clinkii bireylerin egitiminde ve aligkanliklar edinmesinde onlara uygun ki-
taplar1 secerek ya da secme olanagi tantyarak yardimci olurlar. Okuma aligkanlig1, bireyin okumayi bir
gereksinim ve zevk kaynagi olarak algilamasi sonucu bu eylemi yagam boyu siirekli ve diizenli bir bi-
cimde, elestirici/irdeleyici bir nitelikte gerceklestirmesi siireci biciminde tanimlanabilir (Doganay,
2001, s.41). Bu aligkanlig1 birey, cocukluk yillarinda kazanmaya baslar. Cocuklara okumanin degerini
ogretmek, nasil okuyacaklarini 6gretmek kadar gereklidir. Yasam boyu okuma aligkanli§in1 kazandirma
amacl, yeterli okuma becerisini kazandirma amaci ile esdeger olmalidir. Cocuklara okuma aligkanligini
kazandirmak i¢in, onlarin okuma becerilerini gelistirmek gerekmektedir (Suna, 2006, s.15).

Siirekli ve diizenli olarak okuyan okur, sahip oldugu okuma aligkanlig1 diizeyine gore siniflandirilmasin-
da diinyada en yaygin kabul géren ol¢iit, Amerikan Kiitiiphane Dernegi’nin (American Library Associ-
ation-ALA) onerdigi standarttir. Bu standarda gére (Odabasg, 2005, s.1);

Cok okuyan okur : Yilda 21 ve daha fazla kitap okuyan,
Orta diizeyde okuyan okur : Yilda 6-20 arasi kitap okuyan,

Az okuyan okur : Yilda 1-5 arasi kitap okuyan

Okur olmayan : Yilda hig¢ kitap okumayan kisidir.

Okuma ve kiitiiphane kullanma aligkanligina yonelik literatiirde cesitli ¢alismalar bulunmaktadir. Bu ca-
lismalarin biiytik bir ¢cogunlugunda, okuma aliskanligina iligkin olumlu tutum gelistirme ile kitaplar er-
ken yasta kesfetme ve aile tarafindan kitap okunmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bu-
lunmustur (Saracaloglu, Bozkurt ve Serin, 2003, s.148-157). Buradan okuma aligkanliginin bireyin ¢o-
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cukluk yillarinda kazanmaya basladigi bir siire¢ oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Gomleksiz (2004) tarafindan tiniversite 6grencileri lizerinde yapilan arastirmada, 6grencilerin kitap oku-
ma aligkanliklarinda, kitap okumay1 gerekli gérme, kitap okumaya istekli olma, kitap okumanin etkisi
ve yararina iligkin goriisleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadig1 belirlenmeye cali-
stlmistir. Arastirmada kiz 6grencilerin kitap okumay1 sevmeye iligkin tutumlan erkek 6grencilere gore
daha olumlu bulunmustur.

Saracaloglu, Bozkurt ve Serin (2003) tarafindan yapilan iiniversite 6grencilerinin okuma ilgileri ve oku-
ma aligkanliklarimi etkileyen etmenlerle ilgili arastirma, Dokuz Eyliil Universitesi Buca Egitim Fakiilte-
sindeki 278 6grenci lizerinde gergeklestirilmistir. Okuma ilgisi dlgegi, okuma aligkanlig1 anketi ve bi-
reysel bilgi formu kullanilan arastirma bulgularina gére; 6grencilerin okuma ilgileri, cinsiyete ve lise-
den mezun olunan program tiiriine gore anlaml bir farklilik yaratmaktadir. Okuma ilgisi acisindan orta
diizeyde bulunan 6gretmen adaylarinin yeterince okuma aligkanli§ina sahip olmadiklari ortaya konul-
mustur.

Esgin ve Karadag (2000) tarafindan tiniversite 6grencileri {izerinde gerceklestirilen bir bagka arastirma-
da, 6grencilere “Bos zamanlarinizi cogunlukla nerede degerlendirirsiniz?” sorusu yoneltilmis ve bu so-
ruya Ogrencilerin %61°1 “evde”, %16°s1 “kahve, pastane, birahane gibi yerlerde”, %11’i “okulda”, %7’si
“is yerinde (calisarak)”, %5’i de “kiitiiphanede” cevabini vermistir. Calismada diizenli gazete okuyan
ogrenci sayisinin oldukcga yetersiz oldugu ve siireli yayinlari izlemedikleri belirlenmistir. Calismada ay-
rica serbest zamanlarini kiitliphanede geciren 6grencilerin oraninin bu denli diisiik ¢ikmasinin toplumu-
muz acisindan 6nemli bir soruna isaret ettigi belirtilmis ve sik sik kaynak sikintisi ¢ektigini dile getiren
genclerin kiitliphaneyi kullanma konusundaki kayitsizliginin diisiindiiriicii oldugu goriisii ortaya konul-
mustur.

Bu konuda ABD’de yapilan bagka bir aragtirmada da son yillarda Amerikalilarin kitap okuma oranlarin-
da dnemli bir azalma oldugu belirtilmektedir. Arastirmanin sonucu, geligen bilgi teknolojisiyle bireyle-
rin artik kitap okumak yerine onlar1 dinleme yoluna gittiklerini géstermektedir (Long, 2005, s.80-81).

3. OKUMA ALISKANLIGINI ETKiLEYEN TOPLUMSAL OGELER

Bireyin yasadig1 ev ortami, okul ortami ve 6gretmen, kiitliphane kullanimi bireyin okuma aligkanligin
etkilemektedir.

3.1. Aile

Cocugun kisilik kazanmasinda ve toplumsallagmasinda en 6nemli kurum olan aile her agidan belirleyi-
ci ilk toplumsal ¢evredir. Yilmaz’in (2004, s.117) Saglamtung’tan (1991) aktardigina gore; “ailenin oku-
ma aligkanliklar1 konusundaki tutumu ¢ocugu olumlu yonde oldugu gibi olumsuz yonde de etkileyebil-
mektedir. Ailenin, cocugu i¢in anilan konuda yerine getirmesi gereken sorumluluklar, sorumluluk bilin-
ci ve yapmasi gerekenler bu duyarliliktan kaynaklanmaktadir”. Cocuklarin aile iiyeleriyle olan iligkile-
ri, diger bireylere, nesnelere ve tiim yasama kargi aldig1 tavirlarin, benimsedigi tutum ve davraniglarin
temelini olusturur (Yavuzer 2002, s.132). Ayrica ebeveynlerin egitim diizeyi, meslegi ve ekonomik dii-
zeyi bu aligkanliklarin kazanilmasinda etkili olmaktadir. Okuma aligkanliginin kazanilmasinda 8-13 yas-
lar1 yagamsal bir degere sahiptir (Bamberger, 1990, s.8).
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Dokmen, ¢ocuklarin ve genclerin okuma sevgisi ve aligkanli§i kazanmasinda anne ve babanin roliinii
“modelden 6grenme” ilkesi cercevesinde degerlendirmektedir. Yazar burada “eger cocuklarin ve geng-
lerin yeterli miktarda ve gerekli kalitede okumasini istiyorsak, modelden 6grenmelerini saglayacak or-
tami1 hazirlamaliyiz. Cocuklarin okumay1 modelden 6grenebilecekleri ilk ve en onemli ortam da ailedir.”
goriisiinii savunmaktadir (D6kmen,1994, s.20-21).

Cocugun ya da gencin okuma aligkanlig1 kazanmasinda, 6zellikle aile i¢cinden okuma aligkanligina sahip
bir drnege gereksinim vardir. Diger bir deyisle okuyan bir 6rnek, cocugun ve gencin okuma aliskanligi
kazanmasinda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle ebeveynin, cocugu resimli kitaplara bakmaya tes-
vik etmeleri ve ona yiiksek sesle 6ykii okumalar1 bu aligkanlig1 kazandirmada 6nemli uygulamalar ola-
caktir (Yilmaz, 1993, s.33-34).

Ogunrombi ve Adio’nun (2005) 6grencilerin okuma aligkanliklarin etkileyen faktorleri ele alan calig-
malarinda da ailelerin sadece birkaginin evinde kiitliphane bulundugunu belirtmislerdir. Yazarlar 6zel-
likle cocuklarin okuldaki egitimine destek olmasi i¢in evde kiitliphanenin olmasi gerekliligi iizerinde
durmusglardir.

Yilmaz’in (2004) cocuklarin okuma ve kiitiiphane kullanma aligkanliklarinda ebeveyn duyarlilik diizeyi-
ni ve niteligini belirlemek amaciyla yaptig1 ¢calismada, ebeveynlerin bu konuda yeterince duyarli davran-
madiklari, bunun da ¢ocuklarin okuma ve kiitiiphane aligkanliklarin1 olumsuz yonde etkiledigi sonucuna
varilmigtir.

3.2. Okul

Cocuklara okuma aligkanlig1 kazandiran ve yagsam boyu iyi bir okur olmalar1 i¢in onlari cesaretlendir-
mek ve gelistirmek icin siirekli olarak yeni ve yaratici yollar arayanlar 6gretmenlerdir (Stanfield, 2006,
s.5). Cocugun kitapla olan tanmigiklig1 veya kitap okuma aligkanlig1 her ne kadar ailede anne-baba ile bas-
lasa da boyle bir aliskanligin devami, gelismesi ve giliclenmesinde dgretmenler/egitimciler son derece
onemli rol oynamaktadir (Yagci, 2007, 5.66). Ogretmenlerin okuma aliskanlig1 kazandirmalari her sey-
den once kendilerinin bu tiir bir aliskanlik sahibi olmalarina baglidir. Yilmaz’in (2002) Kuhne (1995),
Chumas (1991), Galler (1988) ve Oldfield (1980)’den aktardigina gore; 6gretmenin okuma ve kiitiipha-
ne kullanma aligkanliklarini 6grencilerine kazandirmasi ve gelistirmesi icin kendisinin de bu aligkanlik-
lar konusunda hem lisans egitimi doneminde hem de goreve basladiktan sonra siirekli olarak hizmet i¢i
egitim ve diger kurslarla mutlaka egitilmesi/yetistirilmesi/gelistirilmesi geregine dikkat ¢ekilmektedir.

Olson ve Gillis’in (1983) yaptiklar arastirmada 6gretmen adaylarinin okumaya kargi olumlu bir tutum
tagimadiklar1 ortaya konulmugtur. McNinch ve Steelman (1990) tarafindan yapilan bir bagka aragtirma
sonucu da bunu dogrular niteliktedir. Draper, Barksdale ve Radencich (2000), 6gretmenlerin okuma
aligkanlig1 konusunda yapilan arastirma sonuglarina dayanarak yapmis oldugu ¢alismada sorunun gelis-
mis lilkelerdeki varligina dikkat ¢cekmektedirler (Yilmaz, 2002, s.445).

Ogretmenlerin okumaya kars1 ilgilerini saptamaya yonelik olarak Tiirkiye’de yapilan bir arastirma so-
nucuna gore; arastirmaya katilan 675 6gretmenden 15’inin yilda 10 kitaptan fazla kitap okudugu, kalan
660 ogretmenin yilda 10 kitabin altinda kaldig1 ve Ogretmenlerin yaklasik % 75’ine kargilik gelen
510’unun ise hic kitap okumadig1 belirtilmektedir. Buradan hareketle, gelecegin okuyan neslini egit-
mekle gorevli olan 6gretmenlerin de okuma aligkanligina sahip olmadiklar1 sonucuna varilabilir (Soysal,
1998, 5.51).
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Tiirkiye’de yapilan bir bagka arastirmada da, %32’si egitim alaninda ¢alisan deneklerin %60,7’sinin
okuma aligkanliklarmin olmadigi belirtilmigtir (Bayram, 2001, s.20-28). Saracaloglu, Bozkurt ve Serin
(2003) tarafindan yapilan bir arastirmada da, yukaridaki calismalara paralel olarak, Tiirkiye’de 6gretmen
adaylarinin yeterli diizeyde okuma aligkanliklarinin olmadig1 belirlenmistir. Model olmanin diginda ken-
disi okumayan ve kiitliphane kullanmayan bir 6gretmenin bu aligkanliklarin iglevi ve 6nemi konusunda
yeterli ve saglam bir bilin¢ ve tutuma sahip olabilecegi kuskulu goriinmektedir.

3.3. Kiitiiphane

Kayith bilginin toplanmasi, diizenlenip-saklanmasi ve kullanima sunulmasi kiitiiphane kurumunu orta-
ya ¢ikarmugtir. Kiitiiphanecilik bilimi kuramcilarindan Jessa Shera; hava, su, yiyecek ve barimak olarak
nitelendirilen insanligin geleneksel gereksinimlerine bir besincisini, bilgiyi ekledigini belirtmektedir
(Atilgan, 1991, 5.69). Birer bilgi kaynag1 olan kiitiiphanelerin toplumun kiiltiir ve egitim yasamindaki
katkilar1 yadsimnamaz. Kiitiiphane kendi ortamlarinda okuma olanagi bulamayan ve cesitli nedenlerle
okuma kaynaklar1 saglayamayanlar icin 6zellikle 6nem tagimaktadir. Okul ve halk kiitiiphaneleri oku-
ma kaynaklar1 agisindan 6grencilerin 6ncelikli kaynaklaridir (Suna, 2006, s. 27). Halk kiitiiphaneleri ile
aile okuryazarlig1 arasinda dogal bir iligki bulunmaktadir. Kiitiiphaneciler, literatiir taramasindan kitap
paylasimina ve geleneksel cesitli hizmet ve etkinlikleri iceren aile okuryazarli§i programlarina kadar
uzanan uzun bir tarihsel siirece sahiptir. Aile okuryazarlig: etkinliklerine en iyi drneklerden birisi Bell
Atlantic ile Amerikan Kiitiiphane Dernegi tarafindan ortak yiiriitiilen aile okuryazarlig1 projesidir. Bu
projenin amaci, yetigkinlerin okuryazarlik diizeylerini artirmak ve ¢ocuklar i¢in okuma araglar gelistir-
meye yardimci olarak tiim aile bireylerinin okuma aligkanliklarinin gelisimine katkida bulunmaktir
(Monsour, 1991, s.31). Universite kiitiiphaneleri, okullarda ve halk kiitiiphanelerinde baslayan okuma
aligkanliklarinin akademik yasamda da devam etmesini saglayan, bireylerin okuma aligkanlig1 kazanma-
larinda destek olan 6nemli birimlerdir. Bireyler bu destek sayesinde kazandiklar1 okuma aligkanliklari ile
her zorlugun iistesinden gelmeyi 6grenirler.

Bilimin ilerlemesine, bilginin artmasina ve toplumlarin ¢agdas diizeye gelmesine katkida bulunacak ¢o-
cuk ve genclerin kitap okuma gereksinimini kargilamak, onlar1 nitelikli kitaplarla bulusturmak, onlarda
kitaba olan ilgiyi artirarak okuma kiiltiiriiniin yerlesmesini ve kiitiiphane kullanma aligkanliginin olus-
masint saglamak kiitiiphanelerin ve kiitiiphanecilerin sorumlulugudur (Yagci, 2007, s.69).

Kiitiiphane kullanma aliskanligi, bireyin zihinsel gereksinimini kargilamak amaciyla bir kiitiiphaneyi
stirekli ve diizenli olarak kullanmas1 anlamina gelmektedir. Kiitiiphane kullanma aligkanligindaki siirek-
lilik ve diizenlilik kavramlar1 genelde kiitiiphaneye gitme sayist temel alinarak degerlendirilmektedir.
Amerikan Kiitiiphane Dernegi’nin (American Library Association-ALA) bu konudaki onerdigi siklik-
lardan yararlanilarak kiitiiphane kullanma aligkanlig1 i¢in bu caligmada, tipki okuma aligkanliginda oldu-
gu gibi, asagidaki diizeyler belirlenmistir (Yilmaz, 2004, s.116):

Zayif aligkanlik : Yilda 1-5 kez kiitiiphaneye gitme
Orta diizey aligkanlik Yilda 6-11 kez kiitiiphaneye gitme
Giclii aligkanlik: : Yilda 12 kez ve daha fazla kiitiiphaneye gitme
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McQuillan’mn (1997) cesitli yazarlarin ¢caligmalarindan aktardiina gore; “iyi kiitliphaneler, 6grencilere
daha fazla kitap okuma ve sinavlarda daha yiiksek basar1 elde etme olanagi tanimaktadir. Ustelik ogren-
ciler kiitiiphanenin sagladigr rahat ortamlarda, edindikleri kitaplart biiyiik bir zevkle okuyabilmekte-
dir’.

Ogunrombi ve Adio’nun (2005) dgrencilerin okuma aligkanliklarini etkileyen faktorleri ele alan calig-
malarinda ulagtiklart sonuglardan biri “okullarda bulunan kiitiiphanelerin fonksiyonel olmadig1” yoniin-
dedir. Yazarlar okul kiitiiphanelerinde yeterli sayida kiitiiphaneci ya da kiitiiphaneci 6gretmen bulunma-
digin1 belirtmiglerdir.

Etkin kiitiiphane kullaniminin olabilmesi i¢in kiitiiphanelerde hizmet kalitesinin gelistirilmesi gerek-
mektedir. Yardimsever ve giiler yiizlii kiittiphane personeli, zengin ve giincel bir derme (koleksiyon),
uygun calisma kosullari, 6diing kaynak alma olanagi ve kiitliphanenin agik oldugu saatlerin uzun olma-
st da kiitliphane kullanma aligkanligini artiran faktorlerdir. “Bu nedenle kiitiiphaneciler, verecekleri hiz-
metlerle hem kiitiiphaneye bizzat gelen hem de uzaktan erisim saglayan kullanictlart memnun etmek icin
kaliteli hizmet vermek ve her seye ragmen cesitli memnuniyetsizliklerin olabilecegi diisiincesiyle sika-
yet kanallarint da siirekli acik tutmak durumundadirlar. Memnun kullanicinin kiitiiphaneye yeni kulla-
nicilar getirecegi, buna karsiik memnun olmayan kullanicilarin ise, yeni kullanict olacak kisileri engel-
ledigi gibi, mevcut kullanicilarin da heveslerini kiracaklart ve ayrica pek cok kullanicimin kiitiiphane-
den ayrimadan once sikayette bulunmadigi ancak, siklikla kiitiiphanede yasadiklart kotii deneyimi da-
ha sonra arkadaglarina anlattiklari, kiitiiphaneciler basta olmak iizere, kiitiiphane personeli tarafindan
asla goz ardr edilmemelidir” (Yilmaz, 2005, s.161-162).

4. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin temel amact, Anadolu Universitesi Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi Progra-
m1’na devam eden 6grencilerin okuma ve tiniversite kiitiiphanesini kullanma aligkanliklar1 ag¢isindan du-
rumlarini ¢esitli boyutlarda ortaya koymaktir.

Arastirmada Anadolu Universitesi Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi Programi 6grencileri-
nin;

1. Kitap okuma aligkanlig1 ile akademik basarilari,

2. Kitap okuma sikliklari ile gelir diizeyleri,

. Kitap okuma sikliklari ile ebeveynlerin (anne ve baba) egitim diizeyleri,
. Kitap okuma sikliklari ile boliim tercih nedenleri,

. Kitap okuma sikliklari ile lise yillarinda kiitliphane kullanma sikliklari,

. Kitap okuma sikliklar1 ile Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart,
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. Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklar1 ile akademik basarilari,
8. Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi'ni kullanma sikliklari ile boliim tercih nedenleri,

9. Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklari ile lise yillarinda kiitiiphane kullan-
ma sikligi,
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10. Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile kiitiiphane konusunda bilgilen-
dirilme diizeyleri,

11. Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklar1 ile Anadolu Universitesi Merkez
Kiitiiphanesi’nin genel durumu hakkindaki goriisleri,

12. Okuduklar kitaplart edinme bicimleri ile gelir diizeyleri,arasindaki iligkiler incelenmektedir.

5.YONTEM

5.1. Arastirma Modeli

Aragtirma amaglarina uygun olarak “Betimsel” ve “Bagmtisal” aragtirma modeli kullanilmigtir. Betim-
sel aragtirmalar, bir konudaki herhangi bir durumu saptamay1 hedefleyen aragtirmalardir. Bagintisal arag-
tirma modeli ise; degiskenler arasi iligkileri ve bu iligkilerin diizeyini incelemektedir (Erdogan, 1998,
5.60-62). Bu arastirma modellerinde amac; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenle-
ri ve degiskenler arasi iligkileri tanimlamaktir (Kurtulus, 1998, s.310-311).

5.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Anadolu Universitesi Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi Programi’ndan
mezun olacak &grencilerden olusmaktadir. Orneklem ise; 2006-2007 egitim-6gretim yilinda Anadolu
Universitesi Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi Programi’na kayith olan 100 6grenciden
olugmaktadir.

Katilimcilarin genel 6zelliklerinden yaglarina iligkin sayisal dagilim incelendiginde (Tablo 1); 6grencile-
rin %66’smin 17-19 yaslari arasinda, %30’unun 20-22 yaglar1 arasinda, %?2’sinin 23-25 yagslar1 arasinda
ve %?2’sinin de 25 yas ve iizeri oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte 6grencilerin medeni durumuna bakildiginda (Tablo 1), ankete katilanlarin %90°1 bekar,
%9’u evli ve, %1 inin ise dul oldugu goriilmektedir.

Ogrencilerin akademik bagar1 ortalamalar1 ise, %8’ 4,00-3,50; %13’ 3,49-3,00; %54’i 2,99-2,50;
%231 2,49-2,00 ve %2’si 0,99’un altinda oldugu goriilmektedir

Bir iste calisma durumu incelendiginde (Tablo 1), 6grencilerin %10’u bir iste ¢alistigini, %90°1 ise ¢a-
Iismadigini belirtmistir. Bununla birlikte 6grenci ailelerinin aylik gelir diizeyine bakildiginda, ailelerin
%21°1 1000-2000 YTL arasi, %53t 500-1000 YTL arast ve %26’s1 da 500 YTL ve altinda bir gelire sa-
hip oldugu goriilmektedir.

Ebeveynlerinin egitim durumlari incelendiginde (Tablo 1); annenin egitim durumu, %71 inin ilkokul,
%?25’inin ortaokul, %3’ linilin {iniversite, %1 inin lisansiistii egitim diizeyine sahip oldugu; babanin egi-
tim durumunun ise, %41’ inin ilkokul, %52 sinin ortaokul, %7 sinin iiniversite mezunu olduklar1 goriil-
mektedir. Bu verilerden hareketle “ebeveynlerde babalarin annelere gére daha egitimli olduklar1” sonu-
cuna varilabilir.

Ogrencilerin boliimii segme nedenleri agisindan, %73’ii sinavsiz gecis hakkini kullanarak ve %27°si de
sinav sonucu bu boliime yerlestirilmis oldugu goriilmektedir (Tablo1). Ayrica 6grencilerin %80’1 bolii-
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mii sevdigi ve istedigi, %15’i lise egitiminin devami oldugu (sinavsiz gegis hakki), %3’ii OSS sinavi so-
nucu bu boliime yerlestirildikleri, %2’sinin ise rastlanti sonucu boliime yerlestikleri goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimc Ozellikleri

Sikhk % Sikhk %o

Yas Annenin Egitim Durumu
17-19 66 66,0 | Ilkokul 71 71,0
20-22 30 30,0 | Orta Okul 25 25,0
23-25 2 2,0 | Universite/Y.O. 3 3,0
26 ve lizeri 2 2,0 Lisansiistii 1 1,0
Akademik Basari Babanin Egitim Durumu
4,00-3,50 8 8,0 |llkokul 41 41,0
3,49-3,00 13 13,0 | Orta Okul 52 52,0
2,99-2,50 54 54,0 | Universite/Y.O. 7 7,0
2,49-2.00 23 23,0 | Lisanstistii 37 37,0
1,99-1,50 - -
1,49-1,00 - -
0,99 un alt1 2 2,0
Medeni Durumu Okula Giris Bicimleri
Bekar 90 90,0 | Sinavh 27 27,0
Evli 9 9,0 Sinavsiz 73 73,0
Dul 1 1,0
Bir iste Caligip-Calismadiklar Boliimii Secme Nedenleri
Caligtyor 10 10,0 | Sevdigi ve istedigi i¢in 80 80,0
Caligmiyor 90 90,0 | OSS Puani uygun geldigi icin 3 3,0

Rastlantt Sonucu 2 2,0
Gelir Diizeyi Simavsiz Gegis Hakkinim Olmasi 15 15,0
2000 YTL ve iizeri - -
1000-2000 YTL 21 21,0
500-1000 YTL 53 53,0
500 YTL ve alt1 26 26,0

(N =100)

5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada 6grencilerin kitap okuma sikliklar1, Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi ile Merkez
kiitiiphaneyi kullanma aligkanliklari, kitap edinme bigimleri davranislarina iligkin genel cercevenin be-
lirlenmesinde su hipotezler test edilmistir:

Hipotez 1: Ogrencilerin kitap okuma sikliklar ile akademik basarilar: arasinda anlaml iliski vardr.
Hipotez 2: Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile gelir diizeyleri arasinda anlaml iliski vardr.

Hipotez 3: Ogrencilerin kitap okuma sikliklar: ile ebeveynlerin (anne ve baba) egitim diizeyleri arasm-
da anlamlr iligki vardir.

Hipotez 4: Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile boliim tercih nedenleri arasinda anlaml iligki vardr.

Hipotez 5: Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullan-
ma stkliklari arasinda anlaml iligki vardir.

Hipotez 6: Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile akademik
basarilart arasinda anlamli iligki vardir.
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Hipotez 7: Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile boliim ter-
cih nedenleri arasinda anlamli iligki vardir.

Hipotez 8: Ogrencilerin okuduklar: kitaplar: edinme bicimleri ile gelir diizeyleri arasinda anlaml bir
iligki vardir.

Hipotez 9: Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile lise yilla-
rindaki kiitiiphane kullanma sikliklar: arasmda anlamlr iligki vardir.

Hipotez 10: Ogrencilerin kitap okuma sikliklar ile lise yillarindaki kiitiiphane kullanma sikliklar: ara-
sinda anlamli iligki vardir.

Hipotez 11: Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile kiitiipha-
ne kullanma konusunda bilgilendirilme diizeyleri arasinda anlaml iligki vardir.

Hipotez12: Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile Anadolu
Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’nin genel durumu hakkindaki gériisleri arasinda anlaml iligki vardir.

5.4. Veri Toplama Araci

Aragtirma modelinin betimsel ve bagintisal olmasi ve gerekli verilerin tarafsiz ve istatistiksel analize uy-
gun olarak toplanmasi bakimindan en uygun veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. An-
ket formunda kisisel bilgilere yonelik sorularla, 6grencilerin okuma aliskanlig1 ve iiniversite kiitiipha-
nesinden yararlanma aliskanliklari iizerine toplam yirmi dort soru sorulmustur. Anketin amaci ve anket
sorularinin cevaplandirilmasina yonelik ag¢iklamalar yapilmis ve anketin giivenirliligini etkileyecek yon-
lendirici ag¢iklamalardan kacinilmustir.

Ankette kullanilan ifadelerin anlagilirhigini test etmek amaciyla 20 6grenci iizerinde pilot bir ¢aligma ya-
pilmus ve ankete iligkin gerekli diizeltmeler yapilarak son bicimi verilmistir. Anketi doldurma siiresi or-
talama olarak 8-12 dakika siirmiistiir. Toplam 100 anket dagitilmis olup, dagitilan bu anketlerin tamami
degerlendirmeye alinmustir.

5.5. Verilerin Coziimlenmesi

Aragtirmada kullanilan anket formlarindan elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesinde SPSS 14.0 for Win-
dows (Statistical Packages for Social Science) paket programindan yararlanilmigtir. Betimleyici analiz-
de siklik (frekans) ve yiizde (%) kullanilmistir. Degiskenler arasi farkliliklarin belirlenmesinde ise Ki-
Kare testinden yararlanimustir.

6. BULGULAR VE YORUM

6.1. Ogrencilerin Okuma Ahskanliklarmna iliskin Bulgular

Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi Programina devam eden 6grencilerin, okuma aligkanligi-
na iligkin bulgular, ulusal egitim sisteminde hedeflenmesi gereken okuma aligkanlig1 sikliginin “ayda 2

veya daha fazla” kitap okuma (yilda 12 kez veya daha fazla “giiclii okuma aligkanlif1” olarak nitelendi-
rilmektir) kriteriyle kargilastirilarak yorumlanmugtir.
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Tablo 2’de 6grencilerin biiyiik bir boliimiiniin (%70) giiclii bir okuma aligkanligina sahip oldugu goriil-
mektedir. Orta diizey okuma aligkanligina sahip 6grencilerinin orani1 ise %22’dir. Buna karsin %8’lik bir
ogrenci grubu da hig¢ kitap okumamaktadir. Orta siklikta kitap okuyanlarla giiclii bir okuma aligkanligi-
na sahip 6grencilerin orani (%92) oldukca yiiksektir. Bu sonuclardan hareketle “6grenciler arasinda yiik-
sek diizeyde kitap okuma aligkanlig1 diizeyi vardir” denilebilir.

En son ne zaman kitap okudunuz sorusuna alinan yanitlarda; 6grencilerin %47°si 1 hafta 6nce, %41°1 1
ay once, %11°1 3-4 ay 6nce, %1’iise 1 yildan daha uzun siire 6nce kitap okudugunu belirtmislerdir. Tab-
lo 2°de goriildiigii gibi; 6grencilerin %881 bir hafta 6nce ve bir ay once kitap okuduklarini belirtmisler-
dir. Bu veriler 6nceki savimizda belirttigimiz “6grenciler arasinda yiiksek bir kitap okuma aligkanlig1 dii-
zeyi vardir” yoniindeki diislincemizi dogrular niteliktedir (Tablo 2).

Tablo 2’de, okuduklari kitaplari elde etme yollar agisindan, 6grencilerin %651 satin alirim, %17’si {ini-
versite kiitiiphanesinden 6diing alirim, %3’ii Il Halk Kiitiiphanesi’nden ddiing alirim, %11°i arkadagla-
rimdan 6diing alirim, %4’ii ise diger yollarla (kitapg¢ilardan ikinci el kitap almak, kiralamak v.b.) elde et-
tikleri yoniinde goriis bildirmiglerdir. Bu veriler 15181nda 10 6grenciden yaklagik 7’sinin okuduklar ki-
taplar1 satin alma yoluyla elde edindikleri sdylenilebilir.

Tablo 2°deki giinliik gazete okuma sikligina bakildig1 zaman, 6grencilerin %68’inin ara sira, %23 ’iiniin
diizenli olarak her giin, %9’unun ise hi¢ gazete okumadigi goriilmektedir. Bu verilerden hareketle 68-
rencilerin gazete okuma aligkanliklariin kitap okuma aligkanliklarina oranla daha diisiik oldugu soyle-
nilebilir.

Ogrencilerin %51°i kitap, dergi okuma aligkanligini yeterli oldugu diisiincesinde olmasina karsin, %49’u
ise bu goriise katilmamaktadir (Tablo 2). Yeterince kitap, dergi okumadiklarini belirten 6grencilerin
%581 yeterli zaman bulamadigin belirtirken, %16’s1 kitap ve derginin pahali oldugunu, %8’i kitap, der-
gi ve vb. okumanin onlar i¢in 6ncelik tagimadigini belirtirken, %4’ ise farkli nedenler gostermektedir.
Daha 6nce de belirtildigi gibi, 6grencilerde yiiksek oranda kitap okuma aligkanligi bulunmaktadir. An-
cak bu oranin gazete ve dergi okuma konusunda azaldig1 goriilmektedir. Buradan hareketle gerekce ola-
rak belirttikleri zaman bulamama sorununu ¢éziimleyebilmeleri i¢in, yeterince kitap, dergi vb. okuya-
mayan 6grencilere “zaman planlamasi/zaman yOnetimi” yontemine basvurmalari 6nerilebilir.

Tablo 2’de “Arkadaglarinizla birlikte kitap ile ilgili etkinliklere (kitap fuarina, sergilere, kitapgilara git-
me, vb.) katiliyor musunuz?” sorusunun cevabi olarak 6grencilerin %44’ ii nadiren katildigini, %33’ii ka-
tildigini, %23’ katilmadigini belirtmistir. “Arkadaslarinizla okudugunuz kitaplarla ilgili tartigmalar ya-
piyor musunuz?”’ bi¢imindeki soruya ise; 0grencilerin %46°s1 nadiren tartigigini, %37’si tartistigini,
%17’si ise hi¢ tartismadigini belirtmistir.
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Tablo 2. Ogrencilerin Okuma Ahskanhklar

Sikhk % Sikhk %

Kitap Okuma Sikhg1 Yeterince Kitap, Dergi vb.

Ayda 2 Kitap veya Daha Fazla 24 24,0 | Okunuyor mu?

Ayda 1 Kitap 46 46,0 |Evet 51 51,0

2 Ayda 1 Kitap veya Daha Az 22 22,0 | Hayir 49 49,0

Hi¢ Okumam 8 8,0

En Son Ne Zaman Kitap Okundugu Okumama Gerekceleri

1 Hafta Once 47 47,0 | Zaman Bulamama 58 58,0

1 Ay Once 41 41,0 | Kitap, Derginin Pahalt Olmasi 16 16,0

3-4 Ay Once 11 11,0 | Oncelikli Olmamasi 8 8,0

1 Yil Once 1 1,0 |Diger 4 4,0

1 Yildan daha Fazla - -

Kitaplarm Elde Edilme Yollar: Etkinliklere Katilma

Satin Alarak 65 65,0 |Evet 33 33,0

Univ. Kiitiiphanesinden Odiing 17 17,0 | Hayr 23 23,0

Halk Kiitiiphanesinden Odiing 3 3,0 Nadiren 44 44,0

Arkadagtan Odiing 11 11,0

Hediye Yoluyla - -

Diger 4 4,0

Giinliik Gazete Okuma Sikhig1 23 23,0 | Kitap Hakkinda Tartisma

Her Giin 68 68,0 |Evet 37 37,0

Ara Sira 9 9,0 Hayir 17 17,0

Hi¢ Nadiren 46 46,0
(N =100)

6.2. Ogrencilerin Kiitiiphane Kullanma Ahskanliklarmma Iliskin Bulgular

Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi programina devam eden 6grencilerin, kiitiiphane kullan-
ma aligkanliklarina iligkin bulgular, AL A standartlar1 ile kargilastirilarak asagida belirtilmistir.

ALA standartlarina gore, grencilerin %96’s1 “gii¢lii” kiitiiphane kullanma aliskanligina sahiptir. Ogren-
cilerin sadece %4’ii “zayif” kullanim alaninda bulunmaktadir. Bu verilerden hareketle “6grencilerin bii-
yiik bir ¢ogunlugunun iyi bir kiitiiphane kullanicis1 oldugu” soylenebilir. Baltepe (1994) tarafindan ya-
pilan aragtirmada, iiniversite 6grencilerinin kiitiiphaneye gelis siklig1 %35,69 “ayda 1-2 kez”, %3249
“haftada 1-2 kez” bicimindedir. Yazar Tiirkiye genelinde oldugu gibi, Firat Universitesi Kiitiiphanesi
kullanim aligkanliginin diisiik oldugu sonucuna varmig ve nedenlerinin ayrintili bir bicimde analiz edil-
mesi geregini belirtmistir.

Tablo 3’te iiniversite kiitliphanesinin kullanilma nedenlerine bakildi§1 zaman; dgrencilerin %66’sinin
0dev konusunu aragtirmak, %20’sinin ders ¢alismak, %11 inin 6diing kaynak almak, %3’iiniin ise ro-
man, siir, inceleme-aragtirma gibi kiiltiirel konularda bilgi edinmek amaciyla kiitiiphaneye gittikleri go-
riilmektedir. Ogrencilerin biiyiik bir cogunlugu (%66) kiitiiphaneye 6dev konusunu arastirmak icin git-
mektedir. Kugkusuz arastirma yapmak amaciyla kiitiiphaneye gitmek de kalict kullanim aligkanlig1 ya-
ratmada biiylik anlam tagimaktadir.

Tablo 3’ten de izlenebilecegi gibi, 6grencilerin %54’ kiitiiphane kullanimi konusunda bilgi sahibi ol-
duklarmi belirtmektedir. Ogrencilerin kiitiiphane kullanimi1 konusunda bilgilendirilmeleri, hi¢c kuskusuz,
bu aligkanliklart hem kendilerinin kazanmalar1 hem de “Cocuk Gelisimi Teknikeri” olduklarinda ¢ocuk-
lara kazandirmalar1 boyutlarini icermektedir. Buna karsin, kiitiiphane kullanma konusunda, 6grencilerin
%30’u bilgilendirildigini ve %16’sinin ise kismen bilgilendirildigini belirtmistir.
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Lise yillarindaki kiitiiphane kullanma durumu aragtirildiginda, 6grencilerin %53’iiniin nadiren kullandi-
81, %39 unun sik kullandig1, %8’inin ise hi¢ kullanmadig1 gériilmektedir (Tablo 3). Ogrencilerin iiniver-
site kiitliphanesini kullanma sikliklar1 (%96) goz 6niine alindig1 zaman, lise yillarindan iiniversite yillari-
na gelinceye kadar olan siirecte 6nemli bir ilerleme kaydettikleri sOylenebilir.

Aldiklar1 ve almakta olduklar1 derslerin kiitliphane kullanma aligkanligini gelistirdigi goriisline 6grenci-
lerin %79’u katilirken, %15°1 kismen gelistirdigini, %6’s1 da bu goriise katilmadigini belirtmistir. Tablo
3’te dgrencilerin biiyiik bir oran1 (%79), aldiklar1 derslerin kiitliphane kullanma aligkanligina olumlu
yonde katkida bulundugunu belirtmektedir. Buradan hareketle, kiitliphane kullanim1 konusunda lise yil-
larindan iiniversite yillarina kadar olan siirecteki gelisimde 6grencilerin aldiklar: derslerin biiytik bir kat-
kist oldugu soylenebilir.

Tablo 3’te dgrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’nin genel durumu (bina, donanim,
hizmetler vb.) ile ilgili memnuniyet diizeylerine bakildig1 zaman; %60’lik bir oranda ¢ok iyi olarak de-
gerlendirilirken, %38’lik oranda iyi ve %2’lik oranda ise orta olarak derecelendirildigi goriilmektedir.
Bu verilerin 1181nda Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’nin bina, donanim ve verilen hizmetler
acisindan yeterli oldugu sdylenebilir. Yilmaz in (2005) Hacettepe Universitesi kiitiiphaneleri kapsamin-
da, kiitiiphanenin fiziksel ortamu, kiitliphane personeli, hizmetin sunulmasi ile ilgili durum ve kiitlipha-
ne dermesinin (koleksiyon) kullanict memnuniyeti iizerine etkisini arastiran ¢aligmasinda, kiitliphaneden
yararlanma sikliginin %28.,8 “haftada 1 kez kullanma”, %47,9 “diizensiz kullanma” bi¢iminde ortaya
ciktig1 belirtilmigtir. Yazara gore kullanicilar, kiitiiphane personeli konusuna oranla, kiitiiphanenin fizik-
sel ortami, hizmetin sunulmas ve kiitliphane dermesi ile ilgili olarak daha biiyiik sikint1 yasamaktadirlar.

Tablo 3. Ogrencilerin Kiitiiphane Kullanma Alskanliklar:

Sikhk % Sikhk %o

Univ. Kiitiiphanesini Kullanma Sikhig: Lise Yillarinda Kiitiiphane
2 Ayda 1 Kez Kullanma Sikhig
Ayda 1 Kez 4 4,0 Sik 39 39,0
Ayda 2 Kez veya Daha Fazla 35 35,0 | Nadiren 53 53,0
Hi¢ Gitmem 61 61,0 |Hig 8 8,0
Univ. Kiitiiphanesini Kullanma Amaci
Odiing Kaynak Almak Alman Dersler Kiitiiphane
Ders Calismak Kullanma Aligkanhgim
Odev Konusunu Aragtirmak 11 11,0 | Gelistiriyor mu?
Kitap Okumak 20 20,0 | Evet 79 79,0
Gazete Okumak 66 66,0 | Hayr 6 6,0
Dergi Okumak - - Kismen 15 15,0
Kiiltiirel Konularda Bilgilenmek - -
Kiitiiphane Kullanma Konusunda 3 3,0
Bilgilendirilme
Evet A.U. Merkez Kiitiiphanesi’nin
Haywr Genel Durumu (Bina, donanim,
Kismen 54 54,0 | hizmetler vb.)

30 30,0 | Cok lyi 60 60,0

16 16,0 |lyi 38 38,0

Orta 2 2,0
Kotii - -

(N =100)
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6.3. Degiskenlerin Farklilasma Durumlarina iliskin Bulgular

Anadolu Universitesi Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi Programi’na devam eden 6grenci-
lerin okuma ve kiitiiphane kullanma aligkanliklar1 konusundaki anket sorularina verilen cevaplarda an-
laml1 bir farkin olup-olmadiginin aragtirilmasinda “Ki-Kare” yontemi kullanilmigtir. Ankete katilan 6g-
rencilerin ¢esitli degisken ve diger sorularla yapilan Ki-Kare testi degerlendirilmesinde,

H,: Iligki yoktur
H;: Iliski vardir hipotezleri kurulmusgtur.

Anlam seviyesi 0,05 olarak bakildiginda; hesaplanan deger 0,05 den biiyiikse Ho kabul edilir. Bir bas-
ka deyisle degiskenler arasinda iligki bulunmamaktadir, aksi takdirde degiskenler arasinda bir iligkiden
s0z edilebilir.

Aragtirma sonunda ortaya ¢ikan sonuclar arasindaki iligkilerin incelenmesinde aragtirma hipotezlerinin
test edilmesi i¢in yararlanilan ki-kare testi ve hipotezlerin capraz cizelge sonuclari ki-kare degerleri Tab-
lo 4’te verilmektedir.

Tablo 4. Ki-Kare Analizine Iligkin Sonuclar

HIPOTEZLER X 2 P Degeri | Kabul/R
ed
H1 Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile akademik basarilar: arasinda anlamlr iliski 52,354 0,001 Kabul
vardir.
H2 | Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile gelir diizeyleri arasinda anlamli iliski vardir. 13,762 0,131 Red
H3 Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile ebeveynlerin (anne ve baba) egitim diizeyleri 11,152 0,265 Red
arasinda anlamli iliski vardir.
H4 | Ogrencilerin kitap okuma sikliklar: ile boliimii tercih nedenleri arasinda anlaml 16,301 0,061 Red
iligki vardir.
H5 | Ogrencilerin kitap okuma sikliklari ile Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni 16,301 0,061 Red

kullanma sikliklar: arasinda anlamli iligki vardir.
H6 | Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile 24,302 0.0001 Kabul
akademik basarilar: arasinda anlamli iligki vardir.

H7 C)grencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile 21,523 0,006 Kabul
boliim tercih nedenleri arasinda anlamli iligki vardir.

H8 | Ogrencilerin okuduklar: kitaplart edinme bicimleri ile gelir diizeyleri arasinda 16,654 0,163 Red
anlamli bir iligki vardir.

H9 | Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi'ni kullanma sikliklart ile 3,993 0,407 Red
lise yillarindaki kiitiiphane kullanma sikliklar: arasinda anlamli iligki vardir.

H10 | Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile lise yillarindaki kiitiiphane kullanma 7.363 0,289 Red
stkliklar: arasinda anlaml iligki vardir.

H11 | Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi'ni kullanma sikliklart ile 7,209 0,125 Red
kiitiiphane kullanma konusunda bilgilendirilme diizeyleri arasinda anlamli iligki
vardir.

H12 | Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi'ni kullanma sikliklart ile 4.322 0,364 Red

Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’nin genel durumu hakkindaki goriisleri
arasinda anlamli iligki vardir.

H;: “Ogrencilerin kitap okuma sikliklari ile akademik basarilar: arasinda anlamli iligki vardir” hipote-
zine iligkin ki-kare analizinde P=0,001 <0,05’tir. Bu nedenle H; hipotezi kabul edilir. P degeri 0,001
oldugu icin iligkinin giiclii oldugu sdylenebilir. Tablo 5°te goriilebilecegi gibi, “ayda bir kitap ve daha
fazla kitap” okuyan (giiclii aligkanlik) 6grencilerin biiyiik bir cogunlugunun (%61) “2,50-4,00” araligin-
da akademik basartya sahip olduklar1 ortaya ¢ikmigtir. Bu verilerden hareketle, giiclii okuma aligkanligi-
na sahip 6grencilerin akademik bagarilarinin da yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5. Ogrencilerin Kitap Okuma Sikhklart ile Akademik Basardarina Iliskin Kontenjans Tablosu

Akademik Basari Toplam
4,00-3,50 3,49-3,00 2,99-2,50 2,49-2,00 0,99 ve Altr
2 Ayda 1 Kitap veya
Daha Az ! 13 8 2
Kitap Okuma Ayda 1 Kitap 2 10 26 6 2 46
Sikhg1 Ayda 2 Kitap veya
Daha Fazla 6 2 15 ! 24
Hi¢c okumam 8 8
Toplam 8 13 54 23 2 100

H,: “Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile gelir diizeyleri arasinda anlamli iligki vardir” hipotezine ilis-
kin ki-kare analizinde P=0,131>0,05 olarak ortaya ¢ikmigtir. Bu nedenle H, hipotezi reddedilir. Bura-

dan 6grencilerin kitap okuma sikliklari ile gelir diizeyleri arasinda anlamli iligki bulunmadig1 sonucuna
ulagilabilir.

Hj: “Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile ebeveynlerin (anne ve baba) egitim diizeyleri arasinda an-

lamli iligki vardir” hipotezi anne ve baba igin ayr1 ayri test edilmistir. Buna gore, “Ogrencilerin kitap
okuma sikliklar: ile annenin egitim diizeyi arasinda iligki vardir” hipotezine iligskin ki-kare analizinde,
P=0,265>0,05 olarak ortaya ¢cikmistir. Bu nedenle hipotez reddedilerek, dgrencilerin kitap okuma siklik-
lart ile annenin egitim diizeyi arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 sonucuna varilmistir. Diger hipotez,
“Ogrencilerin kitap okuma sikliklari ile babamin egitim diizeyi arasinda iligki vardir” hipotezine iliskin
ki-kare analizinde P=0,061>0,05 olarak ortaya ¢ikmigtir. Bu nedenle hipotez reddedilmigtir. Bu veriler-
den hareketle 6grencilerin kitap okuma sikliklar: ile babanin egitim diizeyi arasinda istatistiksel anlam-
da bir iligki (bagint1) bulunmadig1 sonucuna ulagilabilir.

Hy: « Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile béliimii tercih nedenleri arasinda anlamli iligki vardir” hi-
potezine iliskin yapilan ki-kare analizinde P=0,061 >0,05 olarak ortaya ¢cikmistir. Bu nedenle H, hipo-

tezi reddedilir. Buradan 6grencilerin kitap okuma sikliklari ile boliimii tercih nedenleri arasinda anlam-
I1 iligkinin olmadig1 sonucuna varilabilir.

Hs: “Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sik-

ltklar: arasinda anlamli iligki vardir” hipotezine iligkin ki-kare analizinde P=0,0001<0,05 olarak ortaya
cikmustir. Bu nedenle Hjs hipotezi kabul edilir. Tablo 6’da izlenebilecegi gibi, “ayda bir kitap ve daha

fazla kitap” okuyan (gii¢lii aligkanlik) 68rencilerin biiyiik bir cogunlugunun (%67) “ayda bir kez ve da-
ha fazla” (giiclii aligkanlik) araliginda kiitiiphane kullanma sikligina sahip olduklari ortaya ¢cikmistir. Bu
verilerden hareketle, giiclii okuma aligkanligina sahip 6grencilerin kiitliphane kullanma sikliklarinin da
yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 6. Ogrencilerin Kitap Okuma Stkhklart ile AU Merkez Kiitiiphanesi’ni Kullanma Sikligina Iligkin
Kontenjans Tablosu

A.U. Merkez Kiitiiphanesi’ni Kullanma Sikhg:
Toplam
2 Ayda 1 Kez Ayda 2 Kez
veya Daha Az Ayda 1 Kez veya Daha Fazla
2 Ayda 1 Kitap veya
Kitap Okuma Daha Az ! 17 4 22
Sikhig Ayda 1 Kitap 2 11 33 46
Ayda 2 Kitap veya Daha | 4 19 24
Fazla
Hi¢c Okumam 3 5 8

Toplam 4 35 61 100

Hg: “Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi'ni kullanma sikliklart ile akademik basa-
rilart arasinda anlamli iligki vardir” hipotezinde ki-kare analizinde P=0,006 <0,05 olarak ortaya ¢ikmis-
tir. Bu nedenle Hq hipotezi kabul edilir. Tablo 7°de izlenebilecegi gibi, “ayda bir kez ve daha fazla” kii-
tiiphane kullanan (giiclii aliskanlik) 6grencilerin biiyiik bir cogunlugunun (%65) “2,50-4,00” araliginda
akademik basariya sahip olduklari ortaya cikmistir. Bu verilerden hareketle, giiclii kiitiiphane kullanma
aligkanligina sahip 6grencilerin akademik basarilarinin da yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 7. Ogrencilerin AU Merkez Kiitiiphanesi’ni Kullanma Sikhg ileAkademik Basarilarina Iligkin
Kontenjans Tablosu

Akademik Basarilari Toplam
4,00-3,50 | 3,49-3,00 | 2,99-2,50 | 2,49-2,00 [ 0,99 ve alt1
. 2 Ayda 1 Kez 1 2 1 4
Universite veya Daha Az
Kiitiiphanesini Ayda 1 Kez 5 14 16 35

Kullanma Ayda 2 Kez

Sikhig: veya Daha 7 8 38 6 2 61

Fazla
Toplam 8 13 54 23 2 100

Hy: “Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile boliim tercih ne-

denleri arasinda anlamli iligki vardir” hipotezinde ki-kare analizinde P=0,765>0,05 olarak ortaya ¢ik-
mustir. Bu nedenle hipotez reddedilir. Buradan hareketle 6grencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kii-
tiiphanesi’ni kullanma sikliklari ile boliim tercih nedenleri arasinda anlamli iligki olmadig1 sonucuna va-
rilabilir.

Hg: “Ogrencilerin okuduklar: kitaplart edinme bicimleri ile gelir diizeyleri arasmda anlamli bir iligki
vardir” hipotezinde ki-kare analizinde P=0,163>0,05 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle Hg hipotezi

reddedilir. Bu verilerden hareketle 6grencilerin okuduklar: kitaplari edinme bicimleri ile gelir diizeyle-
ri arasinda anlamli bir iligki olmadig1 sonucuna varilabilir.

Hg: “Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile lise yillarindaki

kiitiiphane kullanma sikliklar: arasinda anlamli iligki vardir” hipotezinde ki-kare analizinde
P=0,407>0,05 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durumda Hg hipotezi reddedilir. Ogrencilerin Anadolu Uni-

versitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklar: ile lise yillaridaki kiitliphane kullanma sikliklar
arasinda anlamli iligki bulunmamaktadir.
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Hyp: “Ogrencilerin kitap okuma sikliklar1 ile lise yillarindaki kiitiiphane kullanma sikliklar: arasinda an-
laml1 iligki vardir” hipotezine iligkin ki-kare analizinde P=0,289>0,05 oldugu i¢in H; hipotezi redde-

dilir. Bu durumda, 6grencilerin kitap okuma sikliklari ile lise yillarindaki kiitiiphane kullanma sikliklart
arasinda anlamli iligki olmadig1 sonucuna varilabilir.

H,: “Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklart ile kiitiiphane kul-

lanma konusunda bilgilendirilme diizeyleri arasinda anlamli iligski vardir” hipotezine iligkin ki-kare ana-
lizinde P=0,125>0,05 olarak ortaya ¢cikmustir. Bu nedenle H;; hipotezi reddedilerek, Ogrencilerin Ana-

dolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi'ni kullanma sikliklari ile kiitiiphane kullanma konusunda bilgi-
lendirilme diizeyleri arasinda anlamli iligkinin olmadig1 belirlenmistir.

H,: “Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklari ile Anadolu Uni-

versitesi Merkez Kiitiiphanesi’nin genel durumu hakkindaki goriisleri arasinda anlamli iligki vardir” hi-
potezine iligskin yapilan ki-kare analizinde P=0,364>0,05 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle H;, hipo-
tez reddedilerek, 6grencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklari ile Ana-
dolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’nin genel durumu hakkindaki goriigleri arasinda anlaml iliski
olmadig1 sonucuna varilabilir.

7. SONUC VE TARTISMA

Anadolu Universitesi Cocuk Gelisimi Programi 6grencilerinin okuma ve kiitiiphane kullanma aligkan-
liklart konulu arastirma bulgularina dayanilarak elde edilen sonuglar asagida siralanmaktadir:

7.1. Okuma Ahskanhgna iliskin Sonuclar
* Ogrencilerin biiyiik bir cogunlugu (%92) “ayda 2 veya daha fazla (yilda 12 kez veya daha fazla)” ki-

SR L)

tap okuma aliskanligina sahiptir. ALA standartlarina gére bu oran “giiclii okuma aliskanligi’na karsilik
gelmektedir.

* Ogrencilerin biiyiik bir oran1 (%88) “bir hafta nce ve bir ay dnce” kitap okuduklarini belirtmislerdir.
Bu sonu¢ 6nceki bulguyu (giiclii kitap okuma aligkanlig1) destekler niteliktedir.

* Her 10 dgrenciden yaklagik 7°si (%65) okuduklari kitaplari satin alma yoluyla edindiklerini belirtmig-
tir. Bir bagka deyisle, 6grenciler hargliklarinin bir boliimiinii kitap satin almaya ayirip, ilgi alanlarina go-
re bilgi kaynaklar belirlemek suretiyle kendi kitapliklarini olugturabilmektedir. Ayrica tiniversite kiitiip-
hanesinden 6diing kitap almak ise ikinci sirada gelmektedir (%17).

* Ogrencilerin gazete okuma aligkanliklar1 (%23) kitap okuma aliskanliklarma (%92) oranla daha dii-
siktiir.

* Ogrencilerin yaridan fazlasi (%51) yeterince Kitap, dergi vb. okudugunu diisiinmektedir. Buna karsin
yeterince kitap, dergi vb. okumadigini diisiinenler (%49) gerekce olarak “zaman bulamama” sorununu
ileri siirmektedir.

* Ogrencilerin igte biri (%33) arkadaslariyla birlikte kitap ile ilgili etkinliklere (kitap fuarina, sergile-
re, kitapgilara gitme, v.b.) katilmaktadir. Ogrencilerin yine yaklasik iigte biri (%37), okuduklari kitapla-
11 arkadaglartyla tartigmaktadir.
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Esgin ve Karadag (2000), Yilmaz (2002), Gomleksiz (2003) ve Yilmaz (2006) aragtirmalarinda, {iniver-
site mezunu ve iiniversite 6grencilerinin okuma aligkanligina yeterli dlciide sahip olmadiklarim belirt-
mislerdir. Buna karsin Anadolu Universitesi Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi Programi’na
devam eden 6grencilerin okuma aligkanliklart yiiksek diizeyde bulunmustur. Giiglii okuma aligkanligina
sahip “Cocuk Geligimi Teknikeri” olarak egitim sektoriinde gérev alacak bu bireylerin varligr cocukla-
ra iyi bir model olmasi ag¢isindan sevindiricidir.

7.2. Kiitiiphane Kullanma Aliskanhgina Iliskin Sonuclar

* ALA standartlarina gore; 6grencilerin tamamina yakini (%96) “giiclii” kiitiiphane kullanma aligkanli-
gina sahiptir.

* Ogrencilerin biiyiik bir gogunlugu (%66) kiitiiphaneye 6dev konusunu arastirmak igin gitmektedir. Bi-
lindigi gibi bilimsel aragtirmalara olanak tanimak, {iniversite kiitiiphanelerinin birincil amaclar1 arasin-
da yer almaktadir. Ayrica ¢agdas egitim kurumlarinda da, arastirma 6devlerini hazirlamak iglevi, 6gren-
cilerin temel gorevleri arasinda yer almaktadir. Bundan dolay1 ankete katilan 6grencilerin biiytik bir ¢o-
gunlugunun kalic1 bir kiitiiphane kullanma aligkanligina sahip olduklar sdylenebilir.

* Ogrencilerin yaridan fazlas1 (%54) kiitiiphane kullanimi konusunda bilgi sahibidir. Bu oran, Anadolu
Universitesi Merkez Kiitiiphanesi Danigma Boliimii ¢alisanlarinca diizenlenen “Kiitiiphane Tamtim
Program1”nin verimli igledigine iligkin bilgi verebilmektedir.

* Ogrencilerin {iniversite kiitiiphanesini kullanma sikliklar1 (%96) g6z oniine alindig1 zaman, lise yilla-
rindan (%39) iiniversite yillarina gelinceye kadar olan siirecte 6nemli bir ilerleme kaydettikleri sdylene-
bilir.

* Ogrencilerin aldiklar1 derslerin kiitiiphane kullanma aliskanligina olumlu yonde katkis1 bulunmaktadir
(%79).

* Ogrencilerin biyiik bir ¢ogunlugunun (%98), Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’nin genel
durumu (bina, donanim, hizmetler vb.) konusundaki memnuniyet diizeyleri yiiksektir.

Adikata ve Anwar (2006) tarafindan, 6grencilerin kiitliphane kullanimindaki giidiilenmeleri lizerine fa-
kiilte iiyelerinin etkisi amacli yapilan arastirma, 6grenci memnuniyetinde kiitiiphane temelli gérevlerin
etkin bir bicimde yerine getirilmesini ve kiitiiphanecilerin bu konudaki rollerinin 6nemini vurgulamak-
tadur.

7.3. Degiskenlerin Farklilasma Durumlarina iliskin Sonuclar

* Giiglii okuma aligkanligina sahip 6grencilerin akademik basarilar da yiiksektir.
* Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile gelir diizeyleri arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadur.

* Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile annenin ve babamin egitim diizeylerine gore bir degisme gos-
termemektedir.

* Ogrencilerin kitap okuma sikliklart ile gelir diizeyleri arasida bir bagint1 bulunmamaktadir.

* Giicli okuma aligkanligina sahip 6grencilerin kiitiiphane kullanma sikliklar1 da yiiksektir.
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* Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikligt ile boliim tercih nedenle-
ri arasinda her hangi bir iligki bulunmamaktadir.

* Ogrencilerin gelir diizeyi ile okuduklari kitaplart edinme bicimleri arasinda herhangi bir bagmt: bulun-
mamaktadir.

* Ogrencilerin lise yillarinda kiitiiphane kullanma siklig1 ile Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphane-
si’ni kullanma siklig1 ve kitap dergi vb. okuma sikligi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

* Ogrencilerin kiitiiphane kullanma konusunda bilgilendirilme diizeyleri ile Anadolu Universitesi Mer-
kez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklar: arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

* QOgrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’nin genel durumu hakkindaki goriigleri ile
Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanma sikliklar: arasinda anlaml bir iligki bulunma-
maktadir.

Elde edilen sonuglar ¢ercevesinde, Anadolu Universitesi Porsuk Meslek Yiiksekokulu Cocuk Gelisimi
Programina devam eden &grencilerin kitap okuma ve kiitiiphane kullanma aligkanliklarinin ytiksek dii-
zeyde oldugu, ancak 6grencilerin kitap okuduklar1 kadar giinliik gazeteleri takip etmedikleri goriilmek-
tedir. Ogrencilerin Anadolu Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’nin genel durumu konusunda memnuni-
yet diizeylerinin yliksek olmasi anilan kiitiiphanenin kullanici gereksinimleri dogrultusunda etkin ve ve-
rimli bir bicimde calistiginin da bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

7.4. Oneriler

Belirtilen sonuglara dayal1 olarak agagidaki oneriler siralanmigtir:

* Okuma aligkanligin1 daha da giiclendirebilmek adina, Cocuk Gelisim Teknikeri adaylarinin 6nlisans
egitim programlarina, bilgi kaynaklar1 konusunda kiitiiphane uygulamali bir ders konulmalidir.

* Ogrencilerin kitap okuma aligkanliklarin gelistirebilmeleri igin bilgi kaynaklarina daha rahat ulasma-
lar1 saglanmalidir. Bu amacla iiniversite kiitiiphanelerinin yani sira fakiilte kiitiiphaneleri olusturulmali,
zenginlestirilmeli ve 6grenciler i¢in daha cekici hale getirilmelidir.

* Ogrenciler, derslerde ilgili icerige sahip derslerde, 6zellikle giinliik gazete okuma konusunda 6zendi-
rilmelidir.

* Aragtirma sonuclarina gore; 6grenciler okuma konusunda yeterli zaman bulamamaktan yakinmakta-
dirlar. Bu sorunu ¢dzebilmek icin egitim programina “zaman yonetimi” konusunda bir ders konulmali
ya da ilgili olabilecek bir dersin igerigi (Ornegin, Kalite Giivence ve Standartlar dersi gibi) zaman plan-
lanmast ile iligkilendirilmedir.

* Kitap Okuma Kuliibii olusturularak etkin ve verimli bir bicimde ¢aligsmasi saglanmalidir.
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Tiiketim siirecleri ve tiiketim aliskanliklarinda ortaya cikan doniisiimler, kent mekdm acisindan
onem tasir. Bu degisimlerin en iyi gozlemlenebilecegi yerler ise, kentlerin alisveris mekdnlaridwr. Gii-
niimiizde biraz da elegtirel bir bakis acistyla “tiiketim katedralleri” ne doniisen alisveris mekdnlarinin

son 10 yildaki gelisimi, toplum olarak alisveris aliskanliklari acisindan geldigimiz son noktay: isaret
etmektedir.

Bu calismada oncelikle tiiketim, tiiketim kiiltiirii ve bu kiiltiirlerin toplumsal anlamda degigimler
ele alinmakta ve aligveris mekdnlarinin Tiirkiye’de gelisim siireci incelenerek, geleneksel carst ve alig-
veriy kiiltiiriinden baglayarak giiniimiize kadar uzanan alisveris merkezlerinin gelisim siireci Eskigehir
orneginde analiz edilmektedir.

Anahtar Kelimeler:Tiiketim, Tiiketim Kiiltiirii, Aligveris Mekanlar

STUDYING THE INFLUENCE OF CHANGES IN CONSUMPTION
HABITS ON SHOPPING MALLS: ESKISEHIR CASE

ABSTRACT
The changes that occurred in consumption processes and habits are important in terms of urban
space. The places where all these changes can easily be observed are shopping malls. Evolution of
shopping malls turned into “consumption cathedrals” from a bit critical point of view, in the last
decade. It points to the farthest frontier that we reached in terms of shopping habits as society.

In this study, first, the terms consumption, consumption culture, and changes in the consumption
culture in social sense are dealt with. Then, along with studying the evolution of shopping centers in
Turkey, an analysis of the evolution process of shopping malls, starting from traditional shopping
culture up to now, is alyzed within the case of Eskisehir.

Keywords:Consumption, consumption culture, shopping malls
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1. GIRIS

Son yillarda tiim diinyada hizli bir ekonomik ve sosyal degisim siireci yasanmaktadir. ideoloji ve bilim
felsefesi alaninda yeni arayislar: da zorlayan bu gelismeler ve bunlara kogut arayislar, mekana bakis aci-
st ve mekanin sekillenmesi konusunda 6nemli degisimlere ve yeni sOylemlere kaynak olmaktadir (Eray-
din, 1994, 5.53). Ozellikle tiiketim aliskanliklarindaki degisimler ve bu degisimlerin zeminini olusturan
aligveris mekanlari lizerine modernist ve postmodernist kuramcilar tarafindan 6nemli calismalar yapil-
makta, yeni soylemler ortaya atilmaktadir. Kaldi ki, yaganan hizli degisim karsisinda kisa siirede yeter-
siz kalan bilgi toplumu, teknoloji toplumu gibi sdylemler arasinda tiiketim toplumunun da yer almasi,
bu alana olan ilgiyi yeterince aciklamaktadir. Dolayisiyla bu calismanin da konusu olan tiiketim aligkan-
Iiklart ve aligveris mekanlari, zaman ve mekan kavramlarinin bilinen yapisinda ve anlaminda 6nemli bir
doniigiimii de ortaya koymaktadir. Doniigiimiin anahtar kelimesi ise, stkigma ya da daha kapsaml ola-
rak birbirine gecis olarak agiklanmaktadir.

Mekan agisindan birbirine gegis, mal ve/veya hizmet sunan, farkli fonksiyonlarm birbirlerine eklemle-
nerek tiiketime endeksli yeni mekansal kurgulari ifade etmektedir. Yeni tiikketim alanlari, kendi kurgula-
diklar1 zamani yagatan mekanlardir. Fonksiyonlarina goére bu kurgulama degisik bicimlere biiriinebil-
mektedir. Ozellikle “aligveris merkezlerinin i¢ mekan tasariminda, yansitici yiizeyler ve yapay aydinlat-
ma teklikleri kullanilarak zamanin bagka yerlere oranla daha az énemli oldugu, riiya benzeri diinyalar
yaratilmaktadir. Boylece insanlara yilin her giinii ve her saatinde tiiketim olanag1 saglanmaktadir” (Stier
ve Sayar, 2002, s.39). Zamanin sinirl oldugu, niifus artis1 ve sikisikliktan kaynakli olumsuzluklar nede-
niyle bile aligveris merkezleri bos zaman degerlendirmede gerekli olabilecek biitiin alternatifleri tiike-
ticilerine sunmaya calismaktadir. Boylece tiiketiciler daha fazla bos zaman elde etmek i¢in parasal fe-
dakarlik yaparak, para harcamaya istekli hale gelmektedirler (Argan, 2007, s.115). Siiphesiz bu duru-
mun olugmasinda, tiim diinyada giin gectikce artan kentsel niifus i¢in aligverisin 6nemli bir etkinlik ha-
lini almasi ve aligveris merkezlerinde aligverig dis1 aktivitelere ayrilan alanlarin giderek biiyiiyor olma-
smin biiylik pay1 vardir. Aligveris merkezlerinin yeni toplanma yerleri, ¢agdas tiiketiciligin yeni ikonla-
r1 ve sehrin yeni katedralleri olarak goriilmesinin arkasindaki gercek de budur. Dolayisiyla, tiikketim sii-
reclerinde ortaya ¢ikan doniisiimler mekan agisindan degerlendirildiginde, mekanin yeni yasam tarzinin
ortaya konulmasina aracilik ettigi 6lciide metalastig1 ve bir tiiketim nesnesi haline geldigi goriiliir.

Bu calismada, tiikketim kavramu, tiiketim kiiltiirii ve tiiketim aligkanliklarindaki degisimler ele alinmak-
ta, tiiketim aligkanliklarinin degisimine gore yeniden sekillenen aligveris mekanlarinin olusumu ve ge-
ligsimi degerlendirilmektedir. Caligma, Tiirkiye’deki aligveris mekanlarinin gelisim siireci ile birlikte Es-
kisehir’de geleneksel ¢arsi kiiltiiriinden baslayip giinlimiizdeki aligveris mekanlarindaki ¢esitlenmenin
tespitini ve irdelemesini yapmaktadir. Boylece, bu ¢alismanin konusu olan tiiketim toplumunda tiiketim
aliskanliklar1 ve aligveris merkezleri kavramlarinin betimledigi mekansal yapi ile yeni tiiketim mekanla-
rinin irdelenebilmesi i¢in gerekli ipuglart saglanmig olacaktir.

2. TUKETIM KULTURU VE TOPLUMSAL DEGIiSIMIN SUREC OLARAK INCELENMESI

“Tiiketim”, bir seyi sarf etmek, ortadan kaldirmak ya da zayi etmeyi nitelerken, bu tiir bir eylemin ken-
disi de bir olumsuzluk olarak algilanmistir (Sengiil, 2001, s.8). Genel olarak degerlendirildiginde ise,
yirminci yiizyilin baslarindan itibaren belirginlesmeye baglayan ve giiniimiize kadar uzanan bir donem
icerisinde bazi kinayici temalardan arinan tiiketim, bir kavram olarak pek cok kuramsal yaklagimda “her-
hangi bir iiriin ya da hizmetin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi, onarilmasi ve atilmasi” olarak ta-
nimlanmaktadir (Yaniklar, 2006, s.23). Modern toplumlarda tiiketim, gecmis donemin insan ihtiyaclari-
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nin karsilanmasina yonelik tanimlarmin disinda sosyal statii ve kimlikleri belirleyen bir etkinlik alan1 ola-
rak ifade edilmektedir. Bu anlamda tiiketim; “Insanlarin kendi kimliklerini gostermesi, sosyal gruplara
katilmay1 gosterme, kaynaklari biriktirme, sosyal farklar1 gdsterme, sosyal etkinliklere katilma ve bun-
lar gibi pek cok seyi saglayan bir dizi uygulamay1 kapsamaktadir” (Warde, 1991, s.304). Buna karsin
Baudrillard ise, tiiketimi tanimlarken onun bir gdsterge, isaret olduguna dikkati cekmektedir. Tiiketim
ne bir maddi pratiktir ne de bir “bolluk” fenomonolojisi. Ne yedigimiz yiyeceklerle, ne giydigimiz giy-
silerle, ne kullandigimiz araba ne de aldigimiz ileti ve mesajlarin gorsel ve sozlii yapisiyla tanimlanamaz.
Daha ¢ok tiim bu seylerin bir gostergeler orgiisii olarak orgiitlenmesidir. “Tiiketim, az ya da c¢ok tutar-
It bir sdylem icinde bir araya gelen tiim ileti ve nesnelerin sanal toplamidir. Bundan bir anlam ¢ikacak-
sa, o da, tiiketimin isaretlerin sistematik manipiilasyonundan meydana gelen bir etkinlik oldugudur”
(Baudrillard, 2002, s.68).

Tiiketim insanoglunun var olmasiyla birlikte ortaya ¢cikmis; dogal, basit bir olguyken, zaman i¢inde ger-
cek igerigi olan ihtiyaclarin tatmininden uzaklagmaya baslamis ve toplumsal statiileri belirleyen bir ya-
piya ulasmistir. Boylece toplumun genelinde genel tiiketim aligkanliklar: “tiiketim kiiltiiriinii” ortaya
koymustur. ...”tiiketim kiiltiirii, tiiketicilerin cogunlugunun faydaci olmayan (nonutilitarian) statii ara-
ma, kiskanglig1 tesvik etme ve yenilik arama gibi amaglar dogrultusunda iiriin ve hizmetleri tutkuyla ar-
zuladiklar (bir kisminin pesine diistiikleri, elde ettikleri ve teshir ettikleri) bir kiiltiirdiir’(Belk, 1998,
s.105).

Ozellikle II.Diinya Savagini takip eden yillarda goze garpan ekonomik canlanma ile beraber, Galbra-
ith’in deyimiyle “varlikli” toplumlara doniismeye baslayan Amerika Birlesik Devletleri ve Batt Avru-
pa iilkelerinde yasayan bireyler i¢in tiiketim, tiiketim standartlariyla genel bir iligski ve se¢cim yapmanin
yani sira mallarin anlamlarim1 okuma istegiyle 6zdeglesmistir. Pek ¢ok caligma, sosyal bir faaliyet ola-
rak tiiketimi farkli agilardan ele alirken kinayici bir ton kullanmasina ve kizginlikla yaklasmasina ragmen,

geligmis iilkelerde tiiketimciligin farkli bir ahlaki doktrin olarak yerlesmeye bagladigini ifade etmek ge-
rekir. Ozveriye dayali piiriten etigin zayiflamasiyla ve ideolojik doniisiimler sonucunda, tiiketimin anla-
mi1 basari, haz, eglence ve 6zgiirliik gibi kavramlari ¢agristiracak sekilde genislemis ve iyi bir yasamin
0zii olarak goriilmeye baglanmigtir. Dahasi, yasam standartlarinin artmasiyla beraber, daha fazla tiikete-
bilmek giiciin ve mutlulugun gostergesine doniismiis, sosyal yasamin temel orgiitleyici ilkesi olarak si-
nifin yerini alan yagam tarz1 giderek sosyal kimligin temeli olarak algilanmistir. Bu baglamda ortaya ci-
kan “tiiketim toplumu *“ kavrami, kitlesel iiretim sonucunda ortaya cikan kitlesel tiiketime iligkin yeni
bir anlayis olarak tamimlanir. Uretim temel nedensel faktor olarak diisiiniiliir. Buna karsin, tiiketim top-
lumunun tarihsel ¢oztimlenisi, yalnizca pazarlanan mallarin tiiketimindeki bir artiga indirgenemez. Tii-
ketim toplumunun ne zaman sekillenmeye bagladigina dair kesin bir donem belirlenemese de, baz1 ya-
zarlar boyle bir toplumun kokenlerinin kronolojik olarak 18.yy da aranmasi gerektigini ileri siirerler.
Bunlarin genel argiimanlari, tiikketime yonelik tiretimin, gecimlik iiretimin yerini almasiyla, insanlarin
kagiilmaz bir sekilde tiiketici olmaya bagladiklar goriisii etrafinda yogunlagir (Yaniklar, 2006, s.25-29).

Tiiketim her zaman ve her toplumda yer alan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ olmasina kargin tii-
ketim kiiltiirii, analitik olarak ayr1 bir gsekilde ele alinmas1 gereken 6zel bir olgudur. Tiiketim kiiltiirii, tii-
ketimin gerceklestirildigi ve giindelik yagamin yeniden iiretildigi tek yol degildir, ama kesinlikle uygu-
lamaya doniik bir alana ve ideolojik bir derinlige sahiptir. Iste bu yiizden, onun serbest piyasa iliskile-
rine dayali kapitalist toplumlarin bir iiriinii olmasi tiiketim kiiltiiriiniin en temel 6zelliklerinden biridir.
Tiiketim kiiltlirii ayn1 zamanda ilke olarak evrenseldir. Tiiketim olgusunun herkesi kapsadigi varsayimin-
dan hareketle, tiiketim kiiltiirii “kitlesel tiiketim” diislincesiyle 6zdeslestirilir.
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Tiiketim kiiltiirii, tiiketici gereksinimlerinin ilke olarak sinirsiz ve doyurulamaz oldugu diisiincesine da-
yalhdir. Pek ¢ok kiiltiirde gereksinimlerin doyurulamaz olma olasilig1 bile, sosyal ya da ahlaki bir hasta-
181 isaret ederken, tiiketim kiiltiiriinde bireylerin sinirsiz gereksinimlere sahip olabilecegi ilkesi, bu kiil-
tiir icinde yasayanlar icin olagan kabul edilir ve genel olarak sosyo-ekonomik ilerleme icin gerekli bir
durum olarak goriiliir. Ayn1 zamanda tiiketim kiiltiirii, kisinin sosyal konumunun ifade edilmesi ve gos-
terilmesi anlaminda ayricalikli bir ortami saglar. Bu kapsamda Rasssuli ve digerleri (1986) tiiketime
elestirel olarak yaklagirlar ve “tiiketim kiiltiirii’nii; dogal kaynaklarin hesapsizca tiiketildigi, insanlari
kendi tirettiklerinden fazlasini tiikettikleri, bagkalarin1 ve bir 6lciide de kendilerini yasam tarzlari ile yar-
giladiklar bir kiiltiirel ortamda var olma hali olarak tanimlarlar (Belk, 1998, s.104). Schudson’a gore tii-
ketim kiiltiirii, insani degerlerin alt iist oldugu ve iiriinlerin insanlardan daha 6nemli hale geldigi bir top-
lumda iirlinlere sevgi ve dostluk iligskisinde oldugu gibi asir1 deger verildigi ve bitmeyen bir sekilde
tiriinlerin birbirleriyle yer degistirdigi bir kiiltiirdiir (Schudson, 1996, s.87°den aktaran Belk 1998,
s.104-105).

S6z konusu siirece ve bu durumu niteleyen tiiketim toplumuna olumsuzluk yiiklenmesinin arkasindaki
temel nedenlerden birisi, s6z konusu tiiketim normlarinin ve bi¢ciminin bireylerin kendi bilingli tercih-
lerinden ¢ok, reklam, tanitim ve 6zendirme gibi mekanizmalarla dayatilan bir 6zellik tagidiginin diigii-
niilmesidir. Bu sayede, basitce yiginsal (kitlesel) iiretim ve tiiketim yapilmakta, ayni1 zamanda kitlesel
toplum yaratilmaktadir. Bu toplumun 6ne ¢ikan 6zellikleri ise, kitlesellesmis bir bireycilik, materyalizm
ve tekdiizeliktir (Sengiil, 2001, s.8).

Kendi toplumumuz i¢in konuyu degerlendirdigimizde; konunun acilimi su sekildedir. Batidan gelen de-
gerler, moda ve tiiketim iiriinleri yeni yasam bi¢iminin temel unsurlari olarak algilanmaktadir. Ust taba-
kanin davraniglart Bati’y1 taklit etme ile gekillenir ve toplumun alt katmanlar da iist tabakanin degerle-
rini benimserler ve tiiketim kiiltiirii asagiya dogru yayilir. Tiiketim kiiltiirliniin yayilmas1 Simmel’1n (So-
lomon vd.,1999, 5.449) “damla teori”sinde oldugu gibi gelismektedir.

Tiiketim kiiltiiriiniin {ist tabakadan alt tabakaya yayilmasinda “iist tabaka” 6nemli iki islevi tistlenir. Bi-
rincisi, list tabakanin Bati’da olusmus olan tiiketim kiiltiirtinii taklit ederek yeni yasam bigimini olus-
turmasidir. Bu siirecte yenilik diye bir durum yoktur, yenilik denen sey taklitten ibarettir. Ikincisi de, iist
siniflarin alt siniflara davranig modeli sunmasidir. Aslinda bu, taklit i¢inde taklit gibi bir durumdur. Bir
yandan gelir diizeyinin diisiikliigii, diger yandan tiiketim {iriinlerinin bir toplumdan digerine ulagtirilma-
siin Oniinde ¢cogu zaman ekonomik ve hukuksal bariyerler bulunmaktadir. Bu durum zahmetli olmasi-
na ragmen yine de tercih edilmektedir.

Ondokuzuncu yiizyilin sonlarinda belirginlesmeye baglayan modern tiiketim kaliplari, bir dl¢iide, sehir
ve onun banliydlerinden olusan metropollerdeki yasantinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu do-
nemde ortaya ¢cikmaya baglayan liretim ve tiiketim alanindaki degigsmeler, ayn1 zamanda geleneksel tarz-
lardan bir kopmayi isaret eder. Baudrillard’in isaret ettigi gibi, tiiketimin alan1 yapilandirilmig bir top-
lumsal alandir. Oyle ki, bu alanda hem mallar, hem de ihtiyaglarm kendileri, gesitli kiiltiir 6zellikleri ola-
rak, ornek bir gruptan, yonetici bir elitten diger toplumsal kategorilere gegerler. Bu cer¢evede diigiiniil-
diigiinde, aslinda bir “tiiketici kitlesi” de yoktur ve hicbir ihtiya¢ kendiliginden tiiketici tabanindan dog-
mamaktadir (Yaniklar, 2006, s.32). Bu yiizden, XX. yiizyilin ortalarindan itibaren belirginlesen siirecte
farkl: tiiketim kiiltiirleriyle kargilagilmaktadir.

1950 sonrasi tiiketim kiiltiirii i¢c ve dig etmenlerin etkisiyle gelismis ve yayilmustir. D1 etmenler bagla-
minda digsal politik nedenlerle refah uygulamalar1 yayginlik kazanmustir. Temel i¢ etmenler tiiketim kiil-
tiiriiniin geleneksellesmesi, tarim politikalar1 nedeni ile muhafazakar yeni sinifin yiikselmesi ve ulagim
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aracglarindaki gelismeye paralel olarak kentlesmenin ve toplumsal degismenin hizlanmasidir. Bu donem-
de niifusun tarimdan koparak kentte yerlesmesi baglamistir. Donemin en 6nemli 6zelligi de tiiketim kiil-
tiirliniin h1iz kazanmasi ve toplumun alt katmanlarina dogru yayilmasidir. Buna karsin, bu dénemi diger
donemlerden ayiran temel sey; geleneksel degerleri ve yagsam tarzint modern déneme aktaracak uygu-
lamalarin yapilmasidir.

Kiligbay’a gore, buradaki tiiketim anlayis: liretime dayali (iretim sonucunda gelisen tiiketim) bir olgu
degil, yiiksek hayat standartlarina ulagma hirsinin dogmasi ve gelismesiyle ilgilidir. Gercek anlamda tii-
ketim ekonomik gelisme sonucunda olugan, tasarruftan tiiketime yonelisi ifade eden bir kavramdir. Bu
kavram 1936 tarihinden sonra J.M. Keynes’in genel teorisinden sonra gelisen “tasarruf degil, tiiketim
yararli ve gereklidir” inanciyla ilgilidir (Kilicbay, 1999, s.108).

1950’lerin ve 1960’larn tiiketim kaliplarin1 6nceki donemlerden farkli kilan yalmizca kisi bagina diigen
harcanabilir gelirin artmasi ya da tiilketim mallarinin iiretimindeki mutlak artis degil, genellestirilmis bir
sosyal olgu olarak bireylerin her zamankinden daha fazla secim yapabilme deneyimiydi. Tiiketim ka-
liplar1 goz oniine alindiginda bu déonemde, bireyler arasinda eglence, giyim-kusam ve evin siislenmesini
kapsayacak sekilde gosterisci tiiketim yapmaya dogru bir yonelim ortaya ¢ikmaya baslamis ve malla-
rin statii verici nitelikleri daha genel bir ilgi odagi olmustur. 1960’larmn sonu ile 70°1i yillarin baglarinda
OPEC’in petrol ambargosu sonucunda Bati’nin bir biitiin olarak derinden bir krize yuvarlanmasu, tiike-
tim kapitalizmine kisa siireli bir duraklatma yagatmistir. Ancak Fukuyama’ya gore, 1980’lere gelince;

“Tanmiklik ettigimiz sey, sadece soguk Savag’in bitmesi degil, kelimenin tam anlamiyla tari-
hin sonudur; yani insanligin ideolojik evriminin son noktasina ulagmasi ve insamn insant
yonetmesinin nihai bicimi olarak Batili liberal demokrasinin evrensellesmesi”dir (Yanik-
lar, 2006, s.49).

1980 yilindan beri baglayan ticaret ve finans serbestlesmesi ile tiiketim {riinlerinin cesitliligi ve sayisi
olagan {istii artmistir. Gorece geliri yiikselen siiflar bu donemde liiks tiiketimin alicist olmustur. Ayni
donemde kitle iletisim araclarinin sayisinin artmasi ile tiiketim kiiltiiriiniin toplum {izerindeki baskisi ¢o-
galmigtir. Bu donemde 6nemli bir degisim de, televizyon ve radyo alaninda devlet tekelinin ortadan
kalkmasiyla 6zel televizyon ve radyo sayisimin giderek artmis olmasidir. Ozel televizyon ve radyolarla
rekabet edebilmek icin kamu yayini yapan kanallarmn da sayis1 cogalmustir. Ithalatin serbest birakilmasty-
la reklam sektoriiniin gelismesine yol agmistir. “Reklam sirketlerinin biiyiik cogunlugu seksenli yillarin
ortasindan itibaren ya Amerikan sirketleriyle birlesmis veya onlar tarafindan satin alinmistir. Bu agidan
reklam sektOriiniin temel islevlerinden biri de “...Bat1 insaninin zevkini Tiirk halkina adapte etmek” ya
da “...orta sinif Tiirk insanina Bati {ilkelerinde modern bir orta sinifin nasil yasadigini” (Bali, 2002, s.31)
gostermek olmustur.

1980 sonras1 donemde tiiketim kiiltiiriiniin iki boyutunun daha yogun bir sekilde gelistigi goriilmekte-
dir. Bunlardan birincisi, maddilesmenin, kdseyi donmenin ve para sahibi olma tutkusunun, “mutlu ve
iyi bir hayat yasamanin” arac1 olarak diisiinmede ¢ok etkili olmasidir. ikincisi ise, maddi iiriinlere karst
agir1 tutku gelismis ve bu iiriinlerin gosteris ve fantezi, yenilik ve Bati kiiltiiriine dahil olma gibi amag-
larla elde edilmesi ve kullanilmasi yasam tarzinin dnemli bir 68esi olarak yerini almigtir. Tiiketim kiil-
tiirlinde goriilen diger bir degisme ise, agkin benzerlerinden iistiin degerlere gonderme yapan tiiketim
kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasi ve geleneksel yasam tarzinin tiiketim kiiltiirii icinde gelismesidir.

Batili yagam tarzi baglaminda 1980 sonrasinda Bati kokenli iiriinler ve tiiketim kiiltiirii daha yogun bir
bicimde geligsmistir. Ust tabaka, statii ve seckinlik gostergesi olarak Batil1 iiriinlere yonelmis, ekonomi-
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nin disa agilmasiyla Amerika ve Avrupa’dan ileri teknolojinin en son {riinleri yasam tarzinin yeni gos-

tergeleri haline gelmistir (Bali, 2002, s.30) Yapilan arastirmalarda, tiiketiciler maddi iiriinlere sahip ol-

ma amaglarini; “iyi hayat, medenilesme, Batililagma, ilerleme, Batililar gibi yasama, moda” (Ger ve

Belk, 1999, 5.70) gibi kavramlarla ifade etmislerdir.

Ulkemizde modernlesme siireciyle birlikte Bati, ideal tiiketim modeli olarak algilanmistir. Bu baglam-
da, Ger ve Belk, (1999, s.191)’in yapmus oldugu aragtirmada “¢agdag Tiirk materyalizminin iyi hayata
dogru gelisme ve onunla biitiinlesme siireci oldugu” ifade edilmistir. Bu aragtirmaya gore, tiiketiciler
para kazanmay1 iyi hayat yasamanin bir araci olarak degerlendirmigledir. Tiiketiciler, yeni bolluk done-
minin yiiksek kaliteli iirtinlerin arzularini karsilamasindan hognut olduklarini soylemiglerdir. Tiiketicile-
rin daha once bulunmayan {iriinleri satin almalariyla, ¢agdag diinya insan1 gibi yasamay1 hedef edindik-
leri gozlenmistir. Genel olarak bireyler, maddi iiriinleri elde etmenin modern diinyanin yasam tarzinin
bir pargas1 oldugunu belirtmiglerdir. Materyalizmin ise, maddi iiriinlere sahip olmanin, Batili yasam bi-
¢iminin yakalanmasina yonelik oldugu gozlenmistir. Ilging ve enteresan olani nokta, yerel iireticiler
tirtinlerinin marka isimlerini yabanci kelimelerle ifade etme durumunda kalarak, Bati’nin iistiin deger ol-
masi anlayisini kabul etmektedirler. Bu durumu Odabasi soyle ifade etmektedir;

“icinde yasadigumiz tiiketim kiiltiiriinde, yabanct isimleri tagiyan iiriinlerin daha iyi, daha
kaliteli ve seckin ozellikleri oldugu algilantyor ise, cevremizdeki uydurma bile olsa yaban-
ct isimlerle dolu magazalara sasmamak gerekmektedir. Urfa’daki girigimcinin kaliteli ve
seckin giysiler iirettiginin kaniti olarak Harran kelimesinin sonuna i koyarak Harrani mar-
kasint iiretmesine hayranlikla bakabiliriz” (Odabasi, 1999, s.64-65).

Bugiin tiim ¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin, tiiketim mallarinin ¢ogaltilmasiyla olusturulmus ve in-
san tiiriniin ekolojisinde bir tiir temel doniisiim olusturan akil almaz bir tiikketim ve bolluk gercekligi
bulunmaktadir. Daha dogrusu, bolluk icindeki insanlar artik, tiim zamanlarda oldugu gibi baska insan-
lar tarafindan degil, daha ¢ok nesneler tarafindan kusatilmis durumdadir. Bu insanlarin giindelik aligve-
rigi artik bagka insanlarla degil; daha cok, istatistiksel olarak yiikselen bir egriye gore mal ve iletilerin
edinilmesi, algilanmasi ve giidiimlenmesi bi¢imini tagimaktadir. Bu mal ve iletiler karmagik ev ici or-
giitlenmesi ve bu orgiitlenmenin pargasi olan onlarca teknik koleden “kentsel yasama 6zgii menkulle-
re” ve mesleki iletisim ve etkinlik araglarina, nesnenin reklamlarda ve kitle iletisiminden gelen iletiler-
de yiiceltilmesinin olusturdugu siirekli gosteriye kadar ulasmaktadir. Boylece bir tiir saplanti haline gel-
mig gadget’in artisindan riiyalarimiza kadar giren karanlik gece nesnelerinin besledigi simgesel psikod-
ramlara kadar uzanmaktadir (Baudrillard, 2004, s.15)

Kiiresel diizeyde gii¢ sahibi olan biiyiik sirketlerin rekabet savasinda yasamsal bir silah haline gelen
reklam sektorii de insanlar1 farkli bir bicimde tiiketmeye yonlendirmistir. Uretim toplumundan tiiketim
toplumuna geciste ilk asamay1 temsil eden reklam sektorii, tiiketiciyi kontrol etmeye yonelik mekaniz-
malarin baginda yer alir. Son yillarda, insanlar1 daha ¢ok istemeye ve tiiketmeye yonlendiren reklama bii-
yiik miktarlarda para yatirilmigtir. Sonucunda da insanlar, reklamlarin gerceklestirme soziinii verdigi,
sonra da ¢esitli 6diil ve sinirlamalarla korudugu fanteziler sayesinde tiiketim mekanlarindan ¢ikamaz ha-
le gelmislerdir (Siier, 2001, s.106).

3. TUKETIM KULTURUNDEKI DEGISIMLER VE ALISVERIS MEKANLARININ GELIiSiM
SURECI

Aligveris merkezi, kentin ¢agdag anlatiminda ayr1 bir oneme sahiptir ve bazi yazarlar tarafindan “post
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modern durumun somut hali” olarak goriiliir. Bir bagka bakis acisina gore ise; aligveris merkezleri da-
ha popiiler yaklasimla yeni toplanma yerleri, ¢cagdas tiiketiciligin yeni ikonlar1 ve hatta sehrin “yeni ka-
tedralleri” dir. Sehrin degisen sekli ve tiiketimin kent sakinlerinin hayatinda 6nemi gittik¢e artan rolii-
nii Avustralyal1 bir yazar yakin bir donemde su sekilde ifade etmektedir.

“Alisveris sanati tiiketici olarak kendi goriintiimiiziin odagt olur....marketlerde bize
tercih hakki hayali sunulur”.

Cagdas ekonomide “aligverig” énemli bir etkinliktir. Giiniimiizde ¢co§umuzun sehirlerde yagsamasi ne-
deniyle 6nemli bir kentsel etkinliktir. Aligveris farklilagmis bir etkinlik olarak goriiliir. Sadece bir seyi
satin alma degil ayn1 zamanda eglence ve bos zaman etkinligidir (Torns, 2004, s.132-133).

Giindelik yagsam icinde barinma, ¢alisma, eglence gibi yasama dair boliimleme, yalnizca belirtilen fa-
aliyetlerle degil, bu faaliyetlerin gerceklestigi mekanlarla da birbirinden ayrilmaya baglamstir. Ozellik-
le 20. yilizy1ilin baslarinda etkin olan bu anlayis, diinya savaslarinin hemen ertesinde yikilan kentlerin fi-
ziksel yapisinin yeniden ingast konusunda da oldukga etkili olmustur.

Tony Garnier’in 1900°lii yillarin baglarinda 6nerdigi “Cité Industrielle” projesi tam olarak gerceklesme-
mis olsa da; bu proje kentlerin ¢esitli aktivite bolgelerine ayrilmasi (zoning) anlayisinin en iyi 6rnekle-
rinden biridir. Ozellikle savas sonras: donemde Kuzey Amerika sehirlerinin ve Avrupa’daki yikilan kent
merkezlerinin yeniden yapilandirilmasi sirasinda bu anlayis etkili olmustur. Bu baglamda, s6zii edilen
sehirlerde, sanayi yapilari kent disina kayarken, danismanlik, finans, bankacilik gibi hizmetler kent mer-
kezlerinde yerlerini bulmuglardir. Bunlara ek olarak, bu dénemdeki konut ihtiyacinin karsilanmasi i¢in
kent diginda yeni bir takim yasama alanlar1 olusturulmustur. Dolayisiyla, endiistri 6ncesindeki donem-
de kent merkezleri konut, kiiciik zanaat igleri ve ticareti barindirirken; endiistrilesmeyle birlikte, motor-
Iu tagima araclarinin gelisimi ve cesitli ekonomik gelismeler sonucunda giiniimiizde farkli faaliyet alan-
larina boliinmek zorunda kalmislardir. Bunun sonucu olarak da, artik kentler tek bir merkez etrafinda yo-
gunlagsmak yerine, farkli alt merkezlerin bir araya geldigi birimler haline doniismiislerdir. Olusturulan
bu yeni konut alanlar1 da kentlerdeki yeni alt merkezleri olusturmuslardir. Bu alt merkezlerde yasayan-
lar icin kent merkezindeki ticari, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlere ulagim, bir siire sonra bir sorun olarak
ortaya ¢ikmustir (Vural ve Yiicel, 2006, s.97-106).

Kapitalizmin iiretimi arttirmak amaciyla iiretim araclarini ve tekniklerini gelistirme yoniindeki zorunlu-
Iugu, ayn1 zamanda tiiketimi arttirmak iginde yeni tiiketim araglar1 ve teknikleri gelistirmesini zorunlu
hale getirmektedir. Yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, reklam sektoriiniin genislemesi, moda-
nin tliketimi arttirict bir sosyo-kiiltiirel olay haline gelmesi, gelisen bilisim teknolojilerine paralel olarak
internetin yeni bir tiiketim araci olarak kullanilmasi ve aligveris merkezlerinin tiiketim araclari olarak
yeniden orgiitlenmesi bu siirecin pargalaridir. Uretim alaninda iiretimin organize oldugu mekanlar fab-
rika ise, tiiketim alaninda da tiiketimin organize olup, yogunlagstig1 yerler tiiketimin mekanlaridir. Fabri-
ka iiretim i¢in ne anlama gelirse, modern magaza da tiiketim i¢in o anlama gelmektedir. Ritzer (1999)
aligveris merkezi, hipermarket, stipermarket gibi tiiketim mekanlarindan “tiiketim araglar1” olarak bah-
seder. Tiiketim araclar1 ifadesinin arkasinda yatan temel diisiince, bu tiir mekanlarin iiretim araglari ile
benzer bir yap1 ve islevde olmalaridir.

Tiiketim araglar1 da iiretim araglar1 gibi akilcilagtirilmig, organizasyonlardir. Ancak ikircikli bir sekilde
bu akilci taraflarini gizlemek, tiiketiciye kendilerini bir biiylileme mekéan1 olarak sunmak zorundadirlar.
Ciinkii tiiketim araclarinin insanlarin mal ve hizmet ihtiyaclarinin karsilanmasi ile ilgileri yoktur. Sonug-
ta modern toplumda insanlar tiiketim araclarini kullanarak ihtiya¢larimi karsilarlar ancak neye, ne kadar
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ihtiya¢lart oldugu sorusu artik anlamini yitirmistir. Tiiketim arag¢lar1 insanlar1 cesitli uyarilar ile siirekli
tilkketime tegvik etmek zorundadir. Bu ise bir dizi biiylilenme mekanizmasini gerektirir. Kowinski (1985)
bu tiir mekénlardan tiiketim katedralleri olarak bahseder. Ciinkii tiiketim bildigimiz ihtiyaclarin gideril-
mesi anlaminin 6tesinde, bu tiir mekéanlarda bir tiir ibadet, dini bir deneyim olarak yasanir. XIX. yiizy1-
Iin ikinci yarisinda oncelikle Paris’te ve daha sonra Obiir kentlerde gelisen biiyiik magazalarin, 6ziinde
simiilasyonlar vardir. Bu simiilasyonlar ile davetkar, egzotik hayaller sunan teshir alanlarinda dolasabi-
len yeni tiiketicilerin mallara tapindiklari izlemini vardir. Aligveris mekanlarinin “tiiketim saraylar1”, “rii-
ya alemleri” ve “tapinaklar” olarak tasarlanmalarinin arkasindaki gercek de budur (Featherstone, 1991,
s.173).

Tiiketim modern anlamiyla sadece birtakim ihtiya¢ ve arzularin kargilanmasina dayanmamaktadir ve
modern tiiketim eglence kavramui ile birlestirilmistir. Bagka bir ifadeyle, tiiketimin kendisi insanlarin
bos vakitlerini degerlendirdikleri bir eglenceye doniigmiistiir. Tiiketim araclarinin bu doniisiimde biiyiik
rolii vardir. Bu tiir mekéanlar hi¢cbir zaman kendilerini sadece ihtiyaclarin kargilandigi yerler olarak sun-
mazlar, her zaman bir dizi eglence olanagini da icerirler. Dolayisiyla, biiyiik aligveris merkezlerinde sa-
dece iiriinler ve hizmetlerin degil, bunlarin yan1 sira sinema, yemek, ¢esitli oyunlar gibi eglence olanak-
larinin da tiiketilmesi saglanir. Boylelikle gercek tiiketimle bog zamani degerlendirme araci olan eglen-
ce tiikketimi birbirine karigmaktadir. Tiiketim eylemi ile eglencenin birbirine karigmasi ile modern kapi-
talist toplumda tiiketimin kendisi bir bog vakit ge¢irme faaliyeti olarak algilanmaktadir.

Debord’un (1977) dedigi gibi tiiketim bir gdsteriye doniigmiistiir. Bir nesnenin maddi degerinin olmasi
sadece kullanim degeri ile belirlenmemektedir. Asil belirleyici, bir takim toplumsal kodlar ve semboller
olmaktadir. Kullanim degeri, nesnenin goriintiisiiniin, toplumsal anlaminin gerisinde kalabilmektedir.
Tiiketim araclar1 denen mekanlar tiiketimin bir gosteriye doniismesine yardimct olurlar. Her tiikketim me-
kani bir simiilasyon olup insanlarin nesneler ile olan iligkisini birtakim goriintiiler iistiinden kurmalarini
saglar. Modern kapitalist toplumda her nesnenin bir kullanim, bir de degisim degeri vardir. Kullanim de-
gerinin genel olarak belli kurallar i¢inde oldugu diisiiniilebilir. Buna karsin, degisim degerinin aslinda
hicbir maddi temeli bulunmaz. Bu tliimiiyle bir dizi toplumsal yonlendirmeye bagl olarak bir dizi ilis-
kiye girerler. O nesneler ile iligkilerini, toplumun onlara yiikledikleri anlamlar {izerinden yasarlar. Tiim
bu bahsedilenler, tiikketimi geleneksel, bildik anlaminin digina tagir. Tiiketim oldugundan farkli anlamlar-
la yiiklenir; biiyiilii, mistik bir hal alir. Ancak tiim biiyiileme mekanizmalarina ragmen, tiiketim araclari
agir1 derecede akiler organizasyonlardir. Bagarilarinin temelinde, tiiketiciler; iscileri ve yoneticileri ve-
rimlilik, hesaplanabilirlik, ongoriilebilirlik ve insansiz teknolojilere dayali denetim mekanizmalarina
yonlendirmeleri yatmaktadir.

Sermayenin kérlilik mantig1 ve ekonomik gereklilikleri, hipermarketlerin yer se¢iminde baglam (kon-
tekst) kavramini ekonomik bir cografyanin soyut diizeyi {istiinden yeniden tanimlamaktadir. Sermayenin
stirekli biiyiime yoniindeki egilimi beraberinde yogunlastigi, drgiitledigi mekanlar1 daha karmagik, bii-
yiik 6lgekli yerler haline getirmigtir. Sermayenin giicii ile mekanin 6l¢egi dogru orantilidir. Mekanin 6l1-
cegi belli bir sinirdan sonra mekanin niteligini degistirecek bir 6zellik kazanir. Olgekle ilgili “oran”, “bir
arada olma”, “biitiin”, “parca”, “belirlilik”, “i¢c-dis” gibi kavramlar gecerliliklerini yitirir. Mekan, bii-
yiikliigiiniin getirdigi yeni davranislar gelistirir (Yirtici, 2005, s.113).

Yukarida belirtilen olgular “tiiketim”in niteliginde degisime neden olmus, bir 6nceki donemin kitle tii-
ketiminden ve istikrarli estetik yapisindan farkli olarak esnek birikim siirecinde, bireysel tiiketim, fark-
lilik, gelip-gecicilik, gdsteri, moda gibi kavramlarin sivrildigi hipertiiketim olgusu ile karakterize edilen
bir ortam yaratmigtir.
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Mal ve hizmetleri tiikettigimiz bu ortamlarda da gerek kent mekanindaki konumlanmalar1 gerekse me-
kénsal orgiitlenmeleri acisindan devrimci bir degisim gerceklesmistir. 1970’lerin devasa kent ici aligve-
ris kompleksleri yerlerini kent ¢eperlerinde yer alan, beklentilere gore farklilagmis, eglence, gida vb.
sektorlerle kaynagmis 6zel ¢oziimlere birakmistir. Ancak kapitalist sistemin iirettigi bir mekan tipi ola-
rak, “biiylik magaza”dan “aligveris kompleksleri’ne ve oradan da giiniimiizde kullanilan deyimiyle “tii-
ketim katedralleri’ne doniigen tiiketim mekanlarinin ortak 6zellikleri, insanlari biiyiileme yetenekleridir
(Stier, 2001, 5.107).

Kiray’in (1998) belirttigi gibi aligveris merkezleri, metropoliten alanlarin kendine 6zgii fiziki ve sosyal
yapisinin {irlinii olan, bu yapinin gerekliliklerinden dogan mekansal organizasyonlardir. Bu secimi etki-
leyen diger onemli faktor ise, tiiketimin, artik cagdas toplumu anlamada temel olgulardan biri haline
gelmesi, tiikketim merkezli sdylemlerin toplum bilimlerinde kazandig1 6nem, metropol alanlarin tiiketi-
min ve kapitalist ekonominin ideolojik yapisina uygun olarak bicimlenmesi ve orgiitlenmesinde vurgu-
nun {iretimden tiiketime dogru kaymig olmasidir.

Uretim siirecinin ve 6rgiitlenme bigiminin nicellesmesi, bulundugu mekan ve zamandan bagimsiz, so-
yut bir karakter kazanmasi, kaginilmaz olarak tiiketimin karakterini de degistirmistir. Tiiketim, iiretime
paralel olarak bulundugu yer ve zamandan bagimsiz, o yerin sosyal ve kiiltiirel degerlerini diglayan bir
sekil almigtir. Bugiin biitiin diinyada insanlarin hemen hemen ayni seyleri giyiyor, kullaniyor, seyredi-
yor ve yiyor olmalari tam da bu doniistimiin gostergesidir. Tiiketim aligkanliklarinda standart kaliplarin
olugmasi mekansal benzerlikleri beraberinde getirmistir. Giliniimiizde, modern tiiketim toplumunun alig-
veris mekanlari biiytik kapali aligveris merkezleri ve ayni anda binlerce iiriintin sunuldugu hipermarket-
ler olmustur. Bu mekanlar bolgeler arasinda fark gézetmeden aynilagan, farkliliklart siliklegen diinyay1
sarmakta, neredeyse tiiketimin tek bi¢imi haline gelmektedirler.

Sozii edilen aligveris merkezlerinin hicbir kdkeni olmadan, modern kapitalist toplumun mantig1 igcinde
sentetik olarak iiretildikleri sOylenebilir. Durum bdyle olunca, bu tiir mekanlar1 mevcut mekén bilgisi-
nin konvansiyonlar1 i¢inden anlamamak olanaksiz hale gelmektedir (Yirtict; 2005, s.97-98).

3.1. Ahsveris Mekanlarmin Tiirkiye’deki Gelisimi

Osmanli kentlerinde ilki zanaat {iriinlerinin aligverisinin yapildig1 han ve kapali ¢arsilar, digeri yiyecek
maddelerinin satildig1 yerler olmak iizere iki ayr ticari eylemden s6z etmek miimkiindiir (Ozdes, 1998,
s.11-24). Sanayi Oncesi toplumlarda kentlesmeyi ifade eden en 6nemli gosterge aligveris merkezleridir.
Aligveris merkezleri “yapisiz veya acik”, “yapili veya kapali” aligveris merkezleri olmak iizere iki ana
baglik altinda toplanmaktaydi. Hafta da bir ya da birkag kez kurulan veya siirekli pazarlar agik aligveris
yerleridir. Bedesten, han, ¢ars1 gibi aligveris merkezleri kapali aligveris yerleridir. Bu yapilar ve mey-
danlar kentin fiziki konumunu dogrudan etkiler konumdadir (Dogru, 1995, s.114-120).

Osmanli Imparatorlugu doneminde esnaf loncalar halinde 6rgiitlenmis ve arastalarda toplanmugtir. Kay-
seriyye veya bedesten denilen kapali mekanlarda toplanan esnaf biiyiik sehirlerde veya bolge merkez-
lerinde neredeyse tarim dig1 liretimin tamamini elinde tutuyordu. Boéylece, hizmet sektorii, yerli iiriinle-
rin iglenip daha biiylik merkezlere ulastirildig1 bolgesel merkezlerin biiyiikliigli oraninda biiyliyordu. Se-
hirler de artalanlariyla kurduklar iligkiyle gercek anlamda pazar kurulan, pazar ekonomisinin nefes al-
dig1 ve diinyayla baglantinin saglandig1 odaklar haline geliyordu. Cars1 s6zciigii ise, kirsal kesim i¢in se-
hir merkezi anlamina geliyordu. Betonarme biiyiik binalarin alt katlarina diikkanlar yapilarak eski han-
larin yerine bunlara han denmesi ¢cok daha sonraki yillarda olmustur. Daha sonra bu “han”lara “pasaj”
denilecektir.
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Vitrini, tezgah ile yeni bi¢imde diikkanlarin yeni tiir lirlinler satmaya baglamasiyla 6nce magazalar agil-
di. 1830’larda baslayan siire¢ bazi sehirlerde 1950’lere kadar siirdii ve ¢ogu ithal iiriin saticiligini ifade
eden manifatura ve acenta doneminden gecildi. Arap¢a mahzen sézciigiinlin cogulu mahazin’den gelen
magaza Ispanyolcaya almacen, armazen, magacen, Italyancaya magazzino, Fransizcaya magazin bigi-
miyle girmistir. Avrupanin yeni veya sanayi tarafindan yeni bicimlerde {iretilen iriinlerine talep
1850’lerden itibaren, Kirim Savasi sonrasinda artti. Abdiilaziz 1867 Avrupa seyahatinden sonra sehirli
iist ve orta siniflar icin yeni bir yasam bicimi yaratmaya basladi. 1850°de Istanbul’a yerlesen Bortoli Bi-
raderler tarafindan yaptirilan ve 1926 ya kadar varligini siirdiiren “Bon Marche” magazasi, bugiiniin sii-
permarketinin atasi, aligveris tarz ve nesnelerinin mekani oldu ve bonmarse adiyla cins isme doniistii.
19.yiizyilin ikinci yarisindan itibaren biiyiik Avrupa magazalarinin subeleri, Istanbul’da acilmaya baslan-
d1. 1869°dan tibaren “Orosdi Back”, “Louvre”, “Au Camelia”, Beyoglu’nda iki {i¢ katl1 biiyiik tag bina-
larda goriindiiler. “Burla” ve “Tring” bonmarseleri Cumhuriyet’ten sonra da ithal mallarinin, son Avru-
pa moda ve teknolojinin satildig1 yerler oldu (Emiroglu, 2002, s.455-457).

20. yiizyilin bagindan itibaren Anadolu ve Istanbul’da da yeni diikkan tiirleri dogmaya baglamisti. Yeni
diikkan tiirlerinden butik, Fransizca boutique, 1241 yilinda bouticle bi¢imiyle “atdlye” anlamindaydi,
1751°de bugiinkii anlamini kazanmisti. Sarkiiteri, Fransizca charcutier, Latince sandalye anlaminda ca-
ro, carnis’ten 1464’te chair-cuite biciminde tiiretilmigtir. 1705°te kasaplarla miicadelelerinde kasaplik
yapamayacaklari karara baglanmis, fakat 1741’de kasaplarin sehir i¢i et kesim sinirlamalarina tabi tutul-
malariyla onlara kars1 iistiin konuma gegmislerdi. Italyanca caffetteria sozciigiinden gelen kafeterya ise
ABD’de tepsiyle yemegin miisteri tarafindan alindig1 yerler olarak Ikinci Diinya Savagi sirasinda gelis-
ti ve giindelik yagsama once li¢ biiyiik sehirde girdi.

II.Diinya Savasi’ndan sonra canlanan ekonomi ve piyasa ile diinyaya yayilmaya baglayan Amerikan tar-
z1 diigiince ve tiiketim aligkanliklari, 1930’Iu kriz yillarinin, savag kosullarinin ve tek parti iktidarinin do-
gurdugu biirokratik havanin sonrasinda yeni {iriinler, modalar ve diikkanlar anlamina geliyordu. Yaban-
c1 sermayeyi tesvik kanunu ¢ikarildiktan sonra, “dagitim giderlerinin azaltilmasi” amaciyla Migros Isvig-
re kooperatifler birligi Tiirkiye ye davet edildi. 1 Nisan 1954 te Migros’la kurulan ortaklikla sirket, ya-
11 toptan anlamina gelen adiyla aracilarin ortadan kaldirilarak iireticiden alinan iiriinleri tiiketiciye daha
ucuz satmay1 hedefliyor, self-servis magazalari, gezici kamyonlar1 ve ¢esitli semtlerdeki satig pazarla-
riyla o donemde yeni bir aligveris bicimi de getiriyordu. Sirket 1955 te Istanbul’da Sisli’de faaliyete
basladi. 1971°de gene Sisli’de acilan magazada 1709 cesit mal vardi. 1975 te Isvigre nin paylarini Tiirk
ortaklara birakmasiyla sirkette Kog Holding etkin oldu. Migros Istanbul disinda satis yerleri ve 1980ler-
den itibaren siipermarketler acti. 1991°de aligveris merkezlerinin yeni egilimine uyularak Sisli Golden
Plaza’da 30 bin cesit iirlinle hipermarketler agildi.

30 Mayis 1956°da kurulan Gima Gida ve Ihtiyag Maddeleri Sirketi’nin amact da tiiketiciye temel gida
mallarini ucuz fiyatla ulagtirmakti. 1960’11 yillarda tiiketim kooperatifleri yaygilagmis, 1966’da 327 tii-
ketim kooperatifinin 30 bin tiyesi, 1970 de 445 kooperatif ve 55 bin iiyeye ulagilmisti. Ordu Pazarlar
kendi mensuplarina ucuz tiiketim mallar1 pazarliyor, memurlar kendi kooperatif-kantinlerini kuruyordu.
Uretici tarim kooperatiflerinin aracty1 kaldirarak tiiketim kooperatifleriyle isbirligi olusturmasi igin 6r-
giitlenmeye gidiliyordu.

19 Mayis magazalari, Karamiirsel Magazalar1 gibi 6zel girisime ait magaza zincirleri kurulurken,
1973’te kararname c¢ikarilarak biiylik magazalarin tesvik edilmesi kararlastirildi. 12 Eyliil den sonra it-
hal ikameci ekonomi modelinin terk edilip yabanc tiiketim mallarinin ithalinin serbestlesmesiyle Ortak
Pazar’in uluslar arasi rekabeti zorunlu kilmasiyla ve Tiirkiye de gelisen ticaret ve hizmet sektorii Avru-
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pa sirketleriyle igbirligine girdi. 1984°te Gima, Stimerbank, Migros un kamuya ait %42 hissesi 6zelles-
tirildi. Perakendeci zincirlerin yayginlasip zenginlesmesiyle once siiper sonra hipermarketler acildi.
Aligveris, eglence, rekreasyon faaliyetlerini birlestiren bu merkezler, altyap: ve hizmet kalitesi yiiksek
sitelere tasinma egilimindeki, otomobil sahibi, yeni orta sinifin tiiketim, mekan ve iligki beklentileri ile
uyum icindeydi.

1987°de Istanbul’da acilan Galleria, 1989 ve 1991 de Ankara da agilan Atakule ve Karum’dan sonra At-
rium, Akmerkez, Capitol, Carrefour, Carrousel, Oasis gibi aligveris merkezleriyle siipermarketler hizl
bir gelisim yasadi. Ardindan Bursa, Adana, izmit, Bodrum’da da benzeri yerler acildi. 1986°da Begen-
dik, Tansag, 1988’de Metro, 1991°de Carrefour, 1992’de Continent gibi gida sirketleri kurulmus ve Av-
rupa’nin bilyiik magaza zincirlerinin Azizler, Boyner, ihlas, Kog, Sabanci, Dogus, Metro, Kombasan,
Yimpag gibi Tiirk Holdinglerle igbirligi sonucu 1997 yilinda pazar paylar1 %6 ya ¢ikmigti. Ferhan Sen-
soy’un “kahraman bakkal1 siipermarkete kars1 duramadi. 1996 da 164 bin olan bakkal say1si, iki y1l igin-
de 155 bine diistii (Emiroglu, 2002, s.455-457). Anadolu topraklarinda bedesten ve arasta ile baglayan
aligveris olgusunun mekansal gelisimi yukarida aciklanan siireci izlemistir. Sonraki boliimde bu geligi-
min Eskisehir kenti 6zelindeki durumu aktarilacaktir.

3.2. Ticaretin ve Aligveris Mekanlarinin Eskisehir’de Gelisimi

1800’lii yillarin baginda gerek W.M. Leake, gerekse Mac Kinnier Eskisehir kentinin biiyiikliigiiniin 800
haneden olustugunu ve Asag1 Mahalle olarak tanimlanan simdiki Tagbas1 Bolgesi de kiigiik bir ¢arsi,
biiyiik bir han ve birka¢ hamam bulundugunu belirtmektedir. 1853 yilinda kente gelen Kinner, kentin
asag1 ve yukari olmak iizere iki kistmdan olustugunu ve konutlarin ¢ok kétii durumda olduguna vurgu
yapar. Amsfor ise, 1840 yilinda kentin iki kisimda gelistigini, carsi kisminin konut bolgesinden yaklagik
800 mt. uzakta yer aldigim ifade etmektedir (Celikkanat, 1983, s.85).

Eskisehir kenti, 19. yy. ilk yarisinda degismeye baglamistir. Bu donemde, merkezi yonetim gocerlerin
yerlesmesini saglamaya yonelmistir. Boylelikle topraklarin islenmesi ile birlikte ticaret yasami hareket-
lenmistir. Kentin gelismesindeki ikinci etken ise, 19. yy. ikinci yarisinda liiletas: ticaretine bagh olarak,
nispi bir canlanmanin meydana gelmesidir. Liiletaginin Avrupa’da biiyiik ilgi gormesi iizerine, kent ¢ev-
resinde niifusu tamamen erkeklerden olusan koyler kurulmus, kente de liiletasini dis iilkelere pazarla-
yan bir tiiccar sinif1 yerlesmistir. Bu bi¢cimde 19. yy.’da tamamen yerli tiiccarlarin elinde bulunan ihra-
cat, Viyana ile kurulan iligkiyi gelistirmistir (Isik, 1988, s.9).

1892 yilinda kenti ziyaret eden Huard, demiryolu ingaati nedeniyle kente gelen Avusturyal: is¢iler igin
Porsuk cay1 boyunca yeni ticarethanelerin ve otellerin acgildigindan bahsetmektedir (Celikkanat, 1983,
s.85). 1876 yili Hiidavendigar Vilayeti Salnamesi’nde, Eskisehir’de 9 cami, 6 mescit, 5 tekke, 10 han,
4 hamam, 30 kahvehane oldugu; 1893 Hiidavendigar Vilayet Salnamesi’nde ise, 11 cami, 6 mescit, 3
medrese, 4 tekke, 80 sibyan okulu, 20 han, 4 hamam, 700 diikkan, 20 tabakhane ile 2 kilise bulundugu
belirtilmektedir. Cuniet’e gére 1893’°te, Eskisehir merkezinde 11 cami, 6 mescit, 3 medrese, 1 Rum ki-
lisesi, 1 Ermeni kilisesi, 1 Katolik sapeli, 4 tekke, 2 eczane, 25 han ya da otel, 2’si demiryolu istasyo-
nu yakininda kurulmusg toplam 4 lokanta, 3’ii erkekler ve 1°i kadinlar i¢in toplam 4 kaplica hamami bu-
lunmaktadir (Yurt Ans, 1980, s.2840).

1890 yilinda baglayan ve Porsuk Cay1’nin kuzeylerine kadar uzanan konut yerlesim dokulari, merkezde
carsl ve pazar alanlarini genigletmisgtir. 1920’lere kadarki donemde kopuk yerlesme dokusu, bahgelere
de konutlar yapilmast ile yer yer birleserek biitiinliik kazanmistir. Carsinin ahsap yap1 malzemesinden
insa edilmesi, 1905 yilindaki yanginin, ¢ok kisa siirede yayilmasina ve cevre konutlara sicramasina ne-
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den olmus, bu yangin esnasinda kentin en eski kapali ¢arsis1 da yanmustir.

Demiryolunun kente gelmesi ve istasyonun kent i¢inde yer almasi, ¢cevre kdylerden gelen iiriiniin Eski-
sehir’de toplanmasini saglamstir (Albek,1991, s5.160). Bu bicimde kir ile kent arasinda baglayan iligki,
Eskisehir kentine ticari organizator rolii kazandirmigtir. Bu olaya bagh olarak baglayan ekonomik kal-
kinma, tiiccar ve esnaf sinifin1 Eskisehir’e ¢ekmigtir. Boylece kent, yeni gelenlerle ticari faaliyetini ge-
listirdigi gibi magaza, depo vb. tesislerin acilmasi ile finans alaninda da kendini yenilemisgtir. Buna kar-
sin, Kurtulug Savagi (1922) esnasinda, Yunanlilarin geri ¢ekilirken cars1 ve Hiristiyan mahallelerini ate-
se vermeleri iizerine, kent ikinci kez yanmustir. Ozellikle, ticaretin yogun olarak yapildig1 bolgeler Tuz-
pazari, Tagbagi, Resadiye Caminin bulundugu yerler (daha sonra Ziraat Bankasi, Hiikiimet binas1, Mer-
kez Bankasi, Adliye vb. kamu kurumlarinin yer aldig1 alanlar) ile Istasyon Caddesi ve Baglar Caddesi-
nin bulundugu kisim tamamen yanmustir (Eskisehir Valiligi, 1938, s.132). Yangindan sonra, kentin o do-
nemde ticaret merkezini olusturan Kopriibasi ile Istasyon arasindaki doku tamamen yok olmustur. Bu-
nunla birlikte kent Cumhuriyetin ilan ile birlikte tarimsal {riinlerin degerlendirilmesinin, sanayinin ve
en Oonemlisi sosyo-kiiltiirel gelisimin iilkemizdeki niivesi olmugtur.

Eskisehir’de bir bedesten olmayigi kentin mekansal yapisinda Tagbasi Carsisi’nin bedestenden baglayan
bir yayilma ekseni olugturma gibi bir baglantisinin olmadigin1 géstermektedir. Buna karsin, Hamamyo-
Iu Caddesi ve bu yolun kuzeyinden ayrilan dar sokaklar boyunca toplanan hirdavatcilar, konfeksiyoncu-
lar, dokumacilar, ziicaciyeciler, kuyumcular, ayakkabicilar, kalayci ve bileyiciler gibi tek bir etkinligin
toplandig1 dar sokaklarin varligi, tiim Osmanl kentlerinde goriilen ticaret etkinliklerinin mekanda yer-
lesme siras1 ve diizeniyle aynidir. Tiirk carsilarinin genel 6zellikleri ile paralellik gosteren diger birkag
yonii, ¢arsinin ¢ok kiiclik yap1 adalarindan olugmasi, uygun ve yeterli sayidaki diikkanlarin bitisik sira-
lanmalar1, bir katli veya bazen cok algak bir katin ilave edildigi diikkanlarin ¢ogunlukta olmasidir (Ak-
soylu, 1995, 5.85-90).

Tipik bir 19.yy sonu- 20.yy bag1 ticaret merkezi Ozellikleri gosteren Eskisehir Tagbag1 Carsisi’ndaki
diikkanlarin mimari karakteri, yap1 teknigi, malzemesi ve boyutlar1 acisindan bir karsilastirma yapildigin-
da Tiirk Carsilari ile benzerlikler gosterir. Her ne kadar son donem yapisi olmalari nedeni ile higbir 6zel-
ligi olmadig: ileri siiriilse de Tagbags1 bolgesindeki yapilar; tarihi degerinden ¢ok, belli bir donemin ya-
sama, kullanim ve mimari tarzinin 6zelliklerini tagimalarindan dolay1 6nemlidir. Bu nedenle, bu yapila-
r1 yeni ve degersiz olarak nitelendirmek yanlis bir davranis olacaktir. Kald1 ki; yapi niteliklerindeki de-
gismislik ve eskime nedeniyle 6zgiin olduklart donem kadar yiiksek olmamakla birlikte, bir cok kentte
az bulunan Tagbagi Carsisi’ndaki yapilar; Osmanli Son Donem mimari 6zellikleri, eklektik 6zellikler,
barok ve ampir olarak nitelendirilebilecek siislemelere sahip olan yapilardan olugmaktadir. Bu yiizden,
bu yapilarin bir araya geldiklerinde belli bir doku olusturduklar1 g6z ardi edilmemelidir (Aksoylu,
S.,1995, 5.85-90).

Eskisehir kentinin makroformu da genelde, giineydeki topografik acidan engebeli alanlardan kuzeyde-
ki ovaya dogru yayilan ve dogu-bati yoniinde uzanan Porsuk Cay1, demiryolu ile Ankara-Bursa-Istanbul
karayolu boyunca uzanmaktadir. Porsuk Cay1’nin kentin en eski yerlesme mekani olan Odunpazari’nin
daha kuzeyinden, ovadan ge¢mesi ve Porsuk’un kuzeyindeki kesimlerden gelen yollarin giineye, yer-
lesmenin bulundugu Odunpazari’na, Kopriibagi olarak adlandirilan merkezde kesiserek ulagmasi ve bu
bolgede sicak su kaynaklarinin bulunmasi, Kopriibagi noktasinin konumsal degerini arttirmis ve ticaret
merkezi Kopriibagit ve ¢evresinde gelismistir.

1960-1980 doneminde, kent merkezinde yaganan en dnemli doniisiim, Kopriibas1 Bolgesi’ndeki konut-
larin yerlerini biirolara ve ticari islevlere terk etmesi ve alcak katli konutlarin yikilarak yerine 8 kath
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apartmanlar yapilmigtir. Bunun sonucunda, merkezin ana yollar boyunca 1ginsal bir bi¢imde konut altin-
da hizmet veren Tagbas1 geleneksel merkezi ve Kopriibasi bolgesi disinda Ismet Inonii Caddesi boyun-
ca liiks giyim egyas1 satan magazalar acilmaya baglamisgtir.

1980’lerden sonra sanayi ve yiiksek 6gretim alanindaki gelismeler kentin hem 6l¢ceginde, hem de mer-
kezde yer alan fonksiyonlarinda 6nemli degisikliklere neden olmustur. Kentte giderek genisleyen yeni
toplumsal kesime yonelik farklilagmis hizmet sunan lokantalar, barlar, kafeler, bankalar, doviz biirola-
11, oteller agilmis ve yeni eglence mekanlar1 olugsmustur. Merkezin geligimini, kentin biiylime yonii ya-
ninda, ulagim yapisi ve gelir gruplarinin mekanda dagilimi sekillendirmigtir. 1980’lerin sonuna dogru
Tiirkiye genelinde banka ve diger finans kuruluglarinin destegi ile kredi kart1 uygulamasinda biiyiik bir
artig olmasi, bati tiirli bir aligveris biciminin gelismesine yol agmistir. Yogun ithal mallar1 furyasi ve ge-
lisen yeni tiiketim kavramlar1 sonucunda, yeni bir insan karakteri ve diinya goriigsiine uygun mimari ¢6-
zlimlerin ivedilikle yaratilmas1 gerekliligi ortaya ¢cikmustir. Aligveris merkezi kavrami, tilkemizde, ileti-
sim devriminin biitiin diinyay1 sarmaya basladig1 bu donemde filizlenmisgtir. Bu tiir aligveris merkezle-
ri, Batidaki 6rneklerinden farkli olarak yalniz kentlerin diginda degil, merkezinde de agilmaktadir. Ban-
ka kredi kartlar1 ve 6zel kredili satig olanagi, varlikli orta gelir grubunun yaninda, sabit iicretli kesimin
de toplu tiiketime yonelmesine neden olmustur. Eskisehir’de de bu gelismeler paralelinde, 1990’11 y1l-
larda Cetintas, Yimpas, Yenikaramiirsel, Hama, ismar (daha 6nce Buggy) Migros, Gima, Ender gibi sii-
per ve hipermarketler acilmis, Ismar digindaki tiim aligveris merkezleri kent merkezinde yer almistir. Yer
seciminde kent merkezinin altyapisi ve biiyiik sermaye i¢in en ¢ekici yatirim alani olmasi 6nemli bir ter-
cih nedeni olurken, kent merkezinin kolay ulagilabilir ve tek merkez olusu bu tercihin belirleyicileri ara-
sinda yer almigtir. Glinlimiiziin son donem biiyiik alisveris merkezleriyle karsilastirildiklarinda, yalnizca
toplu alis verig birimlerini biinyelerinde barindirmalari, eglence, dinlenme ve yeme-igme gibi iglevler-
den yoksun oluslari, alansal olarak kent merkezlerinde daha kiigiik mekanlar talep etmeleri arazi kulla-
nimt acisindan kent merkezlerinde yer secebilmelerini miimkiin kilmistir. Bu dénemde ¢evre yolu ile
Sivrihisar Caddesinin kesisme noktasina taginan otogar alaninin ve Ismar aligveris merkezinin karsisin-
da miilkiyeti Toplu Konut idaresi’ne gecen bolgede Tepe Grubu tarafindan bir alisveris merkezi, otel,
showroom, fast-food tiirii yiyecek satan birimler, mobilya satis magaza vb. kullanimlarin bulundugu bir
proje calismasi yiiriitiilmiis ancak gergeklestirilememistir. Kentlerin is merkezlerinde olusan yiiksek
rantlar1 karsilayabilmek ve gelirlerini artirabilmek icin, bu dénemde ortaya ¢ikan bir diger ¢coziim de,
icinde ¢ok sayida diikkanin yer aldig1 pasajlardir. Boylece cok sayida diikkan sahibi, kent merkezinde,
pasaj icinde kii¢iik birimler halinde bir yer sahibi olmustur. Hamamyolu Caddesinde tuhafiye, parfiime-
ri ve ziicaciyecilerin, Kopriibasi’'nda kuyumcularin bulundugu pasajlarda, sarap hani olarak adlandirilan
tas bir yapi ile urganci ve nalburlarin bulundugu yaklagik 8000 m2’lik alandaki 6zgiin yapilart yikarak
inga edilen 55 diikkan iceren Tagbagsi Carsis1 bu tiir uygulamalara 6rnek olarak gosterilebilir.

1990’11 yillara gelindiginde Eskisehir ekonomik agidan tek merkezlilik 6zelligini korumus, ancak gelir
dagilimindaki farklilagsma, ihtisaslagma ve orgiitlenmeye paralel olarak gereksinimleri karsilayacak liiks
magazalar, lokanta, pastane ve kafeteryalarin yer aldig1 goreli olarak yeni, cok kath bina ve igshanlari in-
sa edilmeye baglanmistir. Bu nedenle, son yillarda Eskisehir kent merkezi, mevcut dokusunu koruyarak
kat artirimina gitmekte ve hizla yenilenmektedir. Bu yenileme caligmalari sirasinda ana yollar iizerinde
bitisik nizam 8 katli yapilar insa edilmekte ve merkez kullanimlari altyapi olanaklari ve toplumsal taba-
kalagsmaya bagli olarak ana ulagim ag1 boyunca sagak biciminde genislemekte ve biiyiimektedir. Genel-
de bu genislemenin kentin prestijli konut alanlarina dogru, kentin biiylime dogrultusunu izledigi goz-
lenmektedir. 1990 I1 yillarda Ismet Inénii Caddesi, Savas Caddesi ve Atatiirk Bulvar gibi iist-orta ve iist
gelir gruplarinin oturdugu kesimlerde, ithal ve hazir giyim magazalari, sigorta ve turizm sirketleri, oto
galerileri, bilgisayar, hazir mutfak ve banyo satan magazalar, pastane, bar ve lokantalarin sayisinda bir
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patlama goriilmiistiir. Porsuk bulvari ve yaya yogunlugunun fazla oldugu ara sokaklarda ise birahane,

kafe, doner ve sandvig satan kose basgi biifelerinin, sokak arasi lokanta ve kahvelerin sayilarinda da bir

artig olmustur.

2000’1i yillarda da Atatiirk Bulvari iizerindeki gelismeler, iki Eyliil, Ismet Inonii, Cengiz Topel, Savas,
Sakarya, Hasan Polatkan vb. caddelerinde degisim ve doniisiimler devam etmis, Ismet Inonii Cadde-
si’nde ve Porsuk Bulvari ¢evresinde yeni eglence yerleri, lokanta ve barlar agilmistir. 2007 yilina gelin-
diginde, 6zellikle Istanbul, Ankara, [zmir, Antalya gibi kentlerde goriilen, insanlarin iiretim diginda ka-
lan sinirh siirelerindeki tek etkinlikleri olan tiiketim ve tiiketerek eglenme eylemlerinin planlandigi ve
denetlendigi Kanatli Is Merkezi agilmistir. Ilk magazasim 1963’te Fransa’da, Tiirkiye’de ilk magazasini
1993 yilinda Igerenkdy’de acan, 1996 yilinda da Sabanci Grubu ile isbirligi yapan, 2005 yilinda Gima
ve Endi’yi de biinyesinde toplayan CarrefourSA acilmistir. 2007 y1li sonunda, tescilli Cift Kurt Kiremit
Fabrikas1 alaninda Espark aligveris merkezi hizmete girmistir (Aksoylu, 2007, s.45). Koctas aligveris
merkezinden sonra giindemde olan Ozdilek AVM ile iki yilda Eskisehir de faaliyete giren biiyiik AVM
lerin sayis1 bir anda 5’e yiikselmis olacaktir. Kentin daha ne kadar AVM yi biinyesinde barindiracagi ise
belirsizdir.

4. YONTEM

Calisma genelinde tiiketim kiiltiirii, aligveris mekanlarinin tiiketim kiiltiirii i¢indeki yeri, Tiirkiye ve Es-
kisehir dl¢ceginde aligveris merkezleri tiikketim kiiltiirii agisindan ele alinmustir. Kesifsel aragtirma mode-
li kullanilmais, literatiir taramast ile teorik bilgiler toplanmig ve kentin imar planlarinda yeralan ticaret
alanlar1 analiz edilmigtir. Kentin ticaret ve aligveris merkezlerinin gelisimine yonelik gecmisten gele-
neksel cargsi kiiltiirii ile aligveris merkezlerinde yeniden sekillenen tiiketim kiiltiirii, yapilan gézlem ve
mekansal analizler araciligryla tespit edilmeye calisilmistir. Kentteki AVM’lerin kullanim potansiyelleri,
konumlanmalari, mekansal 6zellikleri ve ulagilabilirliklerine yonelik yerinde yapilan gozlem ve tespit-
ler ile mekansal analizlerden yararlanilmistir. Kentteki toplu tagim sistemiyle AVM’ler arasindaki iligki
Inta Spacetiirk ’ten elde edilmis kentin ikonos Hava Fotografi iizerinde AVM’lerin konumlandirilmasi ve
sehircilik diizenleme ilkeleri agisindan yiirlime mesafesinin alt limiti dikkate alinarak (yaya olarak 5-10
dakikada ulagilmasi veya yapilarin en uzak konuttan 400-800m. uzaklikta olmasi) ulasilabilen bolgeler
yerlestirilerek saglanmistir (Fotograf 1). AVM’lerin ulagilabilirlik ve kullanilabilirlik dereceleri ise,
3194 sayili Imar Kanunu ve TS 9111 sayili standartlar acisindan degerlendirilerek tespit edilmistir.

S.BULGULAR

Sehircilik diizenleme ilkeleri ve planlama olg¢iitleri agisindan Fotograf 1’de ifade edilen yaya yiiriime
mesafesi ile ulasilabilen bolgeleri siiphesiz kentin tamamina hizmet sunan AVM’lerin yakin ¢evresiyle
yaya etkilesiminin ortaya konmasi agisindan 6nemlidir. Kaldi ki AVM’lerin miisterilerinin ulagimina y6-
nelik verdikleri hizmetler ayr1 tutulursa Neo ve Koctas’in bdyle bir etkilesimi temel alarak yer se¢cme-
digi de ortadadir. Toplu tagim araglarindan otobiislerle ulagim olanagi saglansa bile, kent merkezinde yer
alan diger AVM’ler gibi Estram’la ulasilabilirlikleri bulunmamaktadir. Buna karsin kentteki ya da tilke-
deki diger AVM’ler gibi, zaten Oyle olmasi planlanan, 6zel aracla ulagilabilirligin saglanmasinda yeter-
li sayida otopark alanini biinyelerinde barindirmaktadirlar. Bunlar arasinda, kentsel mekana en son ekle-
nen ve kent merkezinde yer alan Espark’in 1000 araclik otoparkla hizmet verdigi dikkate alinirsa, mev-
cut kentsel ulagim sisteminde higbir degisiklik (genisleme ya da biiylime) yapilmadan bu kadar arag sa-
yisinin ulagim sistemine dahil olmasi siiphesiz trafik agisindan biiyiik problemler yaratmaktadir.
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(1] 950 1.900 3.800 Meters
" )

Fotograf 1. AVM’ler ve Erisebilirlik Swnirlari, Inta Spacetiirk

Buna karsin, nicel degerler 6zellikle niteliksel degerlerle birlesince AVM’ler mekansal kalite ile birlik-
te toplumun her kesiminin (¢ocuklar, yetigkinler ya da yaghlar, engelliler vb.) memnuniyetini saglama-
ya ¢aligmaktadirlar. Tiiketici grubu ayirmadan kendilerini bir biiyiileme mekéani olarak sunan aligveris
merkezleri, toplumun her kesiminin egsdeger kosullarda kullanimina sunduklar1 bu biiyiilii yapilarda ser-
mayenin alt yapiya indirgendigi mekan, iistiine her tiirlii nesnenin, zamansal ritminin, iligkilerin takilip
cikartilabildigi bir “hizmet alanina” doniismektedir. Espark, Neo ve Koctag aligveris merkezlerinde her-
kes i¢in ulagilabilirlik ve kullanilabilirlik belirgin bir gekilde hissedilirken, otoparklardan aile ve engel-
li tuvaletlerine (family wc), tekerlekli sandalye saglanmasindan bebek alt1 degistirme ya da bebek em-
zirme mekanlari, cocuk oyun alanlari, hatta aligverig boliimlerindeki oncelikli kasalarina kadar kullani-
c1 gesitliliginden kaynaklanan baz1 gereksinimlerin karsilanmasina yonelik bir¢ok ¢6ziim ya da kolaylik
sunulmaktadir. Yakin doneme kadar standart insan / saglikli insan i¢in tasarlanan, yetersizligi olanlari ta-
sarimdan kaynaklanan problemlerle mekanin disinda birakan, herkes i¢in ulagilabilirligi bile miimkiin
olmayan tiiketim yapilar artik 5378 sayili yasa geregi de sundugu ulagilabilirlik ve kullanilabilirlik ola-
naklar ile herkesin memnuniyetini saglamaya yonelmektedir.

Geleneksel carsi kiiltiiriine ev sahipligi yapan Eskigehir’deki aligveris mekanlari ve giiniimiiziin aligve-
ris merkezlerine yonelik genel bilgiler Tablo 1°de aktarilmaktadir. Gozlem ve mekansal analizler sonu-
cu yapilan tespitler ile elde edilen bilgiler ise, aragtirma alaninin ortak ve farklilagsan 6zellikleri; aragtir-
ma alaninin potansiyel kullanim olanaklari, konumlanma ve yer se¢imi, mekansal 6zellikleri ve ulasim
olanaklar1 olarak aciklanmaktadir.
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Tablo 1. Eskisehir’de Calisma Kapsaminda Incelenen Ahgveris Mekanlari ve AVM’ler

Hamamyolu
Geleneksel
Carsisi

Kentin ilk yerlesim bolgelerinden olan Odunpazari yerlesiminin kurulusundan sonra
Porsuk caymin iki kenarinda olusan kentin ilk aligveris mekanlarmdan birisidir.
Geleneksel Tiirk Carsist 6zelliklerini tasir. Irili ufakli farkli fonksiyonlara ait
diikkdn gruplarindan olusur. Carsi, tuhafiyeciler, baharatcilar, kuyumcular,
ayakkabicilar vb. gibi farkli fonksiyonlara ait diikkan ¢esitlenmelerini igerir.

Tasbas1 Geleneksel

Carsisi

Tasbas1 geleneksel Carsist tipik bir 19.yy sonu- 20.yy basi ticaret merkezi
ozellikleri gosterir. Eskisehir Tasbas1 Carsisi’ndaki diikkanlarin mimari karakteri,
yap1 teknigi, malzemesi ve boyutlar1 ag¢isindan bir karsilagtirma yapildiginda Tiirk
Carsilar ile benzerlikler gosterdigi goriilmektedir. Yapi niteliklerindeki degismislik
ve eskime nedeniyle 6zgiin olduklari donem kadar olmamakla birlikte, bir ¢ok
kentte az bulunan Tagbasi Carsisi’'ndaki yapilar; Osmanli Son Dénem mimari
ozellikleri, eklektik oOzellikler, barok ve ampir olarak nitelendirilebilecek
siislemelere sahip olan yapilardan olugmaktadir.

Tasbagsi

Ticaret ve
Kiiltiir Merk.

1990 yilinda insa edilmis, 16.000 m? lik biiyiikliige sahiptir. Biinyesinde 2 kath
¢ars1, bir kiiltiir merkezi ve is merkezini barindirir. Carst kuyumcular ¢arsist olarak
kullanilmaktadir. Carsinin Iki Eyliil Caddesine bakan yiizeyindeki diikkanlar, pasaj
icinden kuyumcu olarak kullanilirken, cadde yiizeyinde yeme-igme, giyim vb.
magazalar bulunmaktadir.

Esnaf

Sarayl

Aligveris Merkezi 3800 m’ alan iizerine kurulmus olup 10 kathi bir yapidan
olugmaktadir. Alisveris merkezinde 475 isyeri, 54 adet biiro ve 11 sosyal tesis
toplam 540 isyeri bulunmaktadir. Sosyal tesis olarak restaurant, pastahane,
kafeterya, PTT merkezi, kapali otopark, ¢ocuk eglence merkezi yer almaktadir.

Kanath

AVM

8000 m?’si kiralanabilir alan olmak iizere toplamda 12.142 m?’lik bir alana Kanatl
Gayrimenkul Yatirim Ticaret A.S tarafindan kurulan Kanath AVM, 08.02.2007
tarihinden beri hizmet vermektedir. Eskisehir’ in en biiyiik sinema salonuna sahip
olan aligveris merkezinde 850 koltuk kapasitesi ile 10 sinema salonu bulunmaktadir.
Fast food magazalarindan giyim, aksesuar magazalarina kadar genis bir yelpazede
cocuk oyun alan1 da igeren 24 magaza bulunmaktadir.

Neo AVM

Merrill Lynch Global Principal Investments Group (ML GPI) ve Tiirkiye’deki proje
gelistirme ortagi Krea Gayrimenkul’iin kurdugu Bosphorus Gayrimenkul Fonu
tarafindan satin alinan NEO, Krea Grup istiraki Reval tarafindan yonetilmektedir. 2
Mart 2007 tarihinde hizmete agilan ve Eskisehir’in ilk aligveris ve yasam merkezi
olan NEO, Tepebast Mahallesi'nde yaklasik 50 bin m*’lik agik alana sahip arsa
tizerine insa edilmistir. 11 bin 500 m?’lik bir alan tizerine kurulan ve Carrefour-SA
tarafindan isletilecek olan Eskisehir’in en biiylik hipermarketi, 1500 araclik kapali
otoparki, kafe ve restoranlari, sinema, sergi ve konser alanlari ile NEO, sehrin
gelisim aks1 tizerinde bulunmaktadir. 100t agkin magaza, 1500 kisi kapasiteli 9
adet sinema salonuna sahiptir.

Espark AVM

23.950 m? arazi iizerine yerlesen Espark, magazalarin bulundugu 4 ve otoparklarin
yer aldign 3 kattan olusmaktadir. Toplam insaat alan1 95.000 m? olan Espark 2007
yili sonbaharinda agilmistir. 40.000 m? kiralanabilir alan igerisinde 20 m*’den 1.500
m2’ye kadar cesitli buyiikliklerde 150 magazadan olugmaktadir. Ulusal ve
uluslararas1 markalarin yani sira yaklasik 1.100 araglik otopark kapasitesi, 3.000
m?’lik sinema kompleksi, 3.650 m” *lik market alan1 ve yemek béliimiine sahiptir.

Koctas

1955 yilinda kurulan Kogtas, Ko¢ Grubu’nun ilk kurulan sirketlerindendir. Kogtas
ingaat yapt malzemeleri sektoriinde faaliyet gésteren dev bir sirkettir. Kogtag da
Bursa yolu tizeri Kiitahya kavsaginda yer alan Opet Petrol Istasyonu arazisinde insa
edilmistir. 26 Ekim 2007 tarihinde agilmistir. 4000 m? lik satis alanina sahiptir.
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Aragtirma kapsaminda degerlendirilen sekiz aligveris mekaninda da temel fonksiyon aligveris olmasina
ragmen aligverisin yaninda sosyal, kiiltiirel etkinliklerle desteklenen farkli fonksiyonlar yer almaktadir.
Benzer ozellikleri yaninda kent icerisindeki konumlari, dlgekleri, boyutlar farklilagirken, merkezlerin
tagidiklart anlamlar, erigilebilirlik durumlari, mekansal 6zellikleri ve kullanim cesitlilikleri, yogunlukla-
r1 da degismektedir. Aligveris mekanlari, yukarida yar alan dlciitler dikkate alinarak irdelendiginde aga-
&idaki simiflamalar elde edilmektedir:

5.1. Arastirma Alanlarinin Ortak Ozellikleri

-Aragtirma alani olarak saptanan tiim merkezlerde temel fonksiyon aligveristir.

-Tiim merkezlerde aligverisin yani sira farkli fonksiyonlar da yer almakta, bunlar arasinda kiiltiirel akti-
viteler ve gastronomi onde gelmektedir.

-Biitiin aligveris merkezleri 6zel aragla ulagim diginda otobiis ya da hafif rayli sistem gibi toplu tagim
araclarinin giizergahlar1 veya hareket noktalariyla iligkilidir.

5.2. Arastirma Alanlarinin Farkh Ozellikleri

Aragtirma alanlarinin farklilagan 6zellikleri, alanin sahip oldugu kullanim olanaklari, kentteki konumu,
mekansal 6zellikleri ve ulasim olanaklari olarak ele alinmaktadir. Kullanim olanaklari islevsel degeri ve
cesitlilige vurgu yapmakta, kentteki konumu ise, kentsel mekanla olan iligkileri ortaya koymaktadir.
Aragtirma alanlarinin fiziksel mekanina yonelik degerlendirmeler ve yapilarin mimari 6zellikleri yapilan
gozlem ve tespitlere paralel olarak mekansal 6zellikler bagligiyla verilmektedir. Kentin ulagim sistemiy-
le olan iligkiler, ulagimin tiirii ve otoparklara yonelik bilgiler ise, ulasim olanaklari bagliginda degerlen-
dirilmektedir.

5.3. Arastirma Alanlarimin Sahip Olduklar1 Kullanim Olanaklar:

Hamamyolu Geleneksel Cargisi: Geleneksel kimligini korumaya ¢alisan ¢argi; belirli iglevleri bir ara-
da toparlayan sokak kurgusuna sahiptir. Kuyumcular, ayakkabicilar, tuhafiyeciler, baharat¢ilar sokagi gi-
bi. Gecmiste kiigiik diikkanlarin yan yana gelmesiyle olugan bir oriintiiye sahipken ¢ok katli yapilagma-
ya izin verilmig olmas1 nedeniyle ¢ars1 mekaninin bir kismi, konutlarin alt katinda yer alan diikkanlara
ve pasajlara donlismiigtiir.

Tasbas1 Geleneksel Carsisi: Geleneksel kimligini yitirmemis olan ¢arsi; belirli islevleri bir arada to-
parlayan sokak kurgusuna sahiptir. Kuyumcular sokagi ve ayakkabicilar sokagi gibi ayni tiirden meslek-
leri bir arada bulmak miimkiinken, farkli meslek gruplarinin olusturdugu sokaklar da bulunmaktadir.

Tagbasi Ticaret ve Kiiltiir Merkezi: Cargi, kiiltiir merkezi ve is merkezinden olugsmaktadir. Biirolarin
yer aldif1 is merkezi yiiksek katli, ¢cargi bloguna dahil olan kiiltiir merkezi ise iki kattan olugarak zemin-
de yayilmaktadir.

Esnaf Sarayi: Carsi, is merkezi, yeme-icme ve otopark mekanlarindan olugmaktadir. Her katin fonksi-
yonu geleneksel carsilarda oldugu gibi belirlenmisgtir. Bir anlamda geleneksel kapali ¢arsinin diiseyde
gelismis bir ornegidir.

Kanath Algveris Merkezi: Aligveris, sinema, yeme-igme mekanlarindan olugmaktadir.
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Neo Aligveris Merkezi: Aligveris, sinema, yeme-icme ve otopark mekanlarindan olugsmaktadir.

Espark Ahgveris Merkezi: Aligveris, sinema, yeme-igme ve otopark mekanlarindan olugmaktadir.
Koctas: Aligveris, kiiciik bir kafe ile otopark mekanlarindan olugsmaktadir.

Yukarida ad1 gecen aligveris mekanlarinin hepsinde agik ya da kapali otopark yer almaktadir.

5.4. Arastirma Alanlarinin Kentte Bulunduklar: Yerler

Hamamyolu Geleneksel Carsisi: Alt ve alt orta gelir grubunun yogun olarak yasadig eski kent mer-
kezindedir. Olugumu yiizyillar almistir. Kentin yaya dolagimi en yogun olan bolgesidir.

Tasbasi Geleneksel Carsisi: Alt ve alt orta gelir grubunun yogun olarak yasadigi eski kent merkezin-
dedir.

Tasbasi Ticaret ve Kiiltiir Merkezi: Kamusal binalarin bulundugu bir aks tizerinde ve sehir merkezin-
dedir. Biiro ve kiiltiir merkezi programlarinin yer almasi aligveris kullanimini ikinci plana itmektedir. Ya-
ya dolagiminin yogun oldugu bir cevrede konumlanmasina ve 6zellikle aligveris birimlerinin yer aldig1
birim pasaj 0zelligi gostermesine karsin beklenen yaya yogunlugunu cekememekte ve az kullanilmak-
tadur.

Esnaf Sarayi: Cok farkli gelir gruplari ve yerlesimlerle iliskilenebilecek Iki Eyliil Caddesi iizerinde ko-
numlanmaktadir. Yeni aligveris merkezleriyle kaybetmeye basladig: kullanim yogunlugunu konumlan-
dig1 caddenin yayalastirilmasi nedeniyle yeniden kazanmaya ¢aligmaktadir. Satilan iirlinler acisindan alt
ve orta gelir grubuna hizmet etmektedir.

Kanath Ahgveris Merkezi: Kentin iist gelir grubunun yasadig1 bir ¢cevrede yer almaktadir. Cevresinde
konut ve daha yogun olarak is merkezleri bulunmaktadir.

Neo Aligveris Merkezi: Konum olarak orta ve iist gelir grubunun ikamet ettigi bolgede, kent merke-
zinden ancak aragla ulagilabilecek bir mesafede, ¢cevre yolu lizerinde yer almaktadir. Kentin farkli nok-
talarina ulasan servis olanagi farkli gelir gruplarinin aligveris merkezine ulagmasinda kolaylik saglamak-
tadur.

Espark Ahsveris Merkezi: Kentin iist-orta gelir grubunun yasadigi bir ¢evrede, kent merkezinde yer
almaktadir. Kentin iki 6nemli caddesi olan Ismet Inonii ve Baglar caddeleri yoniinden girisleri bulunan
aligveris merkezi bu iki giris aracilifiyla 6zellikle tiniversite ile kent merkezi arasinda pasaj 6zelligi gos-
termektedir. Kopriibasi bolgesinden baglayip demiryoluna ve Haller Genglik Merkezine kadar olan yo-
gun yaya hareketi ise, 6zellikle Ismet Inonii caddesinden Istasyon Kopriisii sinirin1 agarak aligveris mer-
kezine kadar ulagsmaktadir.

Koctas: Kentin iist-orta gelir grubunun yagsadig1 ve kentin yeni geligim aksi tlizerindedir. Neo aligveris
merkezi gibi ¢evre yolu iizerinde konumlanmaktadir.
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5.5. Arastirma Alanlarinin Mekansal Ozellikleri

Hamamyolu Geleneksel Carsisi: Farkli ticari fonksiyonlardaki kiiciik birimleri iceren sokaklarin bir
araya gelmesiyle olusan parcali bir yapiya sahiptir.

Tagbas1 Geleneksel Carsisi: Farkli ticari fonksiyonlardaki kiiciik birimleri iceren sokaklarin bir araya
gelmesiyle olusan parcali bir yapiya sahiptir.

Tasbasi Ticaret ve Kiiltiir Merkezi: Farkli ticari fonksiyonlardaki kiiciik birimleri bir araya toplayan
tek ve bagimsiz bir merkezdir.

Esnaf Sarayi: Ozel oto ve taksi ile ulagim olanagina sahiptir. Merkezde yer almasi nedeniyle yaya, ha-
fif rayl sistem ve otobiis ile ulagim saglanmaktadir.

Kanath Alsveris Merkezi: Ozel oto ve taksi ile ulagim olanagma sahip olmakla birlikte kent merke-
zinde konumlanmasi nedeniyle tramvay ve otobiis duraklarina erigilebilir bir mesafede yer almaktadir.
Sehrin en 6énemli yay aksinin sonunda bulunmasi ulagimi kolaylastiran bir unsurdur.

Neo Ahsveris Merkezi: Ozel oto, taksi, otobiis, dolmus ve kendi servisi ile ulasim olanagina sahiptir.
Kentin ¢eperinde, ¢evre yolu iizerinde olmasi ulagimi zorlastirmaktadir. Kuzeyinde Anemon Oteli, ku-
zey batisinda Baksan Sanayi Sitesi, dogusunda yer alan ¢evre yolu, giineyinde yar alan Porsuk Cayi’nin
bir kolu, erisilebilirlik mesafesini ve kosullarini giiclestirirken, bu sinirlarin diginda yer alan mevcut ve
olugmakta olan konut alanlar1 potansiyel kullanicilarini olusturmaktadir. Bununla birlikte, ¢cevre yolu
tizerinde yer almasi farkli illerden gelen tiiketicileri de mekana ¢ekmektedir.

Espark Ahsveris Merkezi: Ozel oto ve taksi ile ulasim olanagina sahiptir. Kent merkezinde yer alma-
st nedeniyle yaya, tramvay ve otobiis ile de ulagilabilir bir konumdadir. Kent merkezi ile iiniversite ara-
sindaki yaya baglantisinda pasaj gorevi gormektedir. Ayni giizergahi sinirli derecede kullanan 6grenci nii-
fusu Haller Genglik Merkezinin yapilmasiyla kentteki dolagim alanini demiryolunun {iniversite yoniine
kaydirirken, Espark ve Estram araciligiyla Anadolu Universitesine kadar genisletmislerdir.

Koctas: Ozel oto, taksi, otobiis, ile ulasim olanagma sahiptir. Kentin disinda, Ankara-Bursa Cevre Yo-
lu tizerindedir. Cevre yolu iizerinde yer almasi farkl illerden gelen tiiketicileri de mekana ¢ekmektedir.

6. SONUC VE ONERILER

Giintimiizde tiim yasanti ile birlikte aligveris kiiltiiriinii de etkileyen kiiresel degerler, kacinilmaz olarak
Eskisehir’in geleneksel carsi kiiltiiriinii de etkilemistir. Kamusal anlamda 6nem tasiyan ve kent merke-
zinden baglayarak sagcaklanmalar ile kentin geneline yayilan aligveris mekanlari ice doniik kamusallik-
lariyla artik tek bir binada, tek bir cat1 altinda toplanir hale gelmistir. Bu mekéanlar icinde kurulan yeni
kamusal iligkiler ise, aynen aligveris merkezlerinde kurgulanan yapay diinyaya benzer bir sekilde ge-
lismeye baglamistir. Her seyin bir cati altinda toplanmasiyla biiyiikliik dis mekan1 gereksiz hale getir-
mis, iceride farkli bir diinya yaratilmis ve yeni bir kamusallik bi¢imi olusturulmustur. Bu durum, bugii-
niin diinyasinda “yer” ve “yer olmayan” bi¢iminde iki tiir mekan bulundugunun saptamasini yapan
Augé’nin modernlik oOtesi tartigmalarda kargit kavramlar olarak formiillestirdigi yaklasimiyla da ortiis-
mektedir. Augé’ye gore “insanlar mekanin kimlik yeri, iligkiler yeri ve tarih yeri olmasini isterler ve bu-
na gore yer (place), iligkisel, tarihsel ve kimlikli olarak tanimlanabilirse, tanimlanamayan mekan da yer
olmayan (non-place) olacaktir”(Augé, 1995, s.75). Bu baglamda yer olmayanlar, insanlarin ve mallarin
hizlandirilmig dolagimi i¢in hazirlanmig ortamlar olabildikleri kadar tasima araclarinin kendileridir, ya da
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biiyiik alisveris merkezleridir. Iste bu yiizden geleneksel carsi esnafiyla kurulacak mekansal ya da sos-

yal iliskilerin, yapilacak pazarliklarin hatta sohbetin AVM’lerde gerceklesmesi miimkiin degildir. Iligki-

ler tanimli oldugu kadar kimi zaman yazili yonlendirilme ya da yonerge (instructive) niteliklidir.

Toplumsal yapida ve kamusal iligkilerin yeniden sekillenmesinde goriilen bu etkilerin izlerini kentin fi-
ziksel yapisinda da izlemek olasidir. Yeni aligveris merkezlerinin Eskisehir’de mekansal gelisimi etki-
lemesi, yonlendirmesi ve gelecekte alacagi makro formu belirlemesi beklenirken, kentsel mekana son
olarak katilan Neo, Espark ve Kogtag gibi AVM’ler, bu ve benzeri ol¢iitler dikkate alinmadan, sosyo-
ekonomik gelisimin hangi boyutlarda etkilenecegi diistiniilmeksizin, girisimci, yatirnmcilarin 6nctilii-
giinde ve sermayenin kendisi i¢cin uygun gordiigii (ulagim kolaylig1, uygun arsanin kolay elde edilirligi
vb.) konumlarda kente dahil olmuglardir. 2007 yilimin 9 aylik bir boliimiinde Eskisehir’de 4 aligveris
merkezinin kentsel mekana katildig1 dikkate alinirsa, Ankara ve Istanbul’daki aligveris merkezlerindeki
daha ¢ok sayida agilmalart yoniindeki deneyimlerin tekrarlanacagi aciktir. Kald ki, biiyiik sehirlerin bu
konudaki deneyimlerin Eskisehir’den ¢cok once yasanmasi ve AVM olgusunun kent i¢in yeni bir olgu
olmas1 bu goriisii desteklemektedir. Bununla birlikte, Eskisehir’in yeterli gen¢ niifusu barindiriyor ol-
masl, tasarruf olgusu ile yagamis kent niifusunun tiikketim ve c¢ok islevli AVM’ler ile yeni tanigmasi ve
tiiketici potansiyelinin bulunmasi, girisimci ve yatirimel potansiyelinin AVM’ler a¢isindan nerdeyse bii-
tiin biiyiik kentlerde yayginlik kazanmasi ve kiiresellesmenin her boyutuyla yasanabilmesi agisindan bu
alandaki yatirimlar kent i¢in bir kazang olarak nitelenmektedir.

Bu baglamda, Eskisehir’deki geleneksel carst mekani ve yeni AVM’ler degisen tiiketim kiiltiirii agisin-
dan degerlendirildiginde asagidaki sonuglari ortaya ¢ikmaktadir.

- Aligveris mekanlariin geleneksel agik carsi kiiltiiriinden uzaklasarak kapali mekanlara doniismesi ka-
musal anlamda iligkileri olumsuz etkilemektedir.

- Kapal1 aligveris mekanlar1 yapay iklimlendirme, cagdas malzeme ve tekniklerin kullanimi ve diizenli
i¢ mekan organizasyonu ile bireysel konfor ve tatmini artirirken, genellikle toplumsal etkilesimi azalt-
maktadir.

- Aligveris mekanlarmin kent merkezine yakinlig1 aligverig sikligini etkilemektedir. Araba ile ulasilan,
kent disinda konumlanan aligveris mekanlarina talep daha diisiiktiir.

- Geleneksel aligveris mekanlari, kent planlamasi acisindan kendiliginden zamanla yayilarak olustugu
icin ¢evresi ile uyum icinde gelismis, ¢evresindeki yollara ve yapilara bagh olarak sekillenmisgtir. Ayri-
ca carsginin iistiiniin kapali ya da acik olmasi ¢evresel verilere bagli olarak geligmistir.

- Ice doniik bir planlama ile insa edilen aligveris merkezleri ve zincir alisveris merkezleri benzer tipte
yapilardir ve kentin hangi bolgesinde olursa olsun genellikle benzer planlama ve mimari karaktere sa-
hip olduklarindan kent cevresi ile uyum gosterme kaygisi tasimamaktadirlar. Kentin merkezi bir konu-
munda, kent disinda ya da yerlesik doku i¢inde tasarlanan aligveris merkezleri hem planlama, hem go-
rlinilis olarak birbirinden ¢ok farkli 6zelliklere sahip olmamakla birlikte konumlandiklar1 bélgedeki di-
ger yapilar ile benzerlik gostermemektedirler.

- Geleneksel aligveris mekénlarinda, belirli iiriinlerin ayni1 isimli sokaklarda bulunmasi hem tiiketici igin
dolagim kolaylig1 saglamakta, ayni mali1 bir yerde bulabilme imkéin1 vermekte, hem de carsi i¢inde fiyat
kontrolii ve kalite kontrolii acisindan faydali olmaktadir. Tiiketicinin aradii iiriinii belirli bir bolgede bu-
labilmesi ve boylece sadece talebi dogrultusunda carsiy1 dolagsmasi, hem carsi i¢indeki insan dolagimini
rahatlatmakta ve hem de tiiketicinin satin alacag iiriinii rahatlikla muadili diger iirlinlerle kiyaslayabil-
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me imkanini saglamaktadir.

- Aligveris merkezlerinde ise, yayalarin yiiriime alanlar1 ve magaza gruplari arasinda bdyle bir siniflan-
dirma s6z konusu degildir. Birbirine yakin mesafede ya da ayn1 yaya dolasim alani tizerinde bulunan ma-
gazalarin konumlanisi herhangi bir kriter dogrultusunda degildir. Farkl: tiirde iiriinleri satan magazalar
yan yana konumlanabilmektedirler. Ayni tiirde iiriinler, aligveris merkezlerinde farkli dilkkkan adalarinda
bulunabildigi gibi farkli katlarda da bulunabilmektedir. Aligveris merkezlerindeki bu farklilik belirli bir
lirlinii arayan tiiketici icin fazladan dolagim demek olsa da aligveris merkezleri i¢in tiiketiciyi miimkiin
oldugunca cok gezdirebilme fikri dogrultusunda bir ticari anlayis olarak ta yorumlanabilir.

- Aligveris merkezi gibi biiyiik ve kapal1 bir alan kent merkezinin mekansal 6zelligini doniistiirmekte-
dir. Aligveris merkezi kendi meydanlarini, sokaklarini, sosyal alanlarini tanimlayan bir yapidir, bu 6zel-
ligiyle kent merkezi ile arasinda gerilim yaratir. Aligveris merkezi ikincil bir kent merkezi durumuna ge-
lir. Boylece kentin yillarca eklemlenerek olusan merkezleri ikincil konuma diigmektedir.

- Kent ¢eperinde, yeni gelisen bolgelerde konumlanan alisveris merkezleri de, kent merkezinin ticari et-
kinligini zayiflattig1 gibi sosyal yasam etkinliklerini de azaltmaktadir. Bu merkezler, kent merkezinde
bulunabilecek her tiirlii aktiviteyi ve hizmetleri biinyesinde toplamaya ¢aligmaktadir. Kent merkezi bir
toplanma yeri olarak yasayan bir sosyal merkez olma iglevini yitirmekte, kentler cok merkezli hale gel-
mektedir. Cok merkezlilik siniflar arasi sosyal tabakalagmaya neden olabilmekte, geleneksel kent yapi-
st ekonomik gereklilikler temelinde parcalanabilmektedir.

- Geleneksel carsi esnafi artan aligveris merkezleri nedeniyle giic kaybetmekte ve yenilgiyi kabul ede-
rek diikkanlarini terk etmektedir.

Ulkemizde ve Eskisehir’de deneyime sunulan, Avrupa iilkelerinde, uzun yillar deneyimlenmis kapali
aligveris mekanlar1 kurgusu son yillarda terk edilmektedir. Ne 6zel ne kamusal ya da hem 6zel hem ka-
musal bir yapiya sahip olan aligveris merkezleri diinyanin her yerinde gitgide birbirine benzemeye bas-
lamaktadir. Bu ¢aligmanin boyutunu asan ve bu alanda yapilacak caligsmalarin konusunu olusturacak
olan AVM’lerin basarisi ise, mekansal kimlik ve toplumsal kimlikle etkilesimleri acisindan ciddi sekil-
de sorgulanmay1 gerektirmektedir.
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Kiiresellesme, yogun rekabet ortami, teknolojide goriilen bas dondiiriicii yenilikler orgiitleri etki-
lerken; isletme birlesmeleri ve satin almalar, isletmelerin yeniden yapilanma, kiiciilme, hiyerarsik ka-
demelerin azaltilmas: uygulamalari, ardi arkast kesilmeyen iyilegtirme ve gelistirme projeleri de orgiit-
lerin icindeki bireyleri derinden etkilemektedir. Bu kosullar altinda arastirmacilar tarafindan orgiitsel
sinisizm adi verilen ve yayimakta oldugu ileri siiriilen bir tutumun varligi sorgulanmaya baglanmistr.
Orgiitsel sinisizm, bir kisinin calistig1 orgiite yonelik gelistirdigi, bilissel, duygusal ve davramssal bo-
yutlart iceren negatif bir tutumdur. Bu ¢alismada Eskisehir il merkezinden 8, Alanya’dan 9 olmak iize-
re toplam 17 otel igletmesindeki 346 calisanin genel sinisizm ve orgiitsel sinisizm seviyeleri ve demog-
rafik degiskenleri arasindaki iliskileri analiz edilmigtir. Bu arastirmadan elde edilen temel bulgular
sunlardir: (a) genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm arasinda kismen bir iliski vardr, (b) egitim diizeyi yiik-
seldikce sinisizm seviyesi artmaktadir, (c) kiyi otel igletmelerinde calisanlar, sehir otel igletmelerinde
calisanlara gore daha siniktir ve (d) mevsimlik calisanlarin kadrolu ¢alisanlara gore genel sinisizm se-
viyeleri daha yiiksektir.
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ORGANIZATIONAL CYNICISM: AN INVESTIGATION ON HOTEL
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ABSTRACT

While globalization, intensified competitive environment, increasing innovations in technology
have a constant impact on organizations, mergers and acquisitions, restructuring, delayering and
downsizing of organizations and ongoing improvements and developments in projects have been deeply
influencing employees in organizations. Under these circumstances, researchers have started enquiring
a newly emerging attitude called cynicism. Organizational cynicism is a negative attitude which is
composed of belief, affect and behavior, towards one’s employing organization. In this study, 346
employees’ data from 17 hotels, 8 from Eskisehir and 9 from Alanya, have been analyzed in terms of
their attitudes toward dispositional and organizational cynicism and their relation to employees’
demographical variables. The main results of the study are the following: a)there is a partial relation
between dispositional and organizational cynicism, b) the higher the educational level, the higher
cynical is, c) employees working at resort hotels are more cynical than the employees working in city
hotels, d) the seasonal employees have more dispositional cynicism level than permanent employees.
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1. GIRIS

Isletmeler giderek daha calkantili bir hal alan, ekonomik, sosyal, politik, teknolojik nedenlerle kontrol
digt bir hizla degisen bir ortamda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Kiiresellesme, yogun rekabet ortamu,
teknolojide goriilen bag dondiiriicii yenilikler orgiitleri etkilerken; igletme birlesmeleri ve satin almalar,
igletmelerin yeniden yapilanma, kiiciilme, hiyerarsik kademelerin azaltilmasi uygulamalari, ardi arkasi
kesilmeyen iyilestirme ve gelistirme projeleri de orgiitlerin i¢indeki bireyleri derinden etkilemektedir
(Cartwright ve Holmes, 2006, s.200). Bununla birlikte 90’11 yillarin baginda sik¢ca duydugumuz “takim
ruhu”, “takim caligmas1”, “esitlik ve adalet”, “calisanlarin giiclendirilmesi” gibi kavramlar (Aktouf,
1991) ile caliganlarin 6grenmesini ve yetkinliklerinin, dolayisiyla istihdam edilebilirliklerinin artmasina
neden olacak firsatlarin vurgulandig1 zorunlu, gelistirici ve rasyonel degisim programlari da giindemde-
ki yerini almisti. Ancak uygulamalarda ortaya ¢ikan sonucun biiyiik olasilikla, ayni getirilerle daha ¢cok
igin yapilmasi anlamina geldiginden (Herriot, 2001, Aktaran Cartwright ve Holmes, 2006, 5.201) ve za-
man zaman yoOnetimlerin sdylemleri ile gergekler arasindaki agikliktan s6z edilmektedir.

Boyle bir ortamda 1980’lerin sonlarinda ve 90’11 yillarin baginda ig diinyasinda orgiit iiyeleri arasinda ge-
lisen “sinisizm” adinda bir tutum dikkatleri ¢ekti. Kanter ve Mirvis (1991, s.45) A.B.D’de, Dean, Bran-
des ve Dharwadkar, (1998, s.341) ise Asya ve Avrupa’da yayginlagan bu tutuma, literatiirdeki adiyla si-
nisizme vurgu yapmuslardir. Kanter ve Mirvis (1989), sinisizmi kiginin toplumla, kendisiyle, kurumlar-
la ve digerleriyle ilgili yasadigi hayal kiriklig1 olarak ele aldiklari ve ABD’deki iggiiciiniin %43’iiniin si-
nik oldugunu 6ne siirdiikleri eserleriyle bu konuda bir arastirma ilgisinin dogmasina yol agmistir (Sum-
mers, 2006, s.394).

Dean, Brandes ve Dharwadkar (1998) cok sayida calisanin, calistiklar1 orgiite karg: gelistirdikleri ve ar-
tan bir sekilde goriiniir hale gelen agir1 olumsuz tutumlar1 kapsamli bir sekilde sorgulayarak, “orgiitsel
sinisizm” kavramuni ileri stirmiiglerdir. Dean ve digerleri (1998) 6zellikle “Orgiitsel sinisizm”in kavram-
sallasmasina 6nemli katki sagladiklar1 calismalarinda bu konudaki arastirmalara olan ihtiyaci vurguladi-
lar. Dolayisiyla orgiitsel sinisizm konusunda yonetim, sosyoloji, psikoloji, iletisim gibi ilgili alanlarda-
ki caligmalari hizlanmasina onciiliik etmis oldular. Sinisizmin kokenleri antik ¢caglara dayanmasina rag-
men, son dénemdeki bu ilginin temel nedeni, mevcut kosullara modern toplumun bir tepkisi olarak go-
riilen sinisizmin yeniden anlagilmasina duyulan gereksinimdir.

Isletmelerin yiiksek performansla faaliyetlerine devam edebilmeleri, degisim kosullarma uyum sagla-
malariyla yakindan ilgilidir. Sinik tutumlara sahip olan ¢aliganlarin bu degisim kargisinda, otoriteye kar-
s1 giivensizlik, orgiit igindeki iletigimi ve talimatlar1 kétiileme ve yoneticilere olumsuz elestirilerde bu-
lunarak igletmenin degisime ayak uydurmasi karsisinda bir diren¢ kaynagi olusturur. Bu durum orgiit
gelistirme faaliyetlerini olumsuz etkileyebilir. Diger bir ifadeyle sinik tutuma sahip ¢alisan sadece ken-
di gelisimini degil ayn1 zamanda isletmenin de gelismesini engellemektedir. Bu tutumun igletme i¢in-
de farkina varilmasi ve yonetilmesi gerekmektedir.

Isletme calisanlari arasinda yayilmakta olan, nedenleri ve etkilerinin aragtirilmaya devam ettigi bir kav-
ram olan orgiitsel sinisizmin, Tiirkiye’deki durumunun da belirlenmesi gerekmektedir. Kiiresellesme-
nin etkisiyle Tiirkiye’deki isletmelerin de benzer kosullar altinda oldugunu ve isletme i¢cindeki bireyle-
ri etkileyen degisim girisimlerinin ve kosullarin ¢alisanlari etkileyebilecegi 6ngoriisiinden hareketle,
oncelikle sinisizm ve Orgiitsel sinisizm kavramlari ele alinmistir. Bu kavramlarin gelisimi ve boyutlart
kapsamli bir sekilde incelenmistir. Bu calismada, genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm 6l¢iilerek, otel is-
letmeleri calisanlar1 6zelinde genel sinisizm ve orgiitsel sinisizm diizeylerini etkileyebilecek demogra-
fik degiskenler arasindaki iligkilerin sorgulanmasi amaglanmaktadir.
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2. SINISIZM ve ORGUTSEL SINIiSIZM KAVRAMLARI

2.1. Sinisizmin Kokenleri

Bir diislince okulu ve yagam tarz1 olarak sinisizmin dordiincii yiizyildaki Sinik Okul’a dayanan uzun bir
gecmisi vardir ve bilinen “sinik”, “sinik tavirlar / cynical” ve “sinisizm” terimleri, sinisizm 6gretisinden
esnetilerek/gevsek tiiretilmis anlamlariyla gliniimiize kadar gelmistir. Felsefe sozliigiine (1997, s.119)
gore “sinik” sdyle agiklanmaktadir:

“Antik donemin sinikleri, onlar arasinda en dnde gelenler Sokrates’in takip¢isi Antisthenes
ve Sinop’un Diyojeni, dogal olan hicbir seyin utang verici olmadigi goriisiinii savundular.
Bazilart temel nezaket kurallarim bile reddederek geleneklere ve ahlak kurallarina iligkin
asagilamalarin ¢ok ileri noktalara tasidilar. Onlar hakkinda bugiin sadece birkag kiigiik hi-
kdye geriye kaldi. Bu tutum bireysel ozgiirliigii arama ya da bireysel ozgiirliige ulasma ug-
rasinda onemli bir unsurdu. Tiim bunlar dis kosullara kayitsiz kalabilme ve giicliiklerle kar-
st karsrya gelindiginde dinginligi siirdiirebilmek icin bireysel ihtiyaclari azaltmaya ugrasma-
min hatirina idi. Amag kendi kendine yeter duruma gelmekti. Sinisizm hicbir zaman iizerinde
etraflica durulan bir ogreti olmadi, fakat aksine kendi kendine yeterli olma ve bagimsizlikla
nitelendirilen bir yasam sekli olarak savunuldu ve bu felsefeye sahip grubun iiyeleri tarafin-
dan hayata gecirildi. Siniklerin fikirlerinin bazilar: Stoikler tarafindan kabul edildi” .

Kisaca, eski sinikler toplumun kurumlarina saygi duymuyorlard: ve bu kiiciimsemeyi hem davranig hem
de sozciiklerle ifade ediyorlardi. Mizah siniklerin amaclarina ulagmasinda onlara gii¢ ve imtiyaz sagla-
yan gozde silahlariydi.

Sinik ad1, yunanca kyon-kopek’le iligkilendirilir ve Atina’da doktrinin 6gretildigi yerin (Kynosarges) is-
minden tiiretildigi iddia edilir. Daha az giivenilir olan, karsit antik goriis ise kopek tiirlerinde de bulu-
nan bir 6zelligi, utangtan yoksunlugu ve arsizlig1 nedeniyle okula kopek adinin verildigidir. Diger, mo-
dern algilamalara gore sinisizm, (a) 6zellikle insanlarin gizli, agiga vurulmamig amaglari hakkinda ko-
tiimser, hayal kirikli§ina dayali olarak olaylari aciklama tutumu; (b) kendi ¢ikarlarini korumak veya artir-
mak icin suf arag olarak bagkalariyla ilgilenme, igleri idare etme egilimidir (Mautner, 1997, s.119). Si-
nik kavrami Oxford Ingilizce Sozliigiinde (1989) ise “Insan1 harekete gegiren giidii ve eylemlerde sami-
miyete ve iyilige inanmama egilimli; alayci ve giiliisliyle bunu vurgulamay1 aligkanlik haline getirmis
olan, kiiclimseyerek hata bulucu kisi” olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu tanimlar giiniimiizdeki sini-
sizm anlamiyla tam olarak ortiismemektedir (Bakker, 2006, s.123.).

Genel sinisizm, insan davranigt ile ilgili genellikle olumsuz algilari yansitan, dogustan gelen ve kararli
bir kisilik 6zelligidir (Abraham, 2000, 5.270). Orgiitsel sinisizm ise, bir kisinin calistig1 6rgiite yonelik
gelistirdigi, biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar: iceren negatif bir tutumdur (Dean, Brandes,
Dharwadkar, 1998). Dolayisiyla genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm yapi olarak birbirinden farklidir. Di-
ger bir ifadeyle genel sinisizm, bireyin kisiliginden kaynaklanirken, orgiitsel sinisizm bireyde sinik tu-
tumun olugsmasina neden olan orgiitsel unsurlari dikkate alir. Ayn1 zamanda, orgiitsel sinisizmin orgiite
iligkin orgiitsel baglilik, gliven, yabancilagma gibi diger kavramlardan tamamaiyla farkli oldugu konusun-
da bir fikir birligi de bulunmaktadir (Dean ve digerleri, 1998; Stanley, Meyer ve Topolnytsky, 2005). Bu
caligmanin kapsaminda bulunmayan diger sinisizm tiirleri ise, 6zellikle hizmet sektoriindeki meslekle-
rin merkezini olugturdugu meslek sinisizmi (Abraham, 2000) ve toplumsal sinisizmdir (Dean ve diger-
leri, 1998; Abraham, 2000).
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Tiirkge literatiirde ise, sinisizmin yerine kugkuculuk kavraminin kullanildig1 gériilmiistiir (Bond ve Kirs-
henbaum, 2004). Yurt digindaki baz1 ¢alismalarda da sinisizm, diger insanlarin giidiileri, diiriistliigii ve
iyi niyetinden siiphe duyulmasi ve bunun dogrudan genellenerek diger konulara veya durumlara inani-
Iirlik agisindan yansitilmasi olarak tanimlanmaktadir (Tan ve Tan, 2007). Diger bir ifadeyle sinisizm, za-
man ve baglamdan bagimsiz kararli bir kigisel 6zellik olarak nitelendirilmektedir. Kugkucu ise “diger-
lerinin yaptiklar1 veya sdyledikleri seylerden kuskulanir, ancak kanit gosterilerek veya deneme firsati ve-
rilerek ikna edilebilir. Bu nedenle kugkuculuk, iletisimin igerigine ve baglamina gore degisebilen bilis-
sel bir yanit olarak degerlendirilir. Ozellikle tiiketici davranis1 aragtirmalarinda sinisizm, bir kisilik 6zel-
ligi olarak, kuskuculugun onciilii olarak ele alinmig ve aralarinda pozitif bir iligki oldugu 6ngoriilmiis-
tiir (Turner ve Valentine, 2001; Tan ve Tan, 2007). Ancak bu ¢alismanin konusu bir kisilik 6zelliginden
cok orgiitsel ya da diger adiyla ¢alisan sinisizminin yapisini anlamaya ve 6lcmeye yoneliktir.

2.2. Orgiitsel Sinisizm

Genel sinisizmle kiyaslandiginda orgiitsel sinisizmle ilgili calismalar kismen daha yenidir. Orgiitsel si-
nisizmle ilgili tanimlar incelendiginde farkli disiplinlerde farkli sinisizm tanimlar1 goriilmektedir. Bu-
nunla birlikte ¢aligmalarin biiyiik cogunlugunda orgiitsel sinisizm (organizational cynicism) kavrami
kullanilmasina ragmen, kavramin sadece sinisizm (cynicism) (Richers ve digerleri, 1997; Kosmala ve
Herrbach, 2006) ve calisan sinisizmi (employee cynicism) (Stanley ve digerleri, 2005; Cartwright ve
Holmes, 2006) gibi farkli bagliklar altinda incelendigi de goriilmektedir. Kavramsallagsma agamasinda
yasanan temel zorluk, yapinin karmagik ve bir siire¢ olma 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Bununla bir-
likte arastirmacilar genel bir tanimdan uzaklasarak daha ¢ok kendi ¢alismalarinin amaglarina yonelik
operasyonel tanimlamalara gitmiglerdir. Diger bir ifadeyle incelenen degiskenler, yapiyi cesitlendirmek-
te ve tanimlama ¢ercevelerinin farklilasmasina neden olmaktadir. Bu konudaki cesitliligi ve gelismele-
ri gorebilmek icin agagidaki tablo diizenlenmistir. Tablo 1’ de bu konuda yapilmis ¢alismalarda kullani-
lan tanimlar, agiklamalar, boyutlar ve sinisizmin 6l¢limiinde kullanilan 6rnek ifadelere yer verilmekte-
dir.
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Wanous vd. (1994); Reichers vd. (1997); Brandes (1997); Dean ve digerlerinin. (1998) orgiitsel sinisiz-
min kavramsallagtirilmasi, operasyonel taniminin yapilmasit ve dlgek gelistirilmesinde énemli katkilar
olmustur. Tablodan gériildiigii tizere sinisizme iligkin farkli calismalar yapilmigtir. Bu farkli ¢aligmalar
arasinda sinik anlayisa sahip kisilerin eylemlerinin (Sloterdijk, 1983), sinisizm tiirlerinin (Abraham,
2000; Stanley ve digerleri, 2005), genel sinisizmin (Bakker, 2001; Kanter ve Mirvis, 1989) ve orgiitsel
sinsizim tanimimin (Nous ve digerleri, 2007; Dean ve digerleri,1998) incelendigi goriilmektedir. Bu ¢a-
lismada Brandes’in (1997) orgiitsel sinisizm tanimi esas almugtir. Tanima gore orgiitsel sinisizm “bir
kisinin ¢aligtif1 orgiite yonelik gelistirdigi, lic boyutu iceren negatif tutumdur”. Bu boyutlar (1) orgiitte
biitiinliigiin eksik olduguna iligkin bir inang, (2) orgiite yonelik olumsuz duygu ve (3) bu inan¢ ve duy-
guyla tutarli olarak orgiite yonelik agagilayici/kétiileyici ve elestirel davraniglar gosterme egilimidir.

3. LITERATUR INCELEMESI

Orgiitsel sinisizm 6zellikle 1990’11 yillarin baslangicindan giiniimiize isletme yonetimi, 6rgiitsel davra-
nig, insan kaynaklar1 yonetimi, is etigi, halkla iligkiler gibi farkli alanlardan aragtirmacilarin ilgisini ce-
ken bir konu olmustur. Sinisizm konusunda yapilan calismalar1 iki gruba ayirabiliriz. Birinci grupta yer
alan calismalar (Dean ve digerleri, 1998; Abraham, 2000; Wanous, Reichers ve Austin, 2000) daha ¢cok
kavramsallagtirmaya, orgiitsel sinisizmi tamimlamaya ve 6lgek gelistirmeye yonelik calismalardir. Or-
giitsel sinisizmin onciillerini ve sonuglarini, farkli baglamlarda ve farkli durumsal degiskenler aracilifi
ile kesfetmeye yonelik ¢aligmalar (Bommer, Rich ve Rubin, 2005; Bernerth, Armenakis, Feild ve Wal-
ker, 2007; Wu, Neubert ve Yi, 2007) ikinci grubu olusturmaktadir. Caligmalarin baglangicinda orgiitsel
sinisizmin Onciilleri olarak liderlik, orgiit icindeki giic dagilimi, orgiitsel degisim cabalari ve yontemsel
adalet ongoriilmiistiir (Davis ve Gardner, 2004; Stanley ve digerleri, 2005; Bernerth ve digerleri, 2007).

Dean ve digerleri (1998) sinisizmle ilgili daha 6nce yapilmis ¢aligsmalari kisilik sinisizmi, toplumsal ya
da kurumsal sinisizm, caligan sinisizmi, orgilitsel sinisizm ve is ya da meslek sinisizmi olmak iizere beg
baglik altinda siniflandirmislardir. Neiderhoffer’in toplum diizenini saglama ve koruma meslegi ile ilgi-
li bir klasik olarak degerlendirilen calismasi, Hickman, Piquero ve Piquero (2004) tarafindan yeniden
ele alinmig ve polis memurlarinin sinisizmi ile kidemleri arasinda gii¢lii bir iligki bulunmusgtur. Calisan
sinisizmi odakl1 ¢aligmalardan biri Andersson’a (1996) aittir. Konuya sézlesme ihlalleri cer¢evesinden
bakan Andersson, sozlesme ihlalleri kuraminin mevcut sinisizm literatiiriinii biitiinlestirmeye yardimci
olacagini 6ne siirmiigtiir. Andersson ve Bateman’in (1997) birlikte gergeklestirdikleri daha sonraki ¢a-
lismalarinda, yonetici licretlerinin yiiksek diizeyde olmasinin, orgiitsel performansin diisiikliigliniin ve
onceden haber vermeden isten ¢cikarmalarin, beyaz yakali caligsanlar arasinda sinisizm olugturdugunu or-
taya ¢ikarmuglardir.

Abraham (2000, 5.269) is yerinde gelisen beg farkli sinisizm bi¢imini ele alarak, siireci kuramsal ola-
rak aciklifa kavusturmaya ve bu bes farkli bicimle duygusal c¢iktilarin iligkilerini arastirmaya ¢aligmis-
tir. Bunlardan “toplumsal”, “calisan” ve “Orgiitsel degisim” sinisizminin psikolojik sézlesme ihlalleri
ile; “igse yonelik sinisizmin” tiikenmislik ile; kisi-rol catigmasi ve “kisilik sinisizminin” kiginin dogus-
tan muhalif olma 6zelligi ile iligkili olabilecegini savunmustur. Calismasinda kisilik sinisizminin, 6r-
giitsel sinisizmin giiclii bir onciilii olarak ortaya c¢iktigini bulmustur. Bununla birlikte toplumsal sinisiz-
min hem ig tatminini hem de baglilif1 artirdig1 bulgusunu sagirtict bulmakla birlikte, Abraham (2000,
s.287) bu durumu, toplumsal siniklerin is ortamindaki kosullara iligkin beklentilerinin daha gercekg¢i
olabilecegi ve boylece is hayatinda ortaya ¢ikan hayal kirikliklarindan ¢ok fazla etkilenmeme olasiligiy-
la aciklamagtir.
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Khan (2006), ¢calismasinda orgiitsel sinisizm yerine, isletme sinisizmi kavramini kullanmugtir. Calisan si-

nisizmi ile orgiit iklimi arasindaki iligkiyi inceleyerek, isletme sinisizminin temel nedenlerinin yiiksek

diizeyde is giivensizligi, kotii orgiit iklimi, isten ¢ikarilma olasiligi, rekabete dayali olmayan {icret sis-

temleri oldugunu ortaya ¢ikarmustir.

Naus, Iterson ve Roe (2007), kisi-cevre uyumu ve benlik kuramlarini birlestirerek, bir model gelistir-
mistir. Modelde, kigisel ve algilanan orgiitsel degerler arasindaki uyumsuzluk ile i otonomisi, sinisiz-
min Onciilleri olarak yer almaktadir. Bu yapida orgiite dayal orglite dayali 6z sayginin, hem degerlerin
uyumsuzlugu ile, hem de is otonomisi ile iligkisinde, orgiitsel sinisizm aract bir degigkeni olarak hipo-
tezlendirilmistir. Analiz sonuglari, orgiitsel sinisizminin 6ngoriilmesinde, deger uyumsuzlugunun orgiit-
sel sinisizmi arttirdigini, ig otonomisinin ise azalttigini1 ve orgiite dayali 6z sayginin her iki iligkiye kis-
men aracilik ettigini ortaya ¢ikarmigstir. Naus, Iterson ve Roe (2007) bu sonuglari, orgiitsel sinisizmin, ig
cevresindeki sorunlu olaylar ve kosullara karsi kiginin kendini koruma amacini gerceklestirmesi seklin-
de yorumlamuglardir.

3.1. Orgiitsel Degisim ve Orgiitsel Sinisizm

Orgiitsel degisim, orgiitsel sinisizm literatiiriinde genis yer tutmaktadir. Ozellikle doniisiimcii 6zellik ta-
styan degisim girisimleri yonetimlere biiyiik sorumluluk yiiklemektedir. Kimi orgiitlerde, degisim do-
nemlerinde (sirket birlesmeleri gibi), degisim hakkinda bolca konusuldugu, ancak uygulamada sonug
allmamama deneyimine sahip yoneticilerden biri asagidakileri ifade etmektedir (Scharmer, 2007, s. 43).

“Bu orgiitte yoneticilerin soyledikleri ile yaptiklaruun farkli oldugu ya da soylediklerinin ye-
rine getirilmedigine dair ¢cok sayida kotii deneyim yasanmistir. Biz siirecleri yeniden tasar-
lama, siire¢ iyilestirme, takim projeleri gibi pek ¢ok ¢alisma baslattik. Bu amagla pek cok
analiz gerceklestirdik, fakat uygulamaya konulmady. Insanlar, pek ¢ok projede bazen bir yil,
bazen de bir yildan fazla siki bir sekilde calistilar, ancak hicbir sonug elde edilemeden.....Za-
man icinde bu durumun tekrar tekrar ortaya ¢citkmasi sinisizme doniisti. ........ Insanlar sonug-
lart gormek isterler. Eger yonetim degismezse, insanlarin degismesini bekleyemez. Biz pek
cok toplantilar yaptik ve sonug iiretmek icin caligtik. Onlart ¢Op sepetine atilmis gibi hisse-
diyorum, ¢iinkii biliyorum ki onlart hi¢ kimse uygulamayacak.”

Yukaridaki 6rnege benzer bagka 6rnekler Dean ve digerleri (1998) tarafindan da verilmigtir. Literatiir-
de, orgiitsel sinisizmi, orgiitlerdeki degisim girigsimleri cephesinden yorumlayan Wanous, Reichers ve
Austin (1994), orgiitsel sinisizm kavramini da bu bakis acisiyla tanimlamiglardir. Aragtirmacilar orgiitsel
sinisizmin, iyi yonetilemeyen degisim ¢abalarina tekrar tekrar maruz kalma sonucunda ortaya ¢ikan bir
tutum oldugunu ileri siirmiiglerdir. Onlara gore orgiitsel sinisizm, degisimi gerceklestirmeye calisan ak-
torlerin yetersiz veya tembel, bazen hem yetersiz hem de tembel oldugu inancina dayali, gelecekte kar-
silarina ¢ikacak orgiitsel degisim cabalarinin bagaris1 hakkinda kétiimserligin hakim oldugu bir yapidir.

Wanous, Reichers ve Austin (2000), daha sonraki ¢aligmalarinda orgiitsel degisime bagh caligan sinisiz-
mini (ODBS), iligkili diger kavramlardan tamamiyla farkli, yeni bir yapi olarak ele alinmasi gerektigini
one siirerek bu amaclarma uygun bir 6lcek gelistirdiler. ODBS’nin kisa bir siire 6nceki degisimin, etkin
olmayan liderlik uygulamalarinin ve katilimci karar alma yoksunlugunun bir sonucu olarak dgrenilmig
oldugu konusunda daha ¢ok destek buldular. ODBS ile 6rgiitsel bagliligi azalmasinda ve is¢i sikdyeti
sayisinin artmasi arasinda anlamli bir iligki oldugu bulunmustur. Degisim siirecinde iyi performans ile
daha ¢ok para kazanma arasinda iliski olduguna yonelik algilarin ODBS’ni azalttigin1 belirtmislerdir.
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Stanley, Meyer ve Topolnysky (2005), orgiitsel sinisizm mevcut tanimlarinin yetersiz ve eksik oldugu-
nu ileri siirerek, kavrami yeniden tartigsmaya actilar. Bu elestirilerine cevap vermek icin sinisizmin de-
gisime yoOnelik sinisizm, yonetime yonelik sinisizm ve genel sinisizm olmak lizere 3 farkl tiirline vur-
gu yaptilar. Salender ve Kalling (2007)’in arastirmalarinin amaci, teknolojik degisim ile ¢aligan sinisiz-
mi arasindaki iligkiyi aciklamaktir. Arastirmanin sonucunda devam etmekte olan bir bilisim sisteminin
uygulanmasi siirecinde (miisteri hizmet merkezi ¢alisanlar1 arasinda) elestiri ve sizisizmin en dnemli
miicadele alanlar1 oldugunu kesfetmisler ve ¢aligsan sinisizminin orgiitsel etkilerini incelemiglerdir.

Orgiitsel degisim odakli bir diger calisma Bernerth ve digerlerine (2007) aittir. Adalet, degisime bagh
sinisizm ve baglhilig1, érgiitsel degisimin degiskenleri olarak ele almislardir. Arastirmalarinda yontemsel
ve faaliyetler arasi adaletin, degisime bagli sinisizmin 6nciilii oldugunu belirlenmigtir. Bununla birlikte
degisime baglilig1 6ngoérmede, adaletin tiim boyutlarinin (faaliyetler arasi, yontemsel ve dagitimsal) sini-
sizm ile kargilikl etkilesim i¢inde oldugunu bulmuglardir.

3.2. Liderlik ve Orgiitsel Sinisizm

Orgiitsel sinisizm ve liderlik baglantis1 kuran ¢alismalardan ilki Davis ve Gardner (2004)’a aittir. Yazar-
lar arastirmalarinda liderlik agisindan lider-iiye iligkisi icinde atfetme siireclerinin nasil olustugunu ve
atfetmelerin Orgiitsel sinisizmi nasil etkiledigini kesfetmislerdir. Wu ve digerleri (2007) ise orgiitsel de-
gisime bagh calisan sinisizmini (ODBS), doniisiimcii liderlik ve grup iiyeleri arasindaki baglilik algila-
malar1 ¢ercevesinde ele almislardir. Bu arastirma doniisiimcii liderligin ODBS ile negatif iliskili oldu-
gunu; grup uyumu hakkinda ¢alisan algisinin, doniisiimeii liderlik ile ODBS arasindaki iliskiyi diizenle-
digini; grup uyumu hakkinda yiiksek alginin, ODBS iizerinde doniisiimcii liderligin etkisini daha ¢ok
giiclendirdigini ortaya koymusglardir.

Bommer, Rich ve Rubin (2005) caligmalarinda, degisimi uygulayanlar tarafindan kullanilan stratejileri,
doniisiimcii liderlik davranigi olarak tanimlayarak, doniisiimcii liderligin ODBS iizerindeki etkilerine
yonelik bir hipotez gelistirdiler. Hipotezin kuramsal temeli olarak iletisim arastirmasi ve sosyal dgren-
me kuraminin birlesimini kullandilar. Sonugta, doniisiimcii lider davraniginin genellikle diisiik diizeyde
ODBS ile iliskili oldugunu ve doniistimcii liderligin ODBS’yi azalttigini buldular.

Sinisizme, ¢alisanlarin liderlik yeteneklerinin gelistirilmesi cercevesinden bakan Scharmer (2007, s.
125), ileri siirdiigli “yeni liderlik teknolojisi”nde en énemli ara¢ olarak kisinin kendisine igaret etmek-
te ve gelistirdigi kuram1 “Theory U” olarak adlandirmaktadir. Bu kurama gére sinisizm caliganlarin id-
rak etme yeteneklerinin gelistirilmesinin 6niindeki ii¢ engelden biri olarak goriilmektedir. Diger ikisi
“digerlerini siirekli elestirme” ve “korku”dur. Yazar, sinisizmi, calisanlari kendi yaraticiliklarindan uzak-
lagtiran tiim duygusal eylemler olarak nitelendirmekte ve gelismeyi bloke ettigi i¢in caligsanlari etkisiz-
leslestirdigini ileri sirmektedir.

3.3. Duygular ve Orgiitsel Sinisizm

Sinik tepkileri azaltmaya yonelik faktorleri inceleyen ilk arastirma Cole, Bruch ve Vogel (2006) tarafin-
dan gerceklestirilmistir. Orgiitsel kriz sirasinda sinik tepkilerin azaltilmasinda kullanilabilecek faktorle-
ri ve duygularla sinisizm arasindaki baglantiy1 incelemislerdir. Bir orgiitsel kriz esnasinda, ¢alisanlarin
yasadiklart olumlu ve olumsuz duygularin, algilanan yonetici destegi ve sinisizm ile psikolojik dayanik-
lilik ve sinisizm arasindaki iligkilere aracilik ettigini bulmuglardir. Kriz esnasinda yasanan olumlu dene-
yimler ¢alisan sinisizmini azaltirken, olumsuz deneyimler ise artirmaktadir. Cole ve digerleri (2006) or-
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giitsel sinisizmin sadece biligsel boyutla agiklanamayacagini ileri siirerek, calisanlarin sinik tepkilerin
arkasinda giiclii duygularin oldugunu ifade etmiglerdir.

Caliganlarin i yiikiindeki artis ve bu artigin calisanlarin sagligina ve 6zel yagamlarina zarar verme egi-
limli yeni i ortami, ¢alisanlar arasinda sinisizmi artirmakta ve ¢aligan bagliligim azaltmaktadir (Cart-
wright ve Holmes, 2006). Cartwright ve Holmes “isin duygularla ilgili yonlerinin” ve “igin anlaminin”
degerli oldugunun orgiitler tarafindan kabul edilmesine ve mevcut dengenin yeniden diizenlenmesine
olan ihtiyaca vurgu yapmuglardir.

3.4. Orgiitsel Sinisizme Yonelik Diger Calismalar

Turner ve Valentine (2001, s.123), sinisizmi, ahlaki karar alma siirecinin temelini olusturan bir boyut
olarak degerlendirdikleri ¢aligmalarinda etik aragtirmalarinda kullanilabilecek bir sinisizm Ol¢eginin
yokluguna isaret ederek, 11 maddelik bir 6l¢ek gelistirmislerdir. Johnson ve O’leary-Kelly’nin (2003)
orgiitsel sinisizm ile psikolojik sdzlesme ihlallerinin etkilerini konu alan aragtirmalarinin amact, her iki
duruma iligkin algilar1 olusturan, iki tiir sosyal takas ihlallerinin ¢aliganlar tizerindeki farklilastirict etki-
lerini kesfetmektir. Yazarlar aragtirmalarinin sonucunda, sinisizmin, isle ilgili tutumlar iizerinde (i tat-
mini, Orgiitsel baglilik gibi) psikolojik sdzlesme ihlalinin etkisine kismen aracilik ettigini bulmuslardir.

Byrne ve Hochwarter (2007, s.54), siniklerin performanslarinin algilanan orgiitsel destek ile dogrusal bir
iligki icinde olup olmadigini arastirmiglardir. Sinisizm diizeyi yliksek olan caligsanlarin, orgiitsel destek
diizeylerini genellikle olumsuz olarak yorumladiklarini bulmusglardir. Algilanan destek, 6zellikle sinik-
ler i¢in, orta diizeyde oldugunda siniklerin performansinin en iist diizeye ulastigini, aksi takdirde algila-
nan destek diisiik veya yiiksek oldugunda siniklerin performansinin en diisiik diizeyde gerceklestigini
kesfetmiglerdir.

Brandes ve digerlerinin (2008) bulgulari, orgiitsel sinisizmin nedenleri ve sonuglar agisindan dikkat ce-
kicidir. Son 25 yilda yaygin bir sekilde gergeklestirilen isten ¢ikarmalarin es diizeyde olmasa da orgiit-
lere kars1 giivensizlik ve hayal kiriklig1 ile sonuclandigina vurgu yapan yazarlar, veri toplamadan bir ay
once bir girkette gergeklestirilen kiiclilme uygulamasindan sonra is yerinde ¢alismaya devam eden yo6-
netim kademesindeki calisanlarin isten ¢ikarilmalar sonrasindaki tepkilerini aragtirdilar. Caligmalarinda
ozellikle islerini kaybetmeyenlerin ise yonelik ¢aba harcama egilimleri iizerinde, orgiitsel sinisizm ile
i giivensizliginin kargilikh etkilesimleri arastirdilar. Elde ettikleri sonuglar, 6rgiitsel sinisizm baglamin-
daki sinik tutumlara sahip olan ¢aliganlarin, bu tutumlara sahip olmayanlara gore is giivensizligi algisty-
la karg1 karsiya kaldiklarinda islerinde daha yiiksek diizeylerde ¢caba harcadiklari hipotezini desteklemis-
tir.

Erdost ve digerleri (2007) egitim diizeyi 6nlisans olan ¢alisanlarin, egitim diizeyi lisans olan ¢aliganla-
ra gore daha sinik olduklarini tespit etmiglerdir. Bu bulgunun nedeni olarak, liniversiteye girmek iste-
yenlerin 6ncelikli hedeflerinin lisans egitimi almak oldugunu, lisans programlarini kazanamayip meslek
yiiksekokullarinda okumak zorunda kalanlarin hayata daha olumsuz bir bakis agisiyla bakmalarini gos-
termislerdir. Giizeller ve Kalagan (2008) mevcut bir sinisizm 6lgegini test ederek Tiirkiye’ye uyarlama
ve dgretmenlerin demografik 6zellikleri ile sinisizm seviyeleri arasindaki iligkileri incelemeyi amagla-
muglardir. Ogretmenlerin 6rgiitsel sinisizm seviyeleri ile branslar1 ve egitim durumlari arasinda anlaml
bir iligki elde ederlerken, orgiitsel sinisizm seviyeleri ile yaglar1 ve cinsiyetleri arasinda anlamli bir so-
nu¢ bulmamaiglardir.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin {i¢ temel amaci bulunmaktadir. Birinci amaci, genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm 6l¢iilme-
sidir. Aragtirmanin ikinci amaci genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm arasindaki iligkiyi belirlemektir.
Aragtirmanin son amaci ise ¢aligsanlarin demografik 6zellikleriyle genel sinisizm ile 6rgiitsel sinisizm se-
viyeleri arasindaki iliskileri incelemektir. Bu amaglara ulagsabilmek i¢in otel igletmeleri ¢aligsanlar1 uy-
gulama alan1 olarak secilmistir. Otel igletmelerinin bir hizmet igletmesi olarak emek yogun bir sektor-
de faaliyet gostermesi, diger bir ifadeyle otel isletmelerindeki tiim iglerin dogrudan dogruya insanlarla
ilgili olmasi (Olali ve Korzay, 1993, s.205), otel igletmelerindeki ¢aliganlarin uygulama alani olarak se-
cilmesinin temel nedenidir. Bir diger 6nemli etken de, otel isletmelerinin bir parcasi oldugu turizm sek-
toriinde, calisanlarinin bir kisminin mevsimsel istihdam edilmesidir.

Bu calismada otel isletmelerinde calisan bireylerin genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm seviyelerini 6l¢-
mek ve demografik 6zellikleri arasindaki iligkiyi incelemek i¢in gerekli olan verilerin elde edilmesi sii-
recinde anket tekniginden yararlanilmusgtir.

4.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Veri toplama araci olarak olusturulan anketin ilk béliimiinde, otel ¢alisanlarinin demografik 6zellikleri-
ne iligkin cinsiyet, yas, egitim seviyesi gibi sorularin yani sira, otel ¢alisanlarinin profillerini belirleye-
bilmek amaciyla otelcilik sektoriindeki deneyimleri, calistiklart oteldeki deneyimleri ve galistig1 otelde-
ki kadro tiirii olmak tizere toplam 6 adet soru bulunmaktadir.

Otel calisanlarinin genel sinisizmini belirlemek amaciyla Wrightsman (1992) tarafindan gelistirilen 10
maddelik 6l¢ek kullanilmigtir. Wrightsman’in ifadeleri bes basamakli Likert dlgegine gore diizenlene-
rek, otel caliganlarindan ifadeleri “kesinlikle katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizim”, “katilmiyorum”
ve “kesinlikle katilmiyorum” seklinde derecelendirerek yanitlamalari istenmistir. Orgiitsel sinisizmi 6l¢-
mek icin Brandes (1997) bilissel, duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢c boyutta gelistirdigi orgiitsel
sinisizm olgegi kullanilmustir. Olgekte toplam 14 madde bulunmaktadir. Brandes’in gelistirdigi 6lcegin
maddeleri de aslina uygun olarak bes basamakli Likert 6lcegine gore diizenlenerek, otel ¢alisanlarinin

“asla”, “cok nadir”, “ara sira”, “siklikla” ve “her zaman” seklinde derecelendirerek yanitlamalari isten-
misgtir.

4.3. Orneklem

Aragtirmada Eskisehir il merkezi ve Alanya’daki otel igletmelerinde gerceklestirilmistir. Calismada go-
niilliiliik esasina gore katilim istenildiginden, 6zellikle orgiitsel sinisizme iligkin sorularin hassasiyeti ne-
deniyle bazi otel isletmeleri yetkililerinin anketin uygulanmasina izin vermemesinden dolayi, tiim arag-
tirma evrenine ulagsmak miimkiin olmamistir. Caligsma sehir otellerini temsil etmek iizere Eskisehir il
merkezinde uygulamayi kabul eden 8 otel isletmesinde ve kiy1 otellerini temsil etmek iizere Alanya’da-
ki uygulamay1 kabul eden 9 otel isletmesi olmak iizere toplam 17 otel isletmesinin caligsanlari ile ger-
ceklestirilmistir. Anket 2008 May1s ve Haziran aylar1 arasinda uygulanmistir. Aragtirma kapsamindaki
otel igletmelerindeki 346 ¢alisan kolayda 6rneklem yoluyla belirlenmistir.
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4.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Anketler dagitilmadan once Eskisehir merkezindeki ve Alanya’daki farkli otellerden secilen 55 ¢alisan
ile bir pilot ¢calisma yapilmistir. Yapilan bu 6n ¢aligmadan elde edilen veriler dogrultusunda, anket yeni-
den gozden gegirilmis ve bazi ekleme, cikarma ve diizeltmeler yapilmustir. Orgiitsel sinisizme iliskin so-
rulara yonelik calisanlardan daha samimi yanitlar alabilmek i¢in, anketler kapali zarflar i¢inde toplan-
mustir. Anketlerin tamamu ilgili otel igletmelerindeki yoneticilere elden teslim edilmis ve 2008 Temmuz
ay1 boyunca toplanmustir. Dagitilan toplam 500 anketten 346 tanesine cevap verilmesi sonucunda, %
69’luk bir geri doniis orani elde edilmigtir.

Toplanan veriler SPSS paket programina kodlanmistir ve ¢esitli istatistiksel analizler yapmaya uygun
hale getirilmistir. Kodlanan verilere, genel ve oOrgiitsel sinisizm seviyeleri ile calisanlarin demografik
ozellikleri agisindan bir farklilik olup olmadigini incelemek igin t testi ve ANOVA testi uygulanmuigtir.
Calisanlarin genel sinisizm siniflandirmasiyla, 6rgiitsel sinisizm siniflandirmasi arasinda iligki olup olma-

digin1 belirlemek icin X? testinden yararlanilmigtir. Calisanlarin genel ve orgiitsel sinisizm seviyelerini
belirlemek i¢cinde K-means kiimeleme analizi yontemi kullanilmigtir.

4.5. Arastirmanin Kisitlari

Bu calisma, Eskisehir ve Alanya’dan arastirmaya katilan oteller arasindan arastirmaya katilmaya goniil-
lii olan calisanlarla sinirhidir. Elde edilen sonuglarin genellestirilmesi icin daha fazla nicel arastirmaya
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bununla birlikte sinisizm kavraminin anlagilmasi ve dl¢iilmesi agisindan oncii ¢a-
lismalardan biri olmasindan dolay1 énemlidir.

S.BULGULAR

Otel caligsanlarinin demografik 6zellikleri ve profillerine yonelik bulgular asagida Tablo 2’de yiizde ve
frekans dagilimi geklinde sunulmustur. Tablo 2’de goriildiigii gibi anketi yanitlayan otel ¢alisanlarinin
demografik 6zellikleri incelendiginde, biiyiik ¢ogunlugunun erkek ve ortadgretim mezunu oldugu go-
riilmektedir. Anketi yanitlayan otel calisanlarinin kadro yapisi incelendiginde ise, kadrolu ve mevsimlik
calisanlarin sayilari birbirine yakindir.
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Tablo 2. Calisanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

Bay
Bayan

Yas
< 19
20-24
25-29
30 34
35 39
40 >

Egitim Seviyesi
Ilkogretim
Ortagretim

Onlisans
Lisans ve Lisansiistii>

Kadro tiirii

Kadrolu
Mevsimlik

Sektirdeki Deneyim (yil)
< 1
2-4
5-7
8 >
Calistug1 Oteldeki Deneyim (yil)
< 1
2-4
5-7
g8 >

Otel tiirii

Kiy1 Oteli
Sehir Oteli

n

253
93

39
93
94
47
31
42

57
169
66
54

164
181

107
90
49
100

175
113
23
35

205
141

%

73,1
26,9

11,3
26,9
272
13,6

12,1

16,8
48,8
65
54

474
52,6

30,9
26
14,2
28,9

50,6
32,7
6,6
10,1

59,2
40,8

Genel sinisizmi 6lgmeye yonelik dokuz soruya uygulanan faktor analizi sonucunda elde edilen deger-
lere iligkin sonuglar Tablo 3’te goriilmektedir. Ancak “Cogu insan arzu ettigi seyler konusunda diiriist
degildir” ifadesi, ikinci bir bilegen olusturdugu ve negatif yiik bindirerek yapinin kendi icindeki biitiin-
liiglinti bozdugu icin ¢ikarilmistir. Geriye kalan 8 madde icin yapilan giivenirlilik analizi sonucunda
Cronbach’s Alpha degeri (,805) olarak hesaplanmistir. Bu deger dlgegin giivenilir bir 6l¢ek oldugunu
gostermistir. Keyser-Meyer-Olkin testi sonucunda 6rneklem yeterlilik degeri 0,841 oldugu icin bu de-
ger faktor analizi i¢in uygun bir deger olarak goriilmiistiir. Bartlett’s Sphericity testi sonucunda, kore-
lasyon yeterliligi 713,343 ¢ikmistir (p=,0001). Yapilan ilk analiz sonucunda, iki bilesen elde edilmesine
ragmen, bilegenler arasinda yliksek korelasyon oldugu i¢in (,647) ve yapilan varimax rotasyonu dogrul-
tusunda genel sinisizme yonelik ifadeler tek bir bilesen olarak alimmistir. 8 ifade toplam varyansin

%56’sm1 agiklamaktadir.
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mi

Tablo 3. Genel Sinisizme Yonelik Faktor Analizi

Cogu insan firsatini bulsa vergi vermekten kacar ,837
Cogu insan ¢ikarlaria uygunsa yalan séylemekten kaginmaz , 774
Insanlarin ¢ogu kendini begenmistir ,762
Cogu insan yakalanmayacagindan emin olsa para 6demeden sinemaya girer , 728
Cogu insan baskalarma yardim etmek i¢in kendini ortaya atmaz ,703
Guntmiizde ¢cogu kisi fedakar insanlardan ¢ikar sagladigindan fedakar insanlar1 gérmek 656
tiziicudir >

Insanlar gergekte olduklarmdan daha fazla digerlerini diisiiniir goriiniirler ,630
Insanlar genelde diiriistliik ve ahlaki standartlara sahip olmalarina ragmen gok az insan 543

bunlara uyar

Orgiitsel sinisizmi 6lgcmeye yonelik on dort soruya uygulanan faktor analizi sonucunda elde edilen de-
gerlere iliskin sonuclar Tablo 4’te goriilmektedir. Ancak “Calistigim otel beni cileden cikartir; Baska-
lartyla, cogunlukla otelde islerin nasul yiiriitiildiigii hakkinda konusurum; Baskalariyla calistigim otel-
deki politika ve uygulamalar elestiririm; Calistigim otel hakkinda, otel disindaki arkadagslarima yaki-
mrim; Calisma arkadagslarumla oteldeki olumsuz bir seyleri fark ettigimizde anlamli bakismalarda bu-
lunurum” ifadeleri, faktor yapisint bozdugu icin ¢ikarimustir. Geriye kalan 9 ifade icin yapilan giivenir-
lilik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri (,910) olarak hesaplanmigtir. Bu deger 6l¢egin giiveni-
lir bir 6lcek oldugunu gostermistir. Keyser-Meyer-Olkin testi sonucunda orneklem yeterlilik degeri
0,919 oldugu icin bu deger faktor analizi i¢in uygun bir deger olarak goriilmiistiir. Bartlett’s Sphericity
testi sonucunda, korelasyon yeterliligi 1632,802 ¢cikmistir (p=,0001). Yapilan analizler sonucunda geri-
ye kalan 9 ifade toplam varyansin %57 sini aciklamaktadir.

Tablo 4. Orgiitsel Sinisizme Yonelik Faktor Analizi

Calistigim oteli distindiigimde sinirlenirim ,813
Calistigim oteli diistindiigiimde gerilirim ,7187
Calistigim oteli diistindiigimde i¢imi sikint1 kaplar ,783
Calistigim otelde calisanlara yonelik vaatler yerine getirilmez ,781
Calistigim otel ¢aliganlarma hak ettigi 6diilii vermez , 779
Calistigim otelin amaglar1 politikalar1 ve uygulamalar1 arasinda ¢ok az ortak nokta vardir ,739
Calistigim otelde s6ylenenle, yapilan birbirini tutmaz ,731

Calistigim otelde bir sey yapilacagi sdylendiginde, gergekten séylenenin yapilip yapilmayacagina

stipheyle bakarim ,730

Kendimi otelin sloganlar1 ve uygulamalar1 ile dalga gecgerken bulurum ,637
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Genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm arasinda iligkiyi sorgulamak amaciyla korelasyon analizi yapilmis-
tir. %1 anlam diizeyinde genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm arasinda anlamli bir korelasyon oldugu bu-
lunmustur (r = 0,151). Bu deger yorumlandiginda genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm arasinda pozitif
yonde bir iligki oldugu goériilmektedir. Bu durum genel sinisizm arttik¢a, orgiitsel sinisizmin de kismen
artti§1 anlamina gelmektedir. Otel ¢alisanlarinin genel sinisizm ve orgiitsel sinisizmini dl¢gen maddeler-
den elde edilen puanlarina gore K-means kiimeleme yontemiyle 3 kiimeye siniflandirilmistir. Analiz so-
nucunda hem genel sinisizm hem de orgiitsel sinisizm i¢in, diisiik-orta-yiiksek olmak iizere ii¢ sinif el-
de edilmistir. Calisanlarin genel sinisizm siniflandirmasiyla, orgiitsel sinisizm simiflandirmas: arasinda

iligki olup olmadigini belirlemek icin yapilan X testi sonucunda otel caliganlarinin genel sinisizm ile
orgiitsel sinisizm seviyeleri arasinda bir iligki oldugu goriilmiistiir (p=0,0001<0,05). Elde edilen bulgu-
lara gore, genel sinisizmi orta seviyede olan otel calisanlarinin, orgiitsel sinisizm seviyeleri diistiktiir.
Bununla birlikte genel sinisizm seviyesi diisiik olan otel calisanlarinin 6rgiitsel sinisizm seviyeleri de
diisiik cikmigstir. Genel sinisizm seviyeleri yiiksek olan otel ¢alisanlarinin ise, drgiitsel sinisizm seviye-
leri diisiik ve orta seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Otel Caliganlarimin Genel Sinisizm Seviyeleri

Sinisizm Seviyesi n % Kiimiilatif %
Orta 152 43,9 43,9
Diisiik 47 13,6 57,5
Yiiksek 147 42,5 100,0
Toplam 346 100,0

Tablo 6. Otel Calisanlarinin Orgiitsel Sinisizm Seviyeleri

Sinisizm Seviyesi n % Kiimiilatif %
Orta 211 61,0 61,0
Diisiik 29 8,4 69,4
Yiiksek 106 30,6 100,00
Toplam 346 100,0

Otel ¢alisanlarinin kadro yapilari ile sahip olduklar1 genel sinisizm seviyeleri arasindaki farki incelemek
icin t testi sonucunda otellerde mevsimlik olarak calisanlarin genel sinisizm seviyelerinin kadrolu cali-
sanlara gore daha yiiksek oldugunu gostermistir (p=0,0001<0,05). Benzer bir sekilde, otel ¢alisanlari-
nin kadro yapilari ile orgiitsel sinisizm seviyeleri arasindaki farki incelemek icin yapilan t testi sonucun-
da, kadrolu ve mevsimlik olarak calisanlarin orgiitsel sinisizm seviyeleri arasinda bir fark ¢cikmamaigtir
(p=0,091>0,05).

Kiy1 ve sehir otellerinin sunulan hizmet, konaklama amaci, tasarimi gibi bir takim birbirinden farkli 6zel-
likleri bulunmaktadir. Dolayistyla kiy1 otelinde ¢alisanlar ile sehir otelinde calisanlar arasinda sahip ol-
duklart hem genel hem de orgiitsel sinisizm seviyeleri farklilik gosterebilir. Bu farklilig: test etmek icin
kullanilan t testi sonucunda genel (p=0,007<0,05) ve orgiitsel sinisizm (p=0,0001<0,05) kiy1 otellerin-
de sehir otellerine gore daha yiiksek ¢cikmistir. Bu bulgular kadro tiirleri agisindan elde edilen bulgular-
la tutarlilik gostermektedir. Ciinkii kiyr otellerinde mevsimlik kadro yapist ile ¢alisanlarin sayist daha
yiiksektir.



300 Anadolu Universitesi
o|[ID [I Sosyal Bilimler Dergisi
0|0
Otel caliganlarinin sahip olduklart hem genel hem de orgiitsel sinisizm seviyeleri ile egitim seviyeleri
arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ANOVA testi kullanilmustir. Otel calisanlarinin sa-
hip olduklar1 genel sinisizim seviyeleri ile egitim diizeyleri arasinda bir fark ¢ikmazken, sahip oldukla-
r1 orgiitsel sinisizm seviyeleri ile egitim diizeyleri arasinda bir fark ¢cikmistir (p=0,0001<0,05). Yapilan
Tukey testi sonucunda oOrgiitsel sinisizm acisindan ilkdgretim ve lisans-lisans iistii egitim diizeyleri ara-
sinda bir fark ¢cikmistir (p=0,0001<0,05). Dolayisiyla egitim seviyesi arttik¢a oOrgiitsel sinisizmin arttig1
belirlenmistir.

Otel caliganlarinin sahip olduklari hem genel hem de orgiitsel sinisizm seviyeleri ile yag grubu ortala-
malar1 arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ANOVA testi kullanilmistir. Otel ¢alisanla-
rinin sahip olduklar1 genel sinisizim seviyeleri ile yas grubu ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmamaisg-
tir (p=0,671>0,05). Benzer bir sekilde otel calisanlarinin sahip olduklar 6rgiitsel sinisizim seviyeleri ile
yas grubu ortalamalar1 arasinda da bir fark bulunmamistir (p=0,257>0,05).

Otel calisanlarinin sahip olduklar1 hem genel hem de orgiitsel sinisizm seviyeleri ile ¢alisanlarin cinsi-
yetleri arasinda bir fark olup olmadigint belirlemek amaciyla t testi kullanilmigtir. Otel calisanlariin sa-
hip olduklar1 genel sinisizim seviyeleri ile cinsiyetleri arasinda bir fark bulunmamaistir (p=0,403>0,05).
Ayni sekilde, otel calisanlarinin sahip olduklar1 orgiitsel sinisizm seviyeleri ile cinsiyetleri arasinda da
bir fark ¢ikmamustir (p=0,077>0,05).

Otel calisanlarinin sahip olduklari hem genel hem de orgiitsel sinisizm seviyeleri ile otelcilik sektoriin-
deki deneyimleri arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ANOVA testi kullanilmugtir. Otel
caliganlariin sahip olduklari genel sinisizim seviyeleri ile otelcilik sektoriindeki deneyimleri arasinda
bir fark bulunmamistir (p=0,893>0,05). Buna ragmen, otel calisanlarinin sahip olduklari orgiitsel sini-
sizm seviyeleri ile otelcilik sektoriindeki deneyimleri arasinda bir fark ¢ikmigtir (p=0,038<0,05). Bu fark
icin yapilan Tukey testi sonucu, otelcilik sektoriinde 2-4 y1l arasinda deneyimi olan ¢alisanlarin rgiitsel
sinisizm seviyelerinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur (p=0,047<0,05).

Otel calisanlarinin sahip olduklar1 hem genel hem de orgiitsel sinisizm seviyeleri ile su anda ¢alistiklari
otel igletmesindeki deneyimleri arasinda bir fark olup olmadigin1 belirlemek amaciyla ANOVA testi kul-
lanilmustir. Otel caligsanlarinin sahip olduklar1 genel sinisizim seviyeleri ile ¢aligtiklar1 otel igletmesinde-
ki deneyimleri arasinda fark ¢cikmistir (p=0,026<0,05). Fark incelendiginde ¢alistig1 otel isletmesindeki
deneyimi 8 yil ve iizerinde olanlarin genel sinisizm seviyelerinin digerlerine gére daha yiiksek ciktig1 g6-
riilmiigtiir. Buna ragmen, otel ¢alisanlarin sahip olduklar: drgiitsel sinisizm seviyeleri ile ¢alistiklar1 otel
isletmesindeki deneyimleri arasinda bir fark ¢ikmamigtir (p=0,090>0,05).

6. SONUC

Sinisizm kavrami genel olarak “insani harekete geciren giidii ve eylemlerde samimiyete ve iyilige inan-
mama; alayci ve giillisiiyle bunu vurgulamay1 aligkanlik haline getirmis; kiiclimseyerek hata bulma egi-
limi” seklinde tanimlanmaktadir. Orgiitsel sinisizm ise, Brandes’in (1997) tanimiyla “bir Kisinin calisti-
&1 orgiite yonelik gelistirdigi, bilis-duygu-davranig boyutlarini iceren negatif bir tutum”dur. Bu tutum
oncelikle orgiitte biitiinliigiin eksik olduguna iligkin bir inang, orgiite yonelik olumsuz duygu ve bu
inang¢ ve duyguyla tutarli olarak orgiite yonelik asagilayici/kotiileyici ve elestirel davraniglar gosterme
egilimidir. Bununla birlikte baglangigta kisilik, toplumsal/kurumsal, mesleki, caligan ve orgiitsel degi-
sim sinisizmi olmak iizere beg grupta siniflanan ¢aligmalar, daha sonralari, 6zellikle isletmeler acisindan
genel sinisizm, drgiite/yonetime yonelik sinisizm ve degisime yonelik sinisizm olarak gruplanmigtir. Bu



Orgiitsel Sinisizm: Eskisehir ve Alanya ‘daki Otel Isletmelerinde Bir Uygulama 301

bagliklardan son iki tanesi ayni zamanda Orgiitiin i¢indeki sinisizme yonelik calisma alanini olugturmak-
tadur.

Asir seviyelere ulagmasi durumunda orgiitler agisindan degisim ¢abalarinda, caligsanlar acisindan ise 6g-
renmenin ve harekete gegcmenin oniinde 6nemli bir engel olarak degerlendirilebilecek sinisizm tutumu
konusunda igletme yoneticilerinin farkindalig1 gerekir. Bu farkindalik, sinisizmin asir1 seviyelere ulas-
mast durumunda ortaya ¢ikabilecek agir1 zararlarin 6niine gecebilmede, ¢6ziime yonelik stratejilerin ge-
ligtirilmesi agisindan 6nemli bir ihtiyactir. Ciinkii kavram ile ilgili tanimlar incelendiginde aslinda her-
kesin bir par¢a sinik oldugu sdylenebilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu tutumun seviyesi-
nin artmast ve yayilmasidir. Dolayisiyla bu tutumu tetikleyen degiskenlerin belirlenmesi, bu tutuma ilig-
kin yapinin anlagilmasi ve uygun stratejilerin gelistirilmesi son derece 6nemlidir.

Yogun rekabet, degisim hizinin artmasi ve belirsizlikler i¢indeki bir ¢evrede faaliyetlerini siirdiirmekte
olan diger tiim sektorlerdeki igletmeler gibi turizm sektoriinde yer alan otel isletmeleri de bu ortamdan
etkilenir. Dalga dalga yayilan bu etkilerin dozlar isletmeden isletmeye, calisandan calisana degisebil-
mektedir. Dolayisiyla boyle bir ortamda igletmelerin varligini siirdiirtilebilmesi, bu degisimlere dogru ve
hizli yanit vermekle miimkiindiir.

Bu arastirmada Eskisehir ve Alanya’da faaliyet gosteren 17 otel isletmesinde calisanlarin (n=346) ge-
nel sinisizm ve orgiitsel sinisizm seviyeleri belirlenmistir. Bu nedenle aragtirmanin sonuglar Tiirkiye 61-
cegine genellenemez. Arastirmaya katilan ¢aliganlardan elde edilen veriler 15181nda genel sinisizmin or-
giitsel sinisizmi kismen de olsa agiklayabildigi bulunmustur. Diger bir ifade ile, aralarinda diisiik ama
anlamli bir iligki bulunmugtur. Bu bulgulardan hareketle genel sinisizmin oOrgiitsel sinisizmin bir kay-
nag1 oldugu sdylenebilir. Arastirmada genel sinisizm seviyesi arttikca orgiitsel sinisizm seviyesinin de
arttig1 goriilmiistiir. Daha detayli bir sekilde ifade etmek gerekirse, genel sinisizim seviyeleri diisiik ve
orta olan ¢alisanlarin orgiitsel sinisizm seviyeleri diigiik ¢ikmigstir. Bu bulgu isletme disindaki yasamin
belirsiz olarak algilanmasindan dolayi, calisanlarin isletmeye yonelik beklentilerini diisiirdiikleri ve bu
nedenle olumsuz tutumlarinin seviyesinin diisiik oldugu seklinde yorumlanabilir. Bu durumun i¢inde
yasanilan ¢evre, sektoriin icinde bulundugu durum, igsiz kalma kaygisi, yonetim politikalari ve ¢aligan-
larin igletmeye yonelik beklenti diizeyleri gibi degiskenler araciligiyla incelenmesi yararhdir.

Bir diger 6nemli bulgu da, genel sinisizm ile orgiitsel sinisizm Olcekleri ilk bakista sinisizmi Slgliyor-
mus gibi diisiiniilse de, aslinda &rgiit icindeki sinisizmin farkli bir yap1 olarak Slciilmesi gerektigi ger-
cegi, literatiirdeki bulgularla paralellik gostermistir. Dolayisiyla her iki farkli sinisizm tiiriiniin 6l¢tilme-
sinde farkli 6l¢eklerin kullanilmasi gerekmektedir.

Aragtirmada otellerde mevsimlik kadro yapisinda c¢aligsanlarin, kadrolu caliganlara gére genel sinisizm
seviyelerinin daha yiiksek oldugu elde edilmistir. Bu bulgu mevsimlik olarak ¢aliganlarin bir siire son-
ra islerinden ayrilacak olmalarinin bir sonucu seklinde yorumlanabilir. Ancak ayni ¢alisanlarin orgiitsel
sinisizm seviyelerinin yliksek ¢ikmamasi dikkat ¢ekicidir. Bu durum, 6zellikle orgiitsel sinisizme ilis-
kin sorularin hassasiyeti nedeniyle, mevsimlik kadro yapisindaki otel ¢aliganlarinin yasadigi is kaygisin-
dan kaynaklaniyor olabilir. Ancak bu sonucun olusmasini saglayan, bircok degisken olabilecegini de
g6z ard1 etmemek gerekir. Dolayisiyla orgiitsel sinisizm ile farkli degiskenler arasindaki iligkileri ince-
leyen arastirmalara ihtiya¢ vardir. Otellerin kiy1 ve sehir oteli olmasina gére ¢aliganlarin sinisizm sevi-
yelerine yonelik bulgular, kadro tiirleri acisindan elde edilen bulgularla tutarlilik gdstermektedir. Clinkii
kiy1 otellerinde mevsimlik kadro yapisi ile ¢aligan personel sayisi daha yiiksektir. Dolayisiyla kiy1 otelle-
rinde caliganlarin hem genel sinisizm hem de orgiitsel sinisizm seviyeleri yiiksek ¢cikmaigtir.
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Otel calisanlarinin hem genel hem de orgiitsel sinisizm seviyeleri ile calisanlarin cinsiyetleri ve yas
gruplari arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir. Bununla birlikte calisanlarin egitim diizeyi ile genel
sinisizm seviyeleri arasinda bir farklilik bulunmazken, ¢alisanlarin orgiitsel sinisizm seviyeleri ile egi-
tim diizeyleri arasinda bir fark bulunmustur. Bu fark 6zellikle ilkdgretim ile lisans ve lisans iistii egitim
diizeyleri arasinda belirgin bir sekilde kendini gostermistir. Dolayisiyla egitim seviyesi arttikca orgiitsel
sinisizmin arttig1 belirlenmistir. Ayn1 otel isletmesindeki deneyimi 8 yil ve iizerinde olanlarin genel si-
nisizm seviyelerinin daha yliksek ¢ikmasina ragmen, orgiitsel sinisizm seviyeleri arasinda bir fark ¢ik-
mamuigtir.

Modern toplum bireylerinin is ortaminda karsilagtiklar1 olumsuz olaylara ve kosullara yonelik kendile-
rini savunmak icin gelistirdikleri sinisizm, kisilerin etkinligine zarar verdiginden, hem orgiitler hem de
calisanlar icin risk tasimaktadir. Bu durum g¢alisan agisindan bir paradoks olusturmaktadir. Orgiitsel si-
nisizmle miicadele edilmesinde yonetime diisen birtakim gorevlerden soz edilebilir. Ornegin, orgiit ige-
risinde daha adil, agik, diiriist ve dogrudan bir sekilde faaliyetlerin gerceklestirilmesini ve yonetilmesi-
ni saglayabilir. Tipki krizlerde oldugu gibi sinik kisilerin bu tutumlarinin dogru yonetilmesinin orgiitler
icin avantaj saglayacagi da ileri siiriilmektedir (McNamara, 2007). Diger bir ifade ile, sinik tutumlara
sahip olanlar, isletmelerde politika iiretenler i¢in faydalanilmasi gereken bakis agilar sunabilir. Isletme
yoneticileri, orgilitlerde sinik tutumlarin farkina varip, bu tutumlarin azaltilmasi yoniinde politika ve ey-
lemler gelistirebilirler. Bununla birlikte sinisizm seviyesinin yiiksek olmas1 dncelikle kisiye zarar verir;
ancak bu birey orgiit icinde yonetici konumunda ise sonuclar daha da yikici olabilir.

Orgiitsel sinisizmin yiiksek seviyelere ulagsmasini engellemeye yonelik seffaf, acik ve hesap verebilen
bir yonetim anlayisi, sorumluklari gittikce artan ve is yogunlugu nedeniyle is ve 6zel yasam dengesini
saglayabilmeleri i¢in calisanlara yonelik orgiitsel destek programlari ve yonetime olan giiveni olustura-
cak etik kodlar gibi araglarin etkin bir sekilde kullanilmast yararli olacaktir. Bununla birlikte orgiitsel si-
nisizm seviyesini artiran unsurlarin yeniden degerlendirilmesinde hem calisanlara hem de ydneticilere
sorumluluk diismektedir.

Genel sinisizm seviyeleri yiliksek ¢ikan ¢alisanlarin, orgiitsel sinisizmlerinin orta seviyede ¢ikmasi, sini-
sizmin sadece Orgiit kaynakl olmadigin1 gostermekle birlikte, 6rgiit icinde sinisizmin bir dereceye ka-
dar onlenebilecegi seklinde de yorumlanabilir. Dolayisiyla farkli degigkenleri de iceren yeni caligmala-
rin yapilmasi, orgiitsel sinisizme iliskin daha derinlikli bilgi elde edilmesini saglayabilecektir. Arastir-
ma sadece turizm sektoriiniin bir pargasi olan otel isletmelerinin ¢alisanlari tizerinde gerceklestirilmis-
tir. Farkli sektorler ve isletmeler iizerinde yapilacak aragtirmalar konunun daha iyi anlagilmasina yardim-
c1 olacakuir.
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