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GAZIANTEP UNIVERSITESI iKTiSADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI
“Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi”

ONSOz

Kuresellesme; Yirminci yizyila damgasini vuran bir strec olarak karsimiza cikmistir. Bu sirecin
sonucunda iletisim, ulastirma ve teknolojideki hizli gelismeler, hammadde ve pazara yakinlik gibi ge-
leneksel degiskenler yeniden tartisiimaya baslanirken, diinyanin herhangi bir yéresinde uretilen bir
Urtndn, herhangi bir bolgesinde satilmasi mimkin hale gelmistir. Kiresellesmenin dogal bir sonucu
olan bu durum isletmeleri ulusal degil uluslararasi disinmeye zorlamakta ve uluslararasi pazarlamanin

éneminin her gecen giin daha da artmasina neden olmustur.

Temasi “Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi” olan 19. Ulusal Pazarlama
Kongresi bu acidan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, pazarlama alaninda yeni fikirleri, bilgileri, bul-
gulari ve kavramlari paylasmak, tlkemizin pazarlama literatiriine kazandirilacak bu cok degerli bilimsel
calismalari birlikte degerlendirmek tizere Gaziantep'te, parlayan yildiz Gaziantep Universitesinin ev
sahipliginde yapilmasinin hakl gururu ve mutlulugu icindeyim.

Gaziantep ilinin yerlestigi cografi alanin, ilk uygarliklarin dogup gelistigi Mezopotamya ve Akdeniz
arasinda bulunmasi, ayrica giineyden ve Akdeniz'den gelip doguya, kuzeye ve batiya giden yollarin kav-
saginda olusu ilin tarihinin ¢ok renkli olmasini saglamis, dolayisiyla tarih éncesi ¢aglardan beri insan
topluluklarina yerlesme sahasi ve ugrak yeri olmustur. Tarihi ipek Yolu iizerinde bulunmasi, Gaziantep'in
6nemini artirmis ve canliiginin strekli olmasini saglamistir.

Siz degerli katilimcilarimiz tarafindan génderilen bildiriler 19.Ulusal Pazarlama Kongresi Akademik
Kurulunun oézverili calismalariyla secilmistir. Bildiri Kitabinda yer alan bu ¢alismalarin akademik camia-
ya ve sektore biytk yararlar sunacagi inancindayim. Bu dogrultuda siz degerli katiimcilara, Akademik
Kurula, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dernegine, sayin alan koordinatori 6gretim Uyelerine ve
bilyiik 6zveriyle siireci yuriiten Diizenleme Kurulu Uyelerine tesekkiir ederim.

Prof. Dr. M. Yavuz COSKUN

Gaziantep Universitesi Rektorii
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GAZIANTEP UNIVERSITESI iKTiSADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI
“Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi”

SUNUS

Sayin Pazarlama Akademisyenleri;

Her yil bir Gniversitemizin ev sahipliginde farkli bir ilimizde gerceklestirilen Ulusal Pazarlama Kong-
resinin 19'ncusu 18-22 Haziran 2014 tarihleri arasinda Gaziantep Universitesi ev sahipliginde gercek-
lestirilmistir.

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dernegi'nin destegi ile 1976 yilindan giinimuize dek pazar-
lama alaninda calismalar yirtiten akademisyenlerin bir araya gelerek dizenledigi toplantilar 1999 yili
itibariyle “ Ulusal Pazarlama Kongreleri” cercevesinde kurumsal bir yapi kazanmistir.

Ulusal Pazarlama Kongreleri siz degerli pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilarinin katkilar ve
katilimlari ile nitelikli bir bilim ve bilgi paylagim ortamina déntsmustdr.

Yirminci ytzyila damgasini vuran bir stirec olarak karsimiza ¢ikan kiresellesme sonucunda iletisim,
ulastirma ve teknolojideki hizli gelismeler, hammadde ve pazara yakinlk gibi geleneksel degiskenler
yeniden irdelenirken, diinyanin herhangi bir yoresinde Uretilen bir Gréintn, herhangi bir bolgesinde satil-
mas! mumkin hale gelmistir. Kiresellesmenin dogal bir sonucu olan bu durum isletmeleri ulusal degil
uluslararasi distinmeye zorlamakta ve uluslararasi pazarlamanin éneminin her gecen giin daha da
artmasina neden olmaktadir.

Kiresellesme sureci, bu slrecte ortaya ¢ikan kiresel sorunlar ve firsatlar, yerel ekonomilerin bu
strece ayak uydurabilme cabalari ve bu cabalara yonelik ortaya atilan ¢6zim onerileri gibi konular
gelecek dénemde de hem akademisyenler hem de uygulayicilar arasinda sik¢a tartisilacaktir.

Temasi “Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi” olan 19. Ulusal Pazarlama

Kongresinde kiresel pazarlama ve strateji ele alinmaya calisiimistir.

Gaziantep ilinin yerlestigi cografi alanin, ilk uygarliklarin dogup gelistigi Mezopotamya ve Akdeniz
arasinda bulunmasi, ayrica giineyden ve Akdeniz'den gelip doguya, kuzeye ve batiya giden yollarin kav-
saginda olusu ilin tarihinin ¢ok renkli olmasini saglamis, dolayisiyla tarih éncesi caglardan beri insan
topluluklarina yerlesme sahasl ve ugrak yeri olmustur. Tarihi ipek Yolu tizerinde bulunmasi, Gaziantep'in
énemini artirmis ve canliliginin sdrekli olmasini saglamistir.

19. Ulusal Pazarlama Kongresi kapsaminda 18 Haziran 2014 Carsamba gund resmi acilis t6-
reninden hemen sonra kongre kurumsal kiltirimizde belki de ilk kez kongrenin gerceklestigi il ile
ilgili tematik bir panel gerceklestirilecektir. Panelde Gaziantep ilinin pazarlama bilimini ilgilendiren
konularinda sehrin ileri gelenleri tarafindan gorisler tartisilacaktir. Panelin hemen arkasindan egitim
seminerleri baslayacaktir. Sirasiyla; Prof. Dr. Mahir NAKIP “Hangi Istatistiksel Analizi Nasil ve Nerede
Kullanacagiz?’, Yrd. Dog. Dr. Semra Tirkan “Regresyon ve Lojistik Regresyon”, Prof. Dr. Musa Pinar,
“Universitelerin Markalasmasi, Marka Degerinin Olclilmesi” ve Fatih Sinan ESEN, “TUBITAK Ulusal
Akademik Ar-Ge Proje Destekleri” adli egitim seminerlerini vereceklerdir.
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Dort paralel salonda 60 civarinda bildiri pazarlama akademisyenleri tarafindan sunulup bitin
yonleri ile tartisilacaktir. Iki gtin devam edecek olan 19.Ulusal Pazarlama Kongresi son giin pazarlama
egitimi ile ilgili panel ile son bulacaktir.

Kongrenin Universitemiz tarafindan diizenlenmesi konusunda ve kongre calismalarinda en biyuk
destegin sahibi olan Rektérimiz Sayin Prof. Dr. M. Yavuz COSKUN’A, Rektér Yardimcimiz Sayin Prof.
Dr. Ttrkay DERELI'YE sikranlarimizi sunuyoruz.

Kongrenin diizenlenmesinde desteklerini esirgemeyen basta kongremizin ana sponsoru olan KAS-
MIR HALI Yénetim Kurulu Bagskani Sayin Mustafa TOPCUOGLU'NA, Biiytksehir Belediyesi, Sahinbey
Belediyesi, Sehitkamil Belediyesi, Gaziantep Sanayi Odasl, Gaziantep Ticaret Odasl, Gineydogu Ana-
dolu Ihracatci Birlikleri, Primemall Gaziantep, AS Celik insaat, imam Kayali ve Ogullari, PEARSON, Sélen
Cikolata, Kadioglu Grup, Mahmood Coffee, Altinoluk Turizm'e katkilarindan dolayr cok ¢ok tesekkir
ediyoruz.

PPAD Yonetim Kurulu Baskani Sayin Prof. Dr. Bahtisen KAVAK'A ve yonetim kurulundaki tim ho-
calarnimiza, 19. UPK Alan Koordinatorl ve hakemlik yapan hocalarimiza, oturum baskanliklarini kabul
ederek katkilarini esirgemeyen degerli hocalarimiza Dizenleme Kurulu Gyeleri olarak tesekkdrlerimizi
sunuyoruz.

Organizasyon sirasinda Universite icinde ve disinda titizlikle calisarak kongrenin en verimli sekilde
gecmesi icin desteklerini esirgemeyen ve bilyiik gayret sarf eden Gaziantep Universitesi, Iktisadi ve
idari Bilimler Fakiltesi ailesine ve Gaziantep Dedeman Otel calisanlarina tesekkiir ediyoruz.

Ayrica bastan sona basarili bir ekip calismasi sergileyen Diizenleme kurulundaki degerli hocalari-
miza ve 6grencilerimize ¢ok cok tesekklr ediyoruz.

Bu kongreyi gerceklestirmedeki iyi niyetli cabalarimiza karsin eksikliklerimiz mutlaka olmustur.
Bu eksikliklerimizin anlayisla karsilanacagini tmit ediyor bir sonraki pazarlama kongresinde bulusmak
Uzere kongreye katilan ve katkida bulunan herkese gonulden tesekkur eder, saygilar sunariz.

Yrd. Do¢. Dr. Ahmet TAN

19.Ulusal Pazarlama Kongresi Diizenleme Kurulu Bagkan
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OZET

Endustriyel ag yaklasimi pazar degisimlerine farkli bir bakis agisi getirmis, bu degisimlerde alicinin da satici ka-
dar etkin bir roli oldugunu ve deger yaratma sureclerine dahil edilmesi gerektigini savunmustur. Endistriyel hizmet
sunumlari da bu yaklasimdan payini almaktadir. Turkiye'de son dénemde siklikla s6z edilen lojistik merkezlerin de birer
endustriyel hizmet sunucusu olarak bu yaklasimi benimsemesi ve potansiyel misterilerinin beklentilerini g6z ¢éniinde
bulundurarak hizmetlerini tasarlamasi gerekmektedir. Bu calismada Tirkiye'de faaliyet gdsteren lojistik hizmet sag-
layicilarin lojistik merkezlere yonelik yaklasimlari, bu merkezlerin somut ve soyut hizmet bilesenlerine atadiklar 6nem
dereceleri kesifsel bir analiz teknigi ile incelenmistir. Arastirmanin sonuclari lojistik merkez 6rgutlerinin kendilerini lo-
jistik hizmet saglayicilara dogru bir sekilde tanitmalar gerektigini gdstermektedir. Lojistik hizmet saglayicilarin lojistik
merkezlerin yonetim sekli ve verecegi hizmetlere yonelik belli énceliklere sahip oldugu gérilmekte ve yatinmcilarin
pazar sunumlarini tasarlarken bu 6ncelikleri dikkate almalari gerektigi énerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Endustriyel ag yaklasimi, Endstriyel pazarlama, Lojistik merkez, Lojistik kdy
CUSTOMER EXPECTATIONS IN LOGISTICS CENTERS: INDUSTRIAL MARKETING APPROACH

ABSTRACT

Industrial network approach introduced a new perspective to market exchanges and defended that the buyers
are as active as the sellers are in these exchanges. Therefore they need to be involved in value creation processes.
The same approach is valid for industrial service propositions as well. Logistics centers that have gained attention
recently in Turkey are required to adopt this approach as industrial service providers and to design their services by
taking their potantial customers’ expectations into consideration. In this paper, the perceptions of logistics service
providers (LSP) in Turkey towards logistics centers and their perceived importance values against the tangible and
intangible components of logistics center market offering are analyzed in an exploratory manner. The results of the
study indicate that the logistics center organizations need to introduce themselves extensively to LSPs. It is seen that
LSPs have specific preferences in terms of governance structure of and services provided by logistics centers. The
investors should take these preferences into consideration while designing their market offerings.

Keywords: Industrial network approach, Industrial marketing, Logistics center, Logistics village
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LOJiSTIK MERKEZLERDE MUSTERi BEKLENTILERI:
ENDUSTRIYEL PAZARLAMA YAKLASIMI

1. Girig

Tedarigin, Uretimin ve dagitimin kuresel 6l¢cekte yuratdldigi ginimuz is dinyasinda, kendisi de
kiresel Olcege ulasan lojistik endistrisi, cok sayida Uretim ve hizmet sektériine destek olmakta ve
bu sektorlerde yasanan degisimlere hizlica yanit vermek durumunda kalmaktadir. Uretim ve hizmet
sektorlerinde artan dis kaynak kullanimi ile s6z konusu talepler birleserek entegre lojistik faaliyetlerine
dayanan yeni hizmet sunumlarini dogurmustur. Bu hizmet sunumlarindan biri olan lojistik merkezler

kiresel tedarik zincirlerinin dnemli digum noktalarini olusturmakta ve lojistik akislarinin daha etkin bir
sekilde gerceklestirilebilmesi icin pazar degisimlerinde aktif olan bircok aktéri birbirine baglamaktadir.

1980lerin ortalarindan itibaren Avrupa'da yerlesik olan Uclncl taraf lojistik hizmet saglayicilar
(3PL) kendilerini lojistik kimeleri icinde konumlandirmaya baslamislardir (Meijpboom ve Rongen, 1995).
Lojistik merkezler ise lojistik kimelenme hiyerarsisi (Notteboom ve Rodrigue, 2009; UNESCAP, 2006)
icinde Ust siralarda bulunan, cografi olarak diger bolgelerden kesin sinirlarla ayrilmis ve tek bir birim
tarafindan yonetilen, binyesinde coklu tasimacilik hizmetleri, endistriyel faaliyetler, ticari faaliyetler
ve cesitli destek hizmetlerinin yer aldigi cografi noktalardir (Cerreno vd., 2008: 3). Bu tesisler hem bu-
lunduklari bélgelerdeki ulastirma altyapisinin birer parcasidir (Tsamboulas ve Kapros, 2003); hem de
bu cografi noktalarda yiksek kaliteli lojistik hizmetlerinin olusumunu destekleyerek is potansiyelinin
gelisimini saglamaktadirlar (Meidute, 2005). Bu iki islevlerini de endustriyel pazarlarin taleplerine y6-

nelik olarak yerine getirmektedirler.

Endustriyel pazarlar, pazar degisimlerinin farkli isletmeler arasinda gerceklestigi piyasalardir (Ars-
lan, 2012). Bu pazarlarda islemlerin 6lcegi ve her bir islemin parasal degeri tiketici pazarlarina gore
cok daha yuksektir (Kotler ve Armstrong, 2013). Evrilen pazarlama dislncesine gore artik bagimsiz ve
tek seferlik olmaktan cikan pazar degisimleri, misterilerin aktif rol alarak triin tasarimi ve gelistirme
asamalarina dahil edildigi, pazar degerinin musteri ile ve hatta tim paydaslar ile ortak yaratildigi, uzun
sureli satici-alicr iliskilerine dayali bir nitelik tasimaktadir. Endustriyel pazarlar da bu degisimden payin
almaktadir.

Endustriyel pazarlama literatird icinde yer alan endustriyel hizmet pazarlamasi olgusu, son za-
manlarda makro cevrede yasanan kiresellesme, hizmet sektériinin artan payl, ag toplumu gibi (Gum-
messon, 2002) degisimler sonucunda arastirmacilarin ilgisini daha yogun oranda ¢cekmeye baglamistir
(6rn. Industrial Marketing Management Journal 6zel sayisi, 37-3). Bu kapsamda endustriyel hizmet
sunumlarina yonelik musteri beklentilerinin analizi énemli bir arastirma alani olarak gosterilmektedir
(Jacob ve Ulaga, 2008). Lojistik merkezlerin, tedarik zincirlerinde yer alan farkli isletmeler arasindaki
akisi dizenlemeyi amacladiklari ve bu amaca yonelik olarak endustriyel hizmetler sunduklar dasundl-
digunde, musteri beklentilerinin incelenmesinin bu tesislerin basarili bir pazar sunumu gelistirmeleri
acisindan yiksek onem arz ettigi gortlmektedir.

Tum bu bilgiler 1siginda bu calisma lojistik merkezlerde yer alacak musterilerin endustriyel hizmet
beklentilerini kesifsel bir yontem kullanarak arastirmayr amaclamaktadir. Bu amaci gerceklestirirken,
lojistik merkezler tarafindan tretilmekte olan hizmetin somut ve soyut bilesenleri ayristirilmis ve mus-
terilerin bu bilesenlere atfettikleri 6nem dereceleri de incelenmistir. Arastirmanin sonuclari, Tirkiye'de

de yakin zamanda faaliyete gecmesi beklenen lojistik merkezlerin pazar sunumlarini musteri beklenti-
lerini g6z 6nuinde bulundurarak tasarlamalar agisindan énem arz etmektedir.

2. Endiistriyel Pazarlama ve Endiistriyel Ag Yaklasimi

Endustriyel pazarlama, ¢rgutsel alicilarin istek ve ihtiyaclarini deger yaratarak karsilamak ama-
ciyla pazar sunumlarinin yaratiimasi, fiyatlandiriimasi, dagitiimasi ve tutundurulmasi faaliyetlerinden
olusan yonetsel bir stirectir (Arslan, 2012). Bu pazar sunumlari sonraki adimlarda baskalarina satilacak
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veya kiralanacak olan trtin ve hizmetlerin dretimini gerceklestirmek amaciyla yaratiimaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2013). Webster (1991) endustriyel pazarlari burada faaliyet gosteren alicilarin 6zellik-
lerine gbre ayristirmaktadir. Marrian (1968) ise bu pazarlarda degisime konu olan driinleri 6zelliklerine
gore siniflandirmaktadir. Webster'a (1978) gore endustriyel pazarlama tiketicilere yonelik pazarlama-
ya gore daha az pazarlama odaklidir; bu da asagidaki farkliliklarindan kaynaklanmaktadir:

1- Orgitler arasi pazarlama faaliyetleri diger isletme fonksiyonlarina yiksek oranda baglidir ve

endustriyel bir Griinin pazarlama stratejisi kurumsal strateji ile cok yakindan iliskilidir.

2- Endustriyel Urtnler genelde teknik dzellikleriyle ve karmasik yapilariyla éne ciktiklar icin odak
noktasi pazarlama strecinden ¢ok Urtinun kendisi olmaktadir.

3- Endustriyel pazarlarda iliskisel pazarlama teorisinin de 6nerdigi gibi alici-satici arasinda yiksek
oranda bir karsilikli bagimlilik mevcuttur.

4- Orgutsel satin alma sireci, tiiketici satin alma strecine gore cok daha karmasik bir yapiya
sahiptir.

Ayrica endustriyel pazarlarda islemlerin sayisi az ancak parasal degeri ve 6lcegi yuksektir; talep
tiketici pazarlarindaki talebe gore tiretilmektedir ve tiketici pazarlarina gore fiyat duyarliligr daha
dusuktdr (Kotler ve Armstrong, 2013). Endistriyel pazarlarin farkliliklarina yonelik bu klasik yaklasima
1970'lerin sonunda IMP Group (Industrial Marketing and Purchasing Group) tarafindan etkilesim, ag ve
iliski olgulari (Turnbull vd., 1996) kullanilarak meydan okunmustur (Hakansson, 1982).

Etkilesim olgusu, pazarlama yonetimi okulunun benimsedigi pasif alici aktif satici yaklasimini sor-
gulamis ve endustriyel pazarlara konu olan degisimlerde hem alicinin hem de saticinin aktif rol oy-
nadigini savunmustur. iliskisel yaklasim degisime tek seferlik gézilyle bakan yaklasimi elestirmis ve
endustriyel pazarlarda alicilarla saticilar arasinda devam eden bircok islem oldugunu, bu nedenle de
uzun sdreli iliskilere ihtiya¢c duyuldugunu 6ne stirmustdr (Ford ve Hakansson, 2006). Ag yaklasimi ise
orgltlerin cevrelerinden tamamen bagimsiz birer yapi yerine, farkli aktorler, kaynaklar ve faaliyetlerle
cevrelenmis birer tekno-sosyal sistem olarak algilanmalari gerektigini 6nermistir (Méller ve Halinen,
1999). Bu yaklasima gore orgutsel aglar icinde gerceklesen tim degisimler ag icinde yer alan farkli
aktorlerin pozisyonlarini ve karsilikli iliskilerini etkilemektedir (Grénroos, 1994).

Sonug olarak endstriyel ag yaklasiminin 6nermelerinden yola cikildiginda, bir endistriyel hizmet
sunumunda deger yaratma surecleri yalnizca saticilar tarafindan degil ayni zamanda alicilar tarafin-
dan da yuratilmektedir. Alicilarin aktif rold kabul edilmeli ve hem alicilar hem de ilgili diger taraflar
orgutlerin pazarlama programlarina dahil edilmelidir (Shani ve Chalasani, 1993). Ginimuzde pazar su-
numlarinin drin ve hizmet karmalarindan olusan karmasik sistem ¢oézimleri oldugu (Shapiro ve Posner,
1979) gbz 6ninde bulunduruldugunda, bu deger yaratma sirecine ¢ok sayida aktorin dahil olacagi da
anlasilacaktir.

Bu calismada analiz edilecek olan pazar sunumu lojistik merkezler tarafindan gelistirilen endust-
riyel hizmetlerdir. Lojistik merkezler iclerinde bulunan ¢ok sayida farkl hizmet saglayiciy birbirine
cografi olarak tek bir noktada baglayan endustriyel aglar olarak gordlebilir. Bu ag icerisinde tek bir
merkez yoktur ancak agin tek bir yoneticisi vardir. Lojistik merkez aginin amaci ag icerisindeki digim
noktalarinin etkilesimi aracilig ile bir sinerji yaratmaktir. Tim bu yonleriyle lojistik merkezler farkl sek-
torlerden isletmelerin tek bir yonetici isletme etrafinda toplandigi birer pazarlararasi ag (Hult, 2011)
olarak tanimlanabilirler. Sakinlerine bakim-onarim, bilgi iletisim altyapisi, danismanlik gibi endistriyel

hizmetler sunmakta ve bdylece bélge tarafindan verilen lojistik hizmetinin iyilestiriimesini saglamak-
tadirlar. Bu yonleriyle de hizmet aglarina ¢rek gosterilebilirler (Chandler, 1997).

Endustriyel ag yaklasimi temel alindiginda, lojistik merkezlerin potansiyel musterilerinin bu mer-
kezlerde takasa konu olacak pazar sunumlarinin yaratiimasinda aktif birer taraf oldugu benimsenmeli-
dir. O nedenle musteriler lojistik merkez hizmetlerinin tasarim streclerine dahil olmali, bu merkezlerden
beklentileri kesfedilmelidir. Nihayetinde, pazarlama kavrami, bir isletmenin tim faaliyetlerini se¢mis
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oldugu hedef pazarlarda yer alan musterilerinin istek ve ihtiyaclarina gére tasarladigl ve yonlendirdigi
strece basariya ulasacagini savunmaktadir (Gronroos, 1994: 349). Lojistik merkezler de basariya ulas-
mak istiyorlarsa, hentiz endustriyel hizmetin tasarlanmasi asamasinda musterileri stirece dahil ederek
onlarla uzun sureli ve karsilikli faydaya dayanan iliskiler kurmaya baslamalidirlar.

3. Lojistik Kiimeler ve Lojistik Merkezler

Kimelenme stratejisi benzer sektorlerde faaliyet gosteren, birbirleriyle hem rekabet eden hem de
isbirligine giden isletmelerin, uzmanlasmis tedarikcilerin, hizmet saglayicilarin ve Gniversiteler, dernek-
ler, ticaret odalan gibi sektorel kurumlarin ayni cografi bolgelerde toplanmasidir (Porter, 1998). Lojistik
sektorl ise dogasi ve tedarik zincirleri icindeki entegre iliski agi nedeniyle kiimelenme faaliyetlerini
kolayca benimsemistir (Elbert vd., 2011).

ik olarak farkli hizmet saglayicilarin bir araya geldigi depolar ve dagitim merkezleriyle baslayan
lojistik kimelenme faaliyetleri, hizmetlerin cesitlendiriimesi ile birlikte lojistik Us seviyesine kadar ¢ikan
farkl kiime tiplerinin olusumunu saglamistir (Higgins vd., 2012; Rimiene ve Grundey, 2007). Lojistik
merkezler ise bir dizi destek hizmetin farkl kullanicilar tarafindan sunuldugu belirli bir noktada yer alan

endustriyel faaliyet, intermodal tasimacilik, dagitim ve lojistik odakl tesisler kimesi olarak tanimlan-
mistir (Kayikci, 2010).

Lojistik merkezler lojistik kimelenme hiyerarsisi icinde en st grup olan lojistik Uslerin hemen
altinda yer almaktadir. Bu da buinyelerinde hem ticari hem de yuk transferine yonelik faaliyetleri bir-
lestirmelerinden kaynaklanmaktadir. Avrupa Lojistik Kdyler Platformu'nun yapmis oldugu tanimdan
yola cikildiginda bir lojistik kimeye lojistik merkez adini verebilmek icin bazi kosullarin saglanmasi
gerektigi gorulmektedir. Bu bolgelerde verilen ulastirma, dagitim ve lojistik hizmetleri serbest rekabet
kurallari dahilinde merkezde yer alabilen farkli ve cok cesitli operatérler tarafindan sunulmalidir. Bu
operatorler merkez icinde yer alan fiziksel tesislerin sahibi veya kiracisi olabilirler. Ayrica bu bélgenin
lojistik merkez olarak adlandirilabilmesi icin mutlaka birden fazla ulastirma moduna hizmet vermesi,
bir intermodal terminaline sahip olmasi gerekmektedir. Lojistik merkezler mutlaka tek bir yénetim biri-
mi tarafindan yoénetilmelidir ve Avrupa normlarina gére bu yénetim biriminin kamu-6zel sektor ortaklig

seklinde olusturulmasi 6nerilmektedir (EEIG, 2004).

Bu 6nermelerden yola cikildigi zaman lojistik merkez ¢rgitinin cesitli lojistik hizmet saglayicilar
ve ticari isletmeler icin bir ev sahibi ¢rgut oldugu soylenebilmektedir. Bu érgttin hem fiziksel olarak
hem de yogun bilgi iletisim teknolojisi altyapisi kullanarak farkli ulastirma modlarini entegre etmesi
gerekmektedir. Ayrica 6rgut lojistik merkez arazisinin ve ortak hizmetlerin herkes tarafindan esit ve
etkin bir sekilde kullanimini da saglamakla yukimlidir (Cassone ve Gattuso, 2010). Lojistik merkez
yonetimi bu islevlerini yerine getirirken t¢ farkli perspektifi ayri ayri veya hep birlikte benimseyebil-
mektedir. Bunlar liman-hinterland etkilesimi, yik transferi ve de lojistik ve dagitim perspektifleri olarak
siralanmaktadir (Altuntas, 2013). Benimsenen perspektife gore lojistik merkez 6rgutinun paydaslari,

gelistirdigi fonksiyonlar ve sundugu hizmetler farklilik gdsterecektir.

Lojistik merkez literatirt tanimlama ve kavramsallastirma cabalarinin disinda cogunlukla yer se-
cimi calismalarina odaklanmaktadir (Rutten, 1998; Arnold vd., 2004; Macharis vd., 2011; Tsamboulas
ve Tatsi, 2010). Bazi proje raporlari veya vaka analizleri ise tek bir cografi bolgeyi secerek analizi o
bolge 6zelinde yuritmektedir (6rn. Cerreno vd., 2008; Nathanail, 2007; Winkler ve Seebacher, 2011).
Pazarlama odakli az sayidaki calisma icinde ise musteri beklentilerini inceleyen arastirmalar genellikle
ABD'de gerceklestirilmistir (Stank ve Roath, 1998; Walter ve Poist, 2003; 2004).

Tsamboulas ve Kapros'un (2003) da soyledigi gibi lojistik merkezler kendilerinin musterisi olan
yUkleyicilerin tasarladigl entegre bir ulastirma sisteminin parcasidir. O nedenle bu merkezlerin hizmet-
leri tasarlanirken musteri beklentilerinin degerlendiriimesi yiksek énem arz etmektedir. Turkiye pazari
da artan 6zel sektor ve kamu sektord lojistik merkez girisimlerini ve 2023 dis ticaret hedeflerine yone-
lik olarak kuvvetlendirmesi gereken lojistik altyapisini gbz éniinde bulundurarak potansiyel musterilerin
beklentilerini analiz etmeli ve yatirmlarini bu beklentilere gore sekillendirmelidir.
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4. Miisteri Beklentilerinin Belirlenmesine Yonelik bir Uygulama
Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu calisma, Turkiye'de faaliyet gosteren lojistik hizmet saglayicilan musteri odakli bir yaklasim
ile inceleyerek lojistik merkez yazinina katkida bulunmay ve musterilerin endistriyel hizmet beklenti-
lerini analiz etmeyi hedeflemektedir. Analiz, endustriyel musterilerin egilimlerinin ve 6ncelik verdikleri
hizmet kalemlerinin belirlenmesine yoneliktir. Lojistik merkezlerin lojistik hizmet saglayicilar, terminal
operatorleri, Ureticiler, depo yoneticileri, destek hizmet saglayicilar, bankalar, konaklama tesisleri gibi
bircok farkl endustriyel misterisi mevcuttur. Bu musteri cesitliligi arastirmanin kapsamini oldukca ge-

nisletmektedir. Arastirmay yonetilebilir sinirlara ¢ekebilmek adina kapsamda kisitlamalar yapilmistir.

Turkiye'de dreticiler genellikle organize sanayi bolgelerde veya serbest bélgelerde kimelenme
stratejisi glitmektedir. O nedenle Ureticilerin lojistik merkezlere ilk kurulduklari anda hizlica yatirm
yapmalari beklenmemektedir. Destek hizmet saglayicilar, banka, otel ve arastirma kurumlari ise bu
merkezlere yatinm yapmak icin oncelikle lojistik hizmet saglayicilarin kendilerini bu alanlarda konum-
landirmalarini bekleyeceklerdir. Bu gorusler 1siginda arastirmanin kapsami Turkiye'de faaliyet gosteren
lojistik hizmet aracilar olarak belirlenmistir. Bu kapsamda tasima isleri komisyonculari, Ggunci ve/veya
dordinci taraf lojistik hizmet saglayicilar, terminal operatorleri, depo isleticileri yer almaktadir.

Arastirma Olceginin Gelistirilmesi

Arastirmada kullanilan élcegin ilk bolimd katiimcilarin yasi, meslekte bulunma suresi, tnvanlari
ve sunduklari lojistik hizmetler gibi demografik bilgileri sormaktadir. Ikinci bélimde ise lojistik hizmet
saglayicilarin lojistik koyler ile ilgili genel yaklasimlar arastiriimistir. Bu bolimde 6zellikle soru formunu
yanitlayanlarin lojistik kdyler hakkindaki bilgi diizeyi van Bruggen vd'nin (2002) 6nerdigi sekilde ayri bir
soru ile dlculmustdr. Uctinct bolum altinda iki alt grup yer almaktadir. Bu bolimde daha 6nce gergek-
lestirilen odak grup (Altuntas ve Tuna, 2011a) icerik analizi ve bire bir gérismeler (Altuntas ve Tuna,
2011b) sonucunda lojistik merkezlerin sundugu hizmetin somut ve soyut bilesenleri listelenmis ve
katihmcilarin bu bilesenlere verdikleri énem dereceleri 6lcilmastir. Arastirmaya konu olan degiskenler
Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Bilgi Yénetim Rekabet Satin alma
diizeyi sekli algisi egilimi
A

A A A

Genel
Egilimler

T

Miisteri
Beklentileri

Endiistriyel
Hizmet
Bilesenleri

Arastirmanin Ornekleme Siireci

Calismada ana evreni Tirkiye'de faaliyet gésteren tim lojistik hizmet aracilar olusturmaktadir.
Ancak bu tanimlama oldukca genis ve ulasmasi zor bir kitleyi kapsamaktadir. Arastirmanin sinirlarini
belirleyebilmek amaciyla yargisal érnekleme (Fogelman ve Comber, 2007) yéntemi secilerek hedef
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grup Turkiye'de faaliyet gésteren ve Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik Hizmet Uretenleri Dernegi
(UTIKAD) tyesi olan tim lojistik hizmet saglayicilar olarak sinirlandinlmistir.

Olcek UTIKAD'In internet sitesinde listelenmis olan 382 tiyesine 01/05/2013-15/05/2013 tarihleri
arasinda e-posta yolu ile gonderilmistir. 35 adrese cesitli nedenler ile ulasilamamis ve toplam &érnek-
lem sayisi 347’ye dusmustir. Veri toplama sdrecinin ilk adiminda 62 adet kullanilabilir yanit alinmistir.
15/05/2013-15/06/2013 tarihleri arasinda yanit vermeyen isletmelere 6lcek ikinci defa génderilmistir.
lkinci asamanin sonunda 81 adet kullanilabilir yanit sayisina ulasiimistir.

Analiz, Bulgular ve Tartisma

Olcegin ilk bolumiine verilen yanitlar érneklemin demografik kompozisyonunu incelemek amaciyla
kullaniimistir. Diger bélimlere verilen yanitlar ise ortalama degerler Uzerinden analiz edilmistir. Boy-
lece Turkiye'de faaliyet gosteren lojistik hizmet saglayicilarin lojistik merkezlere yonelik yaklasimlars,
beklentileri ve bu merkezlerin sunduklari hizmetlerin bilesenleri arasinda daha énemli gérilen madde-

ler ortaya cikarlmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Yas Sikhk Yiizde Calisan Sayisi Sikhk Yiizde
20-29 11 13,6% 1-9 8 9,9%
30-39 38 46,9% 10-49 26 32,1%
40-49 25 30,9% 50-250 24 29,6%
50-59 6 7,4% > 250 23 28,4%
> 60 1 1,2% Toplam 81 100,0%
Toplam 81 100,0% isletmenin Yasi | Sikhk Yiizde
Cinsiyet Sikhk Yiizde 1-5 12 16,2%
Kadin 24 29,6% 6-10 9 12,2%
Erkek 57 70,4% 11-15 13 17,6%
Toplam 81 100,0% 16-20 9 12,2%
Kidem Siklik Yizde >20 31 41,9%
0-5 yil 33 41,3% Toplam 74 100,0%
6-11 yil 31 38,8% Eksik 7

12-17 yil 13 16,3% Sikhik Yiizde
18-23 yil 3 3,8% Yabanci ortaklik 37 45,7%
Toplam 80 100,0% Yerli 44 54,3%
Eksik 1 Toplam 81 100,0%
Calisma Sikhik Yiizde Yabanai ortaklik | Siklik Yiizde
Tecriibesi payi

0-7 15 18,8% 1-49% 2 6,1%
8-15 28 35,0% 50-99% 12 36,4%
16-23 28 35,0% 100% 19 57,6%
24-31 8 10,0% Toplam 33 100,0%
32-39 1 1,3% Eksik 4

Total 80 100,0%

Eksik 1

Orneklemin demografik ozellikleri Tablo 1'de 6zetlenmistir. Yanit veren yéneticilerin ortalama ca-
lisma tecriibesi 14 yil, ayni sirkette bulunma sureleri ise ortalama 7 yil olarak belirlenmistir. Bu da katil-
mcilarin lojistik sektort ile ilgili yeterli tecribeye sahip olduklarini géstermektedir. Ayrica isletmelerinin
lojistik merkezlere yonelik kararlarini belirleyebilecek kademelerde gorev yaptiklarini kanitlamak ama-
ciyla katihmcilara gorevleri de sorulmustur. Analiz sonuclarina gére katihmcilarin % 44'G st dizey, %
30'u ise orta diizey yoneticidir. Katilimcilarin temsil ettikleri sirketler ulastirmanin her alaninda, liman
isletmeciliginde, depo yonetiminde, proje kargo tasimaciliginda, gimrik komiyonculugunda veya kicuk
paket tasimaciligl alanlarinda hizmet vermektedir.
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Olcegin ikinci bolimiinde katimcilarin lojistik merkezlerden yer ya da hizmet satin alma egilimleri,
lojistik merkezlerin gerekliliklerine yonelik gérusleri ve yonetim sekline yonelik tercihleri analiz edilmis-
tir. Sonuclar Tablo 2'de gosterilmektedir.

Tablo 2. Lojistik Merkezlere Yonelik Genel Yaklasim

N=81 Ortalama Std. Sapma
Calistigim sirkete gore, lojistik merkez ézel sektér tarafindan yonetilmelidir. 4,0000 1,13628
Calistigm §|r!<ete gore, bulundugumuz bélgede bir lojistik merkez kurulmasi 37250 109052
gerekmektedir.

Calistigim sirket kurulacak olan lojistik merkezden hizmet alacaktir. 3,6375 1,15006
Lojistik merkez/lojistik kdy hakkinda yeterli bilgim vardir. 3,6375 1,24518
(;a||§t|g|rvn sirkete gore, bolgemizde kurulacak boyle bir lojistik merkeze yeterli 35500 110121
talep dogacaktir.

Calistigim sirket, rakipleriyle ve diger sektor firmalariyla ayni yerde 3.4000 120757

bulunmanin yaratacagi sinerji ve rekabet Gstinligundn farkindadir.
Calistigim sirket kurulacak olan lojistik merkezde yer alacaktir. 3,3500 1,27389
Calistigim sirkete gore, lojistik merkezin tek bir birim tarafindan yonetilmesi

gerekmektedir. 3,3250 1,30019
MU§ter|Ier!m calistigim sirketin lojistik merkez tizerinden hizmet vermesini 30625 107142
isteyecektir.

Calstigim sirket lojistik merkeze yatinmlarini uzun dénemli kiralama yoluyla 30125 121690
yapacaktir.

Cahistigim sirket, lojistik merkeze ilk yatinmini, operasyonlarinin bir kismini 28375 122675
merkeze kaydirarak yapacaktir.

Calistigim sirkete gore, lojistik merkez kamu-6zel sektor ortakligi tarafindan 27250 137772

yonetilmelidir.
Calistigim sirket kurulacak olan lojistik merkeze yatinm yapacaktir. 2,5875 1,20855
Calistigim sirkete gore, lojistik merkez yoénetiminde yerel yonetimler de
(belediyeler) yer almalidir.

Calistugim sirket lojistik merkeze yatirimlarini satin alma yoluyla yapacaktir. 2,3125 1,17564
Cahstigim sirket kurulacak olan lojistik merkezde rakipleriyle ayni yerde

2,3625 1,30475

bulunmak istemez. 22625 120908
Cahstigim sirket, lojistik merkezin kurulmasiyla tim operasyonlarini ve

tesislerini bu alana kaydiracaktir. 22250 115808
Calistigim sirkete gore, lojistik merkez devlet tarafindan yonetilmelidir. 1,7875 1,05175

Bu sonuclara gore lojistik hizmet saglayicilar lojistik merkezin kurulmasi gerektigini disinmekte-
dir ancak bu merkezlerin yonetim sekline yonelik net yaklasimlari mevcuttur. Merkezlerin 6zel sektor
tarafindan yonetilmesi tercih edilmekte, karma yonetimler dahi istenmemektedir. Bu da Turkiye'de

devlet kurumlarinin lojistik sektértinde ihtiya¢ duyulan hiz ve esnek diizenlemelere destek olamama-
sindan kaynaklanmaktadir.

Bu bélumin ortalama degerlerine gére bir baska ilging sonuc yanitlayicilarin lojistik merkez hak-
kinda ortalamanin lzerinde bilgiye sahip olmalarina ragmen, bu sonucun beklendigi kadar yuksek ¢ik-
mamasidir. Bu da lojistik merkez orgltleri icin 6nemli bir bilgiyi isaret etmektedir. Lojistik merkez
kavrami hakkinda heniz literatlrde de net bir tanim birligine varilamamistir. Uygulamada da herkesin
farkl sekilde tanimladigi ve daha cok isleyen benzer érneklere gore kavramsallastirdigi lojistik mer-
kezler musterilerin kafasinda karmaslik olarak konumlanmaktadir. Lojistik merkez ¢rgutleri potansiyel
musterilerini bu tesisler hakkinda bilgilendirmeli, kafalarinda bulunan sorularr yanitlamalidir.

Lojistik merkezlere yonelik bir baska énemli sonu¢ da rekabet olgusu ile ilgilidir. Soru formunu
yanitlayan bazi katiimcilar Tarkiye lojistik sektortnin yeterli 6lcege ulasmadigini, bolinmas bir yapiya
sahip oldugunu, hizmet seciminin kaliteden cok maliyete gore gerceklestigini bu nedenle de rakipler
ile ayni boélgede konumlanmanin isletmeler arasinda cekinceler yarattigini belirtmistir. Ancak analiz

sonuclarina gore lojistik hizmet saglayicilar rakipleriyle birlikte lojistik merkezlerde yer almanin kendi-
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lerine rekabet GstUnltgl ve sinerji potansiyeli yaratacagini dustinmektedir.

Lojistik merkez isletmesi pazar sunumunu tasarlarken kisitl kaynaklarini bu beklentileri en yiksek
oranda karsilayacak olan somut ve soyut hizmet bilesenlerine ayirmalidir. Bunlar cesitli altyapi ve Gst-
yap! elemanlari ile hizmet sunumlarinin kombinasyonlarindan olusmaktadir. Somut ve soyut endustri-
yel hizmet bilesenlerine verilen ortalama 6nem dereceleri ise Sekil 2'de ve 3'te gorilmektedir.

Sekil 2. Somut Hizmet Bilesenleri

Somut Bilesenler

intermodal ferminal

1-6 F ! -
Gitvenlik inalan 4, Kara-demir araviizi

4
Tehlikeh madde

Liman entegrasyonu
depolan grasy

Agik depolar Enerji altyapisi

TIR Parklan Il.mmnildas,:.'.nn
merkezlen
Antrepolar Gitmrik ofisler

Kontevner sahasi Calisma ofislen

Sekil 3. Soyut Hizmet Bilesenleri

Soyut Bilesenler

Tek noktadan hizmet
alabilme
Gaynmenkul gelistinme, 4.?

satig ve kiralama hizmetleri®, 5 tvenlik hizmetlen

Catigma cizilmil hizmetleri Emmiyet hizmetleri

Bilzi iletisim teknolojileri
hizmetleri

Bakun ve onarm
hizmetleri

Katma degerli lojistk
hizmetlen

Kalite ve performans
yinetimi hizmetleri

Lojistik merkez pazarlama

hizmetleri Tedank zincin ¢ozitmleri

Damsmanhk ve ¢dziim
gelistimme hizmetleri

Somut bilesenler arasinda en yiksek éneme sahip olanlar lojistik merkezlerin en gériinir teknik
ozellikleri olan ulastirma altyapisi faktérleridir. intermodal terminaller, kara-demir arayiizii ve liman
baglantilar Turkiye'de faaliyet gosteren lojistik hizmet saglayicilar agisindan basarili bir lojistik merkez
hizmeti icin oldukca 6nemlidir. Depolama ve lojistik altyapr acisindan ise yik birlestirme alanlari, kon-
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teyner sahalari ve antrepolar yiksek énem arz etmektedir. Bu da lojistik merkezlerin genellikle liman
sahalarinda sikintilar yasayan lojistik isletmeleri icin birer ¢6ziim olarak goruldigund isaret etmektedir.
Gumrik ofisleri de yukin merkezlerden hizli ve sorunsuz gecisini saglayacak olan birimler olarak yik-
sek 6neme sahip hizmet bilesenlerinden biridir.

Soyut bilesenler incelendiginde ise tiketici hizmetlerinde yikselen akimlardan biri olan tek nok-
tadan hizmet alabilme kolayhg lojistik merkezlerden verilecek endistriyel hizmetler arasinda da 6ne
cikmaktadir. Guvenlik, emniyet ve bilgi teknolojileri hizmetleri de yiksek derecede dneme sahiptir.
ilginc bir sonuc ise tedarik zinciri ¢cozimleri veya katma degerli lojistik hizmetleri gibi kalemlerin de
lojistik merkez 6rgutiinden beklenen hizmetler arasinda yer almasidir. Dinyada basarili lojistik merkez
ornekleri incelendigi zaman bu hizmetlerin genellikle merkezlerin sakinleri tarafindan direkt olarak
kendi endustriyel musterilerine verildigi gézlenmektedir. Bu sonug Turkiye'de ileri seviye lojistik ¢dzim
hizmetleri hentiz cok gelismemis olmasina baglanabilir. Lojistik merkez érgutinin bu gibi ¢ozumleri
sunabilecek lojistik aracilarini merkeze cekebilmesi, takipcilerin de yatinm yapmalarini saglamak aci-
sindan oldukca 6nemlidir.

Somut bilesenler arasinda en dustk éneme sahip olan birimler postaneler, devlet binalari, oteller,
cagri merkezleri, iniversite arastirma birimleri ve kitiphaneler olarak listelenmektedir. Lojistik merkez
yatinmlarr alaninda heniiz baslangic asamasinda olan Turkiye'de bu beklenen bir sonugtur. Ancak din-
yadaki basarili 6rneklerden biri olan Zaragoza lojistik merkezinde Universite-sektdr isbirliginin en guizel
orneklerinden biri sergilenmektedir. Zaragoza Universitesinin lojistik alanindaki lisanstistu egitimleri
Zaragoza lojistik merkezi icinde yurutilmektedir. Yine Almanya'da lojistik merkezler icin arastirma ve
danismanlik hizmetleri tek bir arastirma enstitist altinda toplanmistir ve tim merkezler ile entegre
bir bicimde calismaktadir. Turkiye'deki lojistik merkez hizmetlerini diinyadaki 6lcege yakinlastirabilmek

icin endustriyel misterilere bu isbirlikleri tanitiimali ve faydalarr aktariimalidir.

Soyut bilesenler arasinda ise en distk énem derecesine sahip olan bilesen gayrimenkul gelistir-
me hizmetleridir. Lojistik hizmet saglayicilar lojistik merkezlerin gayrimenkul 6zelliklerini tam olarak
kavrayamamaktadir. Ancak lojistik merkez ¢rgutinin ana islevi potansiyel musterilerinin ihtiyaclari
dogrultusunda altyapr ve Ustyapi elemanlari gelistirmek ve bunlari strdirdlebilir kilmaktir. Endstriyel
musterilerin yatinmlari gerceklestikten sonra bu hizmetlere olan ihtiyaclar artacaktir. O nedenle bu

hizmetlerin de tutundurma faaliyetlerinde etkin bir sekilde tanitiimasi énerilmektedir.

Olcek icerisinde tim misteri beklentilerini listeyelebilmek adina bir de “diger” secenegi eklenmis-
tir. Somut bilesenler icin 6nerilen diger secenekler mescit, yesil alanlar, konferans salonlari, ihtisas
gumrukleri, egitim salonlari, bekleme salonlari, spor sahalari, strticller icin sosyal tesisler, bisiklet se-
ritleri, kentsel ulastirma sistemleri ile baglantilar, dahili kamera sistemleri, sigorta ve denetim firmalari,
itfaiye, klicuk paket tasiyicilar ve havaalani baglantilari seklinde listelenmektedir. Soyut bilesenler icin
ise B2B hizmetleri, arastirma gelistirme hizmetleri, teknik destek hizmetleri, isci sagligi ve glvenligi
hizmetleri ek olarak 6nerilmektedir. Katilimcilardan biri objektif ve adil yénetim ilkelerinin ve de ulusla-
rarasi akreditasyona sahip kurumlar tarafindan yapilacak denetimin énemini de vurgulamustir.

4. Sonucg ve Degerlendirme

Turkiye'de lojistik merkezler tizerine yapilan calismalar son yillarda hiz kazanmstir. Ancak bu ca-
lismalarin cogunlukla kavramsallastirmaya yonelik literatiir taramalar (Aydin ve Ogiit, 2008; Elgiin,
2017) veya yer secimi kararlar (Elgtin ve Elitas, 2011; Karadeniz ve Akpinar, 2011; Elevli ve Ak, 2011)
Uzerine yogunlastigi gorilmektedir. Potansiyel misteri beklentilerinin arastirilmasina yonelik calisma-
larin azhig dikkat cekmektedir. Lojistik merkez yatinmlari gerceklestiriimeden ¢nce pazar potansiye-
linin degerlendirilmesi icin endustri temsilcilerinin goruslerinin alinmasi gerekliligi literattrde de vur-
gulanmustir (Kaynak ve Zeybek, 2007). Bu calisma lojistik merkez hizmetleri hakkinda lojistik hizmet
saglayicilarin gortslerine basvuran ilk calismalardan biri olarak literatiire musteri odakli bir yaklagim

ile katkida bulunmaktadir.

Calismanin sonuclari lojistik hizmet saglayicilarinin lojistik merkezler ile ilgili yapilacak tim aka-
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demik veya uygulamaya dondk girisimlerde streclere dahil edilmesinin gerekliligini gostermektedir.
Bu isletmeler lojistik merkezlerin endustriyel musterileri olarak cesitli beklentilere sahiptir ve ancak bu
beklentileri karsilandigi takdirde bu tesislerden yer veya hizmet satin alacaklardir. Bu tesislerin potan-
siyel musterilerini gelecekte kazanabilmek icin dncelikle lojistik merkez kavrami, faydalari, planlanan

hizmetler kendileriyle paylasimalidir. Lojistik hizmet saglayicilar, lojistik merkez girisimleri ile ilgili
bilgilendirilmeli ve varsa tereddutleri giderilmelidir.

Arastirma sonuclarina goére bir diger 6nemli nokta lojistik merkezlerdeki yénetim seklidir. Devlet
limanlarinda veya devlete bagl gimrik gibi diger kurumlarla gerceklestirilen islemlerde yasanan sikin-
tilar sonucu lojistik isletmeleri lojistik merkezlerin kesinlikle 6zel sektér tarafindan yénetilmesini talep
etmektedir. Ancak bu yénetimin ayni zamanda adil ve merkez icinde serbest rekabeti destekler bir
yapida olmasi gerekmektedir. Bu da merkez sakinlerine rakip olmayacak, merkezin verdigi hizmetlerin
ve rekabet Ustunliginin gelismesine destek olmak icin ¢alisacak bir yénetim anlayisinin oturtulmasi
sayesinde hayata gecirilebilir. Lojistik merkez yatirmlarina talip olan érgltlerin bu talebi ve kaygilari
goz onunde bulundurarak bir yonetim sekli tasarlamasi gerekmektedir.

Hizmet bilesenleri anlaminda endustriyel musteriler en cok sikinti yasadiklari ulastirma altyapisi
elemanlarina ve farkli yerlerden tedarik ettikleri hizmet kalemlerinin ayni cografi noktada birlesmesine
oncelik vermektedir. Lojistik merkez hizmeti tasarlanirken kisitli kaynaklar bu kalemlere ayrilmali ve
tutundurma faaliyetleri de bu kalemlerin tanitilmasi ile baslamalidir. Zaman icerisinde bu endistriyel
hizmet diger bilesenlerin de sisteme katiimasiyla katmanlandiriimalidir.

Endustriyel ag yaklasimi ve iliskisel pazarlama yaklasiminin da belirttigi gibi pazar degisimlerinde
alici pasif bir aktér olmaktan ¢ikmistir. Pazar sunumlarinin basari kazanabilmesi icin alicinin da mut-
laka deger yaratma surecine katilim saglamasi gerekmektedir. Bu calismanin sonuclari lojistik mer-
kezlerin sunacagi endustriyel hizmet degeri icin 6nemli girdiler olusturmaktadir. Endlstriyel musteriler
beklentilerini ve 6nceliklerini listeleyerek pazar sunumunun tasarimina yol gostermistir. Bundan sonraki
asamalarda da musteri odakli yaklasim devam ettirilmeli ve sadece birinci seviyedeki musteriler ile
degil, lojistik hizmet saglayicilarin musterileri olan ihracatgl, ithalatgl, Uretici ve perakendeciler gibi 6r-
gutler ile de beklentileri tartisiimali, uzun dénemli ve karsilikli faydaya dayanan iliskiler kurulmalidir. Bu
ikinci seviye musterilerin talepleri, lojistik hizmet saglayicilarin lojistik merkezlere yonelmesi hususunda
kayda deger bir etki yaratacaktir.

Calisma benimsedigi kesifsel arastirma amaci dogrultusunda cesitli sonuclara ulasmistir. Ancak
bu sonuclarin dogrulanmasi icin farkl nicel arastirma yontemleri ile hizmet beklentilerinin énceliklen-

dirilmesi saglanabilir. Ayrica endustriyel musteri kitlesi cok cesitli olan lojistik merkezler farkli muste-
rilerinin gozleri ile de incelenmeli ve onlarin beklentileri de endistriyel hizmetin tasarlanmasi sirecine
dahil edilmelidir.
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OZET

Ekonomik zorluklarla karsi karsiya kalan mizeler, pazarlama kavram ve tekniklerini kullanmaya baslamislardir.
Ancak, bu kavramlarin, mizelerde kolay kabul gordigu séylenemez. Kotler ve Kotler (1998:81), geleneksel distincey-
le, koruma amaciyla hareket eden muzeleri, “Griin-odakli” (koleksiyon); izleyicilerine verdikleri 6nem dogrultusunda
hareket eden mizeleri ise, “pazar-odakl” (ziyaretci) olarak adlandirmaktadirlar. Buna gére, bu arastirmanin amaci,
Turkiye'de muze muddrlerinin triin (koleksiyon) ve pazar (ziyaretci) odakliliklarini degerlendirmektir.

Anahtar kelimeler: Mizeler, koleksiyon-odaklilik, ziyaretci-odaklilik, triin-odaklilik, pazar-odaklilik
COLLECTION AND VISITOR ORIENTATION IN MUSEUMS

ABSTRACT

Due to economic pressures, museums are increasingly using marketing tools and techniques. However, it is hard
to claim that these are accepted easily by the museums. According to Kotler and Kotler (1998:81), those museums
which act on the basis of the traditional view of a museum may be called “product” (collection) oriented museums, on
the other hand, those museums which act on the basis of satisfying visitors’s needs and wants may be called “mar-
ket” (visitor) oriented museums. Based on this foundation, our objective in this research is to investigate the product
(collection) and market (visitor) orientation of museum managers in Turkey.

Key words: Museums, collection-oriented, visitor-oriented, product-oriented, market-oriented.
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MUZELERDE KOLEKSIYON VE ZIiYARETCi ODAKLILIK

GiRiS
1980’lerden itibaren, azalan devlet destegi nedeniyle, ekonomik zorluklarla karsi karsiya olan mu-
zeler, kaynak bulmak amaciyla, ziyaretcilere yonelmeye baslamislardir. Bu durum, muzelerin koleksi-

yon-odakli yerine, izleyici-odakli bir yaklasimi benimsemeye baslamalarina sebep olmaktadir (Hoo-
per-Greenhill, 1994:1, 2000:11; Kotler, Kotler ve Kotler, 2008:291).

Hooper-Greenhill (1994:1), mizelerin 6nceliklerinin degistigini vurgulamaktadir. Ge¢miste, kolek-
siyonlariyla ilgili olarak icten disa dogru bir yaklasim sergileyen mizeler, bugln izleyicilerine yonelik
olarak distan ice dogru bir yaklasim da sergilemeye baslamislardir.

Mizeler cisimlerin sergilendigi ve depolandigi statik yerler olmak yerine, halka hizmet veren (Mc-
Lean, 1995:602), insanlarin 6grendigi ve eglendigi canli ve yasayan mekanlar olmaya baslamislardir.
Buna gore, Uluslararasi Muzeler Kurulu (International Council on Museums - ICOM), “muze’yi soyle
tanimlamaktadir:

‘Muze, kar amaci gitmeyen, toplumun gelismesinde ve hizmetinde olan ve halka acik, insanlar
ve yasam cevrelerinin somut kanitlarini, arastirma, egitim ve zevk alma amaciyla, toplayan, koruyan,
ileten ve sergileyen daimi kurulustur”. (ICOM, 2014, Mize'nin tanimi, parag.2)

Muzelerde yasanan degisimle, pazarlamaya duyulan ihtiya¢ hissedilmektedir. Ancak, pazarlama
kavram ve tekniklerinin, mizelerde kolay kabul gérdigu sdylenemez. Pazarlamanin 6zinde, bir alis
veris slreci yer almaktadir. Bu kavram, muzelerde, farkli ihtiyag, ilgi ve tercihlerle muzelere gelen
ziyaretcilerin, miize deneyim ve faaliyetleri yardimiyla tatmin edilmeleri anlamina gelmekte, bu da bir-
cok profesyonel tarafindan muzenin temel misyonundan 6din vermek anlamini tasidigindan endiseyle
karsilanmaktadir (Kotler ve Kotler, 1998:322). Hatta, McLeane (1995:601) gore, bugtin, geleneksel
ve modern yaklasim arasina sikisan ve hem korumaya, hem de ziyaretcileri memnun etmeye calisan
muze yoneticileri, sizofreniyle karsi karsiyadir.

Kotler ve Kotler (1998:81), geleneksel duslinceyle hareket eden miuzeleri, “Griin-odakli” (koleksi-
yon); izleyicilerine verdikleri 6nem dogrultusunda hareket eden muzeleri ise, “pazar-odakl” (ziyaretci)
olarak degerlendirmektedirler. Uriin-odakli miizeler, miizenin koleksiyonu tizerinde dururken, pazar-o-
dakl mizeler, mize ziyaretcilerinin ihtiyaclari, bekledikleri ve memnuniyetleri Gizerinde durmaktadir.

Yapilan sinirli sayidaki ampirik arastirma (Camarero, Garrido, 2008:14; Gilmore, Rentschler,
2002:745), muze yoneticilerinin, geleneksel gorus ve bu yeni gorus konusunda farkli distincelere sahip
olduklarini gdstermektedir.

Buna gore, bu arastirmanin amaci, Turkiye'de muze mudurlerinin triin (koleksiyon) ve pazar (ziya-
retci) odakhliklarini degerlendirmektir.

TEORIK YAPI
Pazarlama, mizeler icin ise Lewis tarafindan séyle tanimlanmaktadir;

“Pazarlama, bir mizenin veya galerinin misyonunun gerceklesmesini saglayan ve kullanicilarinin
etkin bir sekilde belirlenmesinden, tahmin ve tatmin edilmesinden sorumlu olan yénetim surecidir”.
(MclLean, 1997:47).

Buna gore kisaca, muizeler icin pazarlamayi, misyonlarina ulasmak tizere kullandiklarn bir arac ola-
rak tanimlamak mumkinddr (McLean, 1993:14; Kotler, Kotler, 1998:322).

Modern pazarlama yénetimini anlamak icin, pazarlamanin son yiz yil icinde nasil bir donisim
gecirdigine bakmak faydali olabilir. Endustriyel devrimin bir sonucu olarak yirminci ylzyil basinda seri
tretimin hiz kazanmasi ile birlikte, pazarlama konusundaki ilk yaklasim ortaya ¢ikmistir. “Uretim-o-
dakhlik™ olarak adlandirilan bu ilk ve en eski pazarlama dustincesine gore, Uriintn ulasilabilir (gerek
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dagitim, gerekse fiyat bakimindan) olmasi yeterlidir (Gilbert, Bailey, 1990:8; Kotler, Amstrong, 2006:9;
Kitchen,1993:368-369). Daha iyi bir Griniin ortaya konmasiyla, tiketicilerin kuyruga girecekleri disun-
cesine dayanan ikinci yaklasim ise, “Griin-odakhlik™ adini tasimaktadir (Kotler, Andreasen, 1996:39).
Urtiniin devamli olarak gelistirilmesine dayanan bu yaklasimda, “pazarlama miyoplugu” adi verilen
bir durumla karsilasilmus; tuketici ihtiyaclari yerine, Griin 6n planda tutulmustur (Kitchen, 1993:369).
Ardindan, 1930’larda yasanan ekonomik buhran, pazarlama dustincesiyle ilgili olarak tictincti déneme
girilmistir. Soyle ki, muhtesem Grtnler dretmis, bunlari ucuza mal etmis ve olabildigince genis alanlara
dagitmis olan pazarlamacilar, ekonomik durgunluk ile, pazarlama yaklasimlarini gézden gecirmek zo-
runda kalmislardir. Bu dénemde var olan driinleri elden cikarabilmek, onlari satabilmek icin, tiketicilere
yonelik olarak ikna tekniklerinin (6zellikle reklam) kullanildigr yaklasim, “satis-odaklilik™ olarak aniimak-
tadir (Gilbert, Bailey, 1990:8; Kotler, Andreasen, 1996:39,40; Tobelem, 1997:338).

Ekonomik durgunluk sonrasinda, zenginlesen, ve bilinclenen tiketiciler icin, satin almalarr konusun-
da ikna yollarinin ise yaramadiginin fark edilmesi ile, pazarlama yonetimi konusunda, dérdinct done-
me girilmistir. Bu yaklasima gore, tiketici istek ve ihtiyaclar énem kazanmaktadir. Bugtinkdi modern
pazarlama anlayisini yansitan bu yaklasim, “tiketici/pazar odaklilik” olarak adlandirimaktadir. Bu yak-
lasim, érglitsel sistemlerin, tiketici ihtiyaclarini, isteklerini, algilarini, tercihlerini ve memnuniyet diizey-
lerini, pazarlama arastirmasi teknikleriyle, anket, odak gruplari, vb. gibi, ile belirlemelerine dayanir. Boy-
lece, toplanan bilgi ile, tiketici ihtiyaclarini daha iyi karsilayabilmek icin 6neriler gelistirebilirler (Kotler,
Andreasen, 1996:40,41; Tobelem, 1997:338; Kitchen, 1993:369-370). Peter Drucker'in deyimiyle, bu
yaklasima gore, 6rgiitiin tim fonksiyonlari, tiketici bakis acisiyla sekillenmelidir (Harris, 1991:37).

Yukarida aktarilan pazarlama yaklasimlarinin mdzelere aktariimasi ile, ilk olarak, “Gretim-odak-
lik™ ile paralel olarak, 6nemin koleksiyonlara verildigi bir yaklasimla karsilasiimaktadir. Halkin istek-
lerinin 6nemsenmedigi bu yaklasimda, kiratorlerin, ziyaret¢i sayilarinin az olmasi nedeniyle, halkin
ilgisizliginden ve aldirmazhigindan yakindigi gézlenebilir. Ikinci yaklasimla ise, “Griin odaklilik” felsefesi
dogrultusunda, muzelerde, dnerilen gecici sergiler, yeni programlar ve hizmetlerle, ziyaret kalitesinin
arttinimasina calisildigr gordlebilir. Ancak, “Griin-odaklilk™in bir gostergesi olarak, yapilan yeniliklerin,
ziyaretcilerin ihtiyaclarinin (veya muzeyi ziyaret etmeyenlerin istekleriyle) anlasiimasiyla veya mizeye
yapilan ziyaretle ilgili olarak memnuniyet dizeylerinin belirlenmesiyle 6nerildigi séylenemez (Tobelem,
1997:339).

Buna karsilik, G¢uincti yaklasim ile, muzelerin, profillerini gelistirmek tizere, iletisim ve halkla iliskileri
kullandiklarr gorulebilir. “Satis-odaklilk™tan hareket alan pazarlamanin, tutundurma ile bagdastirildig
bu yaklasima gore, potansiyel ziyaretcilerin, devamli ziyaretciler haline gelmeleri icin yapiimasi gereke-
nin, onlara daha iyi bilgi verilmesi gerektiginin dustnulmesidir. Bircok miize, bu yaklasimla, halkla daha
etkili iletisim kurabilmek amaciyla, politikalar gelistirmektedir (Tobelem, 1997:339).

Sonuncu yaklasima gore ise, “tiketici/pazar odakllik” felsefesi ile, mizelerde, ziyaretcilerin dinlen-
mesi 6nem kazanmaktadir. Bu yaklasimla muze, tiketici memnuniyeti ve ziyaretci ihtiyac ve tercihle-
riyle ilgili olarak arastirmalar yapmakta ve sundugu hizmetleri iyilestirmeye calismaktadir. Bu yaklasi-
ma gore, profesyonel, bilimsel ve sanatsal standartlara gosterilen saygl devam ettirilirken, mdize uyum
saglamaya hazirdir (Tobelem, 1997:339).

Gilmore ve Rentschler (2002:757) tarafindan yapilan ampirik arastirma sonucuna gore, miize
yoneticilerinin, pazarlama ile ilgili olarak sahip olduklar yaklasimlari iki baslik altinda gruplandirmak
mumkinduar. Bu yaklasimlar, “geleneksel” ve “pazar” odakli yaklasimlar olarak adlandirlabilir. “Gele-
neksel distnce’yle hareket eden muzeler, korumayi 6n planda tutmakta ve koleksiyonlarina ve diger
kaynaklara dikkat etmekte, dolayisiyla, icten disa dogru bir yaklasim sergilemektedirler. Buna karsilik,
‘pazar odakli” yonetimler, pazarlamay! 6n planda tutmakta ve ziyaretcilerin istek ve beklentilerinin
6nem kazandigi, distan ice dogru bir yaklasim sergilemektedir. Arastirma sonuclari, mize yoneticile-
rinin pazar-odakli yaklasimlara sicak bakmalarina karsin, faaliyetlerinde hala geleneksel yaklasimlara
sadik kaldiklarini gostermektedir (Gilmore, Rentschler, 2002).
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Bunun yanisira, Camarero ve Garrido (2008:15) tarafindan ispanya'da yapilan arastirmaya gore,
muzelerin daha etkili olabilmeleri icin cogulcu bir yaklasim sergilemeleri gerekmektedir. Camarero ve
Garrido (2008:15), “koruma veya Urtn-odakl” muzeleri, cogunlukla ziyaretcilerin ihtiyaclarini dikkate
almadan gecici sergiler, programlar ve hizmetler sunan muzeler olarak tamnimlamaktadirlar. Bu tir
muzeler, ziyaretcilerin sanatsal ve egitsel 6zelliklere sahip muzeler aradiklari distncesiyle hareket et-
mektedir. Buna karsilik, “pazar-odakli” muzeler, 6nceligi ziyaretcilere ve ihtiyaclarina vermekte, bunlara
gore sergiler, programlar ve aktiviteler énermektedir. Bu tir muzeler, ziyaretcileri ile iliskiler kurmaysi,
gelistirmeyi ve devam ettirmeyi amaclamaktadir. Arastirma sonuclari, her iki yaklasimin da, muzelerin
ekonomik ve sosyal performanslar tzerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir. Buna goére
arastirmacilar, muzelerin farkl amag ve hedef kitleleri olabileceginin dikkate alinarak, gerek trin, ge-
rekse pazar odaklihgin yer aldigi cogulcu bir yaklasimin izlenmesi gerektigini dnermektedirler.

Ayni yazarlar, yine Ispanya'da bulunan miizelerde, koruma ve Griin odakliligin yanisira satis odak-
lig1 incelemis, arastirmalari sonunda, koruma ve Urtin odakliligin mizenin sosyal performansi (egitim
ve koruma) tzerinde etkili olmasina karsilik, satis odakliigin ekonomik performans (gelir veya ziyaretci
sayisi) Uzerinde etkili oldugunu gérmuslerdir (Camarero ve Garrido, 2009:846).

Yine Camarero ve Garrido (2012:39) tarafindan ingiltere, Fransa, italya ve ispanyada bulunan 491
muzede yapilan arastirma sonuclari ise, mizelerde yenilikcilik konusunda, pazar odaklilik altinda yer
alan ziyaretci ve bagisci odaklilik boyutlarinin énem tasidigini géstermistir.

TASARIM VE YONTEM

Bu arastirmada, Turkiye'deki mize madurlerinin Grin ve pazar odakliliklarinin degerlendiriimesi-
ne yonelik olarak bir soru formu kullanilmistir. Pazar odakliligin élctlmesi icin, 10 maddeden olusan
MORTN - Pazar odaklilik 6lcegi (Deshpande and Farley, 1998:225) kullanilmustir. Bu sorular icin 1-5
arasinda Likert tipi olcek (1-kesinlikle katiimiyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum) kullaniimistir. Bu 6lcek,
literatlirde pazar odaklligr 6lcmek tzere gelistirilmis olan olceklerin (Narver ve Slater, 1990; Kohli,
Jaworski ve Kumar, 1993; Deshpande, Farley ve Webster, 1993) bir sentezidir. Olcek, Amerika'da yapi-
lan calismalarda .89, Avrupa'da yapilan calismalarda .88 olmak tizere yilksek Cronbach alfa gtivenilirilik
degerlerine sahiptir.

Muzeler icin drin odaklihgin dlctlmesine yonelik olarak ise 12 maddeden olusan yeni bir dlcek
gelistirilmistir. Bu 6lcek gelistirilirken, literatlr béliminde bahsedilen teoriden yararlanilmistir. Miize-
lerde Griin odaklilik, geleneksel yaklasima paralel olarak mizenin sahip oldugu eserlerin korunmasina
ve gelecek nesillere aktariimasina dayanmaktadir. Olcekte yer alan maddeler hazirlanirken, Camarero
ve Garrido’nun (2009:858) calismasi yani sira, Turkiye'deki mize mudurlerinin gorusleri de dikkate
alinmustir. Buna gore, korumaya yonelik tutumlarin élcilmesiyle birlikte, mizelerdeki korumaya yonelik
uygulamalarin da degerlendirilmesinin dogru olacagl dusundlmustur. Gelistirilen 12 maddeden olusan
olcek icin, 1-5 arasinda Likert tipi 6lcek (1-kesinlikle katilmiyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum) kullanil-
mistir.

Soru formunda ayrica, 7 miizeye, 6 cevaplayana yonelik olmak tizere, 13 demografik soru bulun-
maktadir. Ana calisma 6éncesinde, 10 muze ile pilot calisma yapilmistir. Ana calismada, faks yoluyla,
Turkiye'de bulunan, 99'u devlet ve 146'sI 6zel mize olmak Uzere, toplam 245 mizeye ulasiimaya cali-
silmistir. Bu muzelerden, 97’sinden cevap alinmistir. Buna gore, cevap orani %39.6 olarak gercekles-
mistir. Ornekleme iliskin detaylar Tablo 1'de gortilebilir.
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Tablo 1. Ornekleme ait bilgiler

Bilgiler N = 97 %
Mize Tipi

Devlet 63 65
Ozel 34 35
Muze tipi

Arkeoloji 48 49
Sanat 4 4
Etnografya 12 12
Diger 33 34
Kurulug yili

1950 ve 6ncesi 17 18
1951-1980 26 27
1981-2000 26 27
2001 ve sonrasi 27 28
Yillik ziyaretci sayisi

5000 ve daha az 21 22
5001-20000 25 26
20001-50000 19 20
50001-200000 19 20
200001 ve daha fazla 6 6
Eser sayisi

500 ve 500'den daha az 29 30
501-1000 17 18
1001-2000 22 23
2001-5000 17 18
5000'den fazla 5 5
Calisan sayisi

1-10 38 39
11-20 21 22
21-30 17 18
31-50 7 7
51'den fazla 17 11
Sehir

Istanbul 17 11
Ankara 17 18
izmir 4 4
Diger 65 67
Cevaplayanin pozisyonu

Muadur veya vekili 54 56
Mudur yardimcisi veya vekili 18 19
Diger 25 26
Cevaplayanin cinsiyeti

Kadin 33 34
Erkek 62 64

Kullanilan soru formunun gecerliliginin test edilmesi amaciyla, Hair, Black, Babin ve Anderson
(2010:125) tarafindan tavsiye edildigi gibi éncelikle Cronbach alpha testi yapilarak, maddelerin mad-
de toplam puan korelasyonlari incelenmistir. Buna gore, madde toplam puan korelasyonlar distk
degerlere sahip olan “Cok degerli eserlerimiz sergilenmek yerine depolarda koruma altinda tutulmak-
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tadir’, “Mizemizdeki eserler teshir edilirken, koruma yontemlerine estetik degerlerden daha buyuk
6nem verilmektedir’, “Mizemizde fotograf cekme konusunda, birtakim sirnirlamalar bulunmaktadir”
maddelerinin driin odaklilik dlceginden cikartiimasi uygun goralmustr (Hair, Black, Babin ve Anderson,
2010:119). Bu islem sonunda ortaya cikan Cronbach alpha gtivenilirlik degerleri trtin odaklilik icin 0.67
olarak gerceklesmistir. Pazar odaklilik élcegine ait madde toplam puan korelasyonlari tim maddeler
icin tavsiye edildigi gibi .50'nin Usttindedir. Bu 6lcege ait, elde edilen Cronbach alfa degeri 0.84 olarak
gerceklesmistir.

Cronbach alpha guvenirlik analizleri sonrasinda, kesfedici faktor analizleri de yapilmistir. Dokuz
maddeden olusan drin odaklilik dlcegi icin varimaks rotasyonu kullanilarak yapilan faktér analizi sonu-
cunda, beklenildigi gibi bir yerine iki faktorin ortaya ciktigi gézlenmistir. Bu iki faktorld yapinin varyasi
agiklama yuizdesinin %46 oldugu gézlenmistir. Urtin odaklilik icin ortaya cikan faktorlerin kavramsal
olarak anlamli oldugu gorilmastir. Faktorlerden ilkinde mize mudurlerinin korumaya yonelik uygu-
lamalari yer alirken, ikinci faktor altinda korumaya verilen 6nemle ilgili tutumlarina ait maddeler yer
almistir. Pazar odaklilik 6lcegi icin ise maddelerin bir faktore yiklenecegi sekilde yapilan faktér analiz
sonrasinda, maddelere ait elde edilen faktor yiklerinin .40'in Ustiinde oldugu gordlmustdr. Bir faktorld
yapinin, varyansi aciklama yizdesinin %41 oldugu goérdlmustdr. Tablo 2'de, miize mudurlerin trin ve
pazar odaklilik konusundaki gorislerine dair ortalama degerleri, standart sapmalari, faktor yikleri ve
Cronbach alfa gtivenilirlik degerleri gorilebilir.

Tablo 2. Ortalama, standart sapma, faktér yiikleri ve giivenilirlik degerleri

Faktor Cronbach

Madde Ortalama | St. Sapma Viikii Alfa
Uriin Odakhilik

Korumaya yonelik uygulamalar 64
Muze Z|yaret9|§r|ne, miizemizi nasil gezmeleri 359 106 406

konusunda egitim verilmektedir.

Muzgmzde bulunan i1si ve nem kontrol sistemleri yeterli 282 133 757

niteliktedir.

Mgzemlzde eserlerin bakim éncesi ve sonrasi durumlarini 293 134 692

gosteren eser bakim raporu uygulamamiz bulunmaktadir.

Muizemiz herhanﬂg| b!r afet QUrgmun(.jg koleksiyonun 362 084 484
kurtariimasina yonelik her tirli tedbiri almistir.

Mevcut depolama sistemimiz eserlerin saglikli bir sekilde 394 115 207

muhafaza edilebilmeleri icin yeterli donanima sahiptir.
Korumaya verilen 6nem 59
Muzemizin 6ncelikli amaci miize koleksiyonunun
korunmasidir.

Rekabet Ustinligl konusundaki stratejimiz
koleksiyonumuzun niteligine ve zenginligine 3.60 1.17 569
dayanmaktadir.

Muzemizin temel gorevi, eserleri korumak ve gelecek
nesiller icin saklamaktir.

Muzemizde ziyaretcilerin sergilenen eserlere yaklasmasi
ve dokunmasi engellenmektedir.

Pazar odaklilik 84
Muzemizin amaclari, 6ncelikle ziyaretcilerin memnuniyeti

414 1.04 748

448 0.79 816

3.85 1.03 419

dogrultusunda belirlenmektedir. 521 0.95 932
Zly.aretglenmlzyrj rrjemnumy.et dlzeyi diizenli olarak ve 367 095 652
rutin araliklarla 6lcilmektedir.

Ziyaret¢i memnuniyeti ile ilgili veriler mizenin her 353 114 747

birimine dtizenli olarak bildirilir.
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Zlyaretg!ermlz.m. |hF|ya<%Iar|n| kar?|lama konusuqdakl 389 099 756
basari dizeyimizi surekli olarak gézlemlemekteyiz.

Mizedeki tim birimlerimizde, ziyaretcilerimiz ile ilgili

deneyimlerimiz hakkinda bilgi a|)|/§veri(;§i yapllmaktagdm 587 0.99 654
Rakiplerimizden daha cok ziyaretci odaklyiz. 3.37 1.22 555
Mizemizin 6ncelikli amaci ziyaretcilere hizmet etmektir. 3.45 1.01 559
Rekabet dstinluga konusu'ndak| stratejimiz ziyaretgcilerin 357 103 649
ihtiyaclarini anlama temeline dayanmaktadir.

Ziyaretcilerimize sundugumuz hizmet kalitesi dizenli

olzlrak \%e rutin arallklarlé; 6lcilmektedir. 548 0.95 /76
Mizemizdeki etkinliklerin basarisini degerlendirmek

amaciyla, ziyaretcilerimize yilda en az bir kez anket 2.64 1.30 455
uygulanmaktadir.

Korumaya Yonelik Uygulamalar 323 0.74

Korumaya Verilen Onem 402 067

Pazar Odaklilik 3.50 0.66

Kesfedi faktor analizinin yanisira, yeni gelistirilen Griin odaklilk 6lcegi icin, LISREL 8.80 programi
kullanilarak, gtvenilirligi 6lcmek Uzere, dogrulayici faktor analizi de yapilmistir. Bu analizde, iki faktor-
den olusan dlcege ait uyumluluk endekslerine ait degerler kabul edilen sinirlar icinde gerceklesmistir
(Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008:54-55); x2(26) = 37.77, p = .06363, GFI = 0.920, AGFI = 0.861, CFI
=0.911, RMSEA = 0.0687.

BULGULAR

Arastirmanin sonuclari, Turkiye'deki mize mudurlerinin, literatiirde yer alan diger calismalarda
oldugu gibi, gerek Urtin odaklilik, gerekse pazar odaklilik yaklasimlarina sicak baktiklarini géstermistir.
Nitekim, Camarero ve Garrido (2008:14) tarafindan yapilan arastirmada da, muzenin etkililigi icin,
muze mudurlerinin her iki yaklasimi da kullandiklar géralmustir. Buna gore, muizelerin farkl ziyaretci-
lerine yonelik olarak ¢ogulcu bir yaklasim sergilemeleri gerektigi vurgulanmistir. Bu ¢alismada, mize
mudurlerinin korumaya yonelik uygulamalara ait ortalamalari 3.23, korumaya verilen éneme ait tutum-
larina iliskin ortalamalari 4.02 ve pazarlama odakliliga ait ortalamalari ise 3.50 olarak gerceklesmistir.
Buna gore, Turkiye'de, mize mudurlerinin geleneksel yaklasima sadik olduklarini séylemek mamkindr.
Nitekim, mize mudurlerinin korumaya yonelik tutumlarina ait ortalamalari, pazar odakliliga gore daha
yUksektir. Ancak, mize mudurlerinin korumanin énemine yonelik algilarinin, korumaya yénelik uygu-
lamalarin yeterliliginine dair goruslerine gore daha yuksek oldugu gozlenmistir. Bu agidan bulgular,
Turkiye'de korumaya yonelik uygulamalarin yetersizligini isaret ediyor olabilir.

CIKARIMLAR VE 6ZGUN DEGER

21. ylzyilda, muzelerin 6nceliklerinin degismesine ragmen, miize mudurlerinin, geleneksel (Urin
odaklilik) yaklagimlarina sadik kaldiklari gérilmektedir. Bu calisma, Turkiye'deki miize midurlerinin triin
ve pazar odakliliklarinin degerlendiriimesine yonelik olmasi dolayisiyla 6zgiin degere sahiptir. Ayrica
calisma muzelerde Urtin odaklihigin élctlmesi icin iki boyuttan olusan yeni bir 6lcek gelistirilmis olmasi
bakimindan da ¢zgin degere sahiptir.

CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR

Bu calismada veriler kesitsel olarak toplanmis olup, boylamsal bir ¢alismada sonuclar farkhlik
gosterebilir. Ayrica, calismanin érnekleminde, sadece Turkiye'de bulunan mizeler yer almistir. Gelecek
calismalarda, farkli Glkelerdeki mize mudurlerinin yaklasimlari degerlendirilebilir. Béyle bir calisma,
muzelerde Urin odaklihgin dlcilmesine yonelik olarak yeni gelistirilen dlcegin gecerliliginin test edil-
mesi icin faydali olacaktir. Gelecek arastirmalarda, etkililigin degerlendiriimesi de amaclanabilir. Buna
gore, hangi yaklasimin Tirkiye'de muzelerin etkililigi konusunda daha cok rol oynadigi arastirilabilir.
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OZET

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Agizdan Agiza iletisim, Tekrar Satin Alma Niyeti, Yapisal Esitlik Model-
lemesi

Giris ve Calismanin Amaci:

Son yillarda degisen ekonomik hayatin bir sonucu olarak artan rekabet, bircok isletmeyi eldeki
musteriyi kaybetmemeye odaklanan pazarlama stratejilerine yonelmeye zorlamistir. Yogun rekabetin
yasandigl sektorlerden bir tanesi de bankacilik sektértdir. Gerek sektorde faaliyet gosteren isletme
sayisinin fazla olmasi, gerekse bankacilik sistemindeki devlet denetimi, bu sektdr icin Griin ve hizmet
farkhlastirmasi yoluyla rakiplerin 6niine gecmeyi zorlastirmaktadir. Ayrica tiketicilerin kendilerini 6zel
ve degerli hissettirecek iliskiler talep etmeye baslamasi da bankalarin iliskisel pazarlama yaklasimini
bir alternatif olarak degerlendirmeye baslamasina neden olmaktadir.

Bu calisma; bankalarin uyguladig iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, misterilerin tekrar satin alma
egilimleri ile banka hakkinda pozitif agizdan agiza iletisim (WOM) olusturmalari Gzerindeki etkilerini
tespit etmeye odaklanmaktadir. Bu amacla gelistirilen teorik model, Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
yardimi ile analiz edilmistir.

Literatiir Analizi

Mevcut musteriler ile olan iliskilerin cekici hale getirilmesi, sturdartlebilir kilinmasi ve arttirilmasi
(Berry, 2002, 61) olarak tamimlanan iliskisel pazarlama yaklasimin son yillarda pazarlama yazininda
siklikla ele alindigr ve calismalarin genellikle hizmet pazarlamasi ile satis ydnetimi alaninda yogunlas-
tig gorulmektedir (Bakirtas, 2008, 233). Bircok hizmet isletmesinde oldugu gibi bankacilik sektoriinde
de sunulan hiz-metlerin soyut olusu, musteri iliskilerinin énemini artirmaktadir. Bircok banka, triin ve
hizmetleri konusunda musteri sadakati gelistirmek icin ilis-kisel pazarlama yaklasimini uygulamaya
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koymaktadir. Literatirde bankacilik sektoriinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkileri ile ilgili bircok
calisma yer almaktadir. Bu calismalardan bazilar Tablo 1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Bankacilik Sektérii ile ilgili Gegmis Calismalar

Yazarlar (Yil)

Arastirma Konusu

Arastirma Bulgulari

Shirsavar, Gilaninia
ve Almani
(2012)

1) lliskisel pazarlama faaliyetlerinin musteri
memnuniyeti, sadakati ve WOM (izerindeki
etkilerinin tespiti.

2) Misteri memnuniyetinin, misteri sadakati
ve WOM (izerindeki etkilerinin tespiti.

-Isletme imajinin misteri sadakati ve

WOM (zerinde etkisinin anlaml oldugunu;
memnuniyeti (zerinde ise anlamsiz oldugunu
gorilmektedir.

-Algilanan kalitenin misteri memnuniyeti
lzerindeki etkisinin anlamli oldugu gérultrken;
algilanan deger lzerindeki etkisinin ise
anlaml olmadigi tespit edilmistir.

Gilaninia, Shahi ve
Mousavian (2011)

lliskisel pazarlama bilesenlerinin (gtiven,
taahhit, baglanti ve catisma), musteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisi ile mlsteri
memnuniyetinin, misteri sadakati Gzerindeki
etkisinin arastinimasi

-Tum degiskenlerin misteri memnuniyetini
etkiledigi bulunmustur. Mlsteri
memnuniyetinin ise misteri sadakati tzerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Lee, Chu ve Chao
(20171)

iliskisel kalite, hizmet kalitesi ve musteri
sadakati arasindaki iliskinin tespit edilmesi.

Hizmet kalitesi ile iligki kalitesi arasindaki
iliskinin anlamli oldugu ve tum iliskisel kalite
boyutlarin misteri sadakati tizerinde anlamli
etkileri oldugu gérulmastdr.

Alrubaiee ve Al-
Nazer (2010)

1) iliskisel pazarlama bilesenlerinin (gtiven,
taahhit, bag kurma, iletisim ve memnuniyet);
musteri sadakati tzerindeki etkisinin tespiti.
2) Demografik 6zelliklerin iliskisel pazarlama
ile musteri sadakati arasindaki iligki
Uzerindeki etkisinin incelenmesi.

-lliskisel pazarlama odakli olmanin 4 alt
boyutunun (bag kurma, gliven, iletisim ve
memnuniyet) misteri sadakatini anlamli
sekilde etkiledigi gorulirken; cinsiyet ve
gelirin iliskisel pazarlama odaklilik ile musteri
sadakati arasindaki iliskide anlamli bir
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

iIter ve Gokmen
(2009)

1) lliskisel fayda bilesenlerinin (gtiven, 6zel
ilgi, sosyal fayda); misteri memnuniyeti
Uzerindeki etkisinin incelenmesi.

2) Misteri memnuniyetinin olumlu WOM ve
iliskiyi surdirme niyeti Gzerindeki etkisinin
tespit edilmesi.

-lliskisel faydanin hem alt boyutlari hemde bir
butdn olarak kendisi ile banka memnuniyeti
arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler
bulunmaktadir.

-Ayrica memnuniyet ile banka hakkinda
olumlu konusma ve isleri strdirme niyeti
arasindaki iliskiler de anlamlidir.

Bakirtas (2008)

lliskisel pazarlama unsurlarinin (taahhiit,
gliven, fiziksel gérinim, getiri beklentisi
ve teknoloji) miisteri sadakati tizerindeki
etkilerinin tespit edilmesi.

-Teknoloji haric iliskisel pazarlamanin tim
boyutlarinin musteri baghligr tizerinde anlamli
etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Ndubisi (2007)

Guven, taahht, iletisim ve catisma
yénetiminin; misteri sadakati tzerindeki
etkilerinin tespit edilmesi.

-lliskisel pazarlamaya ait tim degiskenlerin
“musteri sadakatini” aciklamada katkisi
oldugu tespit edilmistir.

Bu calismanin; gecmis yil calismalarinda ele alinmayan bir modelin test edilmesi ve konu hakkinda
Turkiye'deki calismalarin yetersiz olmasi agisindan énem arz ettigi disunulmektedir.

Tasarim ve Yontem

llgili teorik yazin ve gecmis yillardaki arastirmalar dogrultusunda (6r: Kim, Han ve Lee, 2001, Chiu
vd. 2005, Yeniceri, Yaras ve Zengin, 2010), olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Finansal

Baglar H1

Sosyal H2

Baglar

Yapisal
Baglar

Iliskisel Pazarlama
Faaliyetleri

Arastirma modelindeki her yol bir hipotezi temsil etmektedir. Buna gore finansal sosyal ve yapisal
baglarin, musterilerin iliskisel kalite algisi tizerinde pozitif yonlu bir etkisinin oldugu (H1-H2-H3); ilis-
kisel kalite algisinin ise, musterilerin tekrar satin alma niyetini (H4) ve pozitif agizdan agiza iletisim
olusturmalarini (H6) pozitif yonde ve anlaml sekilde etkiledigi ileri strtilmektedir. Calismada son ola-
rak, tekrar satin alma niyetinin pozitif agizdan agiza iletisim Uzerinde pozitif yonli ve anlamli etkisinin
oldugu (H5) yondndeki hipotez yer almaktadir.

Arastirmanin ana kutlesini Balikesir iline bagli Génen ilcesindeki banka musterileri olusturmakta-
dir. Arastirma ana kutlesinin belirlenmesinin imkansiz olmasindan ve arastirma kaynaklarinin kisitin-
dan dolayi, arastirmada kullanilacak érneklemin kolayda 6rnekleme ile secilmesine karar verilmistir.
Arastirma amaclari dogrultusunda hazirlanan anket formunda (Yilmaz, 2014) iliskisel pazarlama faali-
yetlerinin 6lcimu icin 12 soruluk bir yapi kullanilirken, iliskisel kalitenin élcimai icin farkl calismalardan
derlenen 13 soruluk bir 6lcek kullaniimistir. Ankette tekrar satin alma niyetini 6lcmek icin 6 soruluk
bir yapi yer alirken, agizdan agiza iletisimi dlcmek icin ise 5 soru yer almaktadir. Bu sorular besli li-
kert tipi degerlendirme o6lcegi ile dlcilmustir. Ankette bu 6lcekler ile birlikte katiimcilarin demografik
dzellikleri ile banka kullanimlari hakkindaki genel bilgilerini 6lcmek icin hazirlanmis acik uclu ve ¢oktan
secmeli sorular yer almaktadir. Olusturulan form, Aralik 2013- Ocak 2014 tarihleri arasinda Gonende
bankalarin bulundugu caddelerde 234 kisiye uygulanmistir. inceleme sonucu 2 katilimciya ait anket
degerlendirme disi birakilmistir.

Bulgular ve Tartisma

Toplanan veriler SPSS 21 paket programina girilmis ve kayip veriler analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda arastirma modeline esas olusturan sorulara iliskin 53 kayip deger (%0,64), Expectation
Maximization yénetimi ile tahmin edilmistir.

Calismada bundan sonra verilere ait cok degiskenli u¢ degerlerin tespit edilmesi icin Mahalanobis
Uzakligi (MU) yonteminden yararlanilmistir. MU analizi sonucunda 14 kisi analizden cikariimistir. Kalan
218 kisilik ornekleme iliskin tamimlayicr istatistikler incelendiginde cogunlugunun (%61) erkek oldugu
dikkat cekmektedir. Katiimcilarin 9%54,6’si evli iken; egitim durumuna goére lise mezunlari (%27,1) ilk
sirayl almaktadir. Orneklemin %80’inden fazlasinin aylik 3000 TL'den az hane gelirine sahip oldugu ve
cogunlugunun (%65,1) banka ile aylik 5 ve daha az islem yaptig tanimlayici istatistiklerde dikkat ceken
diger onemli bulgulardir.

Arastirmaya katilanlara iliskin tanimlayici istatistiklerin belirlenmesinin ardindan, hipotezlerinin
test edilmesi icin Yapisal Esitlik Modellemesinden yararlanilimistir. Analizde tek asamali yaklagim ter-
cih edilmis ve 6lcim modeli ile yapisal model tek safhada analiz edilmistir.

Kurulan modelin hangi yontem ile test edilecegine karar vermek icin sorulara normallik testi uygu-
lanmistir. Elde edilen z skorlar (carpiklik/basiklik degerlerinin standart hataya bolinmesi ile bulunur) ile
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Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin sonucunda sorulara ait dagihimlarin normal olmadigi
gorilmastar. Bu durumda model testi icin normal dagilim varsayiminda bulunmayan yéntemlerden biri
olan Agirliklandinimamis En Kucik Kareler Yontemi (ULS) tercih edilmistir. LISREL 8.80 paket prog-
rami yardimi ile yapilan ilk model testi sonucunda sosyal baglara iliskin bir soruya ait yik degeri kritik
degerden dustk cikmis (katsayr: 0,25) ve analizden cikariimistir. Yenilenen analiz sonucu elde edilen
sonuclar Sekil 2'de 6zetlenmistir.

Sekil 2. Yapisal Model Testi Sonuclari

H1 0,10 (2,27)*
R*=0,66

H2 0,34 (2,901

2_
H4 0,85(53,03)* R™=0.73

Tekrar Satin
Alma Niyeti

HS 0,35 (4,19)*

H3 0,44 (4,09)*
H6 0,64 (8.76)*

* Hipotez numarasi, standart katsayr, (t degeri
p iy, (t degert) ‘I —|R“=n.9|

Sekil 2'de yer alan tum yollar istatistiksel olarak anlamlidir (t>+1,96). Modele iliskin uyum iyiligi
degerleri incelendiginde; RMSEA degerinin 0,070; GFI degerinin 0,99; AGFI degerinin 0,99; NFI degeri-
nin 1.00; Ki Kare/Serbestlik Derecesinin (x2/df) 2,088; CFI degerinin 1.00 ve SRMR indeksinin ise 0,054
degerleri aldigl gortalmustdr. Bu degerler modelin mikemmel uyuma sahip oldugunu géstermektedir
(Schumaker ve Lomax, 2010, Byrne, 2010, Simsek 2007). Bu durumda arastirma basinda ileri strtlen
tum hipotezler kabul edilmistir.

Sonuclar, Oneriler ve Kisitlar

Arastirma sonucunda bankalar tarafindan uygulanan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin musteriler-
deki iliskisel kalite algisini etkiledigi tespit edilmistir. Burada finansal baglar iceren faaliyetlerin, kisiler
arasi iliski ve yiksek kisisellestirmeyi iceren sosyal ve yapisal baglara nazaran daha az etkili oldugu
bulunmustur. Bu sonug, Chen'in (2013) calisma sonuclar ile de paralellik gdstermektedir. Dolayisi ile
bankalarin, rakipleri tarafindan taklit edilmesi kolay olan finansal baglar yerine kisisellestirmesi yiksek
olan sosyal ve yapisal baglara yonelmesi 6nerilmektedir. Bu sayede bankalarin uyguladigi iliskisel pa-
zarlama faaliyetlerinin basarisinin artacagr disundlmektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger énemli sonug; iliskisel kalite algisinin musterilerin tekrar satin
alma niyetleri ile isletme hakkinda pozitif agizdan agiza iletisim faaliyetinde bulunmalari tizerinde etki-
si oldugunun bulunmasidir. Buna gore iliskisel kalite algisi yiksek olan musterilerin banka ile iliskilerini
strddrme ihtimallerinin yiksek oldugu anlasiimaktadir. Lee, Chu ve Chou (2011)da calismalarinda bu
sonuca benzer sonuclar elde etmislerdir.

Arastirmada tekrar satin alma niyetinin, agizdan agza iletisim Uzerinde etkili oldugu da bulun-
mustur. Bu sonug, Yeniceri, Yaras ve Zenginin calismalari ile Casalo, Flavian ve Guinaliunun (2008)
calismalarini da destekler niteliklidir. Cialdininin (2007), “taahhit ve tutarhlik” yaklasimina gore kisiler
bir secim yaptiklarinda bu karara uygun davranmaya yonelik baskiyla karsi karslya kalmakta ve aldik-
lari kararlar hakl gésterecek bicimde zorlanmaktadirlar (aktaran, Yilmaz, 2014). Bu durumda banka
ile olan iliskisini surdtrme niyetinde olan musterilerin, tutarli davranmalarinin bir sonucu olarak pozitif
agizdan agza iletisim yaratmalari beklenebilecek bir sonuctur.

Anket teknigine dayanan bircok calismada oldugu gibi, bu calismada da bazi kisitlar (sinirliliklar)
bulunmaktadir. Bunlar:
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Arastirmada kullanilan anket, musterilerin gecmis deneyimlerine iliskin bir temele dayanmak-
ta ve veriler tek seferde toplanmaktadir. Kisilerin gecmis deneyimlerini hatirlayamamalari bu
calisma icin bir sinirlilik olusturmaktadir.

Calismaya ait bir diger sinirlilik, arastirma modeli icin olusturulan anket formunun gelistiril-
mesinde kullanilan ¢lceklerin farkl tlkelerden elde edilen veriler ile gelistiriimis olmasidir. Bu
durumda, olceklerin calismada kullanilan 6rnekleme uygun olup olmadiginin anlasilabilmesi
acisindan bir sinirlilik ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin anakutlesini olusturan misteri sayisina iliskin bilgilerin bankalar tarafindan gizli
tutulmasi arastirmanin ana kdtlesinin belirlenememesine neden olmaktadir. Bu da ¢alisma
icin bir simirhlik olusturmaktadir.
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OZET

Anahtar kelimeler: icsel pazarlama, sinizm, érgiitsel baglilik

1. Giris ve Calismanin Amaci

GUnumuzde isletmeler dinamik ve degiskenlik gosteren cevre kosullarinda faaliyet géstermekte-
dirler. Dolayisiyla, isletmeler performanslarini artirabilmek icin degisen cevre kosullarina ayak uydur-
mak zorundadirlar. Ozellikle hizmet isletmelerinde isletmelerin insan kaynaklarinin kalitesi cevre kosul-
lari ile olan bu miicadelede isletmelere avantaj saglayan bir olgu olarak karsimiza cikmaktadir. insan
kaynaklarinin kalitesini artirmada bir arac olarak karsimiza ¢ikan i¢sel pazarlama yaklasimi énemli bir
rol oynamaktadir.

Bu calisma, uygulanan i¢sel pazarlama faaliyetlerinin calisanlarin bakis agisindan etkilerini ortaya
koymayr amaclamistir. Bu baglamda, icsel pazarlama faaliyetlerinin, sinizm ve ¢rgutsel baghlik tzeri-
ne etkileri incelenmistir. Calisma, paydas teorisinin bakis agisindan, i¢sel pazarlama uygulamalarinin
calisanlarin isletmeyle ilgili algilamalarinda etkili oldugunu varsaymakta ve sinizm ve érguitsel bagllik
Uzerindeki etkisini bir hizmet isletmesi olan hastane ¢reginde analiz etmektedir.

2. Literatiir Analizi
- icsel Pazarlama

Berry (1980) i¢csel pazarlamay; isletmenin pazarlama stratejisinde énemli bir parcasi olan ¢alisan-
larin, dis musteriye memnuniyet saglamada yardimci olan, ic musteri olarak gorilmesi olarak tanimla-
mistir. Liao v.d. (2004)’e gore icsel pazarlama calisanlarin musteri olarak oryantasyonunun saglandigi
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ve daha etkin bir i¢ cevrenin olusturuldugu battnlestirici uygulamali bir pazarlama yaklagimidir. Benzer
sekilde, Dennis (1995) calismasinda, icsel pazarlamanin yiksek kalitede bir calisma ortami saglayarak
calisanlarin dikkatini ¢eken, onlari gelistiren, motive eden ve isletmede kalmalarini saglayan bir arag
olarak gormektedir. Foreman ve Money (1995) calismalarinda i¢sel pazarlama uygulamalarinin ézellik-
le tim calisanlarin musterilere mikemmel hizmet sunmakla isletmenin stratejisine katkida bulundugu
hizmet isletmelerinde daha fazla uygulama alani buldugunu iddia etmislerdir. Arnett v.d. (2002), basa-
rili igcsel pazarlama uygulamalarinin personel devir hizini azalttigi, hizmet kalitesini artirdigini, calisan
tatminini artirdigini ve isletmedeki degisim politikalarina karsi olan direnci azalttigini ifade etmislerdir.
Bu olumlu davranis bicimleri ile isletmeler bir anlamda daha etkin ve tasarruflu bir sekilde yonetilebil-
mektedir (Arnett vd, 2002: 88-90).

Bu calisma icsel pazarlama faaliyetlerinin isletmelerinin verimliligini artirabilecegini savunmakta-
dir. Calisma kapsam olarak orguitsel davranis bicimleri Uizerine yogunlasmis ve i¢sel pazarlama uygu-
lamalarinin sinizm ve drgutsel baglilik tzerine etkileri Gzerine yogunlasmistir.

- Sinizm

Sinizm calisanlarin ortaya koydugu birey davranislarindan biri olarak ortaya cikmakta, sadece

davranis biliminde degil ayni zamanda psikoloji, din ve sosyoloji gibi bilim dallarinda incelenen bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dean v.d., 1998; Reichers v.d., 1997; Wilkerson, 2002).

Dean vd. (1998)’e gore, sinizmin bilissel, duygusal ve davranissal olmak tizere ti¢c boyutu bulunmak-
tadir. Bilissel boyut isletmenin durtstlik ve aciklik konularinda yetersiz olmasi ile ilgili bir durumdur.
Duygusal boyut bireyin isletmeye karsl hassas ve duygusal tepkilerini ifade etmektedir. Davranissal
boyut ise bireyin isletmeye donik olumsuz davranislarini icermektedir. Her ne kadar literatirde su ana
kadar sinizm ve icsel pazarlama arasindaki iliskinin varhigini tartisan ¢calismaya rastlanamamis olsa da;
icsel pazarlama politikalarinin calisani 6n planda tutmasi ve daha acik, adil uygulamalari sergilemesi
sebebiyle calisanlarin sinik davranislarinin azalabilecegi dustnulebilir. Bu cikis noktasiyla, calisma hi-
potezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

H1: icsel pazarlama faaliyetleri sinizmin duygusal boyutu tizerinde negatif yénde anlamli bir etkisi
vardir.

H2: icsel pazarlama faaliyetlerinin sinizmin davranissal boyutu tizerinde negatif yénde anlamli bir
etkisi vardir.

H3: icsel pazarlama faaliyetlerinin sinizmin bilissel boyutu tizerinde negatif yénde anlamli bir etkisi
vardir.

-Orgiitsel Baghlik

Orgiitsel baglilik, érgiitsel davranis literatiirinde 6nemli bir is davranis bicimi olarak karsimiza
cikmaktadir. (Dewettinck ve Van Ameijde, 2011; Nafei, 2013). Orgutsel bagllik kavraminda en sik
kullanilan tanim Porter v.d. (1974) tarafindan; “6rgutsel baglilk, érgiitsel amag ve degerleri kabul edip
inanmak, orgit icin ugras sarf etme ve orgit Uyeliligine devam konusunda giicl bir istek duymak”
seklinde yapilmistir.

Calisanlarin drgutsel baghlhigini saglama noktasinda icsel pazarlamanin énemli etkilerinden bahse-
dilebilir. Mowday vd. (1982)’e gore orgltsel baglilik, bireyin isletmesi ile kendini ne kadar i¢csellestirdigi
ile ilgili bir kavramdir. Tansuhaj v.d. (1991) icsel pazarlama uygulamalarinin érgitsel bagllik tzerinde
pozitif etkileri olabilecegini ifade etmislerdir. Benzer sekilde Abzari v.d. (2011), Caruana ve Calleya
(1998), Chang ve Chang (2007) ve Lings (2004) calismalarinda calisanlarin ic musteri olarak degerlen-
dirildigi icsel pazarlama faaliyetleri sonucunda isletme performansini etkileyen bircok sonucla beraber
orgltsel baglligin da arttigini ortaya koymuslardir. Bu calismalarin 1s1g1 altinda:

H4: icsel pazarlama faaliyetleri calisanlarin érgiitsel baghhigini pozitif yénde anlamli bir etkisi var-
dir.
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3. Tasarim ve Yontem

Bu calismanin amaci, isletmelerde uygulanan i¢sel pazarlama yaklasiminin calisanlarin orgutsel
sinizmi ve orgltsel baglligr tzerindeki etkisini incelemektir. Calismanin hedeflerine ulasabilmesi icin
oncelikle calisma alani belirlenmis ve veri toplama yontemi olarak anket uygulanmistir. Bu arastirma,
amaci bakimindan tanimlayici, zamani ele alisi bakimindan ise kesitseldir.

-Veri Toplama Araci

Anket dort bélimden olusmaktadir. Demografik bilgilerin elde edilmeye calisildigr ilk bolim dokuz
sorudan olusmaktadir. Calismada bagimsiz degisken olarak incelenen icsel pazarlama toplamda 15
sorudan olusan Foreman ve Money'in (1995) hazirladigl 6lcek kullanilarak élcilmastar.

Calisma anketindeki bir diger bolum sinizm ile ilgilidir. Bu degisken Nafei (2013) tarafindan Dean
v.d. (1998), Brandes vd. (1999) ve Kalagan (2009) calismalari dogrultusunda gelistirilen 12 soruyla
olculmustdr. Anketin son bélimunt olusturan orgutsel baglilik degiskeni Mowday v.d.nin (1979) olus-
turdugu 15 soruluk dlcek kullanilarak analiz edilmistir. Ankette yer alan ifadelerin timu “Kesinlikle Ka-
tilmiyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum™ arasinda degisen 5°li Likert Olcegine gore siralanmistir.

-Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Arastirma orneklemi Mugla, Fethiye'de faaliyet gosteren ¢zel bir hastanenin calisanlarindan olus-
maktadir. Arastirmanin amaci hastanenin de ilgisini son derece ¢ektigi icin veri toplama strecini kendi
ic mekanizmalariyla desteklemislerdir. Hastanenin yonetimiyle yapilan gorismeler sonucunda 378 ki-
silik hastane calisaninin oldugu 6grenilmistir ve 390 adet anket 03.02.2014 tarihinde hastane yone-
timine teslim edilmis, sonrasinda belli periyotlar dahilinde ilgili yoneticiler ile gortsulerek stre¢ takip
edilmistir. 28.02.2014 tarihinde cevaplanan anket sayisi 324’e ulastiginda (ana kitlenin % 86's1) veri
toplama sireci tamamlanmistir.

-Verilerin Analizi

Analizler sirasiyla, anketi cevaplayanlarin demografik 6zellikleri, faktor analizi, gtivenirlilik testleri,
degiskenlerin ortalamalari ve standart sapmalarini da iceren ve degiskenler arasindaki birebir iligki-
yi gosteren korelasyon analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi icin regresyon analizlerinden
olusmaktadir.

4. Bulgular ve Tartisma
-Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan hastane calisanlarinin demografik ézelliklerinin dagiimi asagidaki Tablo 1'de
verilmektedir.
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Ozellik Dagihm
Cinstyer

Eadm

Cavapsiz
Toplam

Eirs

Tlkokul
Ostackul
Lisz

On lisans,
Lisans,
Lisansiisti
Cavapsiz

Total

Fag

20 gin alh
20-29
30-39
40-49

30 veiisti
Cavapsiz

Toplam

Aplik Gelor (TL)
400-799
800-11949
1200-1599
1600-1994
2000-2399
2400 vaiisti
Cavapsiz

Toplam

Saxn

182
138
3

324

29
1
128
16
10

324

12
144
106
36
10

Yiizde

(%a)

6.2
4139
0.9

100.0

100
37
144

111

Ozellik Dagihm

Gérsw

Yinstim

Dwlctor Uzman Dipktor wd.
HemgiraEba
Ombiigo{Vezna/Taburm)
Fizvotarapist
Eststisven

Sekratar
Faklam/Halkla Iligkilar
Eaporlama

On biaro (Hostas)
hlutfal

huhassba
LaborantBiolog
Tekniker/ Teknisren
Gritvenlik

Eczans

Teknik Sarvis Parsoneal
Eilgi Islam

Turizm

Temizlik

Sofar

Cavapsiz

Toplam

] | Dicriem
Exli

Bekar

! h‘Eg;
Cavapsiz

Toplam

Gay,  Yizde
(%0)
12 37
13102
47 143
% 111
2 06
2 06
21 65
i 09
5013
19 59
15 4%
16 49
50013
5013
16 49
i 09
80 13
41 127
5013
9 18
12 100
193 3592
115 355
124 100,0

N [ Ort. | Std (2) (&) [EY] B)]
Sap.
(1) Icsel
Pazarlama 15 | 440 | 062 | g7pp* | D408™ | D456 | 05617
(2) Orgiitsel
Baghhk 15 | 441 | 0.59 - 0,407 | D416 | D480
(3 Duyegusal
Sinirm 4 138 | 0.50 - 0,511 0408
(4) Davranigsal
Sinizm 4 1.26 | 0.34 0,515
(5) Biligsel 7 .
o 4 1.69 | 0.79
cp=<0,01

{1} Kasinlikla Kanlmiyvomem . {5) Kazinlikla Eshhvomem

Arastirma degiskenlerinin ortalamalari, standart sapmalari ve degiskenler arasi korelasyon deger-
leri Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2: Degiskenlere iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar
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-Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Analiz sonuclarina gore i¢sel pazarlama KMO orani 0.934 ve Barlett test degeri ,000 diizeyinde
anlamh ¢cikmistir. Tek faktortn varyansi aciklama orani % 53,19 olup Cronbach Alfa katsayisi 0,930
(n=15) olarak goralmustdr.

Diger yandan orgutsel baglilik da 6ngorildugi tzere tek faktor altinda agiklanmis olup KMO orani
0,899 ve Barlett test degeri ,000 diizeyinde anlamlidir. Orgiitsel baglliga ait tek faktoriin varyans
aciklama orani 9%51.29 olup Cronbach Alfa katsayisi 0.884 (n=15) olarak hesaplanmistir.

Sinizmin; duygusal, davranissal ve bilissel boyutlariyla aciklanmasi literattrdeki calismalar dogrul-
tusunda 6ngorilmus olup, her bir alt boyuta ait Cronbach Alfa katsayilari icsel tutarhlik alt siniri olarak
kabul edilen 0.70 degerinin (Nunnally, 1978: 245) Uizerinde cikmistir.

-Hipotezlerin Testi

Arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek icin regresyon analizi kullanilmis olup sonuglara
Tablo 3'de yer verilmistir.

Tablo 3: i¢csel Pazarlamanin Sinizm Boyutlari ve Orgiitsel Baglilia Etkisi:

Regresyon Analizi Sonuclari

_D_eﬁ'i;kﬂler B it Degeri P
I¢sel pazarlamal 0445

0583 200
Duygusal sinizm?
F=01876 R2=0248 Dzlt B1=0 245
I¢sel pazarlamal
0,601 -2364 200
Davransgsal sinizrm®
F=60031 R2=0208 Dzlt B1=0205
I¢sel pazarlamal
0438 -11.294 200
Bilissel sinizim’
F=127550 B2=0315 Dzlt RI=0312
I¢sel pazarlamal
0,709 17018 L00
Orgiitsel baglilk?
F=180.626 R2=0332 Dzlt B1=0330
Tip=0,01
*:bagimsiz degisken

*:bagimh degisken

Tablo 3'deki degerlere gore icsel pazarlama ile duygusal sinizm arasinda negatif yonlu (-0,45) bir
iliski oldugunu ve t degerinden bu iliskinin istatistiksel acidan anlamli oldugunu séyleyebiliriz (t=-9,59,
p=,000). Bu bulgular sonucunda H1 hipotezi desteklenmistir. icsel pazarlamanin davranissal sinizm
Uzerindeki negatif yonlt anlamli etkisi oldugu H2 hipotezi de (B=-0,60, t=-8,36), p=,000) desteklenmis-
tir. Ayrica icsel pazarlamanin ile bilissel sinizm arasinda negatif yonli (-0,46) anlamli iliski oldugu (t=-
11,29, p=,000) icin H3 hipotezinin de desteklendigini gormekteyiz. Benzer sekilde icsel pazarlama ve
orgltsel baglilik arasinda pozitif yonla (0,70) anlamli bir iliski oldugu (t=17,02, p=,000) icin H4 hipotezi
de desteklenmistir.

5. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

icsel pazarlama faaliyetlerinin calisanlarin sinizm diizeyini azalttigl sonucuna gére; isletmelerin
aclk bir vizyona sahip olmasinin ve bu vizyonun calisanlar tarafindan paylasiliyor olmasinin, sinizm tze-
rinde azaltici bir etkisi olabilecegi ifade edilebilir. Uygulanan i¢sel pazarlama politikalarr dogrultusunda
calisanlarin isletmenin temel amaci ve degerlerini bilmeleri ve ortak degerleri tasimalari, isletmede
yapilan olasi degisiklikleri daha kolay anlamalarini ve bu degisimlere diren¢ gostermek yerine katkida
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bulunmalarini saglamaktadir. Benzer sekilde isletmenin i¢sel pazarlama uygulamalarn cercevesinde,
calisanlarin bilgi ve becerilerinin gelistiriimesi gibi egitim faaliyetlerinin isletmelerce maliyet olarak
degerlendirilmemesi; calisanlarin duygusal yonden isletme icin pozitif duygular tasiyacagi ve sinik dav-
ranislarinin azalacagl seklinde yorumlanabilir. Dolayisiyla icsel pazarlama faaliyetleri ile calisanlara
yonelik vizyon aktarimi, egitme, yetistirme, performans degerlendirme ve 6dullendirme gibi uygulama-
larin, calisanlarin is hayatlar disinda islerini ve isletmeyi negatif degerlendirme gibi davranislarinda
azaltici etkisi oldugu yorumu yapilabilir.

Icsel pazarlama uygulamalari ve érgiitsel baglilik arasindaki iliski irdelendiginde; isletmenin calisan
odakli olmasiyla gelistirecegi egitim, ddullendirme, adil bir performans sistemi ve becerilerin gelisti-
rilmesi gibi icsel pazarlama faaliyetleriyle, calisanlarin kuruma olan baglliklarinin artacagini séyleye-
biliriz. Bu hususta arastirma sonuclarindan yola ¢ikarak, i¢csel pazarlama uygulamalariyla calisanlarin
zorunlu ya da ihtiya¢ duyduklarindan degil, kendi istekleri ile kurumda kalmak isteyebileceklerinden
bahsedilebilir. Ozellikle calisma kapsaminda incelenen 6zel hastane gibi calisanlarin niteliklerinin son
derece 6nemli oldugu ve personel devir hizinin distik olmasinin beklendigi isletmelerde, icsel pazarlama
uygulamalarinin isletmelere olumlu katkilar sagladigl arastirma bulgulan dogrultusunda séylenebilir.

- Arastirma Kisitlari ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Calismanin kisitlarindan ilki icsel pazarlama faaliyetlerinin isletme Gizerindeki etkisi sadece iki dav-
ranis bicimi ile irdelenmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde bu arastirmada her ne kadar
katihm duzeyi oldukc¢a yiksek olsa da arastirmanin bir 6zel hastane kapsaminda uygulanmis olmasi,
elde edilen bulgulan diger saglik kuruluslarina ya da diger hizmet isletmelerine genellenmesi acisindan
kisit olugturmaktadir.

Bundan sonraki calismalarda; 6zellikle hizmet isletmelerinde uygulanan i¢sel pazarlama uygula-
malarinin diger calisan yonlu davranis bicimlerindeki etkisi arastirilabilir. Ayrica bu arastirmada kulla-
nilan 6lcegin ayni veya farkli 6zel hastanelere uygulanmasiyla, karsilastirma yapilabilecek sonuclarin
elde edilebilecegi yeni calismalarin yapilmasi da énerilebilir.
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OZET

Bu calismanin amaci, hizmet hatalan ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskide degistirme maliyetinin du-
zenleyici etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu calismada, hizmet hatalarinin ortaya ¢ikmasi ile kiicik islet-
melerin muhasebecilerinden aldiklar hizmete yonelik kalite algisinin olumsuz etkilenecegi beklenmektedir. Bununla
birlikte, degistirme maliyetinin yiksek oldugu durumda, hizmet hatalari ile algilanan kalite arasinda ortaya ¢ikan ne-
gatif etkinin pozitife dénlsecegi varsayllmaktadir. Ancak, degistirme maliyetinin diisik oldugu durumlarda ise, hizmet
hatalari ile algilanan kalite arasindaki negatif etkinin degismeyecegi dusunilmektedir. Arastirma Balikesir il merke-
zinde, kolayda ornekleme yéntemi ile secilen kicuk isletme yetkilileriyle ylz ylze gorusllerek yapilmistir. 272 anket
analize tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda, hizmet hatalari ile algilanan hizmet kalitesi arasinda degistirme
maliyetinin dizenleyici etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Degistirme Maliyeti, Algilanan Hizmet Kalitesi, Hizmet Hatalari, Diizenleyici Etki

THE MODERATOR EFFECT OF SWIiTCHING COST ON THE RELATIONSHiP BETWEEN SERVICE
FAILURE AND PERCEIVED SERVICE QUALITY: A STUDY TOWARD SMALL BUSINESSES AND
THEIR ACCOUNTANTS

ABSTRACT

The aim of this study is to determine whether switching cost has a moderator effect on the relationship between
service failure and perceived service quality. In this study, it is expected that small businesses’ quality perceptions
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about their accountants’ service will be affected negatively from the emergence of service failure. It is also expected
that the negative effect of service failure on perceived service quality will change to positive when switching cost
is high. Sample of the study was determined with convenience sampling method, and research was conducted by
interviewing face to face with small business executives. Result of the analysis of 272 data showed that switching
cost has a moderator effect on the relationship between service failure and perceived service quality.

Keywords: Switching Cost, Perceived Service Quality, Service Failures, Moderator Effect

1. GiRiS

Kiictk ve Orta Buyuklikteki isletmeler (KOBI) sayilari ve sagladiklari isgticti nedeniyle, Tirk eko-
nomisinde cok 6nemli bir role sahiptirler. Ayrica, Ekonomik Kalkinma ve isbirligi Orgiitti (OECD)ne tye
tlkelerdeki isletmelerin yaklasik olarak 9%95'ini olusturan KOBI'ler, bu tlkelerdeki istihdamin da yine
yaklasik olarak %65'ini gerceklestirmektedirler (Svetlicic ve digerleri, 2007°den aktaran Yazici, 2010).
Gunimizde KOBI'lerin ekonomik biiytime, sosyal birlesme, istihndam, bolgesel ve yerel kalkinmaya sag-
ladigl katkilar acisindan 6nemi, tim Ulkeler tarafindan farkina edilmistir (Catal, 2007).

Kiictik Ve Orta Olcekli isletmeleri Gelistirme Ve Destekleme Baskanhg (KOSGEB) KOBI'leri tic fark-
I sinifa ayirarak tanimlamistir. Bunlarin birincisi mikro isletmedir. On kisiden az yillik calisan istihdam
eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilancosundan herhangi biri bir milyon Turk Lirasini asmayan
isletmeler mikro isletme olarak kabul edilmektedir. lkinci sinif kiictik isletmeler olarak isimlendirilmistir
ve elli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilancosundan herhan-
gi biri sekiz milyon Tirk Lirasini asmayan isletmeler seklinde tanimlanmustir. Son sinif olan orta bilytk-
lukteki isletmeler ise, iki yiz elli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya
mali bilancosundan herhangi biri kirk milyon Turk Lirasini asmayan isletmelerdir (www.kosgeb.gov.tr).
Bu calisma kapsaminda, bundan sonraki strecte, sadece mikro ve kicik isletmeler dikkate alinmistir.

Isletmeler bilyiidikce bircok alanda uzman kisiyi istihdam edebilmektedir. Ancak, bazi KOBI'ler
(0zellikle mikro ve kicuk isletmeler), finansman, pazarlama, muhasebe, Ar-Ge gibi cesitli isletmecilik is-
levlerinde uzman kisileri istihdam edebilecek maddi giice sahip degildirler (Ozgener, 2003). Bu nedenle,
bu tip isletmeler bircok alanda hizmet alimina gitmektedir. Bu alanlardan biri de muhasebe hizmet-
leridir. 3568 nolu kanun cercevesinde Serbest Muhasebeci ve Serbest Muhasebeci Mali Misavirlerin
yaptigl hizmetler su sekilde belirlenmistir (http://www.tesmer.org.tr):

Gercek ve tuzel kisilere ait tesebbus ve isletmelerin;

a) Genel kabul gormis muhasebe prensipleri ve ilgili mevzuat hiukimleri geregince, defterlerini
tutmak, bilanco, kar-zarar tablosu ve beyannameleri ile diger belgelerini dizenlemek ve benzeri isleri
yapmak.

b) Muhasebe sistemlerini kurmak, gelistirmek, isletmecilik, muhasebe, finans, mali mevzuat ve
bunlarin uygulamalari ile ilgili islerini diizenlemek veya bu konularda misavirlik yapmak.

c) Yukaridaki konularda, belgelerine dayanilarak, inceleme, tahlil, denetim yapmak, mali tablo ve
beyannamelerle ilgili konularda yazili géris vermek, rapor ve benzerlerini diizenlemek, tahkim, bilirkisi-
lik ve benzeri isleri yapmak.

Bunlarin yani sira, muhasebeci ile musterileri arasindaki iliskide, musteriler muhasebecilerden mu-
hasebe ve vergi islemlerinde dikkat, titizlik, bilgilendirme, izleme vb. ihtiyaci ve duyarliligini ve muhase-
be ve vergi islemleriyle sinirli olmayan ek hizmetler ve sunumlar, beklemektedirler (Yukselen, 2013). Ay-
rica, musteriler sik sik degisen usulleri ve islemleri yeterince anlayamadiklari icin muhasebecilere daha
fazla ihtiya¢ duymaktadirlar (Bozkurt, 2014). Bu nedenlerden 6tird, kucik isletmelerin muhasebeciye
duydugu ihtiyac giderek artarken, buna paralel olarak, muhasebecinin is yiki de artis gostermekte-
dir. Bu durum ise, muhasebecinin verimliligini distrmekte (Bozkurt, 2014) ve olasi hizmet hatalarinin
ortaya ¢lkmasina ve hizmet kalitesinin dismesine neden olmaktadir. Kalitesiz hizmet nedeniyle sadik
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musterilerin kaybedilmesi, gelir akisini bozacak getirisi yuksek bir musteri grubunun yitirilmesi yaninda,
yeni kazanilacak musteriler ile firma arasinda bir 6g§renme surecini gerektireceginden, isletim maliyet-
lerini arttiracaktir (Celik, 2009).

Hizmet kalitesi, sunulan hizmetin performansinin beklentilerin altinda kalmasi, beklentileri karsila-
masi ve asmasi ile ortaya ¢ikan bir kavramdir (Sivakumar, Li ve Dong, 2014). Tiketici hizmetin sunu-
munun her asamasinda, hizmetin performansi ile kendi beklentilerini karsilastirarak algiladigi hizmet
kalitesini belirler (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988; Sivakumar, Li ve Dong, 2014). Beklentilerin
karsilanmamasi distk kalite algisini ortaya ¢ikaracaktir (Bolton ve Drew,1991). Beklentilerin karsi-
lanmamasinin bir nedeni de, hizmetin sunumunda ortaya ¢ikan hizmet hatalaridir (Sivakumar, Li ve
Dong, 2014). Buradan hareketle, hizmet hatalarinin hizmet kalitesi algisini negatif yénde etkileyecegini
soyleyebiliriz. Bu durum isletmeler icin misteri memnuniyetsizligi, firmaya duyulan glivende azalma,
musteri sikayetleri, negatif davranissal niyetler, baglihigin azalmasi ve hizmet satin alinan firmayi de-
gistirme davranisi gibi bircok olumsuz durumun ortaya ¢cikmasina neden olabilir. Firmalarin bu olumsuz
durumla karsilasmasini engelleyecek faktorlerden biri de degistirme maliyetleridir. Degistirme maliyet-
leri, tiketicilerin hizmet satin aldigl bir firmadan baska bir firmaya gectiginde karsilasabilecegi cezalar
veya vazgectikleri seklinde aciklanmistir (Jones vd., 2007). Degistirme maliyeti, musteri sadakatini
artirmasl ve firmanin kisa donemde hizmet kalitesinde meydana gelecek dalgalanmalardan daha az
etkilenmesini saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir (Aydin, Ozcan ve Yicel, 2007).

Muhasebe ve mali misavirlik hizmetinin kalitesini belirleyecek olan musteridir. Bu nedenle muste-
rinin ihtiyac ve istekleri ile beklentilerini saptamak (Yukselen, 2013) ve bunlar en uygun sekilde karsi-
lamak muhasebe firmasi icin hayati derecede 6nemlidir. Bu noktada, bu calismanin temel varsayimla-
rindan biri, kiictk isletmelerle muhasebecileri arasinda hizmet sunumunda ortaya ¢ikabilecek hatalarin
algilanan hizmet kalitesini olumsuz yonde etkileyecegidir. Bunun sonucunda ise, memnun olmayan
ve muhasebecisini degistirmeyi isteyen kucuk isletmeler ortaya ¢ikacaktir. Bu calismadaki bir diger
varsayim ise, degistirme maliyetlerinin ytkselmesi ile (bu sayede kicutk isletmeler muhasebecisini de-
gistirmeyi goze alamazlar) hata ve algilanan kalite arasinda ortaya ¢ikan olumsuz etkinin olumluya
donusecegidir. Bu varsayimlar isiginda bu calismanin temel amaci, hizmet hatalari ile algilanan kalite
arasindaki iliski tzerinde degistirme maliyetinin dlzenleyici (moderator) etkisinin var olup olmadiginin
tespit edilmesidir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1 Degistirme Maliyeti

Beklentileri karsilanmayan ve memnun olmayan mdsteriler ya sikayette bulunmakta ya da mal/
hizmet satin aldigi firmay! degistirmektedir (Anderson ve Sullivan, 1993). Misterilerin hizmet satin
aldigi firmayi degistirme davranisi, firmanin hayatta kalabilirligini ve karliligini olumsuz etkilemektedir
(Ganesh, Arnold ve Reynolds, 2000).Tiketici icin degistirme maliyetleri, alternatif firmalardan digerine
geciste tuketicilerin algiladigi ekonomik ve psikolojik maliyetlerdir (Jones, Mothersbaugh ve Beatty,
2000). Bu maliyetler parasal deger olarak dlctlebilen maliyetin yani sira, yeni bir firmanin musterisi ol-
manin getirdigi belirsizlikten (Ibanez, Hartman ve Calvo, 2006) kaynaklanan psikolojik etki, yeni drtin ya
da hizmet satin alma ¢abasi ve zaman boyutunu da kapsamaktadir (Ozer ve Aydin, 2004; Dick ve Basu,
1994). Firmalar arasi iliskilerde degistirme maliyeti, bir tedarik¢inin Grininden baska bir tedarik¢inin
Urtintne gecen alicinin, karsilastig bir defalik maliyet olarak tanimlanmistir (Porter, 2007). Hizmet
sektortne yonelik yapilan bir tanimda degistirme maliyetleri, tiketicilerin hizmet satin aldigi bir fir-
madan baska bir firmaya gectiginde karsilasabilecegi cezalar veya vazgectikleri seklinde aciklanmistir
(Jones vd., 2007). Bu baglamda degistirme maliyetleri, misterilerin firmada kalmasini saglayan 6nemli
unsurlardan birisidir (Fornell, 1992; Keaveney, 1995; Jones, Mothersbaugh ve Beatty, 2000; Burnham,
Freys ve Mahajan, 2003).

Degistirme maliyetlerinin artmasi tiketicilerin baska bir firmaya ge¢cmesini zorlastirir (Blasco vd.,
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2010). Degistirme maliyetlerini artiran, tiketicinin yasayacag belirsizlige dayali algilanan risk, pazarin
yapisi ve rekabet durumudur (Ibanez, Hartman ve Calvo, 2006). Sosyal ve psikolojik riskler arttikca
tuketiciler mal veya hizmet alacagi firmayi degistirmek istemez (Fornell, 1992). Ayrica, pazardaki fir-
malar tekelci firma konumuna yaklastikca, tiketicilerin alternatif bir firmaya ge¢cmek gibi bir secenegi
olamaz. Rekabetin oldugu pazarlarda firmalarin uygulayacagi promosyonlar ve indirimler gibi ayrica-
liklar tuketicilerin rakibe gecme davranisini olumsuz etkiler (Paterson, 2004). Mal ve hizmet sektdrleri
degistirme maliyetleri acisindan karsilastirildiginda, hizmet sektorinde degistirme maliyetlerinin daha
ylksek oldugu gortlmektedir (Grembler ve Brown, 1996).

2.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Buglinin rekabetci diinyasinda basari icin, kaliteli hizmet sunmak gerekli bir strateji olarak kabul
edilir (Caceres ve Paparoidamis, 2007). Firmalarin yiksek kalitede hizmet tretme ve sunma yetenek-
leri, bircok farkli rekabet alaninda, strdirdlebilir rekabet avantaji saglamasi agisindan anahtar konu-
mundadir (Yoo ve Park, 2007).

Kalite, bir Griindn sahip oldugu Ustinlik veya mikemmellik olarak tanimlanirken, algilanan kalite,
Urindn mukemmelligine veya Ustinligiine yonelik tiketici degerlendirmesi (yargilamasi) olarak tanim-
lanir (Zeithaml, 1988). Algilanan kalite bir tiketici tutumudur (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988;
Liljander ve Strandvik, 1993; Yikselen, 2013).

Hizmet kalitesi, misteri memnuniyeti ve baglihigin saglanmasina yardimci olur, ayni zamanda ma-
liyetlerin azaltilmasi, karhiligin artirlmasi, érgitsel amaclara ulasiimasi ve pozitif agizdan agza pazar-
lama yapilmasini saglar (Zaibaf, Taherikia ve Fakharian, 2013).

Muhasebe alaninda calisanlarin bilgisi, musteriyle dogru iletisim kurulmasi, hizmet kalitesinin
onemli bir belirleyicisidir. Ayrica, meslek mensubunun yerine getirdigi islerin yapilma asamalari, hedef-
lenen zamanda islerin tamamlanmasi, hizmette teknolojiden yararlanma ve her bir faktorin, érnegin,
cahisanlarin verimliligi énemli kalite faktorleridir (Yukselen, 2013).

2.3. Hizmet Hatalari

Hizmet hatalari hem uygulamacilar hem de arastirmacilar icin 6nemli bir unsurdur (McCollough,
Berry ve Yadav, 2000). Tuketiciler icin hizmet hatalari, hizmetin sunumunda ortaya cikan kusurlardir
(Harris, Mohr ve Bernhardt, 2006). Baska bir tanimda, hizmet hatasi, tiketim sirecinde tuketicilerin
memnuniyetsizlik hissetmesine neden olan durum olarak tanimlanir (Li, Li ve Peng, 2011). Hizmet ha-
talar musteri memnuniyetsizliginin 6nde gelen belirleyicilerindendir (Keaveny, 1995). Hizmet hatalar
tiketici memnuniyetini etkileyerek tiketici karar verme sirecine yon verir. Firma-Tuketici iligskisinde
hizmet hatalarinin ortaya cikmasi ile tiketicinin yasadigi memnuniyetsizlik, tiketiciyi davranis degistir-
meye itecektir (Hedrick, Beverland ve Minahan, 2007). Bu durum ise, firmanin musteri ve gelir kaybina
neden olacaktir (Smith, Bolton ve Ruth, 1999).

Hizmet hatalarinin ortaya ¢ikmasina neden olan bircok faktér vardir. Bunlar tiketiciye uygun ol-
mayan hizmetler, nedensizce hizmetin yavas sunumu, tiketicilerin 6zel ihtiyaclarina yonelik calisan-
larin cevaplarinin yetersiz kalmasi, istemsiz ve istekli olarak yapilan calisanlarin olumsuz eylemleri vb.
seklinde siralanabilir (Bitner, Booms ve Tetreault, 1990; Baker, Meyer ve Johnson, 2008). Hangi nedenle
olursa olsun bir¢ok firma icin, hizmet hatalari musteri kayiplarinin ana nedenidir (Lin, Wang ve Chang,
2017). Eger ortaya cikan bir hizmet hatasi dizgin bir sekilde telafi edilmezse, musterilerin memnu-
niyet dlzeyi azalabilir ve negatif agizdan agza iletisim ortaya cikabilir (Ranaweera ve Prabhu, 2003).
Ayni zamanda, hizmet hatalari hizmet kalitesini de olumsuz yonde etkileyen bir faktérddr (Hedrick,
Beverland ve Minahan, 2007).
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3. ARASTIRMANIN AMACI, MODELIi VE YONTEMI
3.1 Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirma, kiiclk isletmelerin muhasebe hizmeti satin aldigi firmalarla aralarindaki iliskiyi hiz-
met hatalari, algilanan hizmet kalitesi ve degistirme maliyeti degiskenleri acisindan incelemek Uzere
tasarlanmistir. Buradan hareketle bu calismanin temel amaci, hizmet hatalari ile algilanan kalite ara-
sindaki iliski Uzerinde degistirme maliyetinin dizenleyici (moderator) etkisinin var olup olmadiginin
tespit edilmesidir. Calismanin amacini ifade eden model Sekil 1°de sunulmustur.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

DEGISTIRME
MALIYETI

HIZMET Y ALGILANAN
HATALARI HIZMET KALITESI

r

Bu modele gore, kiicik isletme ile muhasebecisi arasindaki hizmet sunumunda hizmet hatalari or-
taya cikarsa, muhasebecinin sundugu hizmetin kalitesinin olumsuz etkilenecegi varsayilmaktadir. Daha
sonra ise modele diizenleyici degisken olarak degistirme maliyetleri dahil edildiginde, bir énceki du-
rumda ortaya ¢ikan olumsuz etkinin yénindn degisecegi ve iliskinin pozitife dénecegi varsayiimaktadir.

Literatirde, hizmet hatalarinin memnuniyet (McCollough, Berry ve Yadav, 2000; Hedrick, Beverland
ve Minahan, 2007; Matos vd., 2009; Lin, Wang ve Chang, 2011; Akins, 2012; Ranaweera ve Prabhu,
2003; Baker, Meyer ve Johnson, 2008; Li, Li ve Peng, 2011; Hess, Ganesan ve Klein, 2003), bagllik (Cra-
ighead, Karwan ve Miller, 2004; Buttle ve Burton, 2002; Weun, Beatty ve Jones, 2004; Mattila, 2004)
musteri sikayetleri (Matos vd., 2009; Colgate ve Norris, 2001; Halloway ve Beatty, 2003) ve davranissal
niyetler (Du, Fan ve Feng, 2010; Matos vd., 2009; Lin, Wang ve Chang, 2011; Akins, 2012; Ranaweera
ve Prabhu, 2003; Baker, Meyer ve Johnson, 2008) tzerindeki etkisini inceleyen bir cok calisma vardir.
Bu calismalar incelendiginde, hizmet hatalarinin pozitif sonuclar (baglilik, memnuniyet, firmaya gu-
ven, pozitif davranissal niyetler —yeniden satin alma niyeti, firmada kalma niyeti, olumlu agizdan agza
iletisim vb.-) olumsuz etkiledigi, negatif sonuclar (sikayet etme, negatif davranissal niyetler - negatif
agizdan agza iletisim, ayrilma niyeti vb. -), ise artirdig tespit edilmistir. Bununla birlikte, hizmet hatalari
ve algilanan hizmet kalitesi kavramlarini bir arada inceleyen calisma (Sivakumar, Li ve Dong, 2014,
McCollough,1995; McCollough,1998) sayisi nadirdir. Bu calismalarda hizmet sunumunda ortaya ¢ikan
hatalarin hizmet kalitesini negatif yonde etkileyecegi bulgusuna ulasilmistir.

Bu calismanin temel cikis noktasi, hizmet hatalari degiskeni ile algilanan kalite arasindaki iliski
Uzerinde degistirme maliyetinin dizenleyici (moderator) etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir.
Literatlr incelemesi sonucunda, degistirme maliyetinin farkli degiskenler (gliven-baglilk, memnuni-
yet-baglilik, deger-baglilik, hizmet kalitesi-baglilik vb.) arasindaki dizenleyici etkisinin élctldugu calis-
malar (Aydin, Ozcan ve Yiicel, 2007; Sharma ve Patterson, 2000; Aydin, Ozer ve Arasil, 2005; Yang ve
Patterson, 2004; De Ruyter, Wetzels ve Bloemer, 1998; Lee, Lee ve Feick, 2001; Matos, Henrique ve De
Rosa, 2009) tespit edilmistir. Ancak, hizmet hatalari ile algilanan hizmet kalitesi arasinda degistirme
maliyetinin duzenleyici degisken oldugu bir calismaya literatir taramasi sonucunda rastlanilmamistir.
Bunun yani sira, arastirmanin modelinin test edildigi ve kucik isletmeler ile muhasebecileri arasindaki
iliskiyi irdeleyen bir calismaya da literattrde rastlanmamustir. Bu bilgiler 1si§inda, bu arastirmanin hi-
potezleri asagidaki gibidir:

H1: Kucik isletmeler ile muhasebecileri arasindaki iliskide, hizmet hatalarinin algilanan hizmet
kalitesi Gizerinde anlamli negatif bir etkisi vardir.

H2: Kicik isletmeler ile muhasebecileri arasindaki iliskide, hizmet hatalar ile algilanan hizmet
kalitesi arasinda degistirme maliyetinin dlzenleyici etkisi vardir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin ana kitlesi Balikesir il merkezinde bulunan, KOSGEB’in mikro ve kigcuk isletme
tanimina uyan ve muhasebe hizmetini baska bir firmadan alan isletmelerdir. Bu isletmelere 2013 yili
Temmuz ve Agustos aylarinda gidilmistir. isletmeler ile muhasebecileri arasinda iletisimi saglayan kisi-
lerle (6zellikle bu kisilerin secilmesine dikkat edilmistir) ylz yize gortsulmastdr. Toplam 319 isletmeyle
gortisme yapilmistir. Bu isletmeler kolayda érnekleme yéntemi ile secilmistir. Yapilan u¢ deger analiz-
leri sonucunda (mahalanobis uzakligl ve z skor katsayisi), 47 anket arastirmaya dahil edilmemistir. 272
anket veri analizinde kullanilmistir.

Anket yontemi veri toplama araci olarak secilmistir. Anket formu, demografik faktorler ve aras-
tirmanin modelini olusturan degiskenlere iliskin sorulardan olusmaktadir. Arastirmanin modelindeki
algilanan kalite 6lcegi Swaen ve Chumpitaz'in 2008 yilindaki calismadan alinmistir ve ¢ sorudan
olusmaktadir. Hizmet hatalari ve degistirme maliyeti olcegi farkl c¢alismalardan alinan sorulardan
olusmaktadir. Bu nedenle, asagida, modeldeki degiskenlerin sorularinin hangi calismadan alindigini
gosteren bir tablo sunulmustur.

Tablo1: Anket sorularinin alindigi calismalar

Soru Sorular Sorularin alindigi
No calismalar
Algilanan Kalite Olcegi
1 Benim muhasebecimin sundugu hizmet iyi kalitededir. Swaen ve Chumpitaz, 2008
2 Muhasebecimin sundugunu hizmetin kalitesinden asla sikayet etmem. |Swaen ve Chumpitaz, 2008
3 Benim muhasebecimin sundugu hizmetin kalitesi, diger muhasebecilerle | Swaen ve Chumpitaz, 2008

karsilastirdigimda, en iyisidir.

Hizmet Hatalar Olcegi

1 Muhasebecimden bekledigim seviyede iyi hizmet aldigimi Chung-Herrera, Gonzalez ve
distinmuyorum. Hoffman, 2010
2 Muhasebecimle 6deme problemleri yasariz. (muhasebecinize édediginiz | De Matos vd., 2009
ticretin miktari, zamani, édeme esnekligi gibi problemler)
3 Muhasebecimin sundugu hizmetin kalitesinin iyi olmadigini, bana De Matos vd., 2009
verdigi teknik destegin yeterli olmadigini diisiiniiyorum.
4 Muhasebecimin benim isteklerimi 6nemsedigini diistinmiyorum. Chung-Herrera, Gonzalez ve
Hoffman, 2010
5 Calisanlarin miikelleflere yeteri kadar iyi davrandigini disiinmiiyorum. | Varela-Neira, Vasquez-
(calisanlarin yetersizligi) Casielles ve Iglesias, 2010
Degistirme Maliyeti Olcegi
1 Hizmet aldigim su andaki muhasebeciden basa bir muhasebeciye Sharma, 2003
gecme, benim icin ¢ok biiylik bir zaman ve caba kaybi olacaktir
2 Muhasebecimi degistirme benim icin oldukca fazla maliyetlidir. (daha Sharma, 2003
fazla licret 6deme, 6deme avantajlarindan yararlanamama vb.)
3 Muhasebecimi degistirirsem, muhasebecimden aldi§im hizmeti baska | Vasudevan vd. 2006
muhasebecide bulamam.
4 Muhasebecimi degistirirsem, kurdugum iyi iliskileri kaybedebilirim Jones vd., 2007
5 Genel olarak, baska muhasebeciye gecme, benim icin oldukca giic ve Sharma, 2003

uzun bir sirectir.

Arastirmanin modelindeki etki dizeylerini (degiskenler arasindaki etkileri) analiz etmek icin Baron
ve Kenny'in ortaya attig| dizenleyici etki (Moderator Effect) analizi yapiimistir. Bu analizi gerceklestir-
mek Andrew Hayes'in gelistirdigi PROCESS (www.afhayes.com) isimli makro kullanilmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1 Demografik Faktorlere iliskin Bulgular

Katiimcilarin % 11,030 kadin, % 88,97'si erkektir. Evli olanlarin orani %84,6 iken, bekarlarin yiiz-
desi 15,4'tur. Egitim duzeyi sirasiyla, ilkogretim % 27,2, lise % 48,5, Universite % 23,9 ve lisansistl %
0,04 seklinde belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin yas ortalamasi 42,15 ve aylik gelirlerinin ortala-
masi 15.389,51 TLdir. Ki¢tk isletmelerin muhasebecileri ile calisma stirelerinin ortalamasi 10,72 yildir.
Katiimcilarin mevcut islerini yapma sureleri ortalama olarak 17,48 yil seklindedir.

4.2 Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin modelini olusturan degiskenlere iliskin aciklayicr faktér ve givenilirlik (Cronbach’s
Alpha) analizlerinin sonuclari Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2: Aciklayici Faktér Analizi ve Giivenilirlik Analizi

s R Faktér Cronbach’s | - = Aciklanan
Olceklere iliskin sorular viikleri Alpha Ozdeger Varyans
Hizmet Hatalar
- Muhasebecimin benim isteklerimi 6nemsedigini

P 0,805
diistinmiyorum.
- Muhasebecimle 6deme problemleri yasariz.
(muhasebecinize 6dediginiz licretin miktari, zamani, 0,765
6deme esnekligi gibi problemler).
- gall§anlvar|n r.l.wuilfellglﬂere yeteri kadar iyi ~loe73 0.809 4116 31,665
davrandigini distinmiyorum. (calisanlarin yetersizligi).
- Muhasebecimden bekledigim seviyede iyi hizmet

- o 0,566

aldigimi diisinmuyorum.
- Muhasebecimin sundugu hizmetin kalitesinin iyi
olmadigini, bana verdigi teknik destegin yeterli 0,531
olmadigini diistintiyorum.
Algilanan Kalite
- Muhasebecimin sundugunu hizmetin kalitesinden 0.794
asla sikayet etmem. ’
- .Bvemm muhaseb.eamln sundugu hvlzmetln ka-ll'.te.5|z 0667 0713 2140 16,461
diger muhasebecilerle karsilastirdigimda, en iyisidir.
- Bfenlm rpuhasebeamln sundugu hizmet iyi 0,649
kalitededir.
Degistirme Maliyeti
- Genel olarak, baska muhasebeciye gecme, benim
- " T 0,760
icin oldukca glic ve uzun bir sirectir.
- Muhasebecimi degistirirsem, muhasebecimden 0653
aldigim hizmeti baska muhasebecide bulamam. ’
- Muhasebecimi degistirirsem, kurdugum iyi iligkileri
kaybedebilirim 0,649

y 0,701 1,140 8,772
- Hizmet aldigim su andaki muhasebeciden basa bir
muhasebeciye gecme, benim icin cok biyiik bir zaman | 0,634
ve caba kaybi olacaktir
- Muhasebecimi degistirme benim icin oldukca
fazla maliyetlidir. (daha fazla ticret 6deme, 6deme 0,616
avantajlarindan yararlanamama vb.)
Aciklanan Toplam Varyans: 56,898
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Aciklayici faktér analiz sonucunda, KMO degeri 0,807 olarak gerceklesmistir. Tum 6lceklerin dahil
edildigi analizin aciklanan varyans degeri 56,898dir. Faktér analizi rotasyon yontemi Varimax olarak
tercih edilmistir.

Faktorlerin Cronbach's Alpha katsayilarina bakildiginda, tim faktérlerin 0,70'in Ustinde cikmasi
nedeniyle bu 6lceklerin glvenilir oldugu séylenebilir (Blytkdztirk, 2006; Kalayci, 2008).

Arastirmanin yontemi béliminde, Tablo 1'de, élceklerin ve sorularin hangi calismalardan alin-
dig gosterilmistir. Sorular tek bir calismadan alinmadigl ve daha 6nce Turkceye ve muhasebecilere
uyarlanmadigl icin, aciklayicr faktér analizinin yaninda dogrulayici faktér analizi (DFA) de yapmak ge-
rekmektedir. DFA, AMOS yapisal esitlik programi kullanilarak yapilmistir. Sekil 2'de DFA modeli sunul-
mustur.

Sekil 2: Dogrulayici Faktér Analizi

SMEAM{C1A)
SMEAMN{CZMA)
SMEANM{CSA)

SMEAN{CAH)
SMEAN{CSH) .
SMEAN{CGH) |-

SMEAN{CTH) 1
SMEAMN{CSH)

@——| SMEAMN(C4M)
€1)—s[SMmEAN(CISM)
SMEAM{C16M)
€10—s{SmEANCT ]
SMEAMNIC18M)

Model Uyum Degerleri: CMIN= 181,960, SD= 62; CMIN/SD= 2,935; GFI=0,901; AGFI=0,855;
TLI=0,858; CFI=0,887; RMSEA=0,084; SRMR=0,0671

Model uyum degerleri incelendiginde, bazi degerlerin iyi uyum (CMIN/SD= 2,935), bazilarinin kabul
edilebilir uyum (GFl= 0,901; AGFI= 0,855; RMSEA= 0,084; SRMR= 0,0671) sergiledikleri, digerlerinin
(TLI= 0,858; CFl= 0,887) ise kabul edilebilir uyum seviyesinin altinda oldugu goértlmektedir (Bayram,
2010; Yilmaz ve Celik, 2005). Modifikasyon degerlerinden hareketle, soru 16 (C16M) ile 17 (C17M) ve
soru 7 (C7H) ile soru 8 (C8M) arasinda duzeltme yapilmistir. Dizeltme sonunda model uyum deger-
leri, CMIN= 99,539; SD= 41; CMIN/SD= 2,428; GFI=0,935; AGFI=0,895; TLI=0,909; CFI=0,932; RM-
SEA=0,073; SRMR=0,0536 seklinde gerceklesmistir. Browne ve Gudeck (1993) ile Hu ve Bentlera
(1995) gore, bir 6nceki asamada kabul edilebilir uyum seviyesinin altinda kalan CFI'nin 0,90'in tzerinde,
TLI'Min 0,90'In tzerinde olmasi modelin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir (Agbuga,
2013). Bu dizeltmeden sonra, sunulan tim model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
tespit edilmistir. Sonuc olarak, hem aciklayici faktor analizi hem de dogrulayici faktér analizi sonucun-
da olgeklerin faktor yapisinin arastirmanin amacina uygun olarak olustugu belirlenmistir.
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4.3 Olgeklere iliskin Tamimlayici istatistikler

Tablo 3'te dlgeklere iliskin ortalama, standart sapma degerleri ve korelasyon katsayilar sunulmus-

tur.

Tablo 3: Ortalama, Standart Sapma ve Degiskenler Arasi Korelasyon Degerleri
Degiskenler Ort. St. Sap. (1) (2)
(1) Hizmet Hatalar 1,69 0,834
(2) Algilanan Kalite 4,07 0,794 -0,507**
(3) Degistirme Maliyeti 3,57 0,853 -0,173** 0,377**
Anlamhhk= 0,05

4.4 Hipotezlerin Testi

Arastirma kapsaminda iki hipotez gelistirilmistir. Bunlarin birincisi, hizmet hatalari ile algilanan
hizmet kalitesi arasindaki etkinin tespit edilmesine yéneliktir. iki degisken arasindaki etkiyi tespit et-
mek icin SPSS istatistiksel paket programi kullanilarak regresyon analizi yapilmistir. kinci hipotez ise,
hizmet hatalari ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliski Uzerinde degistirme maliyetinin dizenleyici
etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Dizenleyici etkiyi tespit etmek icin Baron ve Kenny'in
(1986) dlzenleyici etki analiz yontemi kullaniimistir.

4.4.1. Hizmet Hatalarinin Algilanan Hizmet Kalitesi Uzerindeki Etkisinin Olciilmesi

Hizmet hatalarinin algilanan hizmet kalitesi Gzerindeki etki dizeyini tespit etmek icin yapilan reg-
resyon analizi sonuclar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Hizmet Hatalarinin Algilanan Hizmet Kalitesi Uzerindeki Etkisi

Model Stand;rdlze t Anlamhhik
Hizmet Hatalari ----> Algilanan Hizmet Kalitesi -507 -9,665 0,001

R?= 0,257 F= 93,405 P= 0,001

Bagimli degisken= Algilanan Hizmet Kalitesi

Tablo 4 incelendiginde, hizmet hatalari ile algilanan hizmet kalitesi arasinda kurulan regresyon
modelinin anlamli oldugu ve modelin bagimsiz degiskeni aciklama glictiniin 0,257 oldugu belirlenmis-
tir. Hizmet hatalarinin algilanan kaliteyi negatif yonde etkiledigi ve aciklama duizeyinin -0,507 oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, bu etkinin 0,001 dizeyinde anlamli oldugu Tablo 4’ten anlasilmaktadir. Bu
sonuclardan hareketle, H1 hipotezinin kabul edildigi sdylenebilir.

4.4.2. Hizmet Hatalari ile Algilanan Hizmet Kalitesi Arasindaki iliski Uzerinde Degis-
tirme Maliyetinin Diizenleyici Etkisi

Dizenleyici etki, iki degisken arasindaki iliskinin tictincti bir degiskenin farkl diizeylerinde degisme-
sidir (Baron ve Kenny, 1986). Duzenleyici degisken ise, bir bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken
arasindaki iliskinin yonini ve/veya glicini etkileyen nitel ya da nicel t¢linct bir degisken olarak tanim-
lanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986; Frazier, Tix ve Barron, 2004). Dizenleyici etkinin analiz edilmesi
icin Baron ve Kenny'in analiz yéntemi kullanilmistir. Diizenleyici etkiyi analiz etmek icin dizenleyici
degisken ile bagimsiz degiskenin carpilmasi ile yeni bir degiskenin (etkilesim degiskeni) elde edilmesi
gerekmektedir. Eger etkilesim degiskeni anlamli ise, diizenleyici etkinin varligindan soz edilebilir (Baron
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ve Kenny, 1986). Duzenleyici etki analizini gerceklestirmek icin Andrew Hayes'in gelistirdigi PROCESS

isimli makro (www.afhayes.com) kullaniimistir. PROCESS SPSS paket programi alt yapisi ile calismak-
tadir.

Bu analizden sonra, dlzenleyici degiskenin farkli diizeylerinde hizmet hatalari ile algilanan kalite

arasindaki iliskinin yonund belirlemek amaciyla bir grafik cizilecektir. Bunun icin de Excel programi
kullanilacaktir.

Tablo 5'te duzenleyici degiskenin test edilmesine iliskin analiz sonuglan sunulmustur.

Tablo 5: Hizmet Hatalari ile Algilanan Kalite Arasindaki iliskide Degistirme

Maliyetinin Diizenleyici Etkisi

Stand. Stand.
Model Edilmemis B Hata T p LLCI uLci
Degistirme Maliyeti 0,2912 0,0511 5,7026 0,001 0,1906 0,3917
Hizmet Hatalari -0,4394 0,0568 -7,7355 0,001 -0,5513 -0,3276
Etkilesim Degiskeni
(Hiz Hat * Deg, Mali) 0,0997 0,0383 2,5993 0,009 0,0242 0,1752
R?=0,3571 F= 60,4321 P=0,001

Bagimli degisken= Algilanan Hizmet Kalitesi

Tablo 5 incelendiginde, etkilesim degiskeninin anlamliliginin P= 0,009 ve LLCI-ULCI araliginin alt
ve Ust sinirnnin (0,0242-0,1752) sifinn Ustunde olmasindan dolayi, degistirme maliyetinin dizenleyici
etkiye sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Bu sonuca goére, H2 hipotezi kabul edilmistir.

Degistirme maliyetinin farkl dizeyleri (yiksek veya dustk olmasi) icin, hizmet hatalari ile algila-

nan kalite arasindaki iliskinin nasil bir degisim gosterdigini gormek icin Sekil 3’0 incelemek yerinde
olacaktir.

Sekil 3: Degistirme Maliyetinin Farkli Diizeylerinde Hizmet Hatalari
ve Algilanan Kalite Arasindaki iliski

hirmet hatau

Sekilde degistirme maliyetinin iki farkl dizeyine gére hizmet hatalar ile algilanan kalite arasin-
daki iliski incelenmistir. Degistirme maliyeti yiksek oldugunda, hizmet hatalarinin artmasi algilanan
kalite algisini negatife donustirmemektedir. Bunun yani sira, hizmet hatalarinin orta veya distk du-
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zeyde olmasi durumunda bile, degistirme maliyetinin yiksek olmasi nedeniyle, algilanan kalite olumsuz
etkilenmemektedir. Ancak, degistirme maliyetinin distk oldugu durumda, hizmet hatalarinin artmasi
algilan kalitenin dismesine neden olmaktadir. Hizmet hatalar orta dizeyden diisige dogru gittiginde
algilanan kalitenin artma egiliminde oldugu $Sekil 3'ten anlasiimaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, Balikesir ilinde bulunan KOSGEB'in mikro ve kiicuk isletme olarak belirledigi firmalar
tzerinde yapilmistir. Bu firmalarin muhasebe hizmeti satin aldigi isletmelerle aralarindaki iliski hizmet
hatalari, algilanan kalite ve degistirme maliyeti cercevesinde incelenmistir.

Demografik faktorlere iliskin kiclk isletmelerin muhasebecilerle calisma stresi (yaklasik 10 yil) ve
degistirme maliyetinin ortalamasi (3,56) dikkate alindiginda, kicuk isletmelerin muhasebecilerini cok
sik degistirmedikleri gérulmustdr. Buna paralel olarak, degistirme maliyetinin kiicik isletme — muha-
sebeci iliskisinde yuksek oldugu dustnulebilir. Cinki degistirme maliyetleri arttikca tiketiciler hizmet
aldiklari firmalar degistirmezler (Blasco vd., 2010).

Hizmet hatalari ile algilanan kalite arasindaki iliski literattrdeki diger calismalarla paralellik gdster-
mektedir. Hizmet hatalar arttikca, algilanan hizmet kalitesi azalmaktadir. Bu noktada ¢deme (lcret),
calisan, eksik (yanlis) bilgi sunumu, yardimsever olmama ve kuicuk isletmelerin isteklerinin énemsen-
memesi gibi hatalarin algilanan kaliteyi olumsuz etkileyecegi ve bunun sonucunun da memnuniyette
azalma meydana getirebilecegi (Keaveny, 1995) bu arastirma sonucunda elde edilen bir bulgudur.
Memnuniyetteki azalma muhasebeci hakkinda olumsuz tutuma neden olacaktir (Hedrick, Beverland ve
Minahan, 2007). Daha sonra ise, olumsuz tutumlar satin almayi birakma (firmayi degistirme) davrani-
sina dénusecektir. Bu durum ise, muhasebecilerin ticari hayatini olumsuz etkileyecektir. Bu nedenlerle
muhasebecilere, olusan hizmet hatalarinin telafi edilmesini ve olusabilecek hatalarin ise ortaya ¢ikma-
dan énlenmesini, elde edilen bulgular cercevesinde 6nerebiliriz.

Yapilan dizenleyici etki analizinde, degistirme maliyetinin algilanan hizmet kalitesinin tzerinde
pozitif yonde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Degistirme maliyetlerinin artmasi algilanan hizmet
kalitesini artirici yonde etkileyecektir. Muhasebecilerin kicik isletmelerle kuracagi yakin iliski, kiictk
isletmenin satin aldigi muhasebe hizmetinin yeterli diizeyde olmasi (mimkinse daha fazlasinin yapil-
masil), kiclk isletmelere sunulacak 6deme kolayliklari, indirimler vb. faaliyetler ve degistirme davranisi
ile zaman ve ¢aba kaybinin ortaya ¢ikacak olmasi kiictk isletmenin degistirme maliyetini yikseltecek-
tir. Ayni zamanda, bahsi gecen faaliyetler algilanan hizmet kalitesinin artmasina neden olacaktir.

Bu calismanin temel bulgusu, degistirme maliyetinin hizmet hatalari ile algilanan kalite arasindaki
iliskide duzenleyici etkiye sahip oldugudur. Degistirme maliyetinin yiksek oldugu durumlarda, hizmet
hatalarinin yiksek olmasi algilanan hizmet kalitesini olumsuz etkilememektedir. Olusan bu durumda,
kictk isletmeler muhasebecisini degistirmeyi goze alamazlar. Hizmet hatalarinin diger seviyelerinde
de algilanan hizmet kalitesinin mevcut durumu degismemektedir. Degistirme maliyetinin distk oldugu
durumlarda ise, hizmet hatalarinin yikselmesi algilanan kaliteyi olumsuz etkilemektedir. Bu durum
kiictk isletmenin muhasebeciyi degistirmesine neden olmaktadir. Hizmet hatalar azaldikca, algilanan
hizmet kalitesi de artis gostermektedir.

Bu calisma sonucunda arastirmacilara yapilacak éneriler sunlardir:

- Bu calisma Balikesir il merkezindeki 272 kictk isletmeyle (mikro ve kicuk isletme) yapilmistir.
Farkl yerlesim yerleri, farkl biyuklikteki érneklemlerle ve farkl buyuklikteki firmalarla yapilacak yeni
arastirmalarla farkl sonuclar elde edilebilir. Ayrica, arastirma kapsamina orta buyuklikteki isletmeler
de katilarak, tim KOBI'ler arasinda arastirmanin modeli karsilastirma yapilarak incelenebilir. Farkli
blyuklukteki isletmelerde farkli sonuclar ortaya cikabilir.

- Bu arastirma, sadece, kiictk isletmelerin muhasebe hizmeti satin aldigi firmalarla aralarindaki
iliskiyi incelemek Uzere tasarlanmistir. Ancak, kiicik isletmeler sadece muhasebe hizmeti almamakta,
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bir cok farkli hizmeti farkh firmalardan satin almaktadir. Yapilacak olan diger arastirmalarda, muhase-
becilik hizmeti disindaki diger hizmetler dikkate alinarak yeni sonuclar elde edilebilir.

- Arastirma modeline algilanan hizmet kalitesinden sonra, davranissal niyetler eklenerek, model
zenginlestirilebilir. Degistirme maliyetinin yani sira, baska diizenleyici degiskenlerde modele dahil edi-
lebilir.

- Degistirme maliyeti literattirdeki bir cok ¢alismada ¢ok boyutlu élctlmustir. Bundan sonra yapi-
lacak olan calismalarda, bu cok boyutlu yapr dikkate alinarak farkli sonuclara ulasilabilir.

KAYNAKCA

AGBUGA, B. (2013). ilkégretim Beden Egitimi Yapilandirmaci Ogretim Yaklasimi Olceginin Tirkce Versiyonu: Bir Ge-
cerlilik ve Guvenilirlik Calismasi, Pamukkale Journal of Sport Science, 4 (1): 118-126

AKINS, T. (2012). Failure and Recovery: An Opportunity to Reconnect and Recommit to Customers After Service
Failure in the Internet-Based Service Encounters, The Journal of American Academy of Business, 18 (1) : 32

ANDERSON, EW. ve Sullivan M. W, (1993). Antecedents and Consequences of Customer Satisfaction For Firms.
Marketing Sciences, 12 (2): 125-143

AYDIN, S, Ozcan, M. ve Yiicel, R. (2007). Tiirk GSM Sektériinde Abonelerin Sadakat Tutumu ve Degistirme Maliyetinin
Rolti, Suleyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakultesi Dergisi, 12(2): 219-234

AYDIN, S, Ozer, G. ve Arasil, 0. (2005) Customer Loyalty and The Effect of Switching Costs as A Moderator Variable:
A Case in The Turkish Mobile Phone Market, Marketing Intelligence & Planning, 23 (1): 89 - 103

BAKER, T. L, Meyer, T. ve Johnson, J.D. (2008). Individual Differences in Perceptions of Service Failure and Recovery:
The Role of Race and Discriminatory Bias, Journal of Academy of Marketing Science, 36, 552-564

BARON, R. M. ve Kenny, D. A. (1986). “The Moderator-Mediator Variable Distinctionin Social Psychological Research:
Conceptual, Strategic, And Statistical Considerations”, Journal of Personality and Social Psychology, 51 (6):
1173-1182

BAYRAM, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: AMOS Uygulamalar, Ezgi Kitabevi, Bursa

BITNER, M. J,, Booms, B. H. ve Tetreault, M. S. (1990). The Service Encounter: Diagnosing Favorable and Unfavorable
Incidents, Journal of Marketing, 54, 71-84.

BLASCO, M. F, Saura, I. G, Contrib, G. B. ve Velazquez, B. M. (2010). Measuring The Antecedents of E-Loyalty and The
Effect of Switching Costs on Website, The Service Industries Journal, 30 (11): 1837-1852

BOLTON, R. N. ve Drew, J. H. (1991). A Multistage Model of Customers’ Assessments of Service Quality and Value,
Journal of Consumer Research, Vol.17, 375- 384

BOZKURT, O. (2014). Mikellef Firmanin ic Muhasebe Kontrol Sistemi, Firma Biiytikligt ve Uniinin Bagimsiz Muhase-
beci Geliri ve Hizmet Performansi Uzerine Etkisi, Uluslararasi Yénetim Iktisat ve isletme Dergisi, 10 (21):65-86

BURNHAM, TA, Freys, ) K. ve Mahajan, V,( 2003). Consumer Switching Costs: A Typology, Antecedents, and Consequ-
ences, Journal of Academy of Marketing Sciences, 31 (2): 109-126

BUTTLE, F. ve Burton, J. (2002). Does Service Failure Influence Customer Loyalty, Journal of Consumer Behaviour, 1(3):
217-227

BUYUKOZTURK, Sener (2006). Sosyal Bilimler icin Veri Analizi El Kitabi- istatistik, Arastirma Deseni SPSS Uygulama-
lari Ve Yorum, Pegem Akademi Yayincilik, 6. Baski, Ankara

CACERES, R. C. ve Paparoidamis, N. G, (2007). Service Quality, Relationship Satisfaction, Trust, Commitment and
Business-to-Business Loyalty, European Journal of Marketing, 41 (7/8): 836-867

COLGATE, M. ve Norris, M. (2001). Developing a Comprehensive Picture of Service Failure, International Journal of
Service Industry Management, 12 (3/4): 215-233

CRAIGHEAD, C. W, Karwan, K. R. ve Miller, J. L. (2004). The Effects of Severity of Failure and Customer Loyalty on
Service Recovery Strategies, Production and Operations Management,13(4): 307-321

CATAL, F. (2007). Bélgesel Kalkinmada Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerin (KOBI) Rolt, Atattirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlst Dergisi, 10(2):333-352

CELIK, H. (2009). Hizmet Ortaminin Sehirlerarasi Yolcu Tasima Hizmetlerinde Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisinin
incelenmesi, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Dergisi, 38 (2): 157-183

DE RUYTER, K. Wetzels, M. ve Bloemer, J. (1998). On The Relationship Between Perceived Service Quality, Service
Loyalty and Switching Costs, International Journal of Service Industry Management, 9 (5): 436 - 453

DICK, A'S. ve Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework, Journal of the Acedemy
of Marketing Science, Vol. 22, 99-113.

DU, J., Fan, X. ve Feng, T. (2010). An Experimental Investigation of The Role of Face in Service Failure and Recovery
Encounters, Journal of Consumer Marketing, 27(7): 584-593

47



GAZIANTEP UNIVERSITESI IKTiSADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI
“Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi”

DURUKAN, M. B. ve Ikiz, A. K. (2007). Denetim Kalitesi, Kalite ve Hizmet Kalitesine iliskin Modeller: Kavramsal Cerceve,
Mali Cozum, Temmuz — Agustos, Sayr: 82

FORNELL, C, (1992). A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience, Journal of Marketing,
Vol. 56, (January): 6-21

FRAZIER, P A, Tix, A. P. ve Baron, K. E. (2004). Testing Moderator and Mediator Effects in Counseling Psychology Re-
search, Journal of Counseling Psychology, 51(1):115-34.

GANESH, J., Arnold, M. J. ve Reynolds, K.E., (2000). Understanding the Customer Base of Service Providers: An Exami-
nation of the Differences Between Switchers and Stayers, Journal of Marketing, Vol. 64 (July): 65-87

GREMLER, D. ve Brown, S.W, (1996). The Loyalty Ripple Effect: Appreciating The Full Value of Customers, Internatio-
nal Journal of Service Industry Management, 10(3): 271-93

HARRIS, K.E., Mohr, L.E. ve Bernhardt, K.L. (2006). Online Service Failure, Consumer Attributions and Expectations,
Journal of Services Marketing, 20(7): 453-458

HEDRICK, N., Beverland M. ve Minahan, S. (2007). An Exploration of Relational Customers’ Response to Service Failu-
re, Journal of Services Marketing, 21(1): 64-72

HESS, R. L., Ganesan, S. ve Klein, N. M. (2003). Service Failure and Recovery: The Impact of Relationship Factors on
Customer Satisfaction, Academy of Marketing Science. Journal; Spring, 31(2): 127- 145

HOLLOWAY, B. B, Beatty, S. E. (2003). Service Failure in Online Retailing: A Recovery Opportunity, Journal of Service
Research, 6 (1): 92-105

HAYES, A, http://www.afhayes.com/spss-sas-and-mplus-macros-and-code.html (Erisim tarihi: 25.03.2014)

http://www.kosgeb.gov.tr/UserFiles/File/kobi_tanimi.pdf (Erisim tarihi: 21.03.2014)

http://www.tesmer.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=91&Itemid=101 (Erisim tarihi:
21.03.2014)

IBANEZ, V. A, Hartmann, P. ve Calvo, P. Z, (2006). Antecedents of Customer Loyalty in Residential Energy Markets:
Service Quality, Satisfaction, Trust and Switching Costs, The Service Industries Journal, 26 (6): 633-650

JONES, M. A, Mothersbaugh, D. E. ve Beatty, S. E., (2000). Switching Barriers and Repurchase Intentions in Services,
Journal of Retailing, 76(2): 259-274

JONES, M. A, Reynolds C.E., Mothersbaugh D. E. ve Beatty S E., (2007). The Positive and Negative Effects of Switching
Costs on Relational Outcomes, Journal of Service Research, 9 (4): 335-355

KALAYCI, Seref (2008). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yayin Dagitim, 3. Baski, Ankara

KEAVENEY, S. M. (1995). Customer Switching Behavior in Service Industries: An Expioratory Study, Journal of Marke-
ting, Vol. 59, 71-82

LEE, J., Lee, ). ve Feick, L. (2001). The Impact of Switching Costs on The Customer Satisfaction-Loyalty Link: Mobile
Phone Service in France, Journal of Services Marketing, 15 (1): 35 - 48

LILJANDER, V. ve Strandvik T, (1993). Estimating Zones Of Tolerance in Perceived Service Quality and Perceived Ser-
vice Value, International Journal of Service Industry Management; 4(2): 6-28

LI, D., Li, Z. ve Peng, X. (2011). Moderating Effect of Service Failure on the Relationship Between Service Recovery
and Customer Satisfaction: Evidence from Online Shopping, Contemporary Logistics, 05, 1838-739X, 91-95

LIN, H-H., Wang, Y-S. ve Chang, L-K. (2011). Consumer Responses to Online Retailer’s Service Recovery After A Service
Failure: A Perspective of Justice Theory, Managing Service Quality, 21(5): 511-534

MATOS, C. A, Henrique, J. L. ve De Rosa, F. (2009). The Different Roles of Switching Costs on The Satisfaction-Loyalty
Relationship, International Journal of Bank Marketing, 27 (7): 506-523

MATOS, C. A, Rossi, C. A. V, Veiga, R. T. ve Vieira, V. A. (2009). Consumer Reaction to Service Failure and Recovery: The
Moderating Role of Attitude Toward Complaining, Journal of Services Marketing, 23(7): 462-475

MATTILA, A. S, (2004). The Impact of Service Failures on Customer Loyalty: The Moderating Role of Affective Com-
mitment, International Journal of Service Industry Management, 15(2): 134-149

McCOLLOUGH, M. A. (1995). The Recovery Paradox: A Conceptual Model and Empirical Investigation of Customer
Satisfaction and Service Quality Attitudes After Service Failure And Recovery, Yayinlanmamis Doktora Tezi,
Texas A&M University

McCOLLOUGH, M. A. (1998). The Effect of Perceived Justice and Attributions Regarding Service Failure and Recovery
On Post-Recovery Customer Satisfaction and Service Quality Attitudes, American Marketing Association. Con-
ference Proceedings, Summer, 9, 163

McCOLLOUGH, M. A, Berry L. L. ve Yaday, M. S. (2000). An Empirical Investigation of Customer Satisfaction After
Service Failure and Recovery, Journal of Service Research, 3(2): 121-137

OZER, G. ve Aydin, S., (2004). GSM Sektoriinde Miisteri Sadakati, Memnuniyeti, Degistirme Maliyeti ve Glven Arasin-
daki iliski, iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 18, Eyll, Sayr: 3-4: 157-179

OZGENER, S. (2003). Buytime Sirecindeki KOBI'lerin Yénetim Ve Organizasyon Sorunlari: Nevsehir Un Sanayii Orneg,
Erciyes Universitesi ktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 20, Ocak-Haziran, 137-161

PARASURAMAN, A, Zeithaml, V. A. ve Berry, L. L. (1988). “Servqual: A Multiple-ltem Scale for Measuring Customer
Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Spring, 12-40

48



GAZIANTEP UNIVERSITESI iKTiSADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI
“Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi”

PATTERSON P. G, (2004). A Contingency Model Of Behavioural Intentions in A Services Context,European Journal of
Marketing, 38 (9/10): 1304-1315

Porter, M. E,, (2007). Rekabet Stratejisi: Sektdr ve Rakip Analizi Teknikleri, (Cev: Gilen Ulubilgen), Sistem Yayincilik,
[stanbul

RANAWEERA, C. ve Prabhu, J. (2003). On The Relative Importance of Customer Satisfaction and Trust as Determi-
nants of Customer Retention and Positive Word of Mouth, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, 12 (1): 82-90.

SHARMA, N. ve Patterson, PG, (2000). Switching Costs, Alternative Attractiveness and Experience as Moderators of
Relationship Commitment in Professional, Consumer Services, International Journal of Service Industry Mana-
gement, 11 (5): 470-490.

SIVAKUMAR, K., Li, M. ve Dong, B. (2014). Service Quaiity: The Impact of Frequency, Timing, Proximity, and Sequence
of Failures and Delights, Journal of Marketing, Vol. 78, (January), 41-58

SMITH, AK., Bolton, RK. ve Wagner, J. (1999). A Model of Customer Satisfaction with Service Encounters Involving
Failure and Recovery, Journal of Marketing Research, Vol. 34, 356-72.

SWAEN V. ve Chumpitaz, R. C. (2008). “Impact of Corporate Social Responsibility On Consumer Trust, Recherche et
Applications en Marketing, 23(4), 7-33

WEUN, S, Beatty, S. E. ve Jones, M. A. (2004). The Impact of Service Failure Severity on Service Recovery Evaluations
and Post-Recovery Relationships, The Journal of Services Marketing,18(2/3): 133-146

YANG, Z. ve Patterson, R. T, (2004). Customer Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty: The Role of Switching Costs,
Psychology &Marketing, 21(10):799-822

YAZICI, N. (2010). Bir Bilgi Sistemi Olarak Muhasebenin KOBI'lerin Yonetim Kararlarina Etkisi: Erzurum Arastirmasi,
Muhasebe ve Finansman Dergisi, 47: 202-212

YILMAZ, V. ve Celik, E. (2005). Bankacilik Sektérinde Musteri Memnuniyeti Ve Bankaya Baglilik Arasindaki iligkinin
Yapisal Esitlik Modelleriyle Arastirilmasi, (http://www.ekonometridernegi.org/bildiriler/o13s3.pdf) (Erisim tarihi:
12.042013)

YOO, D. K. ve Park J. A, (2007). Perceived Service Quality: Analyzing Relationships Among Employees, Customers, and
Financial Performance, International Journal of Quality & Reliability Management, 24 (9): 908-926

YUKSELEN, C. (2013). Pazarlama Musterinizle iletisiminizi Giiclendirin, ISMMMO Yayinlari 155, istanbul

ZAIBAF, M, Taherikia F. ve Fakharian M. (2013). Effect of Perceived Service Quality on Customer Satisfaction in Hospi-
tality Industry: Gronroos’ Service Quality Model Development, Journal of Hospitality Marketing & Management,
22(5): 490-504

ZEITHAML, V. A, (1988), “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis of
Evidence”, Journal of Marketing, Vol.52 (July): 2-22

49



GAZIANTEP UNIVERSITESI IKTiSADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI
“Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi”

LOJiSTIK HIZMET SAGLAYICI iISLETMELERIN PAZARLAMA
PERFORMANSI UZERINE AG ORGANIZASYONLARININ
ETKILERI: ORNEK OLAY CALISMASI

Aras. Gor. N. Giilfem GIDENER OZAYDIN
Dokuz Eyliil Universitesi Denizcilik Fakiiltesi
ngg.ozaydin@deu.edu.tr

Dog. Dr. D. Ali DEVECI
Dokuz Eylul Universitesi Denizcilik Fakultesi
adeveci@deu.edu.tr

OZET

Isletmelerin kiresellesmesi ve tedarik zincirlerinin gelismesi ile birlikte bu isletme ve zincirlere hizmet veren lojis-
tik hizmet saglayici isletmeler misterilerine uluslararasi dlcekte maliyet etkin ve kaliteli hizmet verebilmek icin kendi
aralarinda ag organizasyonlar olusturmuslardir. Esasen kiictik ve orta bilytklikteki lojistik isletmelerin cok uluslu lojis-
tik isletmeler ile uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmek icin gelistirdikleri bu ag organizasyonlari, tye isletmelere
cesitli faydalar saglamaktadir. Bu calisma, lojistik isletmeler arasi ag organizasyonlari ve bunlara tiye olan isletmelerin
pazarlama performanslari tizerine etkilerini degerlendirmeyi amaclamaktadir. Ornek olay calismasi yéntemi kullani-
larak yapilan bu arastirmada ag organizasyonlarinin lojistik hizmet saglayici isletmelerin pazarlama performanslarini
olusturan degiskenlerin cogu lzerinde olumlu etkilerinin oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Lojistik Hizmet Saglayici isletmeler, Isletme Aglari, Lojistik isletmelerarasi Ag Organizas-
yonlari, Pazarlama Performansi

ABSTRACT

Following the effects of globalization on businesses and supply chain advancements, the logistics service provi-
ders that serve these businesses and supply chains developed network organizations to enable them cost effective
and high quality international services for their customers. Small and medium size enterprises played a particularly
specific role in developing these network organizations which provided them various benefits, to gain leverage whilst
competing with multi national logistics companies in international scale. This study aims to clarify the logistics
network organizations and their affects on their members’ marketing performances. After the case study method was
utilized, it was found out that network organizations have a positive effect on most of the marketing performance
indicators of logistics service providers.

Keywords: Logistics Service Providers, Business Networks, Logistics Network Organizations, Marketing Per-
formance
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1. Girig

Lojistik hizmet saglayici isletmeler, varoluslari itibari ile uluslararasi alanda faaliyet gostermekte
ancak, musterilerine daha kapsamli ve katma degerli hizmetler saglayabilmek icin uluslararasilasma
streci icerisine de girmektedirler. Bu strecte lojistik hizmet saglayicilar arasinda yatay isletme aglari
son yillarda giderek énem kazanmis ve uygulamada cogu kicuk ve orta blyuklukteki lojistik hizmet
saglayici isletmeler ile tasima isleri komisyonculari (freight forwarder) uluslararasi ve kiresel 6lcekte
kendi aralarinda olusturduklar ag organizasyonlari icerisinde faaliyet gostermeye baslamislardir. Bu
ag organizasyonunun Uye lojistik isletmelerin performanslari tzerinde ¢ok dnemli katkilari bulunmak-

tadir (Wallenburg ve Raue, 2011; Krajewska ve Kopfer, 2006; Krajewska vd., 2008).

Bu arastirma, lojistik hizmet saglayici isletmelerarasi ag organizasyonlarinin lojistik isletmelerin
pazarlama performanslar Uzerine etkilerini 6rnek olay yontemiyle ortaya koymagi amaclamaktadir.
Sozkonusu aglar ayni kanal seviyesinde, farkli tilkelerdeki yerel lojistik isletmelerden olusan yatay lojis-
tik aglari kapsamaktadir. Lojistik hizmet saglayici isletmelerin faaliyet gosterdikleri alan karakteristik
olarak standardize oldugundan dolayi 6zellikle isletmenin basarisinin pazara veya kiltirel 6gelere de-
gil, yeni girilen pazarda kurulan gticlt sosyal ve ekonomik iliskilere gére olculdugu (Erkutlu ve Eryigit,
2001; Miller ve digerleri, 2010) ag modeli kullanimi uygundur. ilerleyen boliimlerde éncelikle arastir-
manin kuramsal cercevesini olusturan isletme endustriyel ag yaklasimi, isletme aglari ve lojistik islet-
melerarasi organizasyonlarina deginilmektedir. Daha sonra arastirma yontemi olarak kullanilan érnek
olay yontemi ve arastirma bulgularina yer verilmekte, son olarak ise arastirmanin sonug ve énerilerine
deginilmektedir.

2. Endiistriyel Ag Yaklasimi, Lojistik Hizmet Saglayici i§letmelerara5| Ag Organizas-
yonlari ve Pazarlama Performansi

Kiresellesme ile degisen is yapma dinamikleri ile artik gtinimuizde iliski bazli pazarlama fenomeni
dogmustur. Bu degisimler sonucunda eskiden kullanilan uluslararasilasma teorileri yetersiz kalmakta
ve yerini bir firmanin basarisinin érgutsel ve kisisel iliskiler tUzerine odaklandigl (Cicek ve Demirer,
2009), ‘ag olusturma’ (networking) teorisine birakmistir. Bu aglarin kullanimiyla deneyim (Erkutlu ve
Eryigit, 2001), yerel uzmanlik (know how) ve kiresel ag avantajlari edinmek (Lemoine ve Dahnaes,
2003), icsel kaynak yetersizliklerinin Ustesinden gelmek (Young vd., 1999), yeni girilen pazara asinalik
kazanmak, (Abdul- Aziz ve Sing- Sing, 2011), riski en aza indirgemek ve kiictk olmanin (Rutahobya ve
Jaensson, 2004), yurtdisindaki yetersiz varlklarin (Bjorkman ve Forsgren, 2000) ve pazara gec giris
yapmanin dezavantajlarini elimine etmek amaclanmaktadir (Abdul- Aziz ve Sing- Sing, 2011). Strdu-
rilebilir sekilde maliyetleri dustirmek, organizasyon yapisinin esnekligini arttirmak, rekabetci Gstinluk
saglamak icin isbirligine gerek duyulmasi, ek olarak, hizla degisen ve dalgali kiresel cevreye uyum
saglamanin gerekliligi ile firmalar aglar kullanmaya baslamislardir (Cravens ve Piercy, 1994).

Ag yapisi dzellikle cevresel faktorler dengesiz ve 6ngorilemeyen durumlarda, bir firmanin tek ola-
rak basa ¢ikmasinin glc oldugu olaylarda, kiresel pazarlarda rekabet ederken ve baska firmalarda
bulunan bazi ¢zelliklere gerek duyuldugunda avantaj saglamaktadir.

Tablo 1. isletme Aglarinin Yapilari

e Cevresel Dalgalanma
Ag lliskileri Yiiksek Diisiik
Isbirlikci Esnek ag Sanal ag
Islem bazli Oyuk ag Katma degerli ag

Kaynak: Cravens ve Piercy, 1994
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Yukaridaki sekilde cevresel dalgalanma derecesi ile ag lyelerinin aralarindaki iliskinin derecesine
bagli olarak olusan 4 farkli ag yapisi gosteriimektedir. Cevresel dalgalanmanin az oldugu yani daha
durgun, sabit ortamlarda faaliyet gosteren ag Uyeleri arasinda isbirlikci bir iliski varsa o zaman sanal
ag yapisi vardir. Ayni ortamda ag Uyeleri arasinda sadece islem bazli yani daha yiizeysel bir iligki varsa
0 ag yapisi katma degerli aglardir. Cevresel dalgalanmanin ¢ok oldugu ortamlarda isbirlikci iliski icinde
olan Uyelerin olusturdugu ag yapisi ise ensek ag olup Uyelerine maksimum avantaj saglamaktadir.
Cevresel dalgalanmanin ¢ok oldugu ortamda sadece islem bazli iliski icine giren Uyelerden olusan ag
ise oyuk ag olarak adlandiriimakla birlikte Gyelerine pek fayda saglayamamaktadir. Lojistik hizmet
saglayicilarin faaliyet gosterdigi pazar tlrev taleptir dolayisiyla mecburen musteriyi takip etmeleri
gerekir ve cevresel dalgalanmanin yiksek oldugu bir ortamdir. A§ organizasyonlari kullanimi ile genis
bir cografyaya hizmet sunarak alan ekonomisi elde etmeyi hedefleyen bu isletmelerin karsisina esnek
ve oyuk aglar cikmaktadir. Lojistik hizmet saglayicilar ise ag hakkinda yeterli bilgi toplayarak esnek
ag yapisindaki aglara tiye olmayi hedeflemektedirler. A§ organizasyonlari, geleneksel organizasyonlar
ile karsilastinldiginda daha az katmanlarr bulunmakta ve birokratik ve resmi idari prosedurler yerine
piyasa mekanizmalarina gore yonetilmektedir (Miles ve Snow, 1995; Altuntas ve Oztiirkoglu, 2013).

Lojistik hizmetler 6zelinde bakildiginda ise lojistik hizmet saglayici isletmeleri bu aglari kullanma-
ya iten gucler arasinda verimligin arttirimasi, hizmet portféyinin genisletiimesi, maliyetlerin disdral-
mesi, daha iyi pazar konumlandirmasi, hizmet kalitesinin arttirilmasi, saglanan hizmetlerin cesitlendi-
rilmesi, risk ve maliyetin paylasilmasi, cografi kapsamin genisletilmesi ve saglamlastiriimasi, bilgi ve
kaynaklarin elde edilmesi ve yeni pazarlara girme olanagi kazanilmasi olarak siralanmistir (Schmoltzi
ve Wallenburg, 2010; Carbone ve Stone, 2005). Hizla degisen rekabet ve pazar kosullari, organizasyon
yapisinin degistirilmesinin ¢ok glic olmasi ve yeni diizende esnekligin olmazsa olmaz olmasi, kisa trin
yasam donguisy, teknolojik gelismeler ve strdirdlebilir basari icin firmalarin isbirligine gerek duymalari
ag yapisinin gliclenmesinde etken olmustur. Bu noktada tasitanlarin kiresellesmesi ile birlikte kiresel
lojistik sektortinde sayilar giderek artan lojistik isletmeler arasi yatay ag organizasyonlari esnek bir bir
yapida olup, tiye isletmelerin performanslari tizerine olumlu etkileri arastrma konusu olmaya baslamis-
tir (Altuntas ve Oztiirkoglu, 2013).

Pazarlama performansi son zamanlarda yapilan pazarlama arastirmalari ve uygulamalarinin ana
odak noktalarindan biri olmustur ve giderek énem kazanmaktadir (Mone vd., 2013). iliskisel pazarlama
alani da bu gelisime kayitsiz kalmamustir. iliskisel pazarlama alaninda performans élcimii ile sirket-
lerin kaynaklarini musterileri bazinda ihtiyaca gore degisiklik gosterecek sekilde ayarlamasi ve hedef-
ten sapmayi goézlemesi yoluyla daha etkili kaynak kullanimi, 6nceliklerin saptanmasi ve 6ddllendirme
politikalari ile motivasyonu yukselterek desteklenmesi ile genel olarak iliskisel pazarlamanin takibi ve
gelistiriimesi hedeflenmektedir (Mone vd. 2013; Lages vd., 2008). iliskisel pazarlama performansinin
iliski uygulamalari ve politikalar, gtiven, baghlik, karsiliklr isbirligi ve iliski memnuniyeti olmak tzere bes
boyutta incelenmesi éngorulmustir (Lages vd., 2008).

Bu calismada lojistik isletmelerararsi ag§ organizasyonlarinin lojistik hizmet saglayici isletmelerin
pazarlama performansina etkilerinin degerlendiriimesinde Cavusgil ve Zou (1994), Kotler ve Keller
(2012), Mone vd, (2013), Coviello vd,, (2009), Chang vd., (2012), Clark vd., (2006) pazarlama performans
olcttleri yaninda Lages vd.,, (2008) iliskisel pazarlama performansi 6lcutlerden de yararlaniimistir.

3. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu arastirmanin temel amaci, lojistik isletmeler arasi ag organizasyonlarinin kiictk ve orta blyuk-
lukteki lojistik hizmet saglayici isletmelerin pazarlama performansi Uzerine etkilerinin incelenmesidir.
Bu amaca ulasabilmek icin dncelikle ilgili literatir taramasiyla lojistik isletmeler arasi ag organizas-
yonlarinin yapilari, isleyisleri, sunduklar hizmetler ile lojistik isletmeleri bu aglara katilmaya yonelten
sebepler incelenmistir.

Arastirma kapsaminda yatay lojistik aglar, yani ayni kanal seviyesinde yer alan farkli tlkelerde yer-

lesik olan lojistik isletmelerin olusturdugu lojistik ag organizasyonlari ve bunlara lye bireysel kiiclk ve
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orta buyukltkteki isletmelerin pazarlama performaslarina etkileri arastirma kapsaminda ele alinmistir.
Tek bir isletmenin altinda ve kontrolinde olusturulan dikey lojistik aglar arastirma kapsami disinda
tutulmustur. S6z konusu Lojistik isletmeler arasi yatay isletme aglari uluslararasi veya kiresel nitelik
tasimakta, Uyeleri de farkli Ulkelerde bulunan benzer veya tamamlayici hizmetler sunan, rakip olarak da

degerlendirilebilecek lojistik isletmelerdir.

Arastirmada kullanilan yéntem 6rnek olay (vaka) calismasidir. Orek olay calismasi bir sinif, bir
orgut gibi dogal bir cevre icerisinde gerceklestirilir ve calismaya konu olan ortam veya olaylarin batin-
cll bir yorumunu hedefler (Yildinm ve Simsek, 2003). Yin (1984:23) érnek olay calismasini, giincel bir
olguyu kendi gercegi icinde calisan, olgu ve icinde bulundugu icerik arasindaki sinirlarin kesin hatlariyla
belirgin olmadigi ve birden fazla kanit veya veri kaynaginin mevcut oldugu durumlarda kullanilan, gor-
gul bir arastirma yontemi olarak tanimlanmaktadir.

Arastirmada ornek olay calismasinin kullaniimasinin temel sebebi, arastirmanin konusu ve kap-

samini olusturan lojistik isletmeler arasi ag organizasyonu ve lojistik hizmetlerin pazarlamasi gibi en-
dustriyel pazarlama konularinda ag yaklasimlarinin incelenmesinde bu yontemin etkili olarak gorilmesi
ve literattrde agirlikli olarak kullanilmis olmasidir (Armutlu, 2006). Ayni zamanda, 6rneklem boyutunun
cok kucuk oldugu ve arastirma konusunun derinlemesine bilgi almayr gerektirdigi bu tir arastirmalarda
ornek olay calismasinin kullaniimasinin yerinde oldugu belirtilmektedir (Cirpan ve Koyuncu, 1998).

Ornek olay calismasi yapilirken izlenmesi gereken belli basli asamalardan bahsedilmektedir. Bu
asamalar asagida ozetlenmistir (Yildinm ve Simsek, 2003):

- Arastirma (ana veya alt) sorularinin gelistirilmesi

- Analiz biriminin belirlenmesi

- Calsilacak durumun belirlenmesi

- Arastirmaya katilacak bireylerin secimi

- Verilerin toplanmasi ve toplanan verilerin alt problemler ile iliskilendirilmesi

- Verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi

- Durum calismasinin raporlanmasi

Yukarida belirtilen 6rnek olay calismasinintim asamalari bu arastirma ¢ercevesinde uygulanmistir.
3.1. Arastirma Sorularinin Gelistirilmesi

Literatdr taramasi ve arastirma amaclari dogrultusunda bu calismada belirlenen temel sorular su
sekilde ifade edilmistir:

- Lojistik hizmet saglayici isletmeleri ag organizasyonlarina girmeye yonelten itici gicler nelerdir?

+  Lojistik hizmet saglayici isletmelerin pazarlama performanslar ag organizasyonlarina katildik-
tan sonra ne sekilde etkilenmistir.

Ornek olay incelemesi hem kalitatif hem de kantitatif yontemlerle gelistirilebileceginden (Denktas
Sakar, 2010), arastirma amaclari dogrultusunda katilimcilara her iki tirdeki sorulari da cevaplamalar
istenmistir.

3.2. Arastirmada Analiz Birimlerinin Secimi ve Tanimlanmasi

Arastirmanin temel analiz birimi olarak lojistik hizmet saglayici isletmeler secilmislerdir. Arastirma
amaclari dogrultusunda, lojistik hizmet saglayici isletmeler analiz birimi olarak secilirken asagidaki
kriterler esas alinmistir:

«  Lojistik hizmet saglayici isletmenin yatay bir ag organizasyonu icerisinde yer almasi

+  Lojistik isletmelerin bu organizasyonlarda en az iki yildir tiye olmasi
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Lojistik hizmet saglayici isletmelerin kiiclk ve orta buyuklikteki lojistik isletmeler kategorisinde
yer almasi

isletmelerin yerli lojistik hizmet saglayici isletme olmasi

Isletmelerin birden fazla pazarda, en az iic farkl lojistigi hizmeti sunabilen uluslararasi lojistik
hizmet saglayici isletme olmasi

Isletmelerin lojistik varliklar olan ve olmayan isletmeler icerisinden secilmesi

Arastirma kapsaminda derinlemesine gorisme yapilan lojistik hizmet saglayici isletmelerin yani-
sira, bu isletmelerin Gye oldugu lojistik ag organizasyonlar da incelenmistir.

3.2.1. Arastirmada Analiz Birimi Olarak Kullanilan Lojistik isletmeler

Bu bélumde yer alan arastirma kapsamindaki lojistik isletmeler ile ilgili bilgiler, ilgili isletmelerin
yoneticileri ile yapilan derinlemesine gortismelerden, isletmelerin internet sayfalarindan ve isletme ici
dokimanlardan elde edilmis ve her bir isletmenin profiline deginilmistir.

3.2.1.1. Novel Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik isletmesi

Novel'in yonetisi ve sahibi ile yapilan gorismeden elde edilen bilgilere gére Novel 2006 yilinda
izmir'de kurulmus kiictik buyiiklikteki bir lojistik hizmet saglayici isletmedir. Merkezi izmir'de olan islet-
menin Mersin ve istanbul'da kendi subeleri bulunmaktadir. Merkez ve subelerin bulundugu sehirler ve
hinterlantlar disinda Gebze, Antalya, Trabzon, Iskenderun, Samsun limanlarindan da ihracat ve ithalat
sevkiyatlari gerceklestirebilmektedir. Verdigi hizmetler arasinda tasima isleri komisyonculugu, kara-
yolu, denizyolu, havayolu tasima organizatérligu, depolama ve gimrikleme hizmetleri ve konteyner
kiralama hizmetleri bulunmaktadir. Komple ve parsiyel konteyner tasimaciligr yanisira proje yuklerinin
tasinmasi ve lojistigi de Novel'in verdigi hizmetleri arasinda yer almaktadir (www.noveltrans.com). No-
vel, halihazirda toplam 8 personel ile faaliyet géstermektedir. isletmenin depolama olanaklari, tasima
araclari ve ellecleme ekipmanlar gibi hicbir lojistik olanak ve varliklara bulunmamakta, ancak hizmet-
lerini verirken kullandigl “Palma” adl bir lojistik bilgi sistemi bulunmaktadir. Novel, cogunlukla gida ve

otomotiv sektortine yonelik lojistik hizmetler vermektedir. 2013 yilinda toplam 1.800 TEU (20’lik kon-
teyner) ellecleme hacmi olan Novel'in cirosu 2 milyon dolari bulmustur.

Novel, 2011 yilindan bu yana “C5C” (Connecting Five Continents) adl bir uluslararasi Lojistik ag
organizasyonuna Uye olup, hizmet verdigi bélgelerin hepsinde bu ag organizasyonundan yararlanmak-
tadir. Novel'in hizmet verdigi bolgeler ve Ulkeler Avrupa, Amerika, Orta Dogu ve Arap Korfezi ve Uzak
Dogu Ulkelerini kapsamaktadir. Novel, Uye oldugu ag organizasyonu ve baglantilariyla yaklasik 100

ulkeye lojistik ve tasimacilik hizmetleri verebilmektedir (www.noveltrans.com). Novel, 6zellikle Srilanka
pazarina bu ag organizasyonu sayesinde girebilmistir.

3.2.1.2. Hali¢ Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik isletmesi

Halic Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik isletmesinin yonetici ortag ile yapilan gériisme sonu-
cunda elde edilen bilgiye gére isletme, 2000 yilinda Istanbul'da kurulmus olup, tasima isleri komis-
yonculugu ve lojistik hizmet saglayici bir isletme olarak hizmet vermektedir. Hali¢'in sundugu lojistik
hizmetler agirlikl olarak uluslararasi karayolu, havayolu ve denizyolu tasima hizmetlerini, depolama ve
ambalajlama gibi lojistik hizmetleri kapsamaktadir (http://www.halicint.com). Ayrica bu hizmetler ile il-
gili diger tasima isleri komisyonculugu hizmetleri de, isletmenin sundugu lojistik hizmetler arasindadir.
Halic, lojistik hizmetler disinda, yurtdisindaki mdsterilerine triin tedariki, ihracat islemleri ve Griinlerin
yurtdisinda istenen noktaya dagitimi ve kapidan kapiya Grtin teslimini iceren tedarik zinciri hizmetleri
de saglamaktadir. Hali¢'in yogun olarak hizmet verdigi yuk turleri bilgisayar ve elektronik trinlerin-
den olusmaktadir. isletmenin yénetici ortagina gore, blyiyen is hacmi ve pazarda kiiresel oyuncularin
artmasi ile birlikte Hali¢, kendisi gibi % 100 Turk sermayeli Pasifik Uluslararasi Nakliyat ile birleserek
pazardaki rekabet gticiini arttirma yolunu secmistir. Bu birlesmenin etkisi ile isletme 2013 yilini 8.000
TEU’luk islem hacmi ve 31 milyon TL ciro ile tamamlamustir.
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Halic Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik Isletmesinde toplam 30 personel calismakta olup, islet-
me depo, ellecleme ekipmanlari, tasima araclari gibi lojistik olanak ve tesislere yatirnm yapmamakta,

bunlari dis kaynaklama ile kullanma yolunu secmistir. isletme lojistik hizmetleri sunarken “Boransal”
adl bir bilgi islem yazilimi kullanmaktadir.

Hali¢'in hizmet verdigi pazarlar bolgesel olarak Uzak Dogu, Orta Dogu, Avrupa ve Afrika'y, tlke
olarak ise Cin, Endenozya, Tayvan, Kore, Suudi Arabistan, israil, Nijerya, Fas ve Libya gibi tlkeleri icer-
mektedir. Halic iki yildir “TOPS Logistics™ adl bir lojistik isletmeler arasi bagimsiz ag organizasyonuna
tyedir (www.tops-logistics.com). Halic, uluslararasi lojistik hizmet sundugu tlkelerin hepsinde tye oldu-
gu bu agin hizmetlerinden yararlanmaktadir. isletme 6zellikle Avrupa'da isvicre ve Belcika pazarlarina,
Afrika'da ise Nijerya, Libya, Tunus ve Fas gibi tlke pazarlarina “TOPS Logistics” sayesinde girebilmistir.

3.2.1.3. Kita Lojistik
Kita Lojistik genel mudurinden elde edilen bilgiye gore Kita Lojistik 1995 yilinda kurulmus bir

buittinlesik lojistik hizmet saglayicisi isletmedir (www.kita.com.tr). izmir ve istanbul'da toplam 180 per-
soneli olan Kita Lojistik diinyanin cesitli yerlerindeki is ortaklari ile birlikte musterilerine bes ayri lokas-
yonda hizmet vermektedir. Kendisine ait depolama olanaklari ve ellecleme ekipmanlari olan Kita Lo-
jistik'in 80 adet tirdan olusan uluslararasi arag filosu, 6 adet kamyonu ve 4 kamyoneti bulunmaktadir.

Isletme, hizmetlerini “Cargomax” adli bir bilgi islem teknolojisi ile yiriitmektedir.

Kita Lojistik’in sundugu lojistik hizmetler; tasima hizmeti olarak kiresel havayolu ve denizyolu yik
tasimaciligl, karayolunda esya tasimaciligr ve transit esya tasimaciligini, depolama hizmeti olarak ser-
best ve gimruklt depolama hizmetlerini, proje lojistigi olarak agir ve gabari disi tasimaciligl, tehlikeli
madde tasimaciligl, gemi kiralama ve liman ellecleme hizmetleri, yol etiit ve fizibilitesini icermektedir
(www.kita.com.tr). Ayrica, katma degerli lojistik hizmetler, yurt ici dagitim ve fuar lojistigi hizmetleri
de isletmenin sundugu hizmetler arasinda yer almaktadir. Kita Lojistik'in verdigi bu lojistik hizmetler
temel olarak otomotiv, tekstil, ilag, hizli tiketim Grunleri, ulastirma (arag ve ekipman), perakende, tek-
noloji, insaat, enerji ve agir sanayi sektorlerine yoneliktir. 2013 yili islem hacmi 14.000 TEU ve sadece
denizyolu tasimaciligindan elde ettigi cirosu 12 milyon dolardir.

On yildir “WCA Family” adli lojistik isletmelerarasi ag organizasyona uye olan Kita Lojistik, bir yildir
da “IFLN" adl lojistik isletmelerarasi ag organizasyonuna Uyedir. Kita Lojistik'in hizmet verdigi yerler
Avrupa, Amerika, Ortadogu ve Uzakdogu bolgelerini icermekte olup, bu bélgelerin tamaminda Uye ag
organizasyonlarindan yararlanmakta, 6zellikle de Gineydogu Asya pazarina bu ag organizasyonlar

sayesinde girebilmistir.
3.2.2. Arastirma Kapsamindaki Lojistik isletmelerin Uye Olduklar Ag Organizasyonlari

3.2.2.1. “Connecting Five Continents” (C5C) Lojistik isletmelerarasi Ag Organizasyonu

2007 yilinda kurulan “C5C” lojistik ag organizasyonu 91 ulkede 241 lojistik hizmet saglayici ve
tasima isleri komisyoncusu Uyesi bulunan, imtiyazli olmayan bir lojistik isletmelerarasi ag organizas-
yonudur (www.con5con.com). Her Ulkeden sadece bir lojistik isletmenin Gyeligine izin veren bu ag
organizasyonun Turkiye tyesi Novel Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik'tir. Bu aga Uyelik, lojistik is-
letmelere is ziyaretlerinin yapilmasi, aday isletmenin islerinin cesitli analizlerinin gerceklestirilmesi ve
ag organizasyonunun mevcut glvenilir Gyelerden birinin tavsiyesi ile alinmasi gibi cesitli prosedurler
tamamlandiktan sonra yapilmaktadir. “C5C”, dort kisiden olusan bir yonetici kadrosu tarafindan idare
edilmekte olup baskani Helmut Gross’tur (www.con5con.com).

“C5C’de tyelerin gunlik islerini yaparlarken uymak zorunda olduklari kilavuzlar ve kurullar bulun-
maktadir. Uyelik sartlari ve kosullarinda belirtien bu hususlar; ag tiyeleri arasindaki iletisim, kar payla-
simi sartlar, 6deme sartlari, alis ve satis oranlari politikasi, sevkiyat bilgisi ve satis bilgisi gibi konulari
icermektedir. Yillik tyelik ticreti 2000 avro olan bu ag organizasyonun sigorta korumasi almak isteyen
tyelerin ayrica 500 avro daha 6deme yapmasi gerekmektedir (www.con5con.com).

“C5C’nin verdigi hizmetler, cogu lojistik ag tarafindan saglanan; tyelerinin bulusarak islerini gelis-
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tirme olanagi elde ettigi yillik konferanslar diizenlemek, finansal korunma programi ve kiresel kuvertir
saglamaktir. Bunlardan baska, “C5C” dinya capinda is seyehatleri gerceklestirerek aga katilacak ¢ok
guvenilir ve istikrarli Gyelerin bulunmasi, yelerinin birbirleri ile belirli bir dereceye kadar isbirligi yap-
masini ve ayni zamanda uygun bir sevkiyat geliri elde etmesini saglama, ¢evirim ici bir yazilimla takip
edeilen sevkiyat yukimlGlugu davranis kurali belirleme, ag icerisinde édeme yukumliliklerini yerine
getirmeyen Uyelere 6denmemis faturalarin hatirlatiimasi gibi fatura sevkiyat raporlama hizmeti gibi
hizmetlerdir (www.con5con.com).

3.2.2.2. “TOPS” Lojistik isletmelerarasi Ag Organizasyonu

“TOPS” ag organizasyonu, uzman logistik hizmetlerin saglanmasi amaciyla bagimsiz lojistik hiz-
met saglayicilarin kiresel olarak ittifak yaptigr bagimsiz bir lojistik hizmet saglayicilar agidir. 1997 yilin-
da Jozef Muyshondt tarafindan yerel lojistik hizmet saglayicilarin kiiresel olarak hareket edebilmelerini
saglayabilmek icin kurulmustur. Merkezi Hollanda'dadir. “TOPS”un yillik tyeligi 2000 Avro'dur. Toplam
30 tilkede toplam 50 Gyesi bulunmaktadir (www.tops-logistics.com).Uyeler, detayli bir inceleme ve
degerlendirme sonucunda Uyelige kabul edilmektedir."TOPS”, Avrupa, Asya, Giiney Dogu Asya, Hindis-
tan, Avustralya'daki sehirleri kapsayan ana ticaret merkezlerinde oldugu gibi, Gtiney ve Kuzey Amerika,
Afrika Ulkelerinde tyeliklerlerini genisleterek yayginlasmistir. Uye lojistik hizmet saglayici isletmeler
ve Uyelerin musterilerinin ¢ikarlari agin belirlemis oldugu bir davranis kodu ile korunmaktadir (www.
tops-logistics.com).

“TOPS"un tyelerine sundugu lojistik hizmetler siparis islemei depolama ve dagitim, gimrikleme,
ithalat ve ihracat dokimantasyonu, havayolu, kadarolu ve denizyolu tasimaciligl, sevkiyat planlama ve
JIT teslimat, ulastirma projesi analizi ve yonetimi gibi hizmetleri icermektedir. Uyelerine, gemi islet-
meksizin tarifeli tasimacilik hizmeti saglayan isletme sifatiyla (NVOCC; Non-Vessel Operating Common
Carrier), en uygun rotalama ve rekabetci navlun analizi hizmetleri de saglayan bu ag organizasyonu,
kendisinin dizenlemis oldugu tek bir tasima dokimaniyla (TOPS Container Line Konsimentosu) ¢esitli
taslyicilari baz alarak dinyanin cogu limanindan sevkiyat yapabilme olanagi saglamaktadir (www.
tops-logistics.com).

3.2.2.3. “WCA Advanced Professional” Lojistik isletmelerarasi Ag Organizasyonu

“WCA Advanced Professional” agi, “WCA World Family” ag gurubuna bagli bir ag organizasyonudur.
“WCA World Family”, 4 kendine genel ag ile 8 6zellikli agdan olusan buyuk bir lojistik isletmelerarasi
ag organizasyonu gurubudur (www.wcaworld.com). “WCA Advanced Professional” ise 129 Ulkedeki
345 sehir ve limanda 950 iye ofisiyle faaliyette bulunan tekelci olmayan bir agdir. Uyelerine 6 bolge-
sel hizmet merkezinde 90'dan fazla personel ile hizmet vermektedir (www.wcaadvancedprofessionals.
com). Bu ag, kuresel bir ag organizasyonu olarak tyelerine uzun stre birlikte calisabilecekleri diinya
caginda kaliteli ve glvenilir is ortaklar ve acenteler saglamaktadir. Her bir Uyesine, diger bir “WCA Ad-
vanced Professional” Uyesi ile is yaparken 100.000 dolara kadar bir faturanin 6denmemesi durumunda
finansal glivence programi sunmaktadir. Dizenlemekte oldugu yillik konferanslar ile dinyanin cesitli
yerlerinden gelen cok sayida lojistik isletmesinin yetkililerine birebir gérisme olanagi saglayarak ile is
baglantilari kurma ve gelistirme ortami yaratmaktadir. (www.wcaadvancedprofessionals.com). WCA
Uyeleri Amerika'ya ihracatta yetkili NVOCC acentesi olmakta, lisansli konsimento ve otomatik mani-
festo sistemini kullanmaya hak kazanmaktadir. WCAnIn yénetim kadrosu Uyeler arasinda yasanan so-
runlular ve anlasmazliklari ¢éziimle ilgilenmektedir. Uyelerine, sevkiyat yonetim ve yilk izleme ve takip
sistemini iceren endstrinin 6nde gelen lojistik uygulamalarini saglamaktadir. Uyeler yapilan duyuru ve
haberler ile glincel dizenlemelerden strekli bilgilendiriimektedir. WCA risk yonetim programi tyelere
sigorta programlari dahil kapsamli ve guvenilir c6zimler sunarak finansal korunma saglanmaktadir
(www.wcaadvancedprofessionals.com).

3.2.2.4. “IFLN” Lojistik isletmelerarasi Ag Organizasyonu

Bu ag organizasyonu, genis kapsamli tedarik zinciri ¢6zimleri ve kapidan kapiya proje lojistik
hizmetleri saglayabilmek icin birlikte calisan, 2000 yilinda kurulmus, merkezi Amerika Birlesik Devletle-
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rinin Houston sehrinde olan, tyeleri 6zel olarak secilmis lojistik isletmelerin oldugu bir lojistik isletme-
lerarasi organizasyonudur. IFLN agl, 90 llkeden 220'den fazla kendisine Uye uzman lojistik isletmesi
ile Gyelerinin cokuluslu lojistik isletmeler ile kiiresel bazda rekabet edebilmesine olanak saglamak ama-
ciyla kurulmus bir agdir (www.ifln.net). Bu agin tyeleri dinya ¢apinda 350°ofiste 13.800 profesyonel
lojistik calisani ile faaliyette bulunmakta ve 5.6 milyar dolar yillik kolektif satis gelirine sahiptir. IFLN
agi toplam 4.9 milyon metrekare depolama kapasitesi destegiyle her kitada varlik gésterebilmektedir

(www.ifln.net).

IFLN agy, tyeligi herkese acik olan bir lojistik ag organizasyonudur. Bu ag, Amerika, Cin ve Hindis-
tan gibi blytk pazarlardaki durumun istisna olmasi disinda, es zamanli olarak bir hizmet ve yetenek
cesitliligi sunacak olan, her bir llke veya ana sehirde en azindan t¢ Uye tercihi saglamayr hedeflemek-
tedir. Tim dyeler icin amacg birlikte calismak ve karsilikli is gelistirmek olarak belirlenmistir. Bununla
birlikte, Gyeler mevcut denizasir ortaklari ile calismayi strdirebilir ve ayni zamanda IFLN agl icerisinde
yeni ittifaklar gelistirerek varliklarini genisletebilirler. IFLN'in temel amaci kendi yerel pazarlarinda veya
uzmanlik alanlarinda mevcut gucli ve kaliteli lojistik isletmeleri kendisine cekerek kiresel olarak buyu-
meyi surdirmek ve gticlenmek olarak tanimlanmaktadir (www.ifln.net).

IFLN’in Gyelerine verdigi hizmetler su sekilde belirtilmektedir (www.ifln.net): Her yil diinyanin cesitli
yerlerinde yapilan konferanslar diizenleme, icsel kalite standartlarini (operasyonel, finansal, satis ve
pazarlama standartlari) olusturma, finansal glivence garanti programi saglama, Uyeler arasinda ta-
rafsiz olarak hakemlik yapma, cevrim ici iletisim bilgisi platformu saglama, tasiyicilarin konsolide grup
hacimlerinden yararlanma olanagi yaratma, grup olarak taslyicilarla pazarlik yoluyla hacim indirimleri
ve tercihli rezervasyon olanagi saglama, ileri diizey ve yenilikci e-yonetim platformu olusturma. Ayrica
bu ag, kiresel misteriler (tasitanlar), biytk 6lcekli projeler ve agir yik tasimalari séz konusu oldugunda
Uyelerine satis ve pazarlama destegi, kiresel ihalelerde ve tasiyicilarla pazarliklarda destek, bu islerin
yapilmasinda birbirleri ile uyumlu partnerlerin bir araya getirilmesi gibi hizmetleri de vermektedir.

IFLN uluslararasi lojistik yazihm isletmesi “CargoWise” ile kurresel bir ortaklik kurmustur. Bu islet-
me, lojistik hizmet saglayicilarinin gérinarligu, etkinligi, hizmet kalitesi ve karlihigi icin yenilikci ve tek

bir platform sunan bir bilgi teknolojisi hizmeti saglayici isletmedir.
3.3. Arastirmada Calisilan Durum (Ornek Olay)

Arastirmada c¢alisilan durum, arastirma problemi cercevesinde belirlenmis olup, 6ncelikle lojistik
ag organizasyonlarinin yapisi ve isleyisinin ortaya konmasini kapsamaktadir. Daha sonra ise, sdzkonu-

su lojistik ag organizasyonlarinin bu organizasyonlara tye olan bireysel lojistik isletmelerinin pazarla-
ma performanslari tizerine etkilerinin degerlendirilmesi arastirmanin temelini teskil etmektedir.

3.4. Arastirmaya Katilan Bireylerin Secimi

Arastirma konusunun lojistik isletmeler ile ilgili stratejik konulari icermesi sebebiyle arastirma-
ya katilacak bireylerin lojistik isletmelerin sahipleri veya Ust dizey yoneticileri olmasina 6zen goste-
rilmistir. Derinlemesine goérusmenin gerceklestirildigi U¢ lojistik hizmet saglayici isletmenin ikisinde
gorusulen bireyler isletmenin hem sahibi hem de genel mudird pozisyonunda iken, bir lojistik hizmet
saglayicida gorusulen kisi ise isletmenin genel mudurd konumundadir.

3.5. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Lojistik isletmelerarasi ag organizasyonlarin lojistik isletmelerin pazarlama performansi Gzerine
etkilerinin incelendigi bu arastirmanin derinlemesine bilgi gerektirmesi ve 6rneklem gurubunun az sayi-
da olmasi, arastirma yontemi olarak rnek olay ¢alismasini ve veri toplama yéntemi olarak da derinle-
mesine gorusme tekniginden yararlaniimasini (Cirpan ve Koyuncu, 1998) gerektirmistir. Bu baglamda

gorusulen lojistik hizmet saglayici isletmelerin yoneticilerine konu ile ilgili sorulan cesitli tirdeki sorular
ile 6nemli gorllen hususlar tzerinde derinlemesine bilgi edinme yoluna gidilmistir.

Arastirma kapsaminda lojistik hizmet saglayici isletmelerden veriler yiz yize derinlemesine go-
risme yontemiyle toplanmistir. Gérisme yapilan kisilere ¢énceden arastirmanin konusu ve kapsami
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aciklanarak randevu alinmistir. Gortismeler belirlenen tarihte gerceklestirilmis ve énceden hazirlanmig
formlara kaydedilmistir. Gériismeler ortalama 1 saat stirmustdr. Verilerin toplanmasinda arastirma
amaclari dogrultusunda hazirlanmis olan acik uclu, yari yapilandiriimis ve yapilandiriimis soru formla-
rindan yararlanilmistir. Ayrica bu isletmelerin internet sayfalari ve tanitim kataloglarindan da arastir-
ma kapsaminda yararlanilmistir. A§ organizasyonlara iliskin veriler ise bu organizasyonlarin internet
sayfalari ve dokiimanlarindan elde edilmistir.

3.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmanin verileri, calismanin basinda olusturulmus olan arastirma problemleri temel alinarak
dizenlenmis ve yorumlanmistir. Hem derinlemesine gorisme yontemiyle lojistik hizmet saglayici islet-
melerden toplanan veriler, hem de dokiman incelemesiyle elde edilen veriler arastirma amaclar dog-
rultusunda icerik analizi yoluyla analiz edilmistir. Arastirmada toplanan verilerden arastirma problemi
ile ilgisi olmayan veriler analiz disinda birakilmistir. Ayrica, verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasin-
da calisilan problemle ilgili literatir yogun olarak kullanilmistir.

3.7. Arastirmanin Bulgulari

3.7.1. Ornek Olay 1: “C5C” Lojistik isletmelerarasi Ag Organizasyonun Novel’in Pa-
zarlama Performansi Uzerine Etkileri

“C5C” ag organizasyonunun, Novel'in sayisal olarak élcilen pazarlama performansi Gzerine etkileri
su sekilde gerceklestigi belirtilmistir: Yillik toplam satis icerisinde “C5C” yoluyla satis hacmi TEU bazin-
da % 30 ve satis cirosu bazinda ise % 35 gibi bir orani olusturmustur¢. Toplam musterileri icerisinde
“C5C” sayesinde Novel'in elde ettigi musterilerin orani yaklasik % 25 olarak ortaya ¢ikmis, “C5C"ye tye
olduktan sonra satis hacmi TEU bazinda ve ciro bazinda % 30 oraninda artis gostermistir.

C5C'nin Novel'in pazarlama performansini olusturan diger degiskenler Uzerine etkisi Sekil 1'de
gosterildigi gibidir. Lojistik isletmeler arasi ag organizasyonunun Novel'in pazarlama performansi de-
giskenleri Gzerine etkisi olumsuz (0), nétr (1) ve olumlu (2) olarak degerlendirilmistir. Yapilan gorisme-
de “C5C" aginin isletmenin pazarlama performansi degiskenlerinin hicbiri Gzerinde olumsuz bir etkisi
olmadigl, 6zellikle isletmenin itibari, marka imaji, pazar payi, yeni musterilerin kazaniimasi, fiyatlandir-
ma, hizmet dagitim ve sunum, satis guicl ve inovasyon etkinligi, hizmetin cografi kapsami, uluslararasi
pazar gelistirme, pazar bilgisi, pazarlama maliyetlerinin disutrilmesi ve karlilik yénlerinden olumlu yon-
de katkilarinin bulundugu belirtilmistir. Bu katkilara érnek olarak, C5C’nin logosunu kullanmanin muste-
rileri olumlu etkiledigi, Novel'in “C5C™nin dunyanin ¢esitli yerlerindeki Uye acenteleri yoluyla musterilere
fiyat alternatifleri ve esnekligi yaratabildigi, yine “C5C"ye Uyelik sayesinde Novel'in dékme yiklerin
tasinmasinda inovasyon elde ettigi ve bu yolla yeni yiklerin tasinmasi isi ile yeni pazarlara girebildikleri
verilmistir. Novel, misterilerine yurt disinda hizmet dagitim ve sunumunda kendi acentesini kurarak ya-
tinm ve isletme maliyetlerine katlanma yerine, “C5C” yoluyla tye lojistik isletmeler ile is ortakhgi iliskisi
icerisinde calisarak, hem degisken maliyet esasina gore calisma, hem de ag organizasyonu sayesinde
cok fazla arastirmaya gerek kalmadan glivenilir bir is otagl bularak musterilerine sundugu hizmetin
kalitesini arttirabilme ve pazarlama ve diger maliyetlerini distrebilme olanagi elde etmistir.
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Sekil.1: C5C A§ Organizasyonun Novel Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik isletmesinin
Pazarlama Performansi Uzerine Etkileri

Isletmenin itibary
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Pazarlama
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3.7.2. Ornek Olay 2: “TOPS” Lojistik isletmelerarasi Ag Organizasyonunun Halic’in
Pazarlama Performansi Uzerine Etkileri

“TOPS” ag organizasyonunun Hali¢'in sayisal olarak élctlen pazarlama performansi tizerine etkileri
isletmenin yonetici ortagl tarafindan su sekilde degerlendiriimektedir: Halic'in yillik toplam satislari
icerisinde “TOPS” ag organizasyonu yoluyla satis hacmi TEU bazinda % 20, satis cirosu bazinda % 15
gibi bir orani olusturmustur. Toplam musteriler icerisinde “TOPS” sayesinde elde edilen musterilerin
orani yaklasik % 10 olarak ortaya ¢cikmistir. Hali¢, “TOPS™a tye olduktan sonra satis hacmi TEU ba-
zinda ve ciro bazinda % 15 oraninda artis gostermistir. “TOPS” lojistik ag organizasyonunun Hali¢'in
pazarlama performansini olusturan diger degiskenler tzerine etkisi Sekil 2'de gosterildigi gibidir.

Sekil.2: “TOPS” A§ Organizasyonun Hali¢’in Pazarlama Performansi Uzerine Etkileri

Isletmenin itibary
jL_—2— | Pazar pay1
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“TOPS’un Hali¢'in pazarlama performansini olusturan degiskenlerin hicbiri Gizerine olumsuz etkisi
olmadigi gibi, 6zellikle olumlu etkiler ise pazar payi, yeni musterilerin kazaniimasi, hizmet kalitesi, fiyat-
landirma, hizmet dagitim ve sunumunun, satis glcd, inovasyon, cografi kapsam, uluslararasi pazar ge-
listirme, pazar bilgisi, pazarlama maliyetlerinin dustrtlmesi ve karlilik degiskenleri tizerinde olmustur.
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3.7.3. “WCA” ve “IFLN” Lojistik Ag Organizasyonlarinin Kita Lojistik’in Pazarlama
Performansi Uzerine Etkileri

“WCA” ve “IFLN” lojistik ag organizasyonunun Kita Lojistik'in sayisal olarak élcilen pazarlama
performansi Uzerine etkileri isletmenin Ust diizey yoneticisi tarafindan su sekilde degerlendirilmek-
tedir: Kita Lojistik’in yillik toplam satislan icerisinde tye olunan iki ag§ organizasyonu yoluyla yapilan
satis hacmi TEU bazinda ve ciro bazinda % 10 gibi bir orani olusturmustur. Bu iki ag organizasyonu
sayesinde elde ettikleri musterilerin toplam musteriler icerisindeki orani yaklasik % 5 olmustur. Kita

Lojistik, “WCA” ve “IFLN"e Uye olduktan sonra satis hacmi TEU bazinda ve ciro bazinda % 11 oraninda
artis gostermistir.

Sekil.3: “WCA” ve “IFLN” Lojistik A§ Organizasyonlarinin Kita Lojistik’in Pazarlama
Performansi Uzerine Etkileri
Isletmenin itibary
Marka imaji_—2——_ Pazar pay

Karlilik .

Miisteri memnuniyeti

Pazarlama maliyetlerini
diigtirmek '

Meveut miisterilerin
elde tutulmas:

Pazar bilgisi [ \ Yeni miisterilerin
i kazanilmasi
Uluslararasi pazar | ~ | Hizmet kalitesi
gelistirme /

Miisteri sadakati 'Fiyatlandirma etkinligi

Hizmetin sunuldugu
cografi kapsam /

Inovasyon etkinligi ——

Satis giicii etkinligi

JHizmet dagitim ve

- "\ Hizmet torun m%tllgmhg:l
etkinligi

Bu iki lojistik ag organizasyonunun Kita Lojistik'in pazarlama performansini olusturan diger de-
giskenler tzerine etkileri Sekil 3'de gosterildigi gibi oldugu belirtilmistir. Sekil'den de gorulecegi Uzere,
‘WCA” ve “IFLN” aglarinin Kita Lojistik'in pazarlama performansi tzerine etkileri cok fazla belirgin
degildir ama yine de olumsuz bir etkiden bahsetmek s6zkonusu degildir. Pazarlama performansinin
olumlu yénde etkilelenen degiskenleri yeni misterilerin kazanilmasi, fiyatlandirma etkinligi, hizmetin
sunuldugu cografi kapsam, uluslararasi pazar gelistirme degiskenleri olmustur. Kita Lojistik yoneticisi,
tye olduklari lojistik aglar ile ilgili olarak, Gye firmalarin belli bir degerlendirmeden gecmis ve finan-
sal yapisi nispeten gucli olan firmalar oldugunu, bu 6n degerlendirmenin kendileri icin ¢cok énemli
oldugunu, ayrica “WCA” ve “IFLN” gibi ag organizasyonlarinda tyeler arasi yapilan islerde bir 6deme
sigortas! bulundugy, iflas eden ya da borcunu zamaninda 6¢deyemeyen firmalarla ilgili olarak bu ag
organizasyonlarinin devreye girdigi, kendileri icin de bunun énemli oldugu, hatta ag organizasyonlarina
tiyelik macerasinin da bu nedenle basladigini belirtmistir. Ozellikle yurt disinda tahsilati yapilacak ulus-
lararasi tasima hizmetlerinde, kars! taraftaki lojistik isletmesi tahsilati Kita Lojistik adina yapabildigi,
ancak bu d6demeyi kendilerine transfer etmeyebildigini, a8 organizasyonlarinin da bu tip konularda
yurt disindaki ayni ag organizasyonuna Uye lojistik isletmesine yaptinm uyguladigini belirtilmistir. Kita
Lojistik yoneticisi ayrica, Turkiye'de varliklari olmayan kicuk olcekli lojistik isletmeler ile tasima isleri
komisyoncularinin bu ag organizasyonlarini pazarlama araci olarak yogun olarak kullandiklarini ancak,

Kita Lojistik olarak 20 yillik gecmisleri ve piyasada bilinilirlikleri oldugu icin musterilere karsi pazarlama
faaliyetlerinde bu konuyu genellikle gindeme getirmediklerini belirtmistir.
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4. Arastirmanin Sonug ve Onerileri

Ornek olay incelemesi yéntemiyle lojistik isletmelerarasi ag organizasyonlarinin, bu aglara tye
olan lojistik isletmelerin pazarlama performansi Gzerine etkilerinin incelendigi bu ¢alismanin sonucla-
rinin genel olarak ilgili literatur ile paralellik gosterdigi ve lojistik isletmelerin pazarlama performans-
larinin, lojistik isletmelerarasi ag organizasyonlarindan olumlu yénde etkilendigi soylenebilir. Uzerinde
ornek olay calismasi yapilan tc lojistik isletmesinde de pazarlama performansini olusturan degiskenler
arasinda ozellikle, “hizmetin sunuldugu cografi kapsam’, “uluslararasi pazar gelistirme’, “fiyatlandirma
etkinligi” ve “yeni musteriler kazanma” degiskenlerinin lojistik isletmeler arasi ag organizasyonlarindan
pozitif olarak etkilenmistir. Bu degikenlerden “hizmetin sunuldugu cografi kapsam” degiskenine litera-
turde Schmoltzi ve Wallenburg (2010) ile Carbone ve Stone (2005)'un calismalarinda yer verilmis ve
lojistik isletmelerin, verdikleri hizmetlerin cografi kapsamlarini lojistik ag organizasyonlarina katihim
yolu ile arttirabildiklerine deginmislerdir. A organizasyonlari ile ilgili yapilan calismalarda ag orga-
nizasyonlarinin isletmelerin pazarlama performansini olusturan degiskenlerinden “uluslararasi pazar
gelistirme’ye Cavusgil ve Zou (1994) ve Coviello vd (2009)'nin ¢alismalarinda, “fiyatlandirma etkinligi”
Kotler ve Keller (2012)'in arastirmalarinda, “yeni musteriler kazanma” da Mone vd (2013)nin ¢alisma-
larinda deginilmis ve ag organizasyonlarinin bu pazarlama performans degiskenleri tzerinde olumlu
katkisi oldugu tespit edilmistir.

Pazarlama performansini olusturan diger degiskenler, tiye olunan lojistik ag organizasyonu ve
uye lojistik isletmeye bagl olarak farklilik gosterse de genel olarak lojistik ag organizasyonlarina tye
olmanin &zellikle kictk 6lcekli lojistik islemelerin pazarlama performansi Uzerinde pozitif etkisi oldugu

literature parallel sekilde ortaya cikmistir (Carbone ve Stone, 2005).

Literatlrede ortaya kondugu Uzere, ag organizasyonu kullanim ile daha kictk olmanin verdigi de-
zavantajlarin elimine edildigi bu calismada da ortaya konmustur. Ayni zamanda bu isbirligi iliskileri ile
pazarlama performansini olusturan degiskenler hususunda avantaj elde edilmesi mimkinddr. Sonug
olarak, bu calisma ag organizasyonlari kullanmanin isletmenin genel performansi Gizerine katkilarinin
bulundugunu gésteren literattrdeki calismalar (Wallenburg ve Raue, 2011; Krajewska ve Kopfer, 2006;
Krajewska vd., 2008) destekledigi gibi, ayni zamanda pazarlama performansi ¢zelinde de literatirde
belirtilen performans gostergelerine (Cavusgil ve Zou, 1994, Kotler ve Keller, 2012, Mone vd,, 2013,
Coviello vd., 2009, Chang vd., 2012, Clark vd., 2006) olumlu katkilar sagladigi degerlendirilmistir.

Bu calisma uygulama acisindan 6zellikle Turkiye'deki gibi kiiclk ve orta bayudkltkteki lojistik islet-
melerin dunyadaki diger lojistik isletmeler ile birliktelojistik isletmeler arasi yatay ag organizasyonlari
kurarak kiresel pazarlarda bilgi, beceri, olanak ve kaynak yetersizliklerinin Gstesinden gelebilme, islet-
me ve pazarlama performanslarini arttirabilme, dolayisiyla da hem yerel hem de kiresel pazarlarda
kiresel lojistik isletmeler ile rekabet edebilme olanaklarina kavusmalarinda iyi bir yontem oldugunu
ortaya koymustur. Calismayla, lojistik isletmelerarasi ag organizasyonlarinin isleyis sistemleri, genel
olarak isletme performanslari, 6zel olarak ise pazarlama performanslari tzerine etkileri incelenerek
uygulamada lojistik isletmelerin ag organizasyonu kurmalari, kurulmus olan ag organizasyonlarina ka-
tilmalar ve isletme ve pazarlama performanslarini gelistirmelerine katki saglanmaktadir. Sunduklari
hizmetin dogasi geregi uluslararasi pazarlarda varliklarini strdiren lojistik hizmet saglayici isletme-
lerin, 6zellikle kiiclk ve orta blytklikteki olanlarinin ¢cok uluslu lojistik isletmeler ile rekabet ederken
karsilastiklarr giiclikleri asmada ve pazarlama performanslarini arttirmada uluslararasi lojistik ag or-
ganizasyonlarindan faydalanabilecekleri degerlendirilmektedir.

Bu calisma, az sayida lojistik hizmet saglayici isletme ile 6rnek olay calismasi cercevesinde yiru-
tilmiis nitel bir arastirmadir. ileriki calismalarda érneklem genisletilerek lojistik hizmet saglayicilar ve
ag kullaniminin pazarlama performansina etkileri anket yontemi gibi daha buytk bir 6rneklem ve za-
man araligina ihtiyac duyan nicel arastirmalar ile gerceklestirilerek daha genis kapsamli sekilde arasti-
rilabilir. ileriki calismalarda ag organizasyonlarinin isletmelerin pazarlama performansi tizerine etkileri
daha spesifik olarak, 6rnegin sadece satis performansi lzerine etkileri seklinde, arastirmalar yapilabilir.

Bu arastirmada ayni sektérde ve ayni kanal seviyesindeki isletmelerin olusturdugu yatay ag organizas-
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yonlari ve bu organizasyonlara Uye isletmelerin pazarlama performansi Uzerine etkileri incelenmistir.
Bundan sonraki calismalarda farkli kanal dizeylerinde yer alan isletmeler tarafindan olusturulmus olan
dikey ag organizasyonlari arastiririlabilir. Bu calisma, ag organizasyonlarini ve isletmelerin pazarlama

performansina etkilerini uluslararasi lojistik sektérinde faaliyette bulunan isletmeler Gzerinde incele-
mektedir. Bundan sonraki calismalar diger hizmet sektérlerinde ve yerel pazarlarda faaliyette bulunan
isletmeler Uzerinde gerceklestirilerek karsilastirmalar yapilabilir.
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OZET

Musteri iligkileri yénetimi (MIY), musteriler ile uzun dénemli karli iliskiler kurulmasi amacuyla, bilgi teknolojileri kul-
lanilarak hazirlanan pazarlama stratejilerini iceren sirectir. Hem pazarlama akademisyenleri, hem de uygulamacilar
icin ilgi konusu olmakla birlikte MiY’in olumsuz sonuclari ve bu olumsuz sonuglarin iletisim tizerindeki etkisi literatiirde
cok fazla ele alinmarmistir. Bu calismanin amaci, MiY’in karanlik yéniiniin ve etkisinin ortaya konularak ilk kez Turki-
ye'de yapilan bir uygulama calismasi ile literatire ve bankacilik sektoriinde yer alan uygulamacilara yonelik farkindalk
yaratabilmektir. Bu kapsamda karma arastirma yéntemi ile MiY’in karanlik yonii degerlendirilmis ve dlctimii icin Frow,
Payne, Wilkonson ve Young (2011)'in 6nerdigi (¢ temel basliktan hareketle 11 degiskenli yeni bir 6lcek gelistirimistir.
Sonuc olarak MIY’in karanlik yénii ile miisteri tatmini arasinda olumsuz bir iligkinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Misteri iliskileri yonetimi, musteri iliskileri yonetiminin karanlik yond, nitel arastirma, for-
matif lcim yéntemi.

THE DARK SIDE OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT:
DOES YOUR FIRM ACT AS AN ANAKIN SKYWALKER OR DARTH VADER?
ABSTRACT

Customer Relationship Management (CRM) is a process that aiming to develop the long-term relationship with
customer using information technologies. Despite the importance for marketing academics and practitioners, there
is a gap in marketing literature within the scope of “dark side”. The purpose of this study is twofold: reveal the con-
cept and results the dark side of CRM and create awareness for the marketing literature and practitioners in banking
industry in Turkey. In this study, we conducted both quantitative and qualitative methods and developed the dark side
of CRM scale which includes 11 items using the Frow et al’s (2011) conceptualization of the dark side of CRM. The
results also showed that there is a negative relationship between the dark side of CRM and customer satisfaction.

Keywords: Customer Relationship Management (CRM), the dark side of CRM, quantitative method, formative
measurement.
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1. Girig

Yildiz Savaslari filminin en énemli karakterlerinden olan Darth Vader, gticiin karanlik yénind tem-
sil etmektedir. Filmin orijinal Uclemesinde Jedi sévalyeliginden Sith lortluguna gecis yaparak, gticiin
karanlik yénini tercih etmistir. Msteri iliskileri yénetimi (MIY), firma icin bir gictir. Ancak bu giic
karanlik yéni de temsil edebilir ve Darth Vader karakterine déntisebilir mi? MiY, bilgi teknolojileri ve
pazarlama stratejileri arasinda stratejik bir kopri olusturmayr amaclamakta ve bunu da uzun dénemli
karli iliskinin kurulmasi icin yapmaktadir (Ryals ve Payne, 2001:3; Hobby, 1999:28). MiY uygulamalarin-
da isletmenin buyukligunun 6nemi olmadan, mdsteriler ile daha etkin ve verimli iliski kurulmasi ve sir-
durdlmesi amaclanmasina karsin musterilere yonelik kisisellestirme konusu, misterilerin Griin tatmini
diizeyini etkilediginden pek cok isletmenin odak noktas haline gelmistir (Ngai, 2005:582). MiY ve iliski-
sel pazarlama, dogru kullanildiginda isletmeler acisindan olduk¢a olumlu sonuclar dogurabilir (Verhoef,
2003:41; Reinartz, Krafft ve Hoyer, 2004:293; Agrawal, 2003:153-154). Ancak bazi durumlarda olumlu
sonuclarin étesinde isletme ile musteri arasindaki iliskiye biytk oranda zarar da verebilir (Frow, Payne,
Wilkonson ve Young, 2011:18). Bu yénde son yillarda hazirlanan raporlar MiY uygulamalarinin, yiizde
20-22 arasinda hayal kirikligr ile sonuc¢landigini gézler éniine sermektedir (Frow vd., 2011:79). Gunu-
miizde MiY uygulamalarinin dogru bir sekilde planlanmasi gerektigini gésteren bu sonug, bazi miis-
teriler acisindan olumsuz sonuclar dogurabilecegini ortaya koymaktadir. MiY'in, “karanlik yoni” olarak
adlandirilan ve cogunlukla da goérilemeyen bu durumun artan 6nemi, konunun ¢ok iyi anlasilimasini
gerekli kilar. Bu calismada, isletmeler tarafindan uygulanan MiY'in, miisterileri tizerinde yaratabilecegi
ve dolayisiyla da isletme basarisini etkileyecek olumsuz yonlerinin ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu
cercevede Turkiye'de ilk kez yapilan bir uygulama calismasi ile literattre ve bankacilik sektériinde yer
alan uygulamacilara yonelik farkindalik yaratilabilecektir.

2. Miisteri iliskileri Yonetimi

1990'larin baslarinda ayr bir arastirma ve is alani olarak akademisyenler ve uygulamacilar ara-
sinda dikkat cekmeye baslayan MiY'in, pazarlamada énemi giin gectikce artmaktadir (Payne ve Frow,
2005:167; Ngai, 2005:582). Bu artisin aciklanmasinda MiY uygulamalarn ve giinimiize kadar gelen
sirec oldukca 6nemlidir. isletmelerin, artan rekabete kosut, giin gectikce miisteri veri tabanlarina olan
yogun ihtiyacinin artmasl, beraberinde elde ettikleri verilerin analizinde buyik zorluklar yasamalarina
neden olmustur (Boulding, Ehret ve Johnston, 2005:156). Buna karsilik veri saglayicilar, cok buyuk mik-
tardaki musteri verilerini daha iyi yonetebilmek amaciyla satis glici otomasyonunu (Payne ve Frow,
2005:167; Chen ve Popowich, 2003:673), miisteri destek hizmetlerini, isletmelerin MiY uygulamalarina
batinlestirmeye yonelik ticari donanim ve yazihimlarini tanitmaya baslamistir (Saarijarvi, Karjaluoto ve
Kuusela, 2013:585). Bu ¢oziimler sayesinde isletmeler musteri davranislar hakkindaki bilgileri daha iyi
toplayarak, depolayarak ve analiz ederek musterilerle uzun vadeli iliskiler kurma yoluna gitmislerdir.
1990'larin sonuna gelindiginde, veri saglayicilar “MIY” kapsamini, miisteri verileri ve miisteri-isletme ara
ylzindeki diger faaliyetlerle ilgili veri toplama yonetimi olarak ifade etmistir (Boulding vd., 2005:161).
Bu dénemde MIY adeta miisteri verilerinin dagiliminda anahtar gérevi géren, cesitli teknolojik ¢éziim-
ler ireten “teknoloji gliclendirici” olmustur (Saarijarvi vd, 2013:585). Isletmelerin “miisteri ihtiyaclarina
odaklanma’dan ¢ok, musterileri sadece gelir getiren bir “‘hesap numarasi” olarak gérmesi, musteri
olmanin gercek anlamini géz ardr etmistir. Bu nedenle bircok isletme, yeni musterileri kadar, mevcut
musterilerinin de musteri sadakatini artirmak ve onlarla uzun vadeli iliskiler yaninda yeni baglanti nok-
talari olusturmak icin adeta yarisa girmistir (Chen ve Popowich, 2003:672). Arastirmacilar; émur boyu
misteri degeri (Peppard, 2000:322), MIY uygulamalari ve benimsenme siireci (Hsieh, 2009:417), bilgi
sistemleri, MiY ile etkin bilgi yénetimi arasindaki iliskiler (Reychav ve Weisberg, 2009:353) konularina
da ilgi duymaya basladikca, MiY’in etkisi de giderek genislemistir. Gintimiizde MIY; miisteri secimi,
musteri sayisi-musteriyi elde tutma (Agrawal, 2003:153; Verhoef, 2003:32), karlilik (Reinartz ve Kumar,
2000:18) ve isletme performansi (Reinartz vd., 2004:294) tzerinde yogunlasmaktadir. Misteri verisi
filtrelemesi ve musterilere geri sunulmasi, musteri verisinin dis ag ve musteri kaynagi olarak kullanil-
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masini saglamistir. MiY’in genel 6zelligi; isletme disinda miisteriden miisteriye etkilesimleri saglayan
kaldira¢ gorevini gérmesidir. Bu kapsamda musteriler, kendi deneyimlerini paylasarak, forumlara katil-
makta, etkilesim icinde kendilerine sunulacak olan pazarlama kampanyasinin sekillenmesinde pazar-
lamacilara yardimci olmaktadir. Hedef, musterilerin deger yaratmalarini destekleyerek ve musterileri
guclendirerek onlara hizmet sunmaktir (Saarijarvi vd.,, 2013:594).

2. Miisteri iligkileri Yonetiminin Karanhk Yénii

Modern pazarlama anlayisinda cok énemli yere sahip olan MiY'in olumlu sonuclarinin yani sira
belli durumlarda isletme-masteri iliskisine yarardan ¢ok zarar da getirebilmektedir (Frow vd., 2011:81;
Nguyen, 2011:138; Nguyen ve Simkin, 2013:17). isletmelerin MiY uygulamalari, miisteri verilerinin yan-
lis kullanimlarina yol acabildigi gibi bu tir yanhis kullanimlar da MiY’in “karanlik yéni” olarak adlandi-
riimaktadir. Literatirde pek cok yazar (Boulding vd., 2005; Nguyen, 2011; Frow vd., 2011; Nguyen ve
Simkin, 2013) “MiY’in karanlik yonii” kavraminin olasi sonuclarinin ele alinmasina énemle isaret etmek-
tedir. MIY uygulamalarinin cesitli boyutlarda miisteri ile isletme arasindaki iliskiye zarar verebilecegini
ifade eden Nguyen (2011), MIY uygulamalarinin en temel noktalarindan birinin, sunulan trtinlerin, ms-
teri istek ve ihtiyaclarina gore kisisellestirilmesidir. Kisisellestirme sonucunda sunulan bu driinler, bazi
musterilerin digerlerine oranla daha iyi ya da farkli Griin almasina yol acabilmekte bu durum da diger
musteriler tarafindan sunulan Griinlerin esit olmadigi algisina neden olabilmektedir. MY icerisinde
kendisine ayricalik sunulan musteriler avantajli gruba girerken, bu grubun disinda kalan musteriler ise
dezavantajli grubu olusturmaktadir (Nguyen ve Simkin, 2013:18).

Frow vd. (2011), isletmelerin MIY uygulamalarinin musteriler tarafinda yaratabilecegi olumsuz-
luklarr ti¢ temel baslikta (1. iletisim temelli karanlk yon 2. Yénlendirici karanlik yon 3. Yan etkiler ve
karanlik yon) degerlendirmis; iletisim temelli karanlik yon konusunda yer alan ilk dért degiskeni; bil-
ginin yanlis kullaniimasi, musterinin kafa karisiklig, dirtist olmama ve 6ézel hayatin ihlali olarak ifade
etmistir. Yonlendirici karanlik yon basliginda, misteri kayirma, musteriyi kilitleme, musteri ile iletisimi
énemsememe ve finansal suiistimal degiskenleri vardir. Yan etkiler ve karanlk yén bashginda ise he-
def tuketici kitlesi disina cikma ve ekolojik etki oldugu gorilmektedir (Ek 1). Bu calismanin ilk adimi,
Frow vd, (2011)nin 6nerdigi iic temel basliktan olusan, on degiskenli MiY’in karanlik yénii icin yeni bir
dlcek gelistirilerek MIY uygulamalarinin olumsuz sonuclari olabilecegini ortaya koymaktir. Bu yonii ile
calismanin literatlre ve uygulamacilara yonelik énemli katkisi olacaktir. Ayrica Frow vd., (2011)nin or-
taya koydugu Uzere gelecekte konunun ampirik olarak incelenmesi ihtiyaci, bu arastirmanin da temel
sorusunu olusturmaktadir.

3. Yontem

Calismada, son 30 yilda 6zellikle sosyal bilimlere yonelik arastirmalarda yasanan dnemli degisim-
lere kosut, hizla kullaniimaya baslanan ve kokleri 1950’lere kadar uzanabilen karma arastirma yontemi
(Johnson ve Christensen, 2012:1; Leech ve Onwuegbuzie, 2009:266) kullanilmistir. Arastirmanin ana
kitlesi, Bolu ilinde, en az bir banka ile diizenli tilketim strecinde bulunan kisilerden olusmaktadir. Aras-
tirma, 03.03.2014-21.03.2014 tarihleri arasinda 468 kisi ile yiz yuze anket seklinde gerceklestirilmistir
Calismanin érneklemini, tesaduff olmayan 6rnekleme yonteminden amach 6érnekleme (Churchill ve la-
cobucci, 2010:286) olarak da ifade edilen yargisal ¢rnekleme yontemi olusturmaktadir. Yargisal érnek-
leme arastirmacinin/konu uzmanlarinin ¢alisilacak birimler icinden (kisi, olay, 6rgut, veri parcasi gibi)
kendi yargilarina gore secim yaparak temsili érneklere karar vermesine dayanmaktadir (Mcdaniel ve
Gates, 2012:397; Aaker, Kumar, Day ve Leon, 2011:350; Parasuraman, Grewal ve Krishran, 2007:345).

Calisma ic asamadan olusmustur. ik asamada, Frow vd., (2011)nin ortaya koydugu degiskenlere
dayali olarak; kolay anlasilabilir, odakli, acik uclu ve yénlendirmeyecek sekilde sorular hazirlanmistir.
Hazirlanan arastirma sorulari ile odak grup gorusmeleri gerceklestiriimistir. Odak grup gorismeleri
02.01.2014 tarihinde 10 katihmcr (4 erkek ve 6 bayan) ile ve yaklasik 1,5-2 saat siren gorismeler

69

Wiy



||||||

seklinde yapilmistir. Veri analizinin nitel arastirma bélimiinde betimleyici analiz yéntemi kullaniimistir.
lkinci asamada, karma arastirma yéntemi teknigine uygun olarak Frow vd, (2011)nin énermis oldugu
basliklar ile odak grup gériismeleri sonucu betimsel analiz ile degerlendirilen ve MiY'in karanlik yéniin
formatif olarak dlcimleyebilecek 10 degiskene bagl 12 adet kapali uclu sorudan olusan anket formu
hazirlanmistir. Anketler yiz yiize gérisme teknigi ile yaslar 18 ve 64 arasinda degisen 32 katimci-
ya uygulanarak 6n test gerceklestirilmistir. On test sonucunda anlasilamayan ifadeler diizeltilmistir.
Uclinct asamada ise anket formuna son halini verebilmek amaciyla mevcut 12 sorunun disinda, kati-
limcilarin genel olarak MiY’in karanlik yéninii degerlendirebilecekleri iki ve miisteri tatminini (Nam vd.
2011) dlcmek icin de ¢ soru eklenmistir.

4. Bulgular
Karma arastirma bulgulari nitel ve nicel olmak Uzere asagidaki sekilde aciklanmistir.
4.1. Nitel Arastirma Bulgular

Arastirma sorularina dayali gerceklestirilen calisma sonucunda su bulgular ortaya konulmustur
(Odak Grup Goérusmeleri; 2014).

Bankanin tiketici ile ilgili bilgileri elde etme, kullanma ve paylasma konusuna yonelik verilen ya-
nitlar, gorismecilerin buylk bir cogunlugu tarafindan gereginden fazla mesaja ve aramaya maruz
kalinmasi nedeniyle olumsuz karsilanmistir. Ornegin (E7) bu durumu “Ben cok rahatsizim, asiri dere-
cede gereksiz bilgi sesli/ yazili mesajlar aliyorum. Bankam haricinde baska firmalardan da mesajlar
geliyor. Numaram nasil dagiliyor, anlamiyorum. insaat firmasi konut satmaya calisiyor, ne alakasi var
6grenciyim ben” seklinde ortaya koyarken, (S6) “Rehberime kayitliymis gibi TEB'den 6zel mesaj geldi.
Bir baska zamanda “Bankanizdan 200 YTL kazandiniz “ vb. bir mesaj geldi, hirsizlik amacliydi resmen.
Bankalardan gelen mesaj belli oluyor, kurumsallik tasiyor” seklinde ifade etmis, (D4) ise bu durumu,
‘Calistigim bankadan bile mesaj gelse rahatsiz oluyorum, arandigimda “6grenciyim” diyorum ve bir
daha aranmiyorum” seklinde ortaya koymustur.

Bankalarin cesitli tiketici bilgilerini Gctncd kisilerle paylasma durumuna iliskin ise gériismecilerin
cogunlugu bu durumdan rahatsizlik duyarken, sadece bir gérismeci (02), “Bankalarin bilgilerimizi pay-
lastigini disunmuyorum. Kullandi§im banka haricinde bana hi¢ mesaj gelmedi” seklindeki ifadesi ile
bdyle bir uygulamanin s6z konusu olamayacagi distincesine sahip oldugunu gostermistir. Ancak diger
tim gortsmeciler bankalarin tiketici bilgilerini tictincii kisilerle paylastigr konusunda hem fikirdir. Or-
negin; (F1) “Beni banka disinda bir sektérden aramislardi telefonumu nereden elde ettiniz diye sorunca
Bolu'da Halk Bankasi'mdan satin aldik iletisim bilgilerinizi dedi karsi taraf. Zaten Halk Bankasi ve iki
bankayla daha calisiyorum” seklinde ifade ederken (A9) “Ornegin Sarardan bu giine kadar hicbir sey
satin almadim, Sarardan Yapi Kredi Bankasima 6zel mesajlar geliyor anliyorum ki o bankadan gelmis
bilgi clinki baska baglanti yok™ ctimleleri ile durumu ortaya koymustur.

Bankalarin tiketicilere yonelik kisisel bilgileri toplamasi konusunda, katiimcilarin ¢cok fazla rahat-
sizlik duymadiklar gorilmastir. Bankalarin islem yapma amaci ile kimlik numarasi vb. bilgileri alma
zorunluluklarinin oldugu ve diger ticari isletmelere goére (market, hazir giyim magazasi, vb.) bu zorun-
luluk distncesi ile tiketiciler icin kisisel bilgi toplamanin olagan karsilandigl distncesi hakimdir. Bu
konuda ($8) “Bankalarin géziimizde daha gulvenilir ve kurumsal bir yapisi var. Bilgilerimiz bankanin
mi marketin mi elinde olsun dersek bankayi tercih ediyoruz” seklinde distncesini dile getirirken, (02)
“Bankalarin bilgi formlarini doldururken lttfeder gibi degil zorunluluktan dolduruyoruz. Migros Club kart
doldururken “niye hepsini doldurayim ki diye soyleniyoruz, doldurmuyoruz da zaten timdnd” diyerek
genel olarak bakis acisini ortaya koymaktadir.

Bankalarin musterilere yonelik hizmet anlayislari cercevesinde gorismeciler genel anlamda Inte-
raktif hizmetlerden memnun olduklarini, subeden hizmet alma noktasinda yogun kuyruk vb. dolayisiyla
hizmetlerin aksadigini dile getirmektedir. Bu noktada ortaya konulan temel sorun ($8) tarafindan ban-
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kalarin uyguladiklar numaratorli sistem degil, banka personelinin yakinlarina sagladiklarr ayricaliklar
(hizmet 6nceligi verilmesi) seklinde dile getirilmis ve su sekilde ifade edilmistir: “Benim gézime batan
sey, personelin tanidiklarini (es, dost, ahbap) islem yaparken 6ne almalari. Misteriyi mevduat hesabina
vb. nicel 6lcitlere gore ayirabilir orada sorun yok”.

Bankalar tarafindan uygulanan ve kafa karisikligina neden olan uygulamalar konusunda tim ka-
tiimcilar deneyimlerine dayali olarak cesitli uygulamalarin séz konusu oldugunu ortaya koymuslardir.
Bu konuda (S6) “Taksit dteleme kampanyalari dengemi bozuyor. Elektronik esyalarda taksitlendirme
yapilinca taksit Gcreti vadeli yansitiliyor” seklinde disincelerini ortaya koyarken, (02) “Kafa karisikhigi
yaratiimis. Ayni bankanin subelerinde ve ayrica bankalar arasinda kredi cekerken degisen faiz oranlari/
dosya masraflari var. lyi teklifler aldigim icin ben rahatsiz degilim ama béyle olmasaydi rahatsiz olur-
dum” ifadesi ile genel olarak mevcut durum degerlendirmesi gerceklestirmistir.

Bankalarin satis temsilcilerinin uyguladiklarr satis teknikleri konusunda ¢ogu katiimci satis tem-
silcilerinin yetkin olmadigi ya da satis kotalarini doldurma amacl teknikler uyguladigi distncesini des-
tekler nitelikli ifadeler ortaya koymuslardir. Ornegin; (A9) “Cok hizli konusuyorlar” ifadesini kullanirken,
(02) “Soylemek istedigini tam olarak bitirmeden telefonu kapatmiyorlar, kendi adina olumlu fakat karsi
adina rahatsiz edici” sdylemi ile durumu desteklemektedir. Ayrica (E7) ise uygulanan satis tekniklerinde
kota durumunu su ifadesi ile ortaya koymaktadir; “Kotayi doldurmaya calisan satisci, bana prim lazim
en azindan basvurunu acalim diye baski yapiyor tiketiciye”.

Bankalarin musterilerini kaybetmemek icin yaptiklari uygulamalar olarak genelde katilimcilar
maas musteri olma durumunu belirtmislerdir. Ornegin, (02) “Maas musterisiyim kaybetme korkusu
yok. Sirket zaten benden once tim baglantiyr yapmis” seklinde diger katiimcilarin da destekledigi
durumu dile getirmistir.

Gortusmeciler, bankalarin kaynak israfi yéniinden calisma zamani ve calisma sekli distndldigiinde
cok fazla tizerinde emek harcadiklari bir konu olmadigi distincesine sahiptir. Bu konuda uzun ¢alisma
saatlerinin enerji sarfiyatina neden oldugu, hizli hizmet vermenin kagit vb. atik toplama ve ayristirmaya
izin veremeyecegi gibi konulara deginmislerdir. Bununla birlikte bankalarin bankamatiklerde kullanilan
kagitlarn azaltma yéninde mesajlar vermesine karsin uygulama yéninde faaliyette bulunmadiklan go-
rist soz konusudur ve bir gorismeci “Cevre konusuna egilen bir banka duymadim” seklindeki ifadesi
ile konuyu 6zetlemistir.

4.2. Nicel Arastirma Bulgulari

Bu calismada Frow vd., (2011)nin MiY'in karanlik yoni siniflandirmasi formatif bir 6lctimle deger-
lendirilmistir. Tablo 1'de katiimcilara ait tanimlayici istatistik degerleri verilmistir.

Tablo 1. Tanimlayici Degerler

Cinsiyet Yiizde Calisma Siiresi Yiizde
Kadin 56,5 0-1 yil 15,7
Erkek 435 2-5yil 56,8
Banka Secimi Yizde 6- 9 vl 11,8
Kurum Tercihi 53,7 10 yil ve Uzeri 15,7
Kisisel Tercih 409 Yas Ortalamasi 26,6
Diger 54 Katihmci (n) 468

ilgili yapinin élctilmesinin formatif sekilde uygun oldugu Diamantopoulos ve Winklhofer (2001,
271-272)'in formatif élcimler icin 6nerdigi dort asamali yaklasimla degerlendirmenin ardindan kabul
edilmistir. Formatif olarak bir yapinin élciilmesine karar verme asamalari; 1. icerik 2. Degiskenlerin
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belirlenmesi, 3. Degiskenlerin baglantili olmasi (collinearity) ve 4. Dis gecerlilik gésterilmektedir. ilk iki
asama olan yapinin ve degiskenlerin tanimlari Frow vd. (2011)nin ele almis oldugu gibi ve odak grup
gorusmeleri ile desteklenerek yapilmistir. Frow vd.’nin (2011) énermis oldugu basliklar ve odak grup
goriismeleri sonucunda MiY'in karanlik yonini temsil eden 10 degiskenin élctimiindeki 12 ifade belir-
lenmistir. Uctincti asamada, MiY'in karanlik yénii élceginin uygunlugu icin degiskenler arasindaki kore-
lasyon degerlerine bakilmis ve coklu baglanti sorununun (mul=ticollinearity) olup-olmadig incelenmis-
tir. Bu amacla Tablo 2'de degiskenler arasindaki Pearson korelasyon degerleri gosterilmistir. Formatif
6lcimlerde degiskenler arasinda yiksek korelasyon degerleri beklenmemektedir (Diamantopoulos ve
Winklhofer, 2001: 271-272; Wi-edmann vd., 2011:211). Bu sonuclara gére degiskenler arasinda an-
lamli iliskiler bulunmus olsa da korelasyon katsayilarinin distk oldugu gortlmektedir.

Tablo 2. Degiskenler arasindaki korelasyon degerleri

D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10 D11 D12
D1 1 004 085 '1?0 '1*29 14 6 123 17 J 083 136 040 059
(**) (**) () (**) () ()
206 123 143 09 214 208 102 204 265
D2 004 1 -026 o "
() () (™) (*) (™) ™) (") ) (™)
206 380 272 356 165 237 284 344
D3 085 1 -045 063
(**) (**) (**) (**) (**) (**) () (**)
D4 ,190 123 380 : -093 224 305 187 183 117 225 252
) ™) ) (*) (%) () (%) (**) (*) (**) (")
D5 '139 -026 -045 ';093 1 067 -075 007 ';194 021 ’;”7 ';123
(**) (*) (**) (*) (**)
146 143 272 224 248 161 114 173 11
D6 067 1 " 055 T
(**) (**) (**) (**) (**) () (*) (**) (*)
123 109 356 305 248 287 275 106 206 215
D7 Tk -075 1 T
(") (") (") (") (") (") (") (") (") ()
179 214 165 187 161 287 232 099 117 167
D8 007 1 p e
(**) (**) (**) (**) (**) (**) (**) (*) (*) (**)
208 237 183 -194 114 275 232 095 242 374
D9 083 T 1 T
(**) (**) (**) () (*) (**) (**) (*) (**) (**)
D10 |,136 (*% '102 063 '117 021 055 '106 '999 '995 1 -006 056
(") (") (") (") (")
204 284 225 -117 173 206 117 242 367
D11 |,040 . e -006 1
(**) (**) (**) (*) (**) (**) (*) (**) (**)
265 344 252 -123 m 215 167 374 367
D12 |,059 T 056 1
() (") (%) (") (*) (**) (**) (**) (**)

Diamantopoulos ve Winklhofer (2001), formatif 6lcimler icin VIF (variance inflation factor) de-
gerinin 10°'un altinda bir deger almasi gerektigini isaret eder. Yapilan hesaplamalar sonucunda Tablo
3'de goruldugu gibi tim degerler 10'unun altinda gerceklesmistir. Bu sonuc¢ da bize coklu baglant
sorununun olmadigini géstermektedir. Son adimda ise degiskenlerin dis gecerliliginin tespitinde MiY'e
olan bakis icin katiimcilara yoneltilen iki sorunun ortalamasi ile bu degiskenler arasindaki korelasyon
degerlerine bakilmistir. Bankamin diger musterilerine kiyasla bana ozel teklif ve dncelik vermesi cok
hosuma gitmektedir (T) ifadesi disindaki tim ifadelerin hem 0,05 hem de 0,01 dizeyinde anlamli bir
iliskiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Tablo 3. Degiskenlerin ortalama, standart sapma, VIF degerleri

Degiskenler

Ort.

Standart
Sapma

VIF

Pearson
Korelasyon
Degeri-
MiYKY

Pearson
Korelasyon
Degeri-
Miisteri
Tatmini

D1. Bankamin benimle ilgili bilgileri t¢tinct
taraflarla paylastigini distinmiyorum.(T)

2,76

1,98

1,103

0237**

-0,265**

D2. Bankamin beni memnun edebilmek icin
sundugu farkli alternatiflerin (musteriye 6zel
fiyat olusturabilmesi/ kredi seceneklerinin kisiye
gore degisebilmesi gibi) bazen bende kafa
karisikligina yol actigini diistintyorum.

3,63

1,99

1,169

0215*

-0,080

D3. Bankamin, satis personelinin tzerinde,
tiketicilere hizmet satmasi yoninde baski
yaptigini ve bu baskinin gereksiz tiketime yol
actigini distniyorum.

3,59

2,14

1,444

0,237**

-0,161**

D4. Bankamin bilgim olmadan hesap
hareketlerime dayali olarak hakkimda topladigi
bilgiler 6zel hayatimi ihlal etmektedir.

2,96

2,12

1,314

0265**

-0,155**

D5. Bankamin diger musterilerine kiyasla bana
dzel teklif ve oncelik vermesi cok hosuma
gitmektedir.(T)

3,52

2,00

1,083

0,029

-0,152**

D6. Bankamin bazi musterileri yilksek éncelikli
musteriler olarak gérmesi ve onlara 6zel
teklifler/hizmetler sunmasi beni rahatsiz
etmektedir.

3,77

2,18

1,174

0261*

-0,189**

D7. Bankamla calismak istemedigim
durumlarda, bankamin beni kaybetmemek icin
uyguladigi farkl secenek sunma ya da iptal
etme komisyonu gibi maliyetler yiklemesi
benim hareket serbestligimi engellemekte ve
elimi kolumu baglamaktadir.

3,82

2,04

1,354

0,284**

-0,135**

D8. Bankam yeni musterilerine sundugu
olanaklari, mevcut misterisi olarak bana
sunmamaktadir.

3,33

1,99

1,193

0278*

-0,240**

D9. Bazen bankam duizenli 6demeleri ve
yUkamlltkleri yerine getirmeyen musterilerini
cezalandirmanin étesinde bu durumu bir
finansal kaynak olarak gormektedir.

4,22

1,95

1,328

0,302**

-0,152**

D10. Bankamin, yalnizca bana ve ihtiyaclarima
uygun hizmet mesaj ve teklifleri génderdigini,
bunun disina ¢cikmadigini dustindyorum.(T)

3,90

2,08

1,052

0,194**

-0,188**

D11. Bankamin isleyisinde kullandigr matbu
formlarin (el ilanlar, brostrler, sira kagit fisi,
mektup adresinize gonderilen kredi karti
ekstreleri gibi) cevreye zarar verecek sekilde,
gereginden fazla kullanildigini distuntiyorum.

3,79

2,18

1,268

0,330**

-0,102*

D12. Bankamin verdigi kredi ve kredi kartlari
gibi hizmetlerin, bazi tiketiciler tzerinde
6deme gliclugl yaratarak, onlarin ekonomik
ve sosyal sorunlar yasamalarina yol actigini
distunmekteyim.

457

2,03

1,403

0,359**

-0,204**
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Reflektif seklinde olctilen misteri tatmini ve musteri iliskileri yonetiminin karanlk yoni yapilarina
iliskin i¢ tutarlilik icin hesaplanan Cronbach's Alpha degerleri sira ile 0,85 ve 0,71 bulunmustur. MiY’in
karanlik yonunin, masteri tatmini Uzerindeki olumsuz etkisinin incelenmesi amaciyla Pearson korelas-
yon degerlerine bakilmistir. Her bir MiY'in karanlik yonii ile miisteri tatmini arasindaki iliskiler ve MiY’in
karanlik yonu toplam puani ile de musteri tatmini arasindaki korelasyon degerleri hesaplanmistir. Bu
sonug -0,445 olarak bulunmustur. Bu da MiY'in karanlik yénii algisinin artmasi durumunda, misteri
tatmin diizeyinin azalacagl anlami tasrr.

5. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Bankalar, kaynaklarin hareketliligi ve daha iyi tahsisi sayesinde azgelismis/gelismekte olan eko-
nomilerin gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir (Dutta ve Dutta, 2009:31). Ozellikle bankacilik sektérii-
ndn son derece karmasik ve dinamik ortaminda musteri sadakati, bankalarin 6nemli bir hedefi haline
gelmistir (Lymperopoulos, Chaniotakis ve Soureli, 2013:217). Alici taleplerinin artmasi (Roy ve Lahiri,
2004:525), karhligin dismesi ve rekabetin surekli buydmesi (Lin, 2010:3217) ayrica Internet’in tesvik
ettigi fiyat seffafligi sayesinde musterilerin fiyata daha duyarli ve daha az sadik hale gelmesi (Low,
2012,www.efma.com, 27.02.2014) sebepleri isletmelerin, misterilerin degisen karar sireclerinin belir-
lenmesini anlama cabasini giderek artirmaktadir (Lopez, Redondo ve Olivan, 2006:558-559).

Bankalarin MiY uygulamalarinin éneminin ve gériinmeyen yénlerinin hizla arttig gtinimiizde bu
calisma ile bankalar icin hedef pazar sinirlarinin kesin olarak belirlenmedigi durumlarda tanitim amac-
Il gébnderilen mesajlarin, tiketiciler tarafindan rahatsiz edici olarak algilandigi sonucuna ulasilmistir.
Edwards, Li ve Lee (2002) ve Frow vd. (2011) ¢alismalarinda da gérulen durum bu ¢alismanin nitel ve
nicel analiz bulgular ile desteklenmistir. Tketiciler bankalar tarafindan talep edilen bilgilerin verilmesi
konusunda herhangi bir cekince duymamaktadir. Ancak toplanan bilgilerin izinsiz bir sekilde tcinct
kisilerle paylasilmasi durumunda duyulan rahatsizlik, her iki arastirma yoninden de énemli bir sonug
olarak gorilmektedir. Nitel ve nicel arastirma analizi ile MiY siirecinde miisterileri tatmin etme ve elde
tutma amaciyla masterilere yonelik kisiye 6zel uygulamalarin diger tiketiciler Gzerinde kayirmacilik ve
kafa karisiklig gibi olumsuz etki yarattigl sonucuna ulasilmistir. Ayrica bu konuda satis elemanlarinin
baskici tutumu (hedef kotay! tutturma, prim alma, vb.) da tiketicilerin rahatsizlik duyduklar diger
énemli bir neden olarak géralmustdr.

Bankacilik sektorli acisindan 6zellikle bankalarin verdigi kredi ve kredi karti hizmetlerinin bazi ti-
ketici gruplari Uzerinde 6deme gucligl yaratarak ekonomik ve sosyal sorunlar yasanilmasina neden
oldugu nicel analiz sonucunda (Tablo 3) bulunmustur. Bu konu, kolaylikla verilen ve 6denemeyen kredi-
lerin tiketicilere olumsuz yansimalar seklinde nitel arastirma bulgularinda da dikkat cekilen en énem-
li sonuc olarak gortlmektedir (Grayson ve Ambler, 1999:140). Arastirmanin nitel analizi sonucunda
bankalarin tiketicileri, asgari tutarlar 6demeleri konusunda tesvik edici uygulamalar gerceklestirdigi
sonucuna ulasilmis, bu durum nicel arastirma analizinde elde edilen deger ile de desteklenmistir. Frow
vd. (2011) calismalarinda ifade ettikleri, 6zellikle katiimcilarin bankalar tarafindan elde edilen bu faiz
gelirlerinin adeta personel maasi olarak kullandiklari yonindeki distinceleri, elde edilen sonucun bir
yansimasidir.

Bu sonuglar i1siginda isletme yéneticileri MY uygulamalari kararlarinda, bazi noktalara dikkat et-
melidir. Misterinin glvenini kazanmak, iliski baslamasinda ve devaminda 6nemlidir. Bankalarin genel
hizmet kalitesi, musterilerin ilgili bankayla calismasina devam etmelerinde ya da bankayi terk etme-
lerinde oncelikli faktordir. Musterilerin isletmelerle ilgili sadece olumlu duygular degil, olumsuz duy-
gularinin da yonetilmesi gerekliligi vardir. Tirkiye'de ilk kez MiY’in karanlik yéniniin ve etkisinin ortaya
konulmasi amaci tasiyan calismanin, literatire ve bankacilik sektérinde yer alan uygulamacilara katki
saglamasi amaclanmakta ve yapilan calisma da konunun 6énemini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma
ile bankacilik sektériinde MIY uygulamalarinin olumsuz yonler ortaya cikarabildigi ve bu durumun da
musteri tatmini Uzerinde olumsuz etki yarattigl genel sonucuna ulasiimistir. Nguyen ve Simkin (2013)
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isletmelerin MIY uygulamalarinin, her miisteri tizerinde olumlu etki olusturmayacagini ve dezavantajl
musterilerin mutlaka belirlenmesi ve onlara 6zel uygulamalarin gelistirilmesi gerekliligi tzerinde dur-
maktadir. Frow vd. (2013) ayrica MiY uygulamalarinda “adil olma” her zaman isletme yéneticilerinin
oncelikleri arasinda yer almasi gerektigini ifade etmektedir. ileride yapilacak calismalarda, MIY yapis|
ve odlceginin farkl 6rneklem gruplarinda ve farkli mal/hizmet gruplarinda yapiimasi dis gecerlilik ve
genellestirme acisindan oldukca 6nemlidir.
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OZET

Teknolojik gelismelerin en cok etkiledigi sektorlerden biri olan GSM sektériinde misteri memnuniyeti ve sadakati,
yogun rekabet ortaminda basari elde etmek isteyen isletmeler icin en énemli amag olmaktadir. Bu ¢alismada, GSM
operatdrini numara tasinabilirligi kapsaminda degistirenler ve degistirmeyenler arasindaki memnuniyet diizeyi fark-
hliklarinin incelenmesi, misteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve sadakat derecelerine gére musteri
profillerinin olusturulmasi amaclanmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda, misteri memnuniyeti belirleyicileri; hizmet
kalitesi, fiyat, marka ile ilgili temel hizmetler ve kolaylik olmak tzere dort faktor olarak ele alinmistir. Tuketiciler, mev-
cut GSM operatérlerine yonelik sadakatleri acisindan siniflandirilmis ve “Memnuniyeti Disik Sadiklar, Mikemmeli
Arayanlar Sadiklar ve Sadik Olmayanlar” olmak tzere g farkh tiketici profili ortaya cikmistir.

Anahtar Kelimeler: misteri memnuniyeti, misteri sadakati, GSM sektori
CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY BASED CUSTOMER SEGMENTATION IN GSM SECTOR

ABSTRACT

In GSM sector which is one of the sectors affected by technological developments at most, customers’ loyalty
and satisfaction become most important aim for the businesses expecting to succeed in market which has intense
competition. The aims of this study are examination of the differences in the level of satisfaction between switchers
(through mobile number portability) and stayers, determination of the factors affecting customer satisfaction and
generate of customer profiles according to loyalty degrees. As a result of factor analysis, determinants of customer
satisfaction are discussed by considering four factors which are service quality, price, brand-related core services and
convenience. Consumers are classified in terms of loyalty for existing GSM operators and three different consumer
profiles has emerged.

Keywords: customer satisfaction, customer loyalty, GSM sector
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Giris

Yeni musteriler kazanmanin, mevcut misterileri elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu gu-
nimuzde, musteri memnuniyetini ve musteri sadakatini saglamak isletmeler icin hayati énem ka-
zanmistir (Reichheld, 1996). isletmeler, yogun rekabet ortaminda muisterileriyle uzun sireli iliskiler
kurabildikleri ve musteri sadakati yaratabildikleri strece rekabet avantaji saglamaktadirlar (Sheth ve
Parvatiyar, 1995). Musterilerini memnun etmeye gereken énemi veren isletmeler, sadik musteri taban-
larini genisletme imkani bulacaktir. Kuskusuz, hizmet sektérinde misteri memnuniyeti ve sadakati,
diger sektorlere kiyasla daha énemli durumdadir. GSM sektord, hizmet sektorl icerisinde rekabetin
en yogun oldugu alanlarin basinda gelmektedir. Ozellikle, numara tasinabilirligi uygulamasi ile miisteri
sadakatini saglamanin daha da zorlastigi sektérde yer alan isletmeler, musteri tabanlarini dogru bir
sekilde analiz etmelidir. Musterilerin istek, ihtiyac ve beklentilerinin bilinmesi ve bunlarin karsilanmasi,
hatta musteri beklentilerinin Ustiinde, misteriye 6zel Griin ve hizmet sunulmasi, sadakati artirabilecek
niteliklerin tespit edilmesine yonelik calismalarin yapilmasi, GSM sektériinde sadakatin saglanmasi
yolunda cok blytk énem arz etmektedir.

Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatinin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler icin miisteri yaratmak hayati énem tasimaktadir. Yaratilan misterileri korumak ise re-
kabet Gstunlugl kazanmak icin gereklidir. Bunu gerceklestirmek de musteri memnuniyetini saglamakla
mumkin olmaktadir. Misteri memnuniyetinin bu kadar 6nemli olmasinin baslca nedeni, musteri mem-
nuniyetinin yeniden satin alma kararinda etkili olmasi, dolayisiyla musteri sadakatine neden olmasidir
(Churchill ve Surprenant, 1982: 491). Gunumtizde, rekabetin artmasi, misteri istek ve ihtiyaclarindaki
degisiklikler nedeniyle musteri memnuniyeti ve sadakati yaratmak zorlasmaya baslamistir. isletmele-
rin, masteri sadakati ve memnuniyeti yaratmak icin musterilerin beklentilerini dizenli olarak dlcmeleri
ve beklentilerin 6tesine gecerek, deger yaratici triin ve hizmetler sunmalari gerekmektedir.

Musteri sadakati; musterilerin tercihlerinde degisiklige neden olabilecek durumsal etkilere ve pa-
zarlama c¢abalarina ragmen, devamli olarak tercih ettigi Grtinleri/hizmetleri tekrar satin almaya derin-
den baglilik ve boylece ayni marka ya da marka grubunu satin almayi tekrarlamaktir (Oliver, 1999).
Tekrarlanan satin alma davranisi tam olarak musteri sadakati anlamina gelmemektedir, musteri sa-
dakatine bir marka, triin veya isletmeye yonelik olumlu tutum ve devamli musteri olma davranislari
arasindaki iliski olarak bakilmalidir (Dick ve Basu, 1994: 100). Sadik musteriler, isletmeden dizenli ve
tekrar eden satin alma davranisi sergiler. Sadik musterilerin sadik olmayan musterilere oranla, baska
isletmelerden aligveris etme ihtimalleri daha azdir. Sadik musteriler, “agizdan agiza pazarlama” yoluy-
la isletmeyi ve faaliyetlerini baska musterilere aktararak, isletme tzerinde olumlu bir imaj yaratir ve
isletmeye olan guveni artirir (Bowen ve Chen, 2001: 213). Sadik musteri, isletmeyi terk etmemekte,
memnuniyetsizligini gdnulld bir sekilde belirtmekte, isletmenin eksikliklerini gidermek icin zaman har-
camaktadir (Kandampully, 1998: 435). Bu nedenle, isletmelerin musteriler ile istikrarl ve uzun dénemli
iliskiler kurmasi, karllik ve kalici bir blyime acisindan olduk¢a énemlidir. Sadik musterilere sahip olan
ve bu durumu surdurilebilir hale getirmeyi basaran isletmeler, rekabet Gstinltgu saglayacak, bircok
maliyeti azaltacak ve daha uzun dénemde varligini koruyacaktir.

Miisteri Sadakat Modelleri

Literattrde, cesitli musteri sadakat modelleri bulunmaktadir. Uncles, Grahame ve Hammorda
gore tek marka sadakati (tek bir markaya karsi gticlt bir tutum ve olumlu distinceler), bolinmis sada-
kat (herhangi bir Griin grubunda birden fazla markaya karsi davranissal sadakat) ve zayif sadakat ya da
sadakatsizlik (kullanim firsatlari, promosyonlar, satin alma durumu ve cesitlilik arayisi etkili olmaktadir)
olmak Uzere ¢ farkl sadakat tirt bulunmaktadir (Uncles vd., 2003: 295). Dick ve Basu'nun sadakat
modelinde tekrarlanan satin alma davranisi ve olumlu tutum arasindaki iliskinin gtictine gore; gercek
sadakat, gizli sadakat, sahte sadakat ve sadakatsizlik olmak tzere dort farkli sadakat durumu tanim-
lanmistir. Gercek sadakat, yiksek derecede olumlu tutumla birlikte tekrarlanan satin alma davranisini;
gizli sadakat, yuksek derecede olumlu tutuma ragmen dustk satin alma davranisini; sahte sadakat,
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dustk derecede olumlu tutuma ragmen sik satin alma davranisini; sadakatsizlik ise olumsuz tutum
ve distk satin alma davranisini ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994: 101-102). Baska bir modelde,
tutum ve davranisin nétr ve olumlu olmasi durumuna gore sadakat dereceleri ve buna gore dort farkls
musteri tird ortaya konmustur. Sadik masteri, olumlu tutum ve davranisa sahip misteri tlirti, memnun
musteri, olumlu tutuma sahip, karar stirecinde marka bilgilerini dikkate alan, Grtinleri yararlarina gére
degerlendiren masteri tlry; yarar bekleyen musteri, tekrarli satin alimlar yapan, markaya karsi notr
tutuma sahip masteri tird; esir misteri ise, baska bir secenegi olmadigindan satin alim yapan, olum-
suz bir deneyim yasamadigindan notr tutum besleyen musteri taridir (Rowley, 2005: 576). Mckinsey
arastirma sirketi, 1200 hane halki Gzerinde 16 cesit Urtn ve hizmetin satin alimina iliskin yapmis ol-
dugu calismanin verilerini kullanarak duygusal sadiklar, alisik sadiklar ve distinen sadiklar olmak tizere
uc farkl sadakat asamasi tanimlamustir. Duygusal sadiklar, devamli tercih ettikleri marka, Griin ya da
hizmetin kendileri icin en iyi secenek oldugunu distinmektedirler. Alisik sadiklar, herhangi bir degerlen-
dirme yapmadan alistiklari drin/hizmet veya markalar tercih etmektedirler. Disunen sadiklar, satin
alimlarini sik sik degerlendirmekte ve tercih ettikleri Uriin/hizmet veya markanin kendileri icin en iyi
secenek oldugunu hissettikleri stirece, onu tercih etmektedirler (Sorce, 2002: 9-10). Oliver'a gére mus-
teri sadakati tutumsal ve davranissal boyutlari iceren dort asamadan olusmaktadir. Tutumsal sadakat
Uc asamadan (bilissel, duygusal ve arzusal) olusur, davranissal sadakat ise bu ardisik stirecin sonucu
olarak gelisir. Musteri sadakati, bilissel olarak driin/hizmet hakkindaki bilgiye dayali olarak; daha sonra
duygusal olarak trtin/hizmet performansi hakkinda memnun edici (hosa giden) duygularla, sonrasinda
ise arzusal olarak Urtine/hizmete baglilikla ve son olarak da davranissal olarak gelisir (Han ve Hyun,
2012: 43-44).

GSM Sektériinde Miisteri Memnuniyeti

GSM sektdriindeki rekabetin yogunlugu, isletmeleri birbirlerinin muisterisini kapma yarisi icine sok-
maktadir. Potansiyel musterilerini, rakip isletmelerden kendisine dogru cekmeyi basaran isletmeler,
kuskusuz memnuniyet kavraminin 6nemini benimsemis ve faaliyetlerini bu dogrultuda gerceklestirmis
isletmelerdir. Operator degistirme ya da genel olarak marka degistirme davranisinin temelinde yatan
en 6nemli faktorlerden biri misteri memnuniyetidir.

Literatlirde, GSM sektérinde musteri memnuniyetini ele alan bircok calisma mevcuttur. Bu ca-
lismalarda; iletisim kalitesi ve kapsama alani (Woo ve Fock, 1999; Gerpott vd., 2001; Kim vd., 2004;
Eshghi vd.,, 2008 ve Butt ve Run, 2008), fiyat politikasi (Woo ve Fock, 1999; Gerpott vd., 2001 ve Butt
ve Run, 2008), personel yeterliligi (Woo ve Fock, 1999), musteri hizmetleri (Woo ve Fock, 1999; Kim vd,
2004 ve Butt ve Run, 2008), kisisel faydalarin degerlendirmesi (Gerpott vd., 2001), kullanim kolaylg;
(Butt ve Run, 2008), iliskisel kalite, rekabet guict, gtvenilirlik, itibar(tin) (Eshghi vd., 2008) faktorlerinin
musteri memnuniyeti Uzerinde 6nemli etkileri oldugu gortlmektedir.

GSM Sektoriinde Uygulama
Arastirmanin Amaci ve Yontemi
Bu arastirmanin amact:

GSM operatéruni numara tasinabilirligi kapsaminda degistirenler ve degistirmeyenler arasin-
daki memnuniyet dizeyi farkliliklarinin incelenmesi,

Musteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi,
Sadakat derecelerine gére musteri profillerinin olusturulmasidir.

Bu arastirmanin ana kitlesi, internet erisimi olan tim GSM operatori aboneleri olarak belirlenmis-
tir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket, internet tzerinden yaymlanmis ve katiimcilar
sorulari dogrudan cevaplamislardir. Calismada kullanilan anket formu, 1 ay boyunca internette yayin-
lanmistir ve toplam 433 kullanilabilir anket elde edilmistir. Arastirmanin érnek buyukligu e=0,05 ve
a=0,05 duzeyinde asagidaki gibi hesaplanmistir. n = 0,5 x 0,5/ (0,05/1,96)2 = 384
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Memnuniyet ile ilgili 6lcek, Kugyte ve Sliburyte (2005)nin yapmis oldugu ¢alismadan yararlanila-
rak olusturulmustur, 5’li Likert dlcegi kullaniimistir (1=Hic Memnun Degilim, 5=Cok Memnunum). Ka-
tiimcilarin sadakat derecelerini belirlemek amaciyla, Oliver'in dért asamali sadakat modelini ele alan
farkli calismalardan yararlaniimistir (6rn: McMullan ve Gilmore, 2002 ve Harris ve Goode, 2004), 5'li
Likert 6lcegi kullaniimistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Bahsedilen iki 6lcegin
glvenilirlikleri Cronbach’s Alfa katsayisi ile sirasiyla 0.962 ve 0.876 olarak SPSS 13.0'te hesaplanmistir.

Tablo 1 Ankete Katilanlarin Demografik Profili

Degisken Siklhik (n) Oran (%)
Cinsiyet
Kadin 232 536
Erkek 201 46,4
Toplam 433 100,0
Yas
18 ve alti 21 4,8
19 -25 207 47,8
26 - 35 133 30,7
36 - 45 44 10,2
46 - 55 24 55
56 - 65 4 9
Toplam 433 100,0
Medeni Durum
Bekar 330 76,2
Evli 103 238
Toplam 433 100,0
Egitim Durumu
Ortaokul 5 12
Lise 57 132
Universite 281 64,9
Lisansusti 90 20,8
Toplam 433 100,0
is Durumu
Calismiyor 35 8,1
Emekli 8 18
Ogrenci 156 36,0
Kendi isinde calisiyor 30 6,9
Kamu sektoriinde calisiyor 99 229
Ozel sektérde calisiyor 105 242
Toplam 433 100,0

Verilerin Analizi ve Arastirmanin Bulgulari

Katiimcilarin 6ncelikli ve yogun olarak kullandiklari mevcut GSM operatérlerine olan genel mem-
nuniyet durumlar Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2 Arastirmaya Katilanlarin Genel Memnuniyet Durumu

Siklik (n) Oran (%) Ort. Std. Sapma

Genel Memnuniyet

Hic Memnun Degilim 32 74
Memnun Degilim 70 16,2

o 32125 1,08275

Ne Memnunum Ne Memnun Degilim 156 36,0
Memnunum 124 28,6
Cok Memnunum 51 11,8
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Katiimcilarin, mevcut GSM operatérlerinden memnuniyet dizeyleri genel olarak yiksektir. Bu ca-
lismada, memnuniyet dizeyinin veri setine iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinin degeri 0,954 ola-
rak tespit edilmistir. Arastirmada, mevcut GSM operatorinden duyulan memnuniyet diizeyine iliskin
35 ifadeye gore, hizmet kalitesi, fiyat, marka ile ilgili temel hizmetler ve kolaylik olmak tzere toplam 4
faktore indirgenmistir.

Tablo 3 Memnuniyet Diizeylerinin Tanimlayici Istatistikleri ve Faktér Sonuclan

Faktorler Faktor yukleri | Ort. Faktor Deg. Ort. Std. Sapma
HIZMET KALITESI 34547

Hizmetin hizi ve kalitesi 674 3455 1,1399
istek/ihtiyaclara uygun iiriin/hizmet sunma 445 3,4527 1,0511
iletisim sorunlarinin ¢ézillmesi ,570 3,4596 1,0291
Personellerin samimi ve istekli olusu 783 35427 1,0644
Misteriyi tanimasi ve ézel hizmet sunmasi 742 3,3187 1,1076
Sikayetlerin dikkate alinmasi, 6nemsenmesi 801 3,3464 1,118
MH personellerinin profesyonel olmasi 822 3,5012 1,0433
MH problemleri ¢6zim hizi, tatmin ediciligi ,809 3,4018 1,0607
S6z verilen zamanda hizmetin sunulmasi 757 35127 1,0521
Hizmet srecinin hizi 714 3,5566 1,044
FIYAT 32778

Aylik sabit tcret ,756 3,3072 1,1608
internet paketi iicreti 747 30162 1,2084
Sunulan servislerin tcretleri ,708 3,1894 1,1671
Paket asim Ucretleri 740 26767 12178
Saglanan kampanya ve promosyonlar 578 3,388 1,1655
Msterilere saglanan ek avantajlar 494 32471 1,0189
ihtiyaclara vs gére farkli fiyat tarifeleri sunma ,585 3,642 98779
Operator ici konusma (cretleri ,523 3,6097 1,0486
Sabit tel. ve diger GSM opr. ile konusma cretleri 645 3194 1,1382
Faturalama ve TL islemlerinin dogrulugu 521 3,455 1,0816
Paket kull. ile ilgili yeterli bilgi saglamasi 448 3,3303 1,1861
MARKA ILE iLGILI TEMEL HIZMETLER 3,6887

3G Kapsama alani yeterliligi ,561 32379 11731
Sunulan hizmetlerin cesitliligi ,606 34018 1,0161
Ses ve iletisim kalitesi 813 3,776 1,0729
Kapsama alani genisligi 841 37714 1,151
Smslerin ulasma hizi ve performansi 684 394 95796
Sturekli olarak yenilik¢i hizmetler sunmasi 610 3,6166 1,0255
Guvenilir bir marka olmasi ,518 39861 94761
Markanin genel imaji 575 40162 93404
Uluslararasi dolagimda sorunsuz iletisim ,567 3,4527 1,0577
KOLAYLIK 3,7543

Faturalarin detayli olmasi/TL kull. detaylari ,501 3,4619 1,084
Bayilerinin yeterli/kolay ulasilabilir olmasi ,760 3,9469 99974
Online islem kanalinin kullanighlig 613 3,739 1,0063
Fatura 6deme/TL yikleme alternatifleri ,725 3,8591 97469
Misteri hizmetlerinin calisma saatleri ,587 3,7644 9718

Tablo 3’ten de gorilebilecegi gibi, markanin genel imaji (4,01), glvenilir bir marka olmasi (3,98),
bayilerinin yeterli sayida ve kolay ulasilabilir bélgelerde olmasi (3,94) katiimcilarin memnuniyet dizey-
lerinin yiksek oldugu konulardir.

Ankete katilanlarin %68,1'i GSM operatérini (numara tasinabilirligi kapsaminda) degistirmemis-
tir. Geriye kalan %31,9 oranindaki katilimcilar ise numara tasinabilirligi kapsaminda GSM operatérini
degistirmistir. Bu iki grubun memnuniyet dizeylerinin kiyaslanmasi icin t-testi yapilmistir.
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H1: Numara tasinabilirligi kapsaminda GSM operatorini degistiren ve degistirmeyen Kkisilerin,
hizmet kalitesi ile ilgili faktorlerin memnuniyet dizeyi arasinda anlamli bir fark yoktur.

H2: Numara tasinabilirligi kapsaminda GSM operatorini degistiren ve degistirmeyen kisilerin,
fiyat ile ilgili faktorlerin memnuniyet dizeyi arasinda anlamli bir fark yoktur.

H3: Numara tasmnabilirligi kapsaminda GSM operatérini degistiren ve degistirmeyen kisilerin,
marka ile ilgili temel hizmetler faktérlerinin memnuniyet diizeyi arasinda anlaml bir fark yoktur.

H4: Numara tasinabilirligi kapsaminda GSM operatorini degistiren ve degistirmeyen Kkisilerin,
kolaylik ile ilgili faktorlerin memnuniyet diizeyi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4 GSM Operatériinii Degistirenlerin ve Degistirmeyenlerin Memnuniyet Diizeylerinin

Kiyaslanmasi
, . Anlamhlik
Grup N Ort. Levene’s testi T (2-tailed)
F Sig.
i itesi i Degistirenl 138 32674
Hl;met k%\“teSI ile e?§ ?ren er 076,783 3,060 002
ilgili faktorler Degistirmeyenler 295 3,5424
iyat ile ilgili Degistirenl 138 3,2833
FlyaF ile ilgili e{g@ ?ren er 331 566 -099 921
faktorler Degistirmeyenler 295 32752
ile ilgili Degistirenl 138 3,4694
Marka ile ilgili Temgl e%@ fren er ; 1525 218 4290 000
Hizmetler faktdrleri | Degistirmeyenler 295 37913
ile ilgili Degistirenl 138 3,6043
Kolayllk ile ilgili e‘?E ?ren er 232 630 2,780 006
faktorler Degistirmeyenler 295 3,8244

T-testi sonuclarina gore, 4 faktor arasindan sadece fiyat ile ilgili faktor yiksek anlamlilik degerine
sahiptir (0,921), bu da iki grup arasinda fiyat faktordyle ilgili memnuniyet dizeyi acisindan anlamli bir
farklihk olmadigini gostermektedir. Diger taraftan, iki grup arasinda hizmet kalitesi, marka ile ilgili te-
mel hizmetler ve kolaylik faktérleriyle ilgili memnuniyet diizeyi acisindan anlamli bir farkhlik oldugu go-
rdlmektedir. Ayrica, grup ortalamalarina bakildiginda, degistirenlere kiyasla degistirmeyenlerin hizmet
kalitesi, marka ile ilgili temel hizmetler ve kolaylik ile ilgili faktérler acisindan mevcut GSM operator-
lerinden daha memnun olduklar gértlmektedir, fakat degistirenler ve degistirmeyenler arasinda, fiyat
ile ilgili faktoér acisindan farklilastirma yapmak mimkin olmamaktadir. Bu nedenle, a=0,05 anlambilik
dizeyinde, sadece H2 hipotezi kabul edilirken, H1, H3 ve H4 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 5 Tiiketicilerin GSM Operatérlerine Olan Sadakatleri ile ilgili Kiimeleme Analizi Kiime

Merkezleri
Kiime
Memnuniyeti Diisiik Miikemmeli Arayan
Sadiklar Sadiklar Sadik Olmayanlar

GSM opr. dzelliklerini diger GSM opr. ile karsilastirip
degerlendirecek kadar iyi bilmekteyim. 349 586 1.93
GSM opr. secerken, diger GSM opr. ticretlerini kiyaslarim. 3,64 3,74 2,07
Kullgn@gm GSM opr. gelismis bir teknolojiye ve alt yapiya 336 418 190
sahiptir.
Mevcut GSM opr. diger GSM opr. gére daha tercih edilir 311 417 195
durumdadir.
KuIIanEilglm'GSM opr. su anda en iyi fiyat teklifini 270 360 234
sunduguna inaniyorum.
GSM opr. seciminde fiyati ve kaliteyi g6z éniine alinm. 3,70 4,19 2,10
MevcutGSM opr. ilgimi cekmektedir. 314 420 1,95
Kullandigim GSM opr., istek ve ihtiyaclarimi karsilamaktadir. 2,64 394 2,10
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Kullandigim GSM opr., disiindiigim kadar iyi degil. 2,70 3,88 3,80
Kullandigim GSM opr. ile ilgili olumludustincelere/ 287 415 188
duygularasahibim.

Kullandigim GSM opr. sundugu hizmet/triinlerden 268 408 190
memnunum.

K.l',l”aﬂdlglm GSM ?pr.,‘hizmgt .t.)ef:lelinAi ldliger GSM opr. gore 214 2.49 3.90
yiksek tutarsa, degistirmeyi dustnebilirim.

K.L_Jllénsﬁgm GSM opr. karsi oldukca sadik oldugumu 310 400 222
distndyorum.

U.zun. vade.de GSM operatérime devam etmek 288 422 2,00
niyetindeyim.

GSM (.).pr. sundugu hizmetlerden vs daha ¢ok yararlanmayi 300 4,00 217
distniyorum.

Eger tekrar secmem gerekirse, baska bir GSM operatérini 251 362 3,80
tercih ederim.

Mevcut GSM opr. farkli uyg. olan bir GSM opr. gérdigiimde 240 273 378
arastirirm.

Mevcutﬂ GSM opr. uzun vadede kullanacagim tek GSM 268 391 207
operatorudr.

Yapilan kiimeleme analizi sonucunda, 433 katihmcinin 148’i birinci kime icinde yer alirken, ikinci
kime icinde 244, son kiime icinde ise 41 kisi yer almaktadir. Tuketicilerin mevcut GSM operatorlerine
yonelik sadakatleri ile ilgili kimeleme analizi sonucunda olusan 1. Kime, GSM operatoérleri arasinda
karsilastirma yapabilecek kadar bilgi diizeyinin oldugunu belirten ve GSM operatéri secimi yaparken
tarife-islem Ucretlerini karsilastiran, secimi sirasinda fiyati ve kaliteyi gz éniinde bulunduran tiketi-
cilerden olusmaktadir. Ayni zamanda, kullandigi GSM operatérinin teknolojik alt yapisini iyiye yakin
bulan, diger operatorlere gére tercih edilebilir oldugunu ve ilgisini cektigini diistinen tiiketicilerdir. Ote
yandan, mevcut GSM operatérinin ihtiyaclarini tam karsilamadigina ve en iyi fiyat teklifini sundugu-
na pek fazla inanmayan, ¢ok yogun olumlu duygulara sahip olmayan, Griin ve hizmetlerinden cok da
memnun olmayan tiketicilerdir. Bu grup, uzun vadede mevcut GSM operatorind kullanma niyetinde
pek olmasa da, fiyat artisi ile GSM operatorini degistirmeyecek, GSM operatorl yerine baska bir ope-
ratorinl pek de fazla tercih etmeyen aslinda pek de bir arayis icinde olmayan, bilissel sadakati yiksek,
bilgili, ama memnuniyeti disuk tiketicilerden olusmaktadir. Bilissel sadakat diizeyi yiksek sayilabilen
bu tuketicileri “Memnuniyeti Dustk Sadiklar” olarak tanimlayabiliriz.

Tuketicilerin mevcut GSM operatérlerine yonelik sadakatleri ile ilgili kimeleme analizi sonucunda
olusan 2. Kiime, kullandigi GSM operatorinin iyi bir teknolojik alt yapiya sahip oldugunu ve tercih
edilebilir oldugunu distinen, GSM operatort secimi yaparken fiyati ve kaliteyi gz 6ninde bulunduran,
kiyaslama yapacak bilgi diizeyine sahip oldugunu dustinen tuketicilerden olusmaktadir. Ayrica, mevcut
GSM operatort tarafindan ihtiyag ve isteklerinin tama yakin karsilandigini ve kendisine iyi bir fiyat
teklifi sunuldugunu dustnen tuketicilerdir.

Bu grup, memnuniyet diizeyi yiksek olan ve kendisini sadik olarak goren, fiyat artisi olursa da de-
gistirmeyi pek dustinmeyen, uzun vade kullanmayi ve daha fazla yararlanmayi distinen tuketicilerden
olusmaktadir. Buttn bunlara ragmen, belki en bastan baslasa GSM operatorini degistirmeyi disu-
nebilecek, baska bir markay! tercih edebilecek tiketicilerdir. Ozellikle duygusal ve arzusal sadakatleri
ylksek olan bu tuketicileri “Mikemmeli Arayan Sadiklar” seklinde tanimlayabiliriz.

Son kimedeki katihmcilar, GSM operatorlerini karsilastirip degerlendirme yapacak bilgi dizeyinin
yetersiz oldugu, GSM operatorl secimi yaparken tarife-islem tcreti arastirmasini cok yapmayan, GSM
operatort seciminde fiyati ve kaliteyi cok géz 6nine almayan tiketicilerden olusmaktadir. Bu grup,
kullandigi GSM operatérinin yeterli teknolojik alt yapiya sahip olmadigini ve cok da tercih edilebilir
olmadigini distinmekte, ayni zamanda da kendisine cok iyi bir fiyat teklifi sunulmadigini diistinen
tuketicilerden olusmaktadir. Mevcut GSM operatorinin dusundigu kadar iyi olmadigini ve cok da ih-
tiyaclarini karsilamadigini distinen, GSM operatériine yonelik olumsuz distncelere sahip ve sundugu

hizmet/Urtnlerden memnun olmayan tiketicilerdir.
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Bu grup, mevcut GSM operatorini hizmet bedellerini yiksek tuttugu takdirde degistirmeyi du-
stinen, kendini sadik gérmeyen, GSM operatérinin sundugu hizmetlerden daha ¢ok yararlanmayi du-
stinmeyen, baska bir GSM operatérini tercih edebilme olasihgl yiksek, farkli uygulamalari olan bir
GSM operatort oldugunda arastirabilecek, uzun vadede kullanmayi pek distnmeyen tiketicilerden
olusmaktadir. Bu tiketicileri “Sadik Olmayanlar” olarak tanimlayabiliriz.

Sonucg

Arastirma sonucunda, mevcut GSM operatérine yonelik memnuniyet diizeyini; hizmet kalitesi,
fiyat, marka ile ilgili temel hizmetler ve kolaylik olmak tzere dort faktérin etkiledigi gorilmastir. Mar-
kanin genel imaji, glivenilir bir marka olmasi, bayilerinin yeterli sayida ve kolay ulasilabilir bolgelerde
olmasi katihmcilarin memnuniyet diizeylerinin yiksek oldugu konulardir. GSM operatdrini degistiren-
lere kiyasla degistirmeyenlerin hizmet kalitesi, marka ile ilgili temel hizmetler ve kolaylik ile ilgili fak-
torler acisindan mevcut GSM operatérlerinden daha memnun olduklar gorilmektedir, fakat bu iki grup
arasinda, fiyat ile ilgili faktor acisindan farklilastirma yapmak midmkin olmamaktadir. Oliver (1999)'In
dort asamali sadakat modeli temel alinarak tiketicilerin mevcut GSM operatérlerine yonelik sadakat-
leri ile ilgili olarak yapilan kiimeleme analizi sonucunda tc farkli tiketici segmenti (memnuniyeti disuk
sadiklar, mikemmeli arayan sadiklar ve sadik olmayanlar) elde edilmistir. Memnuniyet ve sadakat
dizeylerindeki farkhliklar, uzun vadede markayi kullanma niyeti, fiyat ve kaliteye verdikleri 6nem gibi
unsurlar kimelerin dagihminda énemli olmustur.

GSM operatorleri, her bir gruba yonelik farkli stratejilerle memnuniyet ve sadakat diizeylerini art-
tirmaya ve karli olan sadik musterilerini kaybetmemeye calismalidir.
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OZET

Anahtar Kelimeler: helal gida, helal sertifikasl, helal gida satinalma niyeti

GiRIS

Tuketiciler, bazi trunleri dini inanclarina uygun oldugunu distndukleri icin satin alabilirken, bazen
de sadece dini inanclarina uygun olmadigini distndukleri drinleri satin almaktan vazgecebilirler. Bu
nedenle gerek yerel pazarlarda gerekse uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, dini tike-
ticilerin davranislarini etkileyen énemli bir olgu olarak goz éniine almaktadirlar. Son yillarda tlkemizde
de bazi isletmeler trin ambalajlarinda ve reklamlarinda “helal” kavramini vurgulayarak ve Grtinlerinin
helal sertifikasina sahip oldugu bilgisini vererek tiiketici tercihlerini etkileyebilecek yeni bir karar kriteri
ortaya koymuslardir. Bu arastirmanin amaci tuketicilerin helal gida satin alma niyetini tespit etmek ve
helal gidaya yonelik tutumlar ile bireyin dindarlik algisinin satin alma niyeti tzerindeki etkisini acikla-
maktir. Son yillarda isletmeler tarafindan alinan helal gida sertifikalarinin reklamlarda ve triin amba-
lajlarinda vurgulanmasi tiketicilerin helal gida ve helal sertifikasina yonelik tutum ve davranislarinin
aciklanmasini 6nemli hale getirmektedir.

LITERATUR ANANiILizi

Din, bireyin ve toplum yasaminin pek cok yoninu etkileyen kurumlardan biridir. Tuketim pratikleri
de tim dinler tarafindan belirli kurallar getirilen alanlardan birini olusturur. Dahasi dini zorunluluklar
ve inanclar gida, kozmetik ve finansal Griinler gibi farkl ve genis bir Uriin yelpazesinde tiketicilerin
duygularini ve tutumlarini yonlendirebilmektedir (Muhktar ve Butt, 2012). Tiketiciler, bazi trinleri dini
inanclarina uygun oldugunu disundukleri icin satin alabilirken, bazen de sadece dini inanclarina uygun
olmadigini disundikleri trinleri satin almaktan vazgecebilirler. Muslimanlarin domuz eti yememesi,
Hindularin inek eti yememesi ve Yahudilerin kosere uygun gidalari tiketmesi gibi durumlar farkli dinlere
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mensup insanlarin tiketim davranislarindaki din etkisine 6rnek gosterilebilir. Bu nedenle gerek yerel
pazarlarda gerekse uluslararasi pazarlarda faaliyet gésteren isletmeler dini, tiketicilerin davranislarini
etkileyen 6nemli bir olgu olarak g6z énine almaktadirlar. Dinin tiketime dair tutumlari ve 6zel olarak
gida satin alma ve tiketim aliskanliklarini etkiledigi yapilan akademik calismalar ile ortaya konulmus-
tur (Bonne vd., 2007). Son yillarda tlkemizde de bazi isletmeler triin ambalajlarinda ve reklamlarinda
“helal” kavramini vurgulayarak ve Grtinlerinin helal sertifikasina sahip oldugu bilgisini vererek tiketici
tercihlerini etkileyebilecek yeni bir karar kriteri ortaya koymuslardir. Ancak akademik bir arastirma
alani olarak helal drtinlere yonelik tiketici tutumlarinin arastiriimasi tlkemizde ¢ok yenidir. Bu arastir-
mada tuketicilerin helal gidalara yonelik tutumlarini 6lcmek amaciyla bir élcek gelistirme cabasi yer
almaktadir. Helal gidaya yonelik tutumlarin yani sira bireyin dindarlk algisinin da helal sertifikali Griin
satin alma niyeti Uzerindeki etkileri belirlenmeye calisiimistir.

Helal Uriinler

Helal s6zcigl Arapca kokenli olup, Turk Dil Kurumu (TDK) tarafindan “Dinin kurallarina aykiri ol-
mayan, dini bakimdan yasaklanmamis olan, haram karsiti” olarak tanimlanmistir. Bu baglamda helal;
dinen yapiimasi veya yenip icilmesi yasaklanmayan, serbest birakilan sey seklinde tanimlanabilir (www.
dunyahelalbirligi.org). islam dini agisindan baktigimizda ise helal; islami kurallara gore izin verilen anla-
mina gelmektedir ve sadece gidayla iliskili bir kavram degildir (Alam ve Sayuti, 2011: 9). Helal kavrami
yasamin pek cok yonine uygulanabilir ve bu kavramin en yaygin kullanimlari gida drinleri, et Grdnleri,
kozmetik, kisisel bakim Urtnleri, ecza Urtnleri, gida icerikleri ve gidaya temas eden malzemeler alanin-
dadir. Islam'da acikca helal ya da haram olan pek cok sey vardir (Aris vd., 2012).

Arastirmanin Yontemi

Anadolu Universitesi, Giresun Universitesi, Karamanoglu Mehmet bey Universitesi ve Uludag Uni-
versitesi bunyesinde calisan akademisyen, memur ve soézlesmeli personel bu arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Maliyet ve zaman kisitlari gbz éniine alinarak 6rneklem yéntemi olarak kolayda ¢rnek-
lem kullanilmuistir. Arastirma icin veri toplama strecinde toplam 300 adet anket uygulanmistir. 51 adet
anket formunda eksiklikler, hatalar tespit edildiginden dolayi 249 kullanilabilir anket formu Gzerinden
degerlendirme yapilmistir. Oncelikle arastirmanin amacina uygun olarak literattr taramasi (Mukhtar
ve Butt, 2012; Lada vd.,2009; Bonne vd., 2007; Alam ve Sayuti, 2011) esnasinda elde edilen bilgiler ile
kuramsal yap!i olusturulmustur. Bu kuramsal yapi baglaminda literatirde helal gida tiketimine yonelik
tutumu olcen oOlcek ifadeleri ve ifade olarak yer almayan ama literatiirde bahsedilen konulari iceren
ifadeler gelistirilmistir. Daha sonra bu asamada ortaya cikan ifadelerin helal gida tiketimine yonelik
tutumu yansitip yansitmadigl uzmanlara sorularak ifadelerin sayisi azaltilmis ve bazi ifadelerde de
degisiklikler yapilmistir. Bu asamada ortaya cikan ifadeler ile bir deneme formu hazirlanmis ve pilot
calismaya tabi tutulmustur. Pilot calismada toplanan verilerden saglanan geri bildirimler ile ifadelerde
yeni dizeltmeler yapilmistir. Stre¢ sonunda 12 ifadeden olusan “Helal Gida Tuketimine Yénelik Tutum”
olcegi ortaya konulmustur. Olcegin icerik gecerliligi dlcek gelistirme asamalarinda uzman gérislerden
faydalanilarak saglanmistir. Daha sonra olusturulan anket arastirma érneklemine uygulanmistir. Aras-
tirmada helal gida tiketimine yonelik tutumu 6lcen ifadelerin yani sira helal gida satin alma niyeti (3
ifade) ve dindarlik algisi ile ilgili ifadelere de yer verilmistir. Bu ifadelerin yani sira yas, cinsiyet, meslek,
egitim durumu ve gelir seviyesi gibi demografik bilgiler de anket araciligiyla toplanmistir. Ankette yer
alan élcek ifadelerine katilim duzeyi; “Kesinlikle Katilmiyorum, ......, Kesinlikle Katiliyorum” araliginda 5’i
Likert derecelendirmesiyle sayisallastiriimistir. Olcekler kapsamindaki ifadelerin giivenilirligi ise Cron-
bach Alpha katsayisi araciliglyla tespit edilmistir. Verilerin degerlendirilmesi Spss 17.0 paket programi
araciligyla gerceklestirilmistir.

Arastirmanin Bulgulari

Arastirma kapsaminda olusturulan Helal Gida Tiketimine Yonelik Tutum 6lceginde helal gida tu-
ketim egilimini 6lcen 12 ve Helal Gida Satin Alma Niyetini 6lcen 3 ifade bulunmaktadir. Bu dlceklerin
guvenirliligini belirlemek adina dlceklerin Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmistir.

Arastirma kapsaminda helal gidaya yonelik tutum ile dindarlik ve helal gida satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki iliskiler acisindan hipotezler olusturulmustur. Bu calismada da dindarlik algisi
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“Kendimi dindar biri olarak goririm” ifadesiyle dlctlmustir. Bu baglamda olusturulan hipotezler asa-
gidaki gibidir:

H1: Dindarlik algisi helal gida tiuketimine yonelik tutum tzerinde pozitif yonld anlamli bir etkiye
sahiptir.

H2: Dindarlik algisi helal gida satin alma niyeti tizerinde pozitif yonli anlamli bir etkiye sahiptir.

Lada ve arkadaslarinin (2009) yapmis olduklari calismada helal gida secmeye yonelik niyetin dav-
ranisa etki ettigini ve bu niyetin tutum ve subjektif normdan kaynaklandigini ortaya koymuslardir. Bu
baglamda olusturulan hipotez asagidaki gibidir;

H3: Helal gida tiketimine yonelik tutum helal gida satin alma niyeti tizerinde pozitif yonld an-
lamli bir etkiye sahiptir.

Dindarligin da cinsiyet, yas, medeni hal ve gelir grubu gibi farkli demografik degiskenlere gore
farklilastigini ortaya koyan calismalar mevcuttur (Kurt, 2009), fakat bu ¢alismada helal gida tiketimi-
ne yonelik tutumun satin alma niyetini aciklama guicinin demografik 6zelliklere gore nasil degistigi
ortaya konulmaya calisilmistir. Bu baglamda helal gida tiketimine yonelik tutumun satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinin; cinsiyet, medeni hal, aylik gelir ve yasa oranla nasil degistigini ortaya koymak
amaclanmaktadir. Buna yénelik olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;

H4: Helal gida tiketimine yonelik tutumun helal gida satin alma niyeti Gzerindeki etkisi kadin-
larda erkeklere kiyasla daha yuksektir.

H5: Helal gida tiketimine yonelik tutumun helal gida satin alma niyeti Uzerindeki etkisi bekar-
larda evli olanlara kiyasla daha yuksektir.

H6: Helal gida tuketimine yonelik tutumun helal gida satin alma niyeti tzerindeki etkisi aylk
gelir arttikca artmaktadir.

H7: Helal gida tiketim ine yonelik tutumun helal gida satin alma niyeti Gzerindeki etkisi yas
arttikca artmaktadir.

Sonucg ve Oneriler

Arastirma sonuclarina gore kisilerin dindarlik algilarinin diizeyleri onlarin helal gida tiketimine yo-
nelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bireylerin algiladigl dindarlik dizeyi arttikca
helal gidaya yonelik olumlu tutumlari ve satin alma niyetlerinin de arttigr goértlmektedir. Helal gida
tiketimine yonelik tutumlar, helal gida satin alma niyetini yiksek bir oranda (%79) aciklamaktadir.
Ayrica bu arastirma helal gida tiketmeye yonelik tutumun satin alma niyetine etkisinin demografik
faktorlere gore nasil degistigi de ortaya konulmustur. Buna gore, tutumun satin alma niyeti tzerindeki
etkisi erkeklere kiyasla kadinlarda ve bekarlara kiyasla evlilerde daha yiksektir. Helal gida drdnlerinin
kadinlar ve evliler tarafindan daha yiksek oranda tiketilecegini beklenebilir. Hanelerde gida alisveri-
sinin daha fazla oranda kadin tarafindan yapiliyor olmasi (Ozkan, 2000; Goodman, 2008) kadinlarda
helal gida tuketim egiliminin daha yiksek oranda satin alma niyetine dénuslyor olmasini destekler
niteliktedir. Calismada ayrica yas arttik¢a helal gida tiketim egiliminin daha fazla oranda satin alma
niyetini etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Yas arttikca helal gidaya yonelik tutum ve satin alma niyetinin
artiyor olmasi firmalar acisindan pazar bélimlendirme ve konumlandirma stratejilerini etkileyebilecek
bir sonuctur.

Helal kavrami sadece gida tuketimi ile sinirli olmayip, baska bircok triin ve hizmet alanlarini da
kapsamaktadir. Pek cok yerli ve yabanci isletme helal pazarindan pay alma arzusundadir. Dolayisiyla
helal gida tiketimi yani sira helal pazarina konu olan kozmetik, turizm, finans gibi sektorlerin Griin ve
hizmetlerine yonelik bu tir calismalarin yapilmasi énerilir. Ayrica helal Grin hassasiyetin gida, koz-
metik, finans ve turizm gibi farkli kategoriler arasinda farkllasip farklilasmadiginin ortaya konulmasi
onemlidir. Farkli tlkelerde yasayan Musliman tiketicilerin helal gidaya yonelik tutumlarini konu alan
kdltdrler arasi karsilastirma yapan ¢alismalarin yapilmasi da onerilir.
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OZET

Bu calismanin amaci Tirkiye'de, sarap markalarinin, tiketiciler tarafindan nasil algilandiklarini arastirmak ve
tiketicilerin marka algilarini etkileyebilecek temel faktorleri ortaya koymaktir. Tiketicilerin marka algilarini ortaya
koymak icin kullanilabilecek cesitli cok degiskenli analizler bulunmakta, bu calismada sarap sektérinin analizinde Cok
Boyutlu Olcekleme (CBO) yontemi kullaniimaktadir. Calismada 11 sarap markasinin siniflandirmasi yapilarak, birbirine
benzer yapida olan markalar belirlenmeye calisiimistir. Bunun icin bir anket kullanilarak, sarap markalarinin tercih
siralamasi, marka ciftlerinin benzerlik degerlendirmeleri, ve her bir marka icin nitelik (kalite, tat, ambalaj, bolge, fiyat,
imaj, promosyon) skorlari belirlenmis ve nitelik algilar analiz edilmistir. Bu ¢calismanin sonuclarinin, Turkiye'deki sarap
sektérindn politika olusturucularing, dreticilerine, diger tim oyuncularina ve CBO analizinin sagladigi haritalar yolu ile
az gelismis bu sektérin gelisimine katkida bulunabilecegi dustnilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Cok Boyutlu Olcekleme Analizi (CBO), Sarap Sektérd, Tirkiye

ANALYZING CONSUMER PERCEPTIONS OF BRAND PREFERENCE AND POSITIONING IN
WINE INDUSTRY USING MULTIDIMENSIONAL SCALING (MDS) ANALYSIS

ABSTRACT

The objective of this research is to analyze consumer perceptions of wine brands and the main determinants
of these perceptions. There are some multivariate analyses to provide consumer brand perceptions; the Multidimen-
sional Scaling Analysis (MDS) was used for this paper. 11 wine brands were classified in order to determine similar
brands in this research. To do this, consumer preference ratings, similarity judgments and attribute scores was gene-
rated with a structured questionnaire. Than consumer perceptions was analyzed. The results of this research can be
used by policy makers, producers and other actors of wine industry in Turkey; specifically main contribution would be
the progress of this underdeveloped industry using these consumer perception maps provided by MDS.

Key Words: Positioning, Multidimensional Scaling (MDS), Wine Industry, Turkey
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1. GIRIS

Her isletme mallarini ya da markalarini rakip mal ve markalardan daha yiksek bir pazar konumuna
ylkselterek rekabet Gstinltgund ele gecirmek ister. Bunu basarabilmek icin, isletmelerin izleyebilecek-
leri degisik yollar vardir. Bazen sadece Urtinin 6zelliklerine, bazen de pazarlama bilesenlerine odakla-
narak bunu gerceklestirmeye calisirlar. Temelde her iki durumda da tiketicilerin Griine bakis acilarini
dikkate alirlar. Ornegin tilketicilerin triinlerini degerlendirmede kullandiklari en 6nemli nitelikleri belir-
lediklerinde, Urtnlerini pazarda nasil konumlandirmalari gerektigini, tiketicilerin kendi markalarini rakip
markalara gore nasil degerlendirdiklerini bildiklerinde ise markalarini pazarda nasil konumlandirmalari
gerektigini daha dogru bir sekilde degerlendirebileceklerdir.

Bu arastirmanin amaci, sarap markalarinin piyasada tiketiciler tarafindan nasil algilandiklarini ve
tuketicilerin bu Urtne yonelik tercihlerini hangi dlcltlere gore yaptiklarini saptamaktir. Bu calismada,
Turkiye'de bilinen en buyik 11 sarap sirketi ele alinarak (Diren, Kavaklidere, Kutman, Pamukkale, Sevi-
len, Yazgan, Doluca, Turasan, Kayra, Kip, Talay) cesitli 6zelliklere gore (kalite, tat, ambalaj, bolge, fiyat,
imaj, promosyon) tiiketici bakis agisiyla konumlari Cok Boyutlu Olcekleme (CBO) ile analiz edilecektir.

2. DUNYADA VE TURKIYE’DEKi SARAP SEKTORUNUN GENEL GORUNUMU

Dinyadaki sarap sektorinin genel yapisina bakildiginda bazi tlkelerde sektérin ¢ok gelismis ol-
dugu, fakat bagcilik acisindan cok énemli bir durumda olan Turkiye'nin sarap sektorinde oldukca geri
kaldigi gorulmektedir. Bunun temel iki nedeni: Turkiye'nin yakin gecmise kadar bilinen bir sarap tlkesi
olmamasi ve sarap tuketiminin diger alkolli iceceklere gore cok az olmasidir. Buna ragmen son yillarda
diinyada oldugu gibi Turkiye'de de sarap sektorii gelisme gostermekte ve tiketimi artmaktadir (Ozay
vd.,, 2005).

Bagcilik ve tizim, Turkiye'de dretilen tarimsal Urdnlerin, yiksek katma deger yaratacak dretim kol-
larinda yeterince degerlendirilmedigi gérustnu destekleyen giizel bir 6rnektir. Dinyanin bagcilik icin en
elverisli iklim kusag Gzerinde yer alan Turkiye, dinyada ilk alti icinde yer almaktadir. Ancak séz konusu
bu Uretimin ne sekilde degerlendirildigine bakildiginda, toplam meyve tretiminin % 25’inden fazlasini
olusturan Gztmdn buytk oranlarda kurutmalik ve sofralik olarak ayrildigl; pekmez, pestil ve sirke gibi
Urtnlerin tretiminde kullanildigl gértlmektedir. Bagcilikta 6ne cikan diger ulkelerde dretilen Gzimin
% 80-85 gibi cok tnemli bir bolumi yiksek katma deger yaratan sarap Uretimine ayrilirken, bu oran
ulkemizde sadece % 2 civarindadir (Turkiye Kalkinma Bankasi, 2005). Bir degerlendirme yapmak icin
2010 yilinda 20 bin ton lzerinde Uretim yapan 23 tlkenin sarap tretimi verilerine bakildiginda 4580
(bin ton) ile Italya birinci, 4542 (bin ton) ile Fransa ikinci, 3610 (bin ton) ile ispanya (iclincii sirada gel-
mektedir. Turkiye ise 28 bin ton tretim ile 23 Ulke arasinda 20. sirada yer almaktadir. Turkiye'den sonra
ise Slovenya, Belarus, Ozbekistan bulunmaktadir.

Sarap sektort acgisindan drin kavramina bakildiginda bir drin olarak sarap asagidaki gibi dusu-
nulebilir:

Temel fayda: Kutlama icin kopukla sarap ve yemek ile kullaniimak tzere tiketilen sarap
Gergek Uruin: Sise / ambalaj, fiyat, kalite, karisim, bagbozumu, bélge, tizim cesitliligi, marka
Genisletilmis Grtin: Satis yerleri, promosyon, imaj, tat, sunum, egitim, éduller

Yukarida belirtilen niteliklerden Turk sarap tuketicisi icin 6nemli oldugu dustindlen kalite, tat, am-
balaj, bolge, fiyat, imaj ve promosyon bu arastirmada kullanimistir.

Tuketicilerin Grind satin alma davranisi olarak bakildiginda alkollt iceceklerin musterisinin daha
bilincli hale geldigi gorilmektedir. Bu nedenle dinya ¢apinda kitlesel drinlerden daha sinirli ve kaliteli
urtinlere dogru gecis gorilmektedir. Bu yonelim ile sarap s6z konusu oldugunda da “marka adi” pazar-
lamacilar acisindan cok énemli bir gosterge haline gelmistir.
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3. YONTEM

11 farkli sarap markasinin birbirlerine gére konumlari CBO ile analiz edilecektir. Tiiketicilerin sa-
rap marka tercihlerini ve marka konumlarini belirlemek icin, tiketicilerin tercih degerlendirmelerini
cok boyutlu bir yapilandirma icin geometrik uzakliklara ceviren CBO analizi uygulanacaktir. CBO, bir
kategorinin Uyeleri arasindaki benzerligin / farkhiligin altinda yatan boyutlar arastiriimak istendiginde;
genellikle kisisel tercihler, tutumlar, egilimler, inanclar ve bekleyisler gibi davranigsal verilerin analizinde
kullanilimaktadir.

CBO, n adet birim ve p adet degisken iliskisinde birimleri benzerlik ve uzaklik dlculerine gore k
boyutlu bir uzayda geometrik olarak gostererek, belli gruplara ayirmaya yarayan bir yontemdir. CBO
1960l yillarin basinda ilk olarak Roger N. Sheppard daha sonra da Joseph Kruskal gibi psikometrisyen-
ler tarafindan gelistirilmis ve pazarlama alaninda yogun olarak kullanilmaya baslanmistir (Lehmann
vd,, 1998:629).

CBO, dagilim ile ilgili varsayim gerektirmez. Kullanilan élcek tarleri bakimindan bir kisit yoktur.
Fakat uzakliklarin hesaplanabilmesi icin sayisal olmayan olceklerde skorlama isleminin yapiimasi ve bu
skorlarin siraya dizilmesi gerekir. Yéntem icin gerekli varsayimlardan biri, n.p boyutlu veri matrisi ye-
rine n (n-1) / 2 elemanli uzakhk matrisinin veri matrisi olarak kullanilmasidir (Hair vd., 1984:288-290).
Analizde birimler arasindaki uzakliklari (6)) en az hata ile temsil edebilecek konfigiirasyon uzakliklarinin
(dij) bulunmasi gerekir. Metrik ve metrik olmayan yontem olmak tzere iki uygulama sekli vardir. Aralikli
ve oransal dlceklerde (metrik yontem) uzakliklarin hesaplanmasi icin dogrusal regresyon analizinden
yararlanilir. Metrik yontemler grafigi cizilecek noktalarin bulunmasi sorununa kesin bir cebirsel ¢6zim
saglamakta (Mead, 1992: 28) ve bu cebirsel ¢6zimde cesitli algoritmalar kullanilmaktadir (Tathdil,
2002:358). Siniflayici ve siralayici 6lceklerde (metrik olmayan yoéntem) skorlarin siraya dizilmesi ve
monotonik regresyon yardimi ile uzakliklarin bulunmasi gerekir. Uzakliklar belirlendikten sonra konfigu-
rasyon uzakliklari (d,) ve tahmini konfigtirasyon uzakliklari (th.) arasindaki uygunlugun belirlenmesinde
cesitli stres istatistiklerinden en cok kullanilan ve Kruskal tarafindan gelistirilen istatistik kullanilir.
Stress degerinin aldig degere gore uyumluluk derecesi su sekilde ifade edilir (Ozdamar, 1999:485):

Stress Degeri Uyumluluk Durumu
0,20< Uyumsuzluk
0,10<0,20 Zayif Uyum
0,05<0,10 lyi Uyum

0,025<0,05 Yiksek Uyum
0,00<0,025 Tam Uyum

Boyut sayisinin stres degeri ile iliskisi vardir. Kullanilan boyut sayisinin uygun olup olmadiginin
belirlenmesinde, uyumun ve uyum iyiliginin bir 6lctst olan stres degeri kullanilir. Yiksek stres degeri
yiksek uyumsuzlugu géstermekte ve herhangi bir analizde boyut sayisi artirildiginda ve bu artisin son-
raki her bir artista stres 6lcisiinde cok az bir azalis saglaniyorsa boyut sayisi kiictik olan ¢cézim alinir.
Buna karsilik stres degerindeki azalis énemsenecek kadar fazla ise dogru bir sonug icin blyik boyut
secilmelidir (Yigit, 2007:12).

Tuketicilerin Grtnlerini piyasadaki diger Urtnlere gore nasil algiladiklarini anlamak ve ortaya koy-
mak icin ¢esitli cok degiskenli analizlerden faydalanilabilir. Bu tirden bir gésterim firmalarin, muste-
rilerinin Urunlerini diger firmalarnin drinlerine gore nasil gérdiklerini anlamalarn acisindan énemlidir.
CBO analizi, nesne ya da birimler arasinda gézlemlenen benzerlikler ya da farkliliklardan olusan uzaklik
degerlerine dayali olarak bu nesnelerin cok boyutlu uzaydaki gosterimini elde etmeyi amaclar, boylece
nesneler arasindaki iliskilerin belirlenmesini saglar. CBO analizi kisisel tercihler, tutum, egilim ve bek-
lentiler gibi davranigsal verilerin analizi icin gelistirilmis cok degiskenli bir istatistiksel analiz ydntemidir
(Hair vd., 1998). CBO analizinin temel sonucu uzaysal bir haritadir. Bu haritada nesneler nokta olarak
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gosterilmektedir. Noktalarla temsil edilen benzer nesneler bu haritada birbirine daha yakin, farkh nes-
neler ise daha uzaktir (homepages.uni-tuebingen.de). CBO analizinin temel amaci, az boyutla, nesnele-
rin yapisini (uzaklik degerlerini kullanarak) orijinal sekle yakin bir bicimde ortaya koymaktir. CBO analizi,
pazarlamacilar icin 6zellikle trinlerin ya da markalarin birbirine gére yakinliklarini ve uzakliklarini gés-
termesi acisindan da énemli bir analizdir. CBO analizinde kullanilan veri toplama yéntemleri, benzerlik
verisi, nitelik verisi ve tercih verisi olarak t¢ grupta toplanmaktadir (Churchill ve lacobucci, 2005).
Benzerlik verisi alternatif nesneler arasinda algilanan benzerligin / benzemezligin psikolojik uzaklik
terimlerinde kavramsallastiriimasi fikrine dayanmaktadir. Bu yéntemde cevaplayicilardan kendi kisisel
kriterlerini kullanarak nesneler arasindaki benzerlikleri / benzemezlikleri yargilamalari istenir. Benzerlik
/ benzemezlik siniflandiriimasinda genelde 5'1i, 7’li veya 9'lu élcekler kullanilarak iki nesne arasindaki
benzerlik / benzemezlik belirlemeye calisilir. Bu yapilirken olasi tim nesne ciftlerinin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Nitelik verisinin elde edilmesinde, bireylerin belirli nitelikler Gzerindeki tim alternatifleri
oranlamasi veya siralamasi gerekmektedir. Tercih verisinin ele edilmesinde ise nesnelere tercih edilme
derecelerine gore degerler atanmasi s6z konusudur.

3.1. Orneklem ve Ozellikleri

Uygulamada arastirma icin hazirlanan bir anket formu kullanilarak, veriler yargisal 6rnekleme yén-
temi ile elde edilmistir. Yargisal ¢rnekleme kullaniimasinin nedeni, sarap konusunda ilgisi ve kismen
de bilgisi olan, sarap tiketen ve / veya alan kisilere ulasmak ve bu kisilerden veri elde etmektir. Bu
calismanin 6rneklemini 200 tiketici olusturmaktadir. Bunlarin % 57’sinin erkek, % 43’tnin kadin, %
51,5’inin medeni durumunun bekar, % 48,5inin evli oldugu belirlenmistir. Ankete katilanlarin yaklasik
% 54°Undn lisans — 6n lisans mezunu oldugu, bunu % 21 ile lise mezunlarinin izledigi, % 20’sinin Yuksek
lisans / doktora ve % 4,5’inin ise ilkokul mezunu oldugu, ayrica aylik ortalama gelirin 2600 TL oldugu
tespit edilmistir.

3.2. Sarap Markalarinin Secimi

Turkiye piyasasinda satisa sunulmus olan sarap markalarinin tamamini kullanarak uygulanacak
bir soru formunda kisilerin karsilastirma yapmalari gereken sarap markasi cifti sayisi cok fazla ola-
cagindan, sarap markalarinin sayisinin élctlebilir bir sayiya cekilmesi gerekliligi dogmustur. Bu amacg-
la arastirmaya konu olan sarap markalarinin belirlenmesinde Turkiye'de 1.000.000 litrenin Gzerinde
uretim gerceklestiren 25 sirket icinden en cok markalasan ve tercih edilen sarap markalari dikkate
alinmistir. Tarkiye'de en cok tercih edilen 11 sarap markasi Diren, Kavaklidere, Kutman, Pamukkale,
Sevilen, Yazgan, Doluca, Turasan, Kayra, Kip ve Talay'dir. Bu calismada iki boyutlu uzaysal gérinime
karar verildiginden, en cok tercih edilen 11 sarap markasi ile ilgili veri toplaniimasi uygun géralmustur.

3.3. Uriin Niteliklerinin Belirlenmesi

Bir trdnn ozellikleri o triintn bilesenlerini ve karakteristik yapisini ortaya koyar. Standart bir sa-
rap, mal ¢zellikleri taslyan ve icecek kategorisinde bulunan bir Grindur. En basit diizeyde bu tirden bir
urtnun ozellikleri Grindn temel hammaddesine ait 6zelliklerinden olusmaktadir ki bu ézellikler Grinin
kalitesi, tadi, ambalaji, bolgesi, fiyati, imaji, promosyonudur. Urinin bu icsel ézellikleri tiketicilerin
urind degerlendirmelerinde etkili olan temel ipuclaridir.

3.4. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullaniimistir. Anket formunda t¢ bolim bulunmaktadir.
Anketin birinci bolimunde tuketicilerden 11 sarap markasini tercihlerine gore siralamalari beklenmis-
tir. Ikinci bslumde kisilerden 11 sarap markasini, kisisel kriterleri dogrultusunda, 55 karsilastirma cifti
itibari ile benzerliklerine gére 1'den 7’ye kadar olan bir dlcek tzerinde degerlendirmeleri istenmistir. Ki-
siler karsilastirma ciftlerine 1 = hi¢ benzer degil, 7 = cok benzer arasinda bir deger vermistir. Toplamda
11 sarap markasi secildiginden dolayi, kisilerin benzerliklerine / benzemezliklerine gore degerlendirme-
leri gereken toplam n (n-1) / 2 formuline gore toplam 55 sarap cifti vardir. Her bir karsilastirma cifti
itibari ile elde edilen veriler girdi matrisinin olusturulmasinda kullaniimistir. Anketin t¢tnct boliminde
kisilerden sarap markalarini yukarida bahsedilmis olan cesitli nitelikleri itibari ile degerlendirmeleri
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istenmistir. Cevaplayicilar her bir markaya, her bir nitelik agisindan 7’li Likert 6lcek (1 = cok kétd, 7 =
cok iyi) Uzerinde deger vermislerdir.

4. BULGULAR
4.1. Tiiketiciler Tarafindan Gériilen iki-Boyutlu Uzay

Tuketiciler tarafindan gorilen ortak uzayin ortaya konulabilmesi icin 200 tiketiciden elde edilen
benzerlik degerlerinin ortalamasi alinmis ve bdylece sarap markalar arasindaki ortalama benzerlik
algilari elde edilmistir. Tablo 1'de sarap markalari arasindaki ortalama benzerlikler alt dikdortgen mat-

riste gosterilmistir.

Tablo.1. Markalar Arasindaki Ortalama Benzerlikler Matrisi

= > z > e & g z z z 5
@ S g 3 = x = o < © o
= = c D) ] o 0 = <
= % x 5 5 Y 2 2
& o =
I @ Q
Diren 0,00
Kavaklidere 2,84 0,00
Kutman 314 3,61 0,00
Pamukkale 3,30 392 3,64 0,00
Sevilen 3,53 3,71 3,84 3,89 0,00
Yazgan 3,41 367 3,00 383 3,64 0,00
Doluca 3,60 4,35 342 3,88 3,76 367 0,00
Turasan 3,65 3,76 3,56 3,70 3,55 3,59 383 0,00
Mey/Kayra 3,50 3,78 3,62 3,64 3,76 3,58 329 3,64 0,00
Kip 347 361 3,53 3,64 3,72 3,86 3,11 3,57 3,60 0,00
Talay 3,51 3,65 3,77 355 3,74 3,80 343 362 3,70 363 0,00

1= en az benzer 7= en ¢ok benzer

Yukaridaki tabloda sarap ciftlerinin tamami (55) gortlmektedir. Tablodan da goruldigu tizere en
dustik benzerlikler Kavaklidere - Diren (2.84), birbirlerine en benzer sekilde algilanan sarap markasi cifti

ise Doluca - Kavaklidere (4.35)'tir.

Bu calismada 1'den 11’e kadar siralanan yukaridaki markalar ortak uzay haritasi cikariimis ve elde

edilen bulgular asagidaki gibi degerlendirilmistir.

Tablo.2 Markalarin Koordinatlari ve Uyum lyiligi

No Markalar Boyut 1 Boyut 2
1 Diren 1,5183 -0,9371
2 Kavaklidere 1,9867 0,5874
3 Kutman 0,5538 -0,2246
4 Pamukkale 0,6661 0,0202
5 Sevilen 02348 -0,8635
6 Yazgan -0,6805 -0,6809
7 Doluca 1,0776 1,3586
8 Turasan -0,8646 0,0047
9 Mey / Kayra -0,7408 06138
10 Kup -1,7179 0,394

11 Talay -2,0335 -0,2728

Stress : 0,07481 R?=0,96799
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CBO analizinde uyumun ve uyum iyiliginin bir élctisi olarak Kruskal'in 1 formiili kullanilarak elde
edilen Stress degerinden yararlanilmis ve S degeri 0,075 elde edilerek iyi derece bir uyumun oldugu
belirlenmistir. Sonucun guivenilirligi acisindan bir baska gosterge olan R? degeri 0,96799 olarak elde
edilerek, verilerin oldukca yiksek seviyede temsil edildigi tespit edilmistir.

Sarap markalarinin iki boyutlu algisal haritasini ¢ikartabilmek icin SPSS programinin ALSCAL al-
goritmasindan faydalaniimistir. Analiz sonucu elde edilen iki boyut Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil 1. Sarap Markalarinin Uzay Haritasi

Oklid Uzaklik Modeli

1,5 DOLUCA
(8]
1,0
MEYKAYRA KAVAKLIDERE
[} o
0,54 KUP
o™ o
L
=
5
o TURASAN PAMUKKKALE
00 = a
TALAY KSTM‘“‘“
[}
0,54
¥ AZGAN
o )
SEVILEN ]
0 DIREM
(8]
1,0
T T T ! !
3 2 K| 0 1 2
Boyut 1

Grafigin sol Ust tarafinda Mey / Kayra, Kip ve Turasan'in birbirine yakin konumda olduklari yani bu
markalarin benzer olduklar gértlmektedir. Grafigin sol alt tarafinda Talay ve Yazgan markalarinin yer
aldigl, fakat Talay markasinin Yazgan'a gore sol Ustteki Gic markaya daha ¢ok benzer oldugu gorilmek-
tedir. Yazgan markasi bu gruptan farklilasmaktadir. Grafigin sag tarafinda ise Doluca ve Kavaklidere
markalarinin yakin konumda yer aldigi gorilmektedir. Diger taraftan, Pamukkale ve Kutman markala-
rinin birbirine yakin konumda oldugu, sag altta Sevilen ve Diren markalarinin yer aldigi gortlmektedir.
Sevilen markasinin Yazgan, Pamukkale ve Kutman'a daha yakin oldugu, Diren markasinin bu gruptan
uzaklastigl dikkat cekmektedir.

Herhangi bir islem yapilmaksizin yukaridaki grafige gore iki boyut icin bazi yorumlar yapilabilir. ilk
boyut soldan saga olacak sekilde, Talay, Kip, Turasan, Mey / Kayra, Yazgan, Sevilen, Kutman, Pamukka-
le, Doluca, Diren ve Kavaklidere markalari seklinde nitelendirilebilir. ikinci boyut ise yukaridan asagiya,
Doluca, Kavaklidere, Mey / Kayra, Kip, Turasan, Pamukkale, Kutman, Talay, Yazgan, Sevilen ve Diren
seklinde ifade edilebilir. Bu sonu¢ Doluca ve Kavaklidere markalarinin benzer yapida oldugunu, Diren
markasinin daha énce de belirtildigi gibi farkli yapida oldugunu ortaya koymaktadir.

4.2. Tiiketicilerin Marka Tercihinde Nitelik Algilar

Calismada cevaplayicilarin sarap markalarinin hangi 6zelliklerinin 6n plana ¢iktigl da sorulmustur.
Anketi cevaplayanlardan her bir markayi ilgili nitelik itibari ile 1=Cok kott, 7=Cok iyi olmak tzere de-
gerlendirmeleri istenmistir. Cevaplayicilardan degerlendirilmesi istenen nitelikler, Kalite, Tat, Ambalaj,
Bélge, Fiyat, imaj ve Promosyondur. Tablo 3'te sarap markalarinin her bir ézellik icin ortalama degerleri
gorilmektedir.
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Tablo.3. Sarap Markalarinin Niteliklerinin Ortalama Dereceleri

o ) 3 g | 3 T 3 |9
E % |2 22 |k
& ‘.g 3
=1
Diren 3,14 323 3,38 3,54 3,51 3,42 327 3,36
Kavaklidere 4,24 4,51 4,40 4,42 4,43 4,72 4,07 4,40
Kutman 3,38 3,61 3,58 3,61 3,66 3,71 3,77 3,62
Pamukkale 3,70 3,82 3,95 391 4,02 3,97 3,83 3,89
Sevilen 3,52 3,74 3,77 3,84 3,70 3,71 3,73 3,72
Yazgan 3,33 3,43 3,39 3,55 3,64 3,55 3,62 3,50
Doluca 4,30 4,42 4,47 4,50 4,44 4,55 413 4,40
Turasan 3,33 3,48 3,52 3,72 3,78 3,65 3,74 3,60
Mey/Kayra 3,69 3,82 3,86 3,91 3,62 3,85 3,79 3,79
Kup 3,42 3,45 3,62 3,71 3,64 3,63 3,59 3,58
Talay 3,32 3,34 3,56 3,60 3,61 3,66 3,61 3,53
Ortalama 3,58 3,71 3,77 3,85 3,82 3,86 3,74

Tablo 3’te sarap markalarinin her bir nitelik icin ortalama degerlerine bakildiginda, degerin yiksek
olmasi o niteligin cevaplayicilar tarafindan o sarap markasi icin olumlu ve tanimlayici bir nitelik olarak
algilandigini ifade etmektedir. Tabloda satir ortalamalari incelendiginde 7 nitelik acisindan en yiksek
ortalama Kavaklidere ve Doluca markalarina aittir (4,40). Bunu Pamukkale (3,89) ve Mey / Kayra (3,79)

markalari izlemektedir.

Markalarin her birinin 7 nitelik acisindan degerlendirilmesinde ise su bulgular elde edilmistir. Di-
ren, bolge ve fiyat acisindan; Kavaklidere imaj ve tat acisindan; Kutman promosyon ve imaj agisindan;
Pamukkale fiyat ve imaj acisindan; Sevilen bélge ve ambalaj a¢isindan; Doluca imaj ve bdlge acisin-
dan; Yazgan ve Turasan fiyat ve promosyon agisindan; Mey / Kayra ise bolge ve ambalaj agisindan en

yUksek degeri almaktadir.

Nitelik verilerinin ortak uzayda gosterimi asagidaki grafikte verilmektedir.
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Sekil.2. Nitelik Verilerinin Ortak Uzayda Gésterimi

BOLGE
o
0,5 FIYAT

IMAJ
AMBALAJ
o

Boyut 2
o
:-1
L

-0,57

PROMOSYON
o

Boyut 1

Nitelik verilerinin ortak uzayda gosterimi incelendiginde, ilk boyutu soldan saga olmak Uzere pro-
mosyon, imaj, fiyat, bolge, ambalaj, tat ve kalite niteliklerinin, ikinci boyutu ise yukaridan asagiya olacak
sekilde, bolge, fiyat, imaj, ambalaj, tat, kalite ve promosyon niteliklerinin olusturdugu gértlmektedir.
Her iki boyut icin promosyonun bu gruplardan farkli konumda yer aldigi tespit edilmistir. Buna gore, tu-
keticilerin sarap tercihlerinde promosyon disindaki diger nitelikleri birlikte algiladiklar anlasiimaktadir.
Grafikte dikkat ceken diger bir durum fiyat ve imaj niteliklerinin birbirine yakin olduklari, diger nitelikler
arasinda énemli bir farkin ortaya ¢ikmadigidir.

5. SONUC

Artan rekabet ortaminda sarap sirketlerinin, mevcut musterilerini koruyabilmeleri ve yeni muste-
riler elde edebilmeleri icin, rakiplerine gore kendi markalarinin mevcut durumlarini dogru bir sekilde
degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu calismada kullanilan CBO analizi sonucunda elde edilen trtin /
marka / hizmetlerin uzaysal gosterimleri, sirketlerin, pazarlarini analiz etmelerinde sikca kullandiklari
bir yontemdir. Bu calismada CBO analizi kapsaminda ALSCAL algoritmasi uygulanmistir. Bu ana-
liz sonucunda elde elden harita, sarap sirketlerinin kendi markalarinin, rakip markalara gore tiketici
tarafindan nasil algilandigini gostermektedir. CBO analizinin ikinci kisminda elde edilen harita ise
sirketlerin markalarinin tiketiciler géziunde trundn belirlenen ¢zellikleri agisindan nasil algilandiklarini
gorebilmelerini saglamaktadir.

Tuketicilerin tercih ettigi sarap markasina ulasamadiginda bu Urtine en yakin olarak algiladigi
Urind tercih ettigi g6z 6nune alindiginda sarap sirketlerinin marka degerlerini arttirabilmeleri ve tike-
ticiler tarafindan daha cok tercih edilebilmeleri icin rakip markalarin hangi ézelliklerinin tiketici tara-
findan iyi veya kotii algilandiginin da dikkate alinmasi gerekmektedir. CBO analizleri sonucu elde edilen
uzaysal gosterimlerin dogru bir sekilde yorumlanmasi sadece sarap sirketleri icin degil, bu sektorde rol
oynayan diger tum kuruluslar ve politika olusturucular agisindan da énemlidir.
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OZET

Anahtar kelimeler: Katilim diizeyi, veri karakteristigi, veri kalitesi, psikometri.

Giris ve Calismanin Amaci

Psikometrik 6lceklerin pazarlama ve yonetim bilimleri alaninda siklikla kullaniimaya baslanmasi ve
kullanimda amag ve yénteme uygun olmayan yaklasimlara basvurulmasiyla birlikte anket araciligiyla
elde edilen verilerin kaliteleri sorgulanmaya ve tartisiimaya baslanmustir. Bu tartismalarin; sistematik
hata, sistematik olmayan hata, yanit yanlhgi (response bias) ve yanit disi yanlilik (non-response bias),
katihm dizeyi secenek sayisi gibi yontemsel detaylar tzerinden strdurildigu gorulmektedir (Armst-
rong ve Overton, 1977; Meade ve Craig, 2012; Barber vd., 2013). Ozellikle bu tartismalarin katilim dii-
zeyi secenek sayisi Uzerinden surdirdldigu arastirmalar incelendiginde katilim dizeyi secenek sayisi-
nin; katihmcilarin ifadelere katihm dizeyleri (Dawes, 2002), 6lceklerin gtivenilirlik katsayilari (Cronbach,
1950; Bendig, 1953; Komorita, 1963; Jacoby ve Matell, 1971), 6lcek ifadelerine cevap verme sureleri
(Bevan ve Avant, 1968; Matell ve Jacoby, 1972) tzerinde etkilere sahip olabildigi anlasiimaktadir. Bu
arastirmanin amaci; veri karakteristiginin (normal dagihm, carpiklik, basiklik), i¢sel tutarlilik dizeyi-
nin (Cronbach’'s Alpha), 6lcekler arasi korelasyon katsayilarinin ve kovaryans matrislerinin yapilarinin
katihm duzeyi secenek sayisina duyarl olup olmadigini sistematik olarak incelemek ve istatistiksel
olarak sinamaktir. Farkl dillerde ve kilturlerde, veri kalitesi ve veri karakteristigine iliskin etkilerin farkli
sekillerde ortaya cikabilecegi beklendigi icin 6zellikle Tirkce dlceklerde bu ve benzeri arastirmalarin
gerceklestiriimesi 6nem arz etmektedir.
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Teorik cerceve

Veri toplama araci olan anketlerde yer alan 6Olcek ifadelerinin katihm dizeyi secenek sayisi, lite-
raturde bilgi teorisi kapsaminda ele alinmaktadir. Bilgi teorisi, 6lcek ifadelerine katilim diizeyinin be-
lirtildigi katim duizeyi secenek sayisi arttikca arastirilan olguya iliskin elde edilecek bilgi dizeyinin de
artacagini ileri strmektedir (Alwin, 1997). Nitekim Garner (1960), Garner ve Hake (1951) ile Shannon
ve Weaver (1949) tarafindan gerceklestirilmis olan arastirmalarda bilgi teorisinin ileri strdigl savi
destekleyen sonuclara ulasilimistir. Benzer sekilde Dawes (2008) de yapmis oldugu calismada cevap-
layiclya daha ¢ok katilim diizeyi secenek sayisi sunulmasi ile él¢tilmek istenen olguya iliskin daha fazla
bilgi elde edilebildigine isaret eden sonuclara ulasmistir. Daha fazla katiim dizeyi seceneginin olma-
sinin (5li yerine 7°li gibi), arastirmacinin arastirmakta oldugu olguya iliskin bilgi elde etme hususunda
daha kapsamli bilgi saglayabilecegi ve cevaplayicinin kendini daha hassas bir sekilde yansitabilecegi
ileri strilmektedir (Alwin, 1997).

Bilgi teorisinin aksine motivasyon teorisi ise katihm dizeyi secenek sayisi arttik¢a bireylerin kar-
maslk gorinen anketlerde yer alan 6lcek ifadelerine kendilerini dogru ve tam olarak yansitabilecek
sekilde katilim duizeylerini belirtmeleri hususunda motivasyonlarinin azalacagini ileri sirmektedir. Bu
savin bir sonucu olarak, elde edilecek olan veri kalitesinin arastirma sonuclarini etkileyebilecek diizeyde
dusebilecegi belirtiimektedir (Alwin, 1991; Krosnick, 1991).

Katilm dizeyi secenek sayisinin élcek guvenilirlikleri Gzerindeki etkilerinin arastirildigr calismalar
incelendiginde, genellikle katilim dizeyi secenek sayisinin artmasi ile birlikte gtvenilirligin de arttigi yo-
ninde bulgular oldugu gordlmastdr. Alwin (1997) yapmis oldugu calismada, guvenilirlik dizeyi acisin-
dan 17°li likert'in 7’li likert'e oranla daha iyi sonuclar ortaya koydugunu ifade etmistir. Murphy ve Likert
(1938) ise olceklere iliskin gvenilirligin, katihm dizeyi secenek sayisinin artirilarak iyilestirilebilecegini
belirtmislerdir. Preston ve Colman (2000) da farkli katiim dizeyi secenek sayilarinin bulundugu kar-
silastirmada benzer bir sonuca ulagsmislar ve katiim dizeyi secenek sayisindaki artis ile gtivenilirlik
katsayisindaki artisin sistematik olarak birlikte hareket ettigini ileri strmdslerdir. Ayrica Preston ve
Colman (2000), katilim diizeyi secenek sayisinin fazla olmasinin cevaplayicilar tarafindan pratiklik ve
kullanim acisindan olumsuz, tutum ve egilimlerin ifade edilebilmesi acisindan olumlu karsilandigini
ortaya koymuslardir. Optimal katilim diizeyi secenek sayisina iliskin olarak tizerinde uzun yillardir cals-
ma yapilan bir diger konu ise, katim dizeyi secenek sayisinin verinin normal dagilimi yani basikhigi ve
carpikhigr tzerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigina iliskindir. Bu konuya iliskin literattrde yer alan
arastirmalar incelendiginde bir tutarlilik oldugunu séylemek zordur. Dawes (2002), carpiklik ve basiklik
ile katiim dizeyi secenek sayisi arasinda herhangi bir sistematik iliski bulamazken, Peterson ve Wilson
(1992) konuya iliskin olarak katiim diizeyi secenek sayisinin carpiklik ve basiklik tzerinden anlamli
etkileri olabilecegini ileri strmuslerdir.

Daha 6nce deginilenlere ilave olarak, lcek ifadelerinin yer aldigi anketin uygulandigi kiltirel ya-
pinin katihm dizeyi secenegi sayisina yonelik yaklasim tzerinde etkili olabilecegine arastirmacilar ta-
rafindan dikkat cekilmistir (Bachman ve O'Malley, 1984; Marin vd., 1992). Chen ve arkadaslari (1995)
yaptiklar arastirmada katim dizeyi secenegi sayisina yonelik cevaplayicilar tarafindan verilen tep-
kilerin kiltdrel olarak farkllasabildigini, bati kaltirti cevaplayicilart ile dogu kilttri cevaplayicilarinin
cevap verme stillerinin farkli olduguna isaret eden sonuglara ulasmislardir. Dolayisiyla her kiltdrel ya-
pinin cevap alternatifi araligl sayisini algilayis bicimleri ve cevap alternatifi aralig sayisinin katihmcilar
Uzerindeki etkisinin farkllasabildigini sdylemek mimkindr.

Tasarim ve Yontem

Arastirmanin veri toplama siireci Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fa-
kiltesi 6grencileri Uzerinde, kolayda 6rnekleme yontemi uygulanarak ve Ocak 2014 ayi icerisinde ger-
ceklesmistir. Arastirmanin verileri birak-al yéntemiyle toplanmistir. Bu kapsamda arastirmanin evreni
Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi 6grencileri olarak tanimlanabilir.
Daha 6nce deginildigi Uzere bu arastirmanin veri toplama araci anket olup, anket formu icerisinde
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sirasiyla; Salinas ve Perez (2009) tarafindan Martin ve Brown (1990), Aaker (1996), Weiss vd. (1999)
ve Villarejo (2002) calismalarindan derlenerek gelistiriimis olan ve toplam dort ifadeden olusan marka
imaji olcegi, Severi ve Ling (2013) tarafindan Kim ve Kim (2005) ile Yoo vd. (2000) calismalarindan
derlenerek gelistirilmis olan ve toplam dort ifadeden olusan marka sadakati 6lcegi, Hsu (2008) tara-
findan gelistirilmis olan ve toplam (¢ ifadeden olusan musteri memnuniyeti 6lcegi ve son olarak ka-
tiimcilarin demografik karakteristiklerini (cinsiyet ve yas) belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
Arastirmanin veri toplama araci olan anket formunda yer alan 6lcek ifadelerine katilim diizeyi; “Kesin-
likle Katiyorum,......cccooeeeee, Kesinlikle Katiimiyorum” seklinde 51i, 7°li ve 11°li aralikta sayisallastirilmistir.
Olceklerin i¢csel gecerliliklerinin saglanmasi bakimindan uzman gértsleri alinmis ve terciime-yeniden
tercime yontemi uygulanmistir. Ayrica pilot anket uygulamasi araciligiyla dlcek ifadelerine son hali
verilmistir.

Arastirmada, Uc¢ farkli anket formu araciligiyla veri toplanmistir. Bu Gg¢ farkli anket formu aracili-
giyla veri toplama sireci arastirmanin yéntemsel tasarimindan kaynaklanmaktadir. Anket formlarinin
yapilari ve katilim dizeyi secenek sayilari Tablo 1'deki gibidir.

Tablo 1. Anket formlarinin katilim diizeyi secenek sayilari

Marka imaj Marka sadakati Musteri memnuniyeti
Anket-1 5 5 5
Anket-2 5 7 7
Anket-3 5 11 11

Marka imaji olceginin katiim dizeyi secenek sayisi t¢ farkli ankette de bes (5'li cevap araligl)
olarak sabit tutulmustur. Her G¢ anket formunda da marka imaji 6lceginin katihm dizeyi secenek
sayisinin bes olarak sabit tutulmasinin temel sebebi; yapilacak olan varyans analizi neticesinde ayni
anakutleden cekilmis olan tg farkl érneklemin arastirilan konu kapsaminda kendi aralarinda homojen
olduguna dair kanit elde etmektir. Bu kanit sayesinde farkli katiim duizeyi secenek sayilarina iliskin
olarak ortaya cikabilecek istatistiksel farkhliklarin 6rneklemler arasi heterojenlikten kaynaklanmadi-
gina iliskin sav gticlendirilmis olacaktir. Ote yandan marka sadakati ve miisteri memnuniyeti ¢lcekle-
rinin katiim diizeyi secenegi sayilari ise t¢ anketin her birinde farkh kurgulanmistir (5°1i-7°1i-11°li). Bu
kurgunun sebebi katiim dizeyi secenek sayisindan kaynaklanan veri karakteristigi ve analiz sonuclari
farkhliklarini 6lciimleyebilme ve sinayabilmedir. Daha 6nce deginildigi tzere bu arastirmanin verileri
tic farkli anket formu araciligiyla, t¢ asamali veri toplama stirecinde elde edilmistir. U¢ asamali veri
toplama surecindeki tc¢ farkli drneklem birbirinden farkli olup her bir 6rneklem Eskisehir Osmangazi
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi 6grencileri anakiitlesinden cekilmistir.

Bulgular

Arastirmanin veri toplama sureci neticesinde anket-1 (5li) aracihigiyla 158 veri, anket-2 (7’li) ara-
cihgiyla 170 veri ve anket-3 (11°1i) araciligiyla 158 veri olmak lzere toplam 486 katiimcidan veri top-
lanmustir. Veri setinde yer alan kayip degerlerin istatistiksel olarak tamamen rasgele dagilim sergileyip
sergilemedigi “Estimated Mean” (tahmini ortalama) yaklasimi dogrultusunda “Missing Completely at
Random” (kayip verilerin tamamen rassal olmasi) analiziyle sinanmis (Little’s MCAR test: chi-squa-
re=0.001; sig.=0.001) ve kayip verilerin yerine yeni veri atamama yani kayip verilerin arastirma kapsa-
mindan cikariimasina karar verilmistir. Kayip veriler arastirmadan cikarildiktan sonra anket-1 aracili-
giyla toplanmis 140 veri, anket-2 araciliglyla toplanmis olan 164 veri ve anket-3 araciligiyla toplanmis
olan 145 veri geriye kalmstir. lleride yapilacak olan analizlerin sonuclarinda alt gruplar arasindaki
orneklem buyuklugu farklihgindan kaynaklanabilecek olan Tip-1 hatayl ortadan kaldirabilmek adina
alt veri gruplarindan en kictk olan 140'a tim alt veri setleri (6rneklemler) esitlenmistir. Bu esitleme
strecinde veri gruplarindan (¢rneklemlerden) 140’ar tane rassal atama yontemiyle veri seciminde bu-
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lunulmustur.

Deginilen esit dérneklem buyukligune sahip tg farkli veri setinin bir diger deyisle t¢ farkl 6rnekle-
min kendi aralarinda homojenliginin sinanmasi adina marka imaji dlcegi baglaminda g farkl veri se-
tinin (6rneklemin) birbirinden istatistiksel olarak anlamli farkliliga sahip olup olmadigi oneway-Anova
(varyans analizi) testi ile simanmistir. Oneway-Anova testi 6ncesinde Levene istatistigi sonuclari (leve-
ne statistics=2.611; sig.=0.075) Gzerinden veri setleri (6rneklemler) arasi varyans homojenligi oldugu
gorulmustar.

Tablo 2. Veri karakteristikleri

olcek Cevap Ort. Varyans std. carpiklik Basiklik K-S S-w
araligi Sapma
Anket-1 3.569 1.427 1.194 -496 -683 0.001 0.001
(5’li)
marka Anket-2 4.738 2.740 1.655 -184 -1.021 0.001 0.001
sadakati (7’li)
Anket-3 7.248 7.993 2.827 -389 -763 0.001 0.001
(17°1i)
Anket-1 3.689 1.319 1.149 -.785 -191 0.001 0.001
(5’li)
miisteri Anket-2 4.852 2.581 1.606 -.581 -404 0.001 0.001
memnuniyeti (7’li)
Anket-3 7.424 7.825 2.797 -.501 -795 0.001 0.001
(11°1i)

ilk asamada Tablo 2'de gorildiigl tzere tg farkli katihm diizeyi secenek sayisina sahip 6lcekler
araciligiyla toplanmis olan veri setlerine iliskin temel veri karakteristikleri incelenmistir. Cevap aralig
sayisina bagli olarak carpiklik, basiklik ve normallik degerleri ile ilgili dikkat ceken sistematik bir egilim
oldugunu séylemek oldukca zordur. Bu noktada sistematik egilimden kasit, katilim dizeyi secenek sa-
yisindaki farkhliga bagl olarak belirli bir yénde olmak tizere carpiklik, basiklik ve normallik degerlerinin
matematiksel olarak artis veya azalis sergilemedigidir.

Tablo 3. Katilim diizeyi secenek sayisi farkliligi kapsaminda élceklerin i¢sel tutarliliklari

Olcek katilim dizeyi secenek sayisi Cronbach’s Alpha
Anket-1 (5’li) 0.795
marka sadakati Anket-2 (7’li) 0.832
Anket-3 (11°li) 0.867
Anket-1 (5’li) 0911
miisteri memnuniyeti Anket-2 (7’li) 0.928
Anket-3 (11°li) 0938

Tablo 3'de goruldugl Uzere, icsel tutarlilik katsayilarinin katiim diizeyi secenek sayisindaki artisla
birlikte arttig; marka sadakati ve musteri memnuniyeti olmak Uzere her iki 6lcek kapsaminda da goz-
lemlenmistir. Bir diger deyisle katihm dizeyi secenegi sayisi arttikca icsel tutarlilik katsayisinin arttigl
yonunde sistematik bir egilim oldugu gortlmustdr. Bu sistematik egilimin (degisimin) istatistiksel ola-
rak da anlamli kinlmalara (degisimlere) sahip olup olmadigini sinamak tzere Feld’s test (Feldt, 1969)
ve Fisher-Bonett test (Kim ve Feldt, 2008) uygulanmistir. Test sonuclarina iliskin bilgiler Tablo 4'de yer
almaktadir.
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Tablo 4. Cronbach’s alpha katsayilari arasi farkliliklar

olcek Karsilastirma Feld’s test Fisher-Bonett test
Anket-1 (5’li) Anket-2 (7’li) 0.120 0.170
Anket-2 (7’li)
marka sadakati Anket-3 (11°li) 0.080 0.130
Anket-1 (5°li) . .
Anket-3 (117li) 0.005 0.019
Anket-1 (5’li) Anket-2 (7’li) 0.106 0.154
Anket-2 (7’li)
miisteri memnuniyeti Anket-3 (11°li) 0189 0.236
Anket-1 (5°li) . .
Anket-3 (117li) 0.016 0.041

Tablo 4'de goruldigu Gzere marka sadakati ve musteri memnuniyeti olmak tzere her iki 6lcek
icin de katilim duzeyi secenek sayisi arttikca icsel tutarhlik katsayisi sistematik olarak artmaktadir.
Fakat istatistiksel anlamlilik kapsaminda bu egilime bakildiginda her iki ¢lcek icin de 5’li ve 11°li dere-
celendirme kosullarinin (katiim dizeyi secenek sayisi) icsel tutarlilk katsayilari arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik oldugu gérilmektedir. Bir diger deyisle 5'li ve 11li katilim dizeyi secenek sayisi
baglaminda icsel tutarlilik katsayisi anlamli olarak artmaktadir. icsel tutarlilik katsayisi olan Cronbach's
alpha katsayisi formilinde madde puanlarinin ve élcek puanlarinin varyansinin ayni anda ele alindig
g6z 6ninde bulunduruldugunda bu arastirma kapsaminda tespit edilen farkliligin katihm dizeyi sece-
negi sayisi ve katilimcilarin psikometrik dizeyde dlcimlenmesi baglaminda tartisilabilecegini soyle-
mek mumkdnddr.

Tablo 5. Farkli katilim diizeyi secenegi sayilari kapsaminda korelasyon katsayilarinin ve
kovaryans matrislerinin karsilastirilmasi

Cevap alternatifi sayisi korelasyon katsayisi sig. (p)
marka Anket-1 (5°li) 0.681 0.001"
sadakati Anket-2 (7’li) 0.701 0001
& miisteri
memnuniyeti Anket-3 (11°li) 0714 0.001°
Box’s M kovaryans matrislerinin esitligi testi
Cevap alternatifi . marka o A , .
sayisi Degiskenler sadakati miisteri memnuniyeti Box’s M F Sig. (p)
marka sadakati 1427 0935
Anket-1 (5’li)
misteri memnuniyeti 0.935 1.319
marka sadakati 2.740 1.864
Anket-2 (7’li) 207.944 34417 0.001"
musteri memnuniyeti 1.864 2.581
marka sadakati 7.993 5.646
Anket-3 (11°li)
misteri memnuniyeti 5.646 7.825
Box’s M korelasyon matrislerinin esitligi testi
Cevap alternatifi . marka o Lo , .
sayisi Degiskenler sadakati miisteri memnuniyeti Box’s M F Sig. (p)
marka sadakati 1 0.681
Anket-1 (5’li)
msteri memnuniyeti 0.681 1
marka sadakati 1 0.701
Anket-2 (7°li) 250.954 41.569 0.001"
musteri memnuniyeti 0.701 1
marka sadakati 1 0.714
Anket-3 (11°li)
musteri memnuniyeti 0714 1
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Yukarida yer alan Tablo 5'de goruldigu tzere marka sadakati ile misteri memnuniyeti arasindaki
korelasyon katsayilari; 5°li katiim dizeyi secenek sayisi araciligiyla elde edilen veriler kapsaminda
(0.681), 7'li katilim duizeyi secenek sayisi araciliglyla elde edilen veriler kapsaminda (0.701) ve 11°li ka-
tiim dlzeyi secenek sayisi araciliglyla elde edilen veriler kapsaminda (0.714) olmak Uzere istatistiksel
olarak anlamli sekilde tespit edilmistir. Fischer (1921)"in z dénistim formalu aracihglyla yapiimis olan
korelasyon katsayilar arasindaki istatistiksel karsilasmalar neticesinde; 5'li katiim dizeyi secenek
sayisi kapsaminda elde edilen korelasyon katsayisi (0.681) ile 7°'li katihm dizeyi secenek sayisi kap-
saminda elde edilen korelasyon katsayisi (0.701) arasinda istatistiksel olarak anlamli farkllik olmadi-
81 (z=-0.32; p=0.375), 7’li katiim duzeyi secenek sayisi kapsaminda elde edilen korelasyon katsayisi
(0.701) ile 17’li katihm dizeyi secenek sayisi kapsaminda elde edilen korelasyon katsayisi (0.714) ara-
sinda istatistiksel olarak anlamli farkhlik olmadigi (z=-0.22; p=0.413), 5’li katilm dizeyi secenek sayisi
kapsaminda elde edilen korelasyon katsayisi (0.681) ile 11li katihm duzeyi secenek sayisi kapsaminda
elde edilen korelasyon katsayisi (0.714) arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadigi (z=-0.53;
p=0.298) gorulmustir. Ozetlemek gerekirse, katiim diizeyi secenek sayisindaki farkliliga bagl olarak
marka sadakati ile musteri memnuniyeti arasindaki korelasyon katsayisinin sistematik bir sekilde art-
tgr fakat bu artisin istatistiksel olarak anlamli olmadig gorilmustr.

Tablo 6. Kovaryans algoritmasi temelli ve varyans algoritmasi temelli yapisal esitlik
modellemesi ciktilari

Kovaryans algoritmasi temelli yapisal esitlik modellemesi

katilim dizeyi yol katsayisi standart hata sig. (p)
secenek sayisi

Anket-1 (5’li) 0.535 0.078 0.001"

musteri memnuniyeti
Anket-2 (7’li) 0.640 0.079 0.001"
marka sadakati Anket-3 (_I 1 ,Ii) 0694 0.082 0.001 *

Varyans algoritmasi temelli yapisal esitlik modellemesi

cevap araligi yol katsayisi standart hata t degeri
Anket-1 (5’li) 0.696 0.053 12.796

musteri memnuniyeti
Anket-2 (7’li) 0.702 0.060 11.660°
marka sadakai Anket-3 (11°li) 0717 0063 11.032°

Ote yandan Tablo 5de yer alan Box's M test sonuglari incelendiginde katiim diizeyi secenegi
sayisina bagl olarak marka sadakati ile musteri memnuniyeti degiskenlerinin kovaryans matrisinin
yapilarinin farkhlastigr gértlmus olup bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (F=34.417; p=0.001). Marka sadakati ile musteri memnuniyeti degiskenleri arasi korelasyon
matrisinin katilm dizeyi secenegi sayisina bagli olarak farklilasip farklilasmadigi ise degiskenlerin
standardize edilmis z skorlar Gzerinden yapilan Box's M test analizi ile test edilmistir. Box’s M test so-
nuclar marka sadakati ile mdsteri memnuniyeti degiskenleri arasi korelasyon matrisinin katihm duzeyi
secenegi sayisina bagli olarak anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir (F=41.569; p=0.001).

Yukarida yer alan Tablo 6'da yer alan yol katsayilarinin birbirinden istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farkli olup olmadiklarini sinamak adina Chin (2009) ve Wilson (2010) ¢alismalarinda belirtilen
formuller ve notasyonlardan faydalanilmistir.

Yapilmis olan hesaplamalar dogrultusunda 5'li, 7’li ve 11°li katiim dizeyi secenegi sayisina bagli
olarak, kovaryans algoritmasi temelli yapisal esitlik modellemesi ve varyans algoritmasi temelli (en
kiclk kareler yontemi temelli) yapisal esitlik modellemesi kapsaminda yol katsayilari arasinda istatis-
tiksel olarak anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bir diger deyisle 5°li, 7'li ve 171°li katiim duzeyi
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secenegi sayisina baglh olarak, misteri memnuniyetinin marka sadakati tzerindeki etkisinin sinandig
yol katsayisinin hem kovaryans algoritmasi temelli yapisal esitlik modellemesinde hem de varyans al-
goritmasi temelli (en kictk kareler yéntemi temelli) yapisal esitlik modellemesinde istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde farkllasmadigl gordlmustur.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Hemen hemen herkes sosyal ve davranissal bilimlerde ¢lcim kalitesinin arastirmanin temel tasi
oldugu konusunda hem fikirdir (Alwin, 2014). Bu fikir birlikteligi, bilimsel calismalarin ana dayanagimin
veriler oldugu ve veri kalitesinin arastirmanin etkinliginin énemli bir én kosulu oldugu yaklasimini (Tor-
lak ve Altunisik, 2009) desteklemektedir. Metodolojik ve yontemsel tasarim tercihlerinden kaynaklanan
6lcumleme farkliliklarina odaklanilan bu arastirma kapsaminda pazarlama arastirmalar icin énemli
bir sayisallastirma kaynagi olan point-scale tipi (Weijters vd., 2010) katilim dizeyi secenegi sayisi
kapsaminda veri karakteristigi, icsel tutarlilik katsayilari, korelasyon katsayilari, kovaryans matrislerinin
yapilari ve path katsayilarina iliskin bazi sonuclara ulasilmistir.

Bu arastirma neticesinde katilim dizeyi secenek sayisindaki artisin 6zellikle psikometrik bir yapi
olan olcegin icsel tutarlihk katsayisi kapsaminda istatistiksel olarak anlamli bir artisa neden oldugu;
psikometrik olmaktan daha cok istatistiksel ve analize iliskin olan korelasyon katsayilari kapsaminda,
kovaryans matrisleri ve kovaryans matrisleri temelli yapisal esitlik modelleri yol katsayilari kapsaminda
istatistiksel olarak anlamli bir artisa neden olmadigina isaret eden sonuclara ulasiimistir. Bu sonug,
katihm dizeyi secenek sayisi tercihinin arastirma sonucunda elde edilecek olan sonuclarda yapaylk
olusturmayacag! (spurious korelasyon gibi) ve hatta tersine sosyal bilimler alaninda yapilan arastirma-
lar icin kritik Gneme sahip olan psikometrik dlceklerin icsel tutarliliklar (gtvenilirlikleri) adina bir fayda
saglayacagini gostermektedir. Bir diger deyisle katihm dizeyi secenek sayisi tercihinin, arastirmanin
yontemsel kalitesi adina beraberinde yanliliklar degil kazanimlari getirdigine isaret eden sonuclara bu
calisma kapsaminda ulasiimistir. Ve bu sonuclar bilgi teorisinin savlarina iliskin (Shannon ve Weaver,
1949; Garner ve Hake, 1951; Garner, 1960; Alwin 1997; Dawes, 2008) bir kanit sunmaktadir.

Arastirmanin sinirliliklar cercevesinde (6grenci ¢rneklemi) bu arastirma neticesinde optimal ka-
tilim duizeyi secenek sayisi olarak arastirmacilara 11°li katiim dizeyi secenek sayisi énerilmektedir.
Weijters ve arkadaslar (2010) tarafindan 6grenci 6rneklemi icin fazla sayida katihm dizeyi secenek
sayisina sahip cevap formati, genel 6rneklem icin ise 5’li katihm dizeyi secenek sayisina sahip cevap
formati 6nerilmektedir. Bu kapsamda bu arastirmanin sonuclari ile Weijters ve arkadaslari (2010)
tarafindan gergeklestirilen arastirmanin sonuglar tutarlilik sergilemektedir. Olgiimlemenin kilttre ol-
dukca duyarlh oldugu (Hui ve Triandis, 1989; Marin vd., 1992) g6z éniinde bulunduruldugunda, gelecekte
Turkiye'de genel orneklem Gzerinden 51, 7’li ve 17°li katilm dizeyi secenek sayisi karsilastiriimasi
yapiimasinin literatlre katki saglayacagi disunilmektedir.

Gelecekte gerceklestirilecek olan calismalarda katilim diizeyi secenek sayisi yerine semantik fark-
liliklar veya stapel tipi katihm dizeyi secenek sayisi kapsaminda veri karakteristigi, 6lceklerin psiko-
metrik Olcutleri, kovaryans yapilari ve korelasyon katsayilari karsilastirmasi gerceklestirilebilir. Ayrica
olcek ifadelerine katiim dizeyi seceneklerinin yanina fikrim yok secenegi de eklenerek 5'1i, 7°li ve 11’li
katihm dizeyi secenek sayisi kapsaminda veri karakteristigi farkhliklarr incelenebilir ve fikrim yok sece-
negi tercih sikhigl karsilastirmasi yapilabilir. Bir diger potansiyel arastirma énerisi olarak, farkl yontem-
lerle (elektronik, telefon, yiiz-yiize, birak-al gibi) anket formu araciligiyla ulasilan cevaplayicilarin kendi
aralarinda katiim dizeyi secenek sayisina yonelik tepkileri, kayip veri sayisinin saglkli veri sayisina
oranlanmasi yoluyla karsilastirilabilir. Olcek ifadelerinde yer alan yiiklemin (olmali ve olacak gibi) ifade
ettigi anlamdan kaynaklanan bilissel farklar da veri kalitesinde degisime sebep olabilmektedir (Bar-
dakci ve Hasiloglu, 2013). Bu ylzden 6lcek ifadelerinin yiklem yapilarindaki farkliliklar cercevesinde bu
calismanin tekrarlanmasinin da literatire katki saglayabilecegi dustunulmektedir.
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Ekler
Feld (Feld. 1969) testi:

l-a,

W = = .
=g, (%1 ve %2= icsel tutarlilik katsayilar; W= Hakstian Whalen test degeri)
W degeri, (N,-1).(N,~1) dogrultusunda hesaplanan serbestlik derecesi (df) ile birlikte F dagimi (ista-

tistigi) tablosunda degerlendirilip ulasilan deger anlamlilik (sig.) degeri olarak belirlenir.

Fisher Bonett (Kim ve Feldt. 2008) testi:

m

[In(1 —r;) — '’
Mg_gp =
=8 ZI: a2[In(1 — r;)]
_r:

(M, z=asimptotik olarak m-1 serbestlik derecesi icin ki-kare degeri; p*= In (1-p)'nin agirliklandinimig
ortalamasi; k= karsilastirilan a sayisi; m= farkli 6rneklem sayisi; 0’= varyans; r= agirhklandirimis orta-
lama varyansin bileseni)

ry—r;

1+r z=
r'=(0.58)log_ | — 1 1
(0.5) 99[1_r] J N

n—-3 n,-—-3

(formulde gecen r ver,, korelasyon katsayilari; n,ve n, drneklem buytiklukleridir.)

Yol katsayilan farkhlik testi (Chin, 2009; Wilson, 2010):

(= f"ufﬁ;w,f‘. l_f""'r"l’:-..-.:.-.e#-- s
2 2 R
I SR L S 3L I I LU
{w+n—-2) T w4 =2) Sl B AT
(m=ilk yolun bulundugu modelin serbestlik derecesi ; n= ikinci yolun bulundugu modelin serbestlik
derecesi)
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OZET

Galismada, 1999-2013 yillar arasinda dizenlemis olan Ulusal Pazarlama Kongrelerinde sunulan bildirilerin konu
ve yéntem acilarindan kategorik olarak incelenmesi hedeflenmistir. Sistematik literatir taramasi yontemi kullanilan
calismada tam sayim yapilarak, 637 bildiri icerik analizine tabi tutulmus, konu basliklar, arastirma tasarimi, sektér,
kullanilan anakutle, érnekleme yéntemi, érneklem hacmi, 6lcim yéntemi ve analiz teknikleri basliklar altinda incelen-
mistir. Sonuclar, bildirilerin, genel alan olarak tiketici davranisi, alt baslik olarak ise, satin alma ve satin alma sonrasi
davranis konusunda yogunlastigini géstermektedir. Nicel arastirma tasarimi cok siklikla kullanilsa da, karma arastir-
ma tasariminda artan bir trend gorilmektedir. Yéntem acisindan bakildiginda, Likert tipi élcek ve kolayda drnekleme
yontemi en siklikla kullanilan 6lciim ve ornekleme teknikleri, perakendecilik, en sik uygulamanin yapildigr sektérddr.
Regresyon analiz turlerinin kullaniminin artmakta oldugu; yapisal esitlik modellemesi, dogrulayici faktor analizi gibi
nispeten yeni analiz tlrlerine olan ilgi son yillarda artsa da, kullamim oranlarinin %5'i gecmedigi gorulmektedir. Ca-
lismanin son kisminda tarama sonucunda elde edilen bulgular tartisilarak, arastirmacilara isik tutabilecek &neriler
gelistiriimeye calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ulusal Pazarlama Kongresi, Literatiir Taramasi

GiRiS
Her yil tim dinya genelinde olduk¢a fazla sayida akademik kongreler yapilmaktadir. Bu tir kongre-
lerde akademisyenler kendi calisma alanlarina iliskin sunumlar yapmanin yani sira diger akademisyenlerin

de calismalarindan haberdar olabilmektedir. Bu anlamda kongreler daha ¢nce ¢alisiimamis yeni alanlarinin
kesfedilmesi adina buyik énem tasimaktadir. Bu dogrultuda kongrelerin kendini tekrar etmemesi ve litera-
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turd zenginlestirmesi acilarindan kongrelere bir takim sorumluluklar da yuklenmektedir. Ulusal Pazarlama
Kongreleri (UPK) de, pazarlama literatirini zenginlestirmek adina 1976 yilindan glinimuze kadar Pazarla-
ma ve Pazarlama Arastirmalari Derneginin destegi ile Turkiye genelinde pazarlama alaninda calisan aka-
demisyenlerin bir araya gelerek dizenledigi kurumsal yapida toplantilar halini almistir. S6z konusu kongre-
nin amaci, pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilarinin katkilari ve katilimlari ile nitelikli bir bilim ve bilgi
paylasim ortami yaratmaktir. Dolayisiyla, kongrede sunulan bildiri konulari ve kullanilan yontemler oldukca
6nem tasimaktadir. Bu baglamda Ulusal Pazarlama Kongrelerinin ne denli farkl konulara ve yontemlere
ayrilabildigi de merak konusu olabilecektir. Bu konunun incelenmesi ile birlikte, UPK genelinde calisiimamis
olan konularin ve yéntemlerin ortaya ¢ikarilmasi, kongre bildirilerinin yogunlastigl konular ve yontemlerin
belirlenmesi ile mevcut durumun saptanmasi gelecekte yapilacak kongreler icin énerilerin gelistiriimesi
adina énemli olabilecektir. Calismalarin birbirinin tekrari degil de devami olabilmesi icin bugtine kadar yapil-
mis calismalarin bilinmesi gerekmektedir (Bozyigit ve Yasa, 2012). Ancak, Ulusal Pazarlama Kongrelerinde
yayinlanan bildirilerin konu ve yontem acilarindan degerlendirildigi bir calismaya rastlanilamamistir.

Bu calismanin amaci ulusal pazarlama kongrelerinde sunulan bildirilere iliskin calisilan konu ve yéntem
acisindan bir durum saptamasi yapmaktir. Bu cercevede, calismada 1999 yilindan itibaren diizenli olarak
yapilan ve bildiri kitap¢igl basilan Ulusal Pazarlama Kongrelerinde sunulan tam metin, 6zet ve poster bildi-
rileri kategorik olarak incelenmistir. Boylece calisma, UPK'larda incelenen konu, sektor ve yontem (arastir-
ma tasarimi, sektor, ana kdtle, drneklem hacmi ve yontemi, 6lcim ve analiz tard) ile ilgili hangi noktalarda
daha fazla calisildigi ve daha 6nemlisi hangilerinde daha az calisildigini veya hic calisiimadigini inceleyerek
UPK'larin genel bir profilini ve pazarlama alanindaki trendleri ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir. Bu dogrul-
tuda calismada ele alinan basliklar iki temel grupta toplanmustir. Buna goére, calismalar éncelikle konularina
gore incelenmis ve daha sonra yonteme iliskin alt basliklar olusturulmustur.

Bu kapsamda calismanin ilk boluminde ulusal pazarlama kongresinin tarihcesi ve pazarlama alaninda
Turkiye'de yapilan énceki literatir taramalar ele alinmistir. Daha sonra, UPK'da sunulan bildilerin incelen-
mesine yonelik yontem ve bulgular sunulmustur. Calismanin son kisminda sonug ve oneriler tartisilmistir.

LITERATUR

UPK'larin tarihcesi incelendiginde ilki 1976 yilinda istanbul Universitesi tarafindan sempozyum olarak
ve “Turkiye'de Pazarlama Egitiminde Karsilasilan Sorunlar” konusu ile yapilimis; ardindan 1984 yilinda “Pa-
zarlama Derneginin kurulmasi, egitim, dergi, kongre ve sézlitk sorunlan” konusu ile yine istanbul'da diizen-
lenmistir. Anadolu Universitesinin ev sahipligini yaptigi 1989 tarihli ticiincii pazarlama seminerinin konusu
ise “Pazarlama Terimleri ve Tanimlari ile Pazarlamadaki Guncel Gelismeler” olmustur. Dérdincli sempoz-
yum yine Istanbul'da 1995 yilinda gerceklesmistir. Daha 6nce diizensiz olarak yapilan ve bildiri kitapcigi
basiimayan UPK’lar, 1999 yilindan sonra diizenli olarak yilda bir kez' yapiimaya ve bildiri kitap¢igi basiimaya
baslamistir. UPK'larin yili, yapildigl yer ve kongre konulari ekte sunulmaktadir (Ek-1).

Turkiye'de pazarlama alaninda bazi dergilerde yayinlanan makalelerin, ulusal pazarlama kongresi bildi-
rilerinin, pazarlama alaninda calisan akademisyenlerin, lisanststl tezlerin farkli acilardan degerlendirildigi
bazi calismalar yer almaktadir (6rnegin, Sakar ve Cerit, 2012; Bozyigit ve Yasa, 2012; inan, Blyukkiipci ve
Akinci, 2010; Erdogan ve Uzkurt, 2007)

Ornegin Tirrkiye Pazarlama Akademisinin profilinin incelendigi bir calismada (Erdogan ve Uzkurt,
2007) akademisyenlerin kariyer profillerini, 6grenim gecmisleri ile tyeliklerini, akademik faaliyetlerini, gelir
kaynaklarini, akademik ilgi alanlarini ve sorunlari ortaya koymaktadir. Bir diger calismada (Ar, Armutlu ve
Toy, 2009) Gazi Universitesi Isletme Bélimiinde, pazarlama ve yénetim alaninda yazilan ve nicel aras-
tirma yontemlerini kullanan yiksek lisans tezleri incelenmistir. Calismada 1990-2005 yillarinda yazilan
106 yuksek lisans tezi arastirma amaci, deseni, veri toplama araci, evren/érneklem varsa hipotezler, veri
analizi yéntemi ve yéntemlerin uygunlugu acisindan incelenmistir. Farkli bir calisma da (inan, Bilytikkiipc
ve Akinci, 2010) Turkiye'de Ulusal Pazarlama kongrelerinde 1999-2009 yillarinda yayinlaman bildiriler di-
stince okullarina gore siniflandirarak yorumlamistir. Béylelikle calisma akademik anlamda hangi alanlarda

2008 yilinda, 13.UPK, Cukurova ve Nevsehir Universitelerinde iki ayri kongre seklinde diizenlenmistir.
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daha fazla ¢alisma yapildigini ve Turkiye'de yaritilen pazarlama arastirmalarinin yonini ortaya koymustur.
Diger bir calismada (Babacan, Bulut, Tekinbas., 2012) 1950-2012 yillari arasinda Tirkce yazilan 169 pa-
zarlama ders kitabi kapsam, icerik ve bicim bakimindan degerlendirilmistir. Bir diger calisma (Bozyigit ve
Yasa, 2012) Turkiye'deki Universitelerde pazarlama alaninda yapilmis kayith ve ulasilabilir olan lisansustu
tez calismalarinin genel profilini ortaya koymustur. Calismada tezlerde en cok incelenen konu, tasarimin
nitel/nicel olmasi, en cok kullanilan érneklem yéntemi ve en ¢ok kullanilan analiz yéntemleri vurgulanmistir.
Baska bir calismada ise (Sakar ve Cerit, 2012) 1980-2012 yillari arasinda Web of Science’ta yer alan ve
SSCl'da dizinlenen, Turkiye adresli ve pazarlama konulu calismalari ele almistir. Calismada yapilan analizler
dogrultusunda en ¢ok calisilan alanlar, en ¢cok yayin yapilan dergiler, makalelerin atif durumu, calismalarin
uygulamali veya kavramsal olmalari, SSClI'da yayin yapmay! etkileyen olumlu (atama kriterleri) ve olumsuz
(veri, finansal destek) faktorlere iliskin sonuclar elde edilmis, bibliyometrik calismalarin énemi vurgulanmis
ve bu baglamda oneriler getirilmistir.

YONTEM
Anakiitle ve Orneklem

Calismanin anakutlesini UPK’larda bildiri kitaplarinda yayinlanmis olan tim bildiriler olusturmaktadir.
Ancak, 1984 ve 1989 yillarinda dizenlenen ilk iki kongrede bildiri kitap¢igl basiimadigr icin bu yillar calisma
kapsami disinda tutulmustur. Calismada tim bildirilere ulasiimak hedeflense de 1995 yilinda dizenlenen
kongre kitapcigina erisim mimkdn olmamistir. Bu nedenle, calismanin anakutlesini 1999 yilindan itibaren
dizenli olarak yapilan ve bildiri kitapcigi basilan UPK’larda sunulan bildiriler olusturmaktadir. Calismada
tam sayim yapilarak 19 bildiri kitap¢iginda yer alan tim bildirilere ulasilmis ve 637 bildiri incelenmistir.
incelenen 637 bildirinin 486 (%76.3) tanesi tam metin, 134 (%21) tanesi poster ve 17 (%2,7) tanesi ézet
bildiridir. Poster bildiriler yalnizca calisilan konu basliklari agisindan incelenmistir.

incelenen tam metin, 6zet ve poster bildirilerin kongrelerin dizenlendigi yillara gore dagilimi Grafik
1'de sunulmaktadir. Grafige gore kongrelere en fazla bildiri 2008 (n=83, %13.3) ve 2000 (n=76, %11.9) yil-
larinda gonderilmistir. 2008 yilinda bildirileri sayilarinin fazla ¢cikmasinin nedeni o yil iki kongre dizenlenmis
olmasidir (13. UPK - Nevsehir 40 bildiri; 13.UPK - Cukurova 43 bildiri). Dolayisiyla, tek kongre yapilan yillar
arasinda en fazla bildiri 2000 yilinda sunulmustur. En az bildiri sunulan yillar ise 2006 (n=15, %2.3) ve 2005
(n=20, %3.1) yillari olmustur. Sunulan bildirilerin 2001-2006 yillar arasinda giderek azaldigi, 2006 yilindan
sonra ise artis gosterdigi gortlmektedir. Yillik ortalama bildiri sayisi 42dir.

Grafik 1: Bildiri Sayilarinin Yillara Gére Dagilimi
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ANALIZ VE BULGULAR

Bu calismada sistematik literatlr taramasi yapilmistir. Sistematik literatir taramasi 6nceki calismala-
rin belirlenmesi, degerlendirilmesi ve sentezlenmesine dayanan sistematik, kapsamli ve turetilmis bir yon-
temdir (Okoli ve Schabram 2010.) Calismada icerik analizi yéntemi uygulanmustir. Bu cercevede, bildirilerin
icerik analizi dort arastirmaci tarafindan analiz éncesi protokol ile belirlenen analiz kriterleri dogrultusunda
ayri ayri gerceklestirilmistir. Arastirmanin birden cok kisi tarafindan yapiimasi gecerlilik ve gtvenilirligin bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir (Argan, Argan ve Sevim, 2012). Arastirmacilarin giivenilirligini arttirmak
amaciyla, arastirmacilarin ayni kriterlere bagl kalarak calismalarini saglamak tzere pilot calisma yapilmis-
tir (Babacan vd,, 2012). Bu amacla, belirlenen analiz kriterleri Uzerinden 3 bildiri kitapcigini iceren bir pilot
calisma yapilarak kodlama birligi saglanmistir.

Daha sonra, bildiri kitaplari arastirmacilar arasinda paylastirilarak her bir kongre kitabinin iki arastir-
maci tarafindan siniflandirimasi saglanmstir. Ayri ayri incelenen bildirilerin konulara gére siniflandiriima-
sinda bildirilerin %93.4'tinde fikir birligi olusmustur. Fikir ayriigi olan bildirilerde arastirmacilar uzlasarak ni-
hai siniflandirmay yapmislardir. Metodolojiye iliskin siniflandirmalarda bildirilerde belirtilen ifadeler aynen
alindigindan fikir birligine aykiri bir husus olusmamistir. Ancak, kavram ve dil birligi olmayan bildiriler ola-
bildiginden arastirmacilar periyodik olarak bir araya gelerek bu ttirden durumlar grup olarak incelenmistir.

BILDIRILERDE CALISILAN KONULARA iLiSKIN BULGULAR

incelenen bildiriler 6ncelikle temel konu basliklarina, ardindan en fazla calisilan ilk iic temel konu basli-
g1, alt konu basliklarina ayrilarak incelenmistir. Ardindan, konularin yillara gére dagilimi ele alinmustir.

Bildirilerin Temel Konu Basliklarina Gére Dagilimi

incelenen tam metin, 6zet ve poster bildirilerin konulara gére dagilimi Grafik 2 ve Ek 2'de verilmistir.
Konu dagilimlarina bir temel olmasi amaci ile Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Derneginin belir-
lemis oldugu akademik alanlar” ele alinmistir. Bu alanlara ek olarak calismalarin yogunlastigi ancak ele
alinan akademik alan listesinde yer almayan “Pazarlamada Egitim” ve “Pazarlamada Modelleme” konulari
eklenmistir. Pazarlamada modelleme konusu ekonometrik modellerin pazarlama alanina uyarlanmasina
iliskin calismalar kapsamaktadir. Bunun yani sira “Mobil Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi” alan
ile “E-Ticaret ve E-Pazarlama” konulari birbirlerinin altinda yer alabilmeleri nedeni ile birlestirilmistir. Son
olarak listede bulunan akademik alanlardan herhangi birine dahil olmadigi distnilen ¢calismalar icin “Diger”
bashgl olusturulmustur. Birden fazla konu basligina dahil edilebilecek calismalarda birkag kritere dikkat
edilmistir. Bunlar: Dort yazarin da ayni konu basligi tizerinde hem fikir olmasi, bu saglanamiyorsa, bildirinin
yazar/lari tarafindan sunulan anahtar kelimeler, bildirinin katkisi ve literatir kisminda agirlik verilen konu
bashgl temel alinmistir.

http.//www.upk19.com/sayfa.aspx?sID=61 adresinden 20.12.2013 tarihinde alinmistir.
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Grafik 2: Bildirilerin Konu Basliklarina Gére Dagilimlari
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Buna gore, 1999 yilindan glinimuze kadar gecen surecte en fazla “Tuketici Davranislan” basligr altinda
yer alan konularin calisildigi tespit edilmistir (%14,1). Calismanin sonuclarina bakildiginda ikinci en fazla ca-
lisilan konunun %10,4'ltk bir oranla “Uluslararasi Pazarlama” oldugu saptanmistir. S6z konusu siralamada
en yakin takipci olan bir diger konu ise %8,9’luk bir oranla “E-Ticaret, E-Pazarlama™dir. Elde edilen bulgulara
gore, dikkat ceken bir baska unsur; Pazarlamada Modelleme (0,8), Spor ve Etkinlik Pazarlamasi (0,3), Satis
Yonetimi (0,5), Pazar Bolimlendirme ve Hedef Pazar Stratejileri (0,6) ve Fiyatlandirma (0,8) gibi konularin
olduk¢a az calisiimis oldugudur.

Yil dagiimina ek olarak, calisilan konularin hangi yillarda yogunlastiginin ve calisilan konulardaki degi-
simin gorulebilmesi amaciyla konu basliklari ile her yil sunulan bildiri sayilar arasinda capraz tablolama ya-
piimis ve Ek-3’te sunulmustur. Buna gore, E-ticaret - e-pazarlama konularinda 2006 hari¢ her yil calisiimis
ve en fazla 2011 yilinda calisilmistir. Tiketici davranislari en fazla calisilan konudur ve en fazla 2012 yilinda
calisilmistir. Urtin ve markalama konusu her yil calisilan bir konu olarak karsimiza cikmaktadir. Uluslararasi
pazarlama konusu en fazla 2009 yilinda calisiimistir ancak, bunun nedeni, séz konusu yilda dizenlenen
kongrenin konusunun “Kireselden Genele Glokal Pazarlama” olmasidir.

Bildirilerin Alt Konu Basliklarina Gére Dagilimi

Bildirilerin konulara gére dagihminin ardindan en fazla calisilan t¢ temel pazarlama konusu, calisilan
konularin daha net bir sekilde ortaya konulabilmesi ve calismalarda 6zellikle hangi noktalarda yogunla-
sildiginin gortlmesi amaciyla alt konu basliklarina ayrilarak incelenmistir. Buna gore, bildirilerde en fazla
calisilan konu bashgi olan Tuketici Davranislarinin alt konu basliklarinin belirlenmesinde, tiketici davranis
kitaplarinin kapsadigi konu basliklari temel alinmistir (Odabasi ve Baris 2002; Schiffman ve Weisenblit,
2014). Tablo 1 incelendiginde, en sik calisilan konunun “Satin alma ve satin alma sonrasi davranislar” oldu-
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gu gorulmektedir (n:18; %20). Bu konu basliginda plansiz satin alma, magaza secim davranisi, satin alma
sonrasi davranislar ve sikayet davranisi konulari yer almaktadir. Bunlar arasinda en fazla satin alma son-
rasi davranislar konusu calisilmistir (n=10). Bu alanda, misteri memnuniyetini etkileyen faktorler, misteri
memnuniyetinin sonuclari, tekrar satin alma davranisini etkileyen faktorler, tiketici haklarinin kullanimi ve
isletmelerin tepkileri, marka baglligini etkileyen faktorler, tatminsizlige yol acan faktérler konularinda ¢alis-
malar yer almaktadir. “Satin alma sonrasi sikayet davranisi” alaninda agirlikli olarak sikayetlere firmalarin
verdikleri tepki, tiketicilerin sikayet davranisini etkileyen faktérler calisiimistir. “Bilgi Arayisi ve seceneklerin
degerlendirilmesi” konusu en fazla calisilan ikinci konu bashgini olusturmaktadir (n:14; %15,56). Bu alanda,
genel olarak tiketicilerin degerlendirme kriterlerinin veya bunlarin énem dizeyinin belirlenmesine yonelik
calismalar yer almaktadir. En sik calisilan tictinct konu (n=10; %11,11) olan “tlketici karar alma strecinin
yapisi“ alaninda zaman baskisi, magaza atmosferi, ekonomik durum gibi durumsal faktorler siklikla calisil-
mistir.

Tablo 1: Tiiketici Davranislari Alaninda Sunulan Bildirilerin Alt Konu Basliklarina Gére

incelenmesi
KONU BASLIKLARI n %
Psikolojik Etkiler
Gudileme 7 7,78
Duyum ve Algilama 5 5,56
Tutumlar, Tutumlarin Degistirilmesi ve Duygular 8 8,89
Kisilik ve Benlik 3 3,33
Degerler ve yasam Bicimi 8 8,89
Grup Dinamigi ve Danisma Grubu 1 1,11
Aile 8 8,89
Kisisel Etkiler ve Yeniliklerin Yayilmasi 4 4,44
Kaltar 4 4,44
Tiiketici Satin Alma Siireci
Tuketici Karar Alma Sdrecinin Yapisi 10 11,11
Bilgi Arayisi ve Seceneklerin Degerlendirilmesi 14 15,56
Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Davranislar 18 20,00
Plansiz Satin Alma (n=3)
Magaza Secim Davranigi (n=2)
Satin Alma Sonrasi Davranislar (n=10)
Satin alma sonrasi sikayet davranisi (n=3)
TOPLAM 90 100,00

En fazla calisiimis olan ikinci konu 66 calisma ile Uluslararasi Pazarlama konusudur. Alt konu basliklari-
nin belirlenmesinde, uluslararasi pazarlama kitaplarinin kapsadigi konu basliklari temel alinmistir (Karafaki-
0glu 2000; Cateora, Graham 2005). Sonuclar Tablo 2'de sunulmaktadir. S6z konusu alt konu bagliklarindan
yalnizca calisma yapilmis olanlar tabloya dahil edilmistir. Diger bir ifade ile tabloda yer almayan alt konu
basliklarinda bir bildiri sunulmamistir. Tablo incelendiginde, s6z konusu 66 calismanin %25,76'sinin (n=17)
Uluslar arasi Tilketici Davranisi konu bashgr altindaki “Esas Ulke Etkisi ve Milliyet Merkezcilik” konularinda
yaplldigi goriilmektedir. Ardindan en fazla calisilan konu Uluslararasilasma stireci bashigi altinda “Ihracat”
konusudur (n=7, %10,61). Bu baslik, ihracat Odakli Pazar Stratejileri, ihracat pazarlamasi, ihracat perfor-
mansi, ihracat modeli ve ihracat engelleri konularindan olusmaktadir.
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Tablo 2: Uluslararasi Pazarlama Alaninda Sunulan Bildirilerin Alt Konu Basliklarina Gére

incelenmesi

KONU BASLIKLARI n %
Uluslararasilasma Siireci ve Pazara Giris Tiirleri

- Uluslararasilasma Sureci 2 3,03
ihracat 7 10,61
Ortak Girisim 1 1,52
Cok Uluslu Firmalar 2 3,03
- AB ve Gumrik Birligi Etkisi 4 6,06
Stratejik Pazarlama Plani

- Uluslar arasi Pazarlama Stratejisi ve Etkileyen Faktorler 3 4,55

- Pazara Giris Stratejisi ve Karsilasilan Engeller 3 4,55

- Standardizasyon&Adaptasyon 4 6,06

- Bolumlendirme 2 3,03

- Rekabet 4 6,06
Uriin Stratejisi

- Uluslar arasi Uriin Stratejisi 1 1,52

- Marka ve Ambalaj 3 4,55
Fiyatlandirma Stratejisi
Dagitim Stratejisi

- Uluslar arasi Dagitim Kanali ve Kanal iliskileri 1 1,52

- Standarsizasyon & Adaptasyon 1 1,52
Tutundurma

- Halkla iliskiler ve Tanitma T 1,52

Tiiketici Davranisi

- Esas Ulke Etkisi -Milliyet Merkezcilik 17 25,76

- Tutum 2 3,03
KOB#P’lerin Uluslararasilagmasi 2 3,03
Endiistriyel Pazarlama 1 1,52
E-pazarlama 2 3,03
Uluslar arasi Pazarlama Yazininin Gelisimi 3 4,55
TOPLAM 66 100

Bildirilerde en fazla ele alinmis bir diger (lictincti) konu E- Pazarlama/E-Ticaret tir. E-Pazarlama konula-
ri alt basliklarina ayrilirken literattirde yer alan ilgili kitap (Strauss ve Frost, 2012) icerikleri baz alinmistir. Bu
ayirima gore, en fazla incelenen alt baslik (%19,30) mobil pazarlama ve tiketici davranislaridir. Bu konuyu
takiben internet ve online tiketici davranisi (%15,79) en fazla incelenen bir diger alt konu baslig olarak be-
lirlenmistir. S6z konusu alt basliklari pazarlamada genel olarak internetin kullanilmaya baslanmasina iliskin
calismalar (%10,53) takip etmektedir (Tablo 3).
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Tablo 3: E-Pazarlama Alaninda Sunulan Bildirilerin Alt Konu Bagliklarina Gére incelenmesi

KONU BASLIKLARI n %
Elektronik Pazarlama

- Pazarlamada Internetin Kullanimi 6 10,53
Pazarlamada Sosyal Medya Aglari 2 3,51
Mobil Pazarlama 3 526
E-CRM 1 1,75
ELEKTRONIK PAZARLAMA VE 4 P
E Pazarlama ve Uriin Stratejileri

- Internet ve Marka 1 1,75
E Pazarlama ve Dagitim Stratejisi

- E Ticaret 4 7,02
ihracat 1 1,75
Web Tabanli Ortaklik 1 1,75

B2B 1 1,75

Hukuki Konular 1 1,75
E Pazarlama ve Tutundurma

- Pazarlama Iletisimi ve internet 2 3,51

Tiiketici Davranisi
- Mobil Pazarlama ve Tuketici Davranisi

11 19,30
9 15,79
E-Wom ve Viral Pazarlama 3 526
Sosyal Medya ve Tuketici Davraniglari 1 1,75
3
1
6

- Internet ve Tilketici Davranisi

Turizm ve E Pazarlama 526
-Turizmde Tutundurma ve Internet 1,75
E Hizmet 10,53
TOPLAM 57 100

BILDIRILERDE CALISILAN YONTEMLERE iLiSKiN BULGULAR

Calismanin bu kisminda, incelenen bildiriler calismada uygulama yapilip yapilmamasina goére ayrilmisg
ve sektorel incelemeler disinda, uygulama yapilan toplam 449 tane calisma yontem acisindan incelemeye
tabi tutulmustur.

Tablo 4: Uygulamali ve Kavramsal Bildiri Ayrimi

Calismanin Tiirii n %
Uygulamali 449 89,3
Kavramsal 54 10,7
Toplam 503* 100,0
*Yalnizca tam metin ve ézet bildiriler dahil edilmistir.

Tablo 4’ te belirtildigi Uzere, kongrelerde uygulamali calismalar daha fazla yer almaktadir (9%89,3).
Goreli olarak daha az yapilan kavramsal bildiriler konulari agisindan incelendiginde kavramsal ¢calismalarin
siklikla sosyal ve surdurdlebilir pazarlama alaninda yapildigi gérilmektedir (Ek-4). Bu alandaki calisma-
larin da %2,2'si kavramsaldir. Bu rakam, tim kavramsal calismalarin %20,37'sini olusturmaktadir. ikinci
sirada uluslararasi pazarlama gelmektedir. Uluslararasi pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin 9%1,6’si
kavramsaldir. Uluslararasi pazarlama alanindaki kavramsal ¢alismalarin tim kavramsal ¢alismalara oran
%14,81dir. Pazarlama yonetimi ve stratejileri konusu en fazla kavramsal calisma yapilan t¢tinct konu bas-
ligidir (Tam kavramsal ¢alismalar icindeki orani: %9,25; uygulamali calismalara orant: %1).
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Bildirilerin Arastirma Tasarimlarina Gére Dagilimi

Bu bélimde UPK'larda sunulan 449 uygulamali ¢calismanin arastirma tasarimina iliskin icerik analizi
sonuclari sunulmaktadir. Tablo 5’te yer alan bulgulara gére, calismalarin anlamli bir kismi (%74) nicel tasa-
rim kullanarak sonuclarini elde etmistir. Bunun yani sira karma (%6,83) ve nitel (%19,17) tasarimi kullani-
minin olduk¢a az oldugu gozlemlenebilmektedir.

Tablo 5: Bildirilerin Arastirma Tasarimina Gére Dagilimi

Arastirma Tasarimi n Yiizde (%)
Nitel Arastirma 91 19,17
Nicel Arastirma 327 74
Karma (Nitel+Nicel) Arastirma 31 6,83
Toplam 449* 100
*Yalnizca uygulama yapan ¢alismalar dahil edilmistir.

| |

Uygulamali Bildirilerde Kullanilan Tasarim Yénteminin Yillara Gére Dagilimi

Uygulama yapilan 449 adet tam metin ve ¢zet bildirilerde kullanilan tasanm yénteminin yillara gére
dagilimi genel bir egilim belirlemek acisindan incelenmistir (Grafik 3). Yillar kendi icerisinde degerlendirildi-
ginde, timunde Nicel calismalarin nitel calismalara oranla daha fazla oldugu, bunun yani sira karma calis-
malarin da nitel ve nicel calismalarin tek tek kullanimindan her zaman daha az oldugu séylenebilecektir. S6z
konusu bulgularin yani sira UPK'da sunulan bildirilerde 2002 ve 2003 yillarinda %89 olan nicel ¢calismalarin
orani 2010 yilina gelindiginde %80’lik bir orana gerilemistir. Bunun nedeni olarak da 2008 yili itibari ile
nitel calismalar agirlik kazanmaya bagslamasi ve ayni yillarda nitel calismalarin oraninin %11°den %16’ya
cikmasi olabilecektir. Baska bir ifade ile nicel calismalarin oraninda ufak da olsa bir artis gézlemlendigi,
bunun yani sira nitel calismalarin oraninda benzer diizeyde bir artis oldugu sdylenebilecektir. Tim bunlara
ek olarak karma calismalarin 2006 yilindan sonra 6nem kazanmaya basladigl da dikkat cekmektedir.

Grafik 3: Arastirma Tasarimlarinin Yillara Gére Dagilimi
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Bildiri Konularinin Kullanilan Arastirma Tasarimlarina Gére Dagilimi

UPK'da sunulan bildirilerin konularinin arastirma tasarimina gére dagihmi incelendiginde (Ek 5) nitel
calismalarin cogunlugunun Perakendecilik, Dagitim Kanallan ve Lojistik konusunda oldugu belirlenmistir
(%13,19). Nitel calismalar icin en ¢ok calisilan ikinci konu ise Uluslararasi Pazarlama (%12,09) konularin-
dadir. Bu konulari takiben Pazarlama lletisimi (9%9,89) ve E-Ticaret/E-Pazarlama (%9,89) gelmektedir.
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Nicel calismalara bakildiginda en fazla calismanin Tiiketici Davranislan konusuna (%20,80) odak-
landig ilk gbze carpan bulgulardan bir tanesidir. Bu konuyu %9,79’luk bir oranla Uriin ve Marka Yénetimi
takip etmektedir. Nicel calismalar kapsaminda t¢inci en cok calisilan konu ise E-Ticaret, E-Pazarlama'dir
(%9,17). Karma calismalar incelendiginde benzer sekilde en fazla Tuketici Davranislari (%22,58) lzerine
calismalara odaklanildigi dikkat cekmektedir. Fiyatlandirma, Yenilik ve Yeni Uriin Gelistirme konularinda
nitel calismanin bulunmadigl, ayni sekilde Satis Yonetimi konusunda da nicel bir calismanin olmadigi go-
rulmektedir.

Nitel Arastirma Tasarimi Kullanan Bildirilerin Veri Toplama Yontemlerine Gore Dagilimlari

UPK'da sunulan bildirilerden nitel arastirma tasarimi kullanan calismalarda kullanilan veri toplama
yontemleri incelenen bir diger baslktir. Nitel veri toplama yéntemleri Derinlemesine Gérisme, Odak Grup
Gértismesi, Gézlem, Dokiiman incelemesi ve Deney olmak (izere bes grup altinda toplanmuistir (Yildinm,
Simsek, 2004; McDaniel, Gates, 2013). Toplam 122 tane nitel ¢alismadan 103 tanesinde kullanilan veri
toplama yontemi belirtilmistir. S6z konusu yontemler Tablo 6'da sunulmustur. Tablo incelendiginde calis-
malarin %45,52'sinde derinlemesine gérisme yénteminin kullanildigr gorilmektedir. Nitel calismalarda en
sik kullanilan ikinci veri toplama yontemi olan (%21,95) dokiiman incelemesi yontemine makale, reklam ve
web sayfasl taramalari gibi veri toplama tdrleri dahil edilmistir. Dokiiman incelemesi yénteminden sonra
en sik kullanilan veri toplama yéntemi %18’lik oranla odak grup goriismesi olmustur.

Tablo 6: Kalitatif Arastirma Veri Toplama Yontemleri

n (%)
Derinlemesine Gorlisme 56 45,52
Dokiiman inceleme 27 2195
Odak Grup Gorismesi 22 17,89
Deney 8 6,50
Gozlem 10 814
Toplam 123* 100
* Birden fazla kalitatif tasarim kullanan bildiler nedeniyle cift sayim vardir.

Bildirilerin Sektorlere Gore Dagilimi

Sektorel analizler hem uygulamali hem de kavramsal calismalarda s6z konusu olabilecegi icin, bu ki-
simda tiim tam metin ve 6zet bildiriler incelenmistir. incelenen tam metin ve 6zet bildirilerin sektorlere gore
dagilimi ekte verilmistir (Ek-6). Poster bildiriler haric, 503 bildiriden 268'inde sektor belirtiimistir. Dolayisiy-
la, bildirilerin yarisina yakininda arastirma yapilan sektor belirtiimemis veya arastirmada belirli bir sektére
odaklanilmamustir. Bildirilerin siklikla perakende (%13.4) ve turizm (%11.9) sektérlerinde uygulandigl tespit
edilmistir. Bunlardan sonra sirasiyla gida (%7.1), egitim (%6.7) ve haberlesme (%6.3) sektorleri gelmek-
tedir. Diger taraftan, medya ve reklamciligin (%1.1) en az arastirma yapilan sektér oldugu belirlenmistir.
Ayrica, sigortacilik (%1.5), kar amaci olmayan kuruluslar (%1.5) ve insaat (%1.9) sektérlerinde yapilan calis-
malar da sinirli sayidadir. Herhangi bir sektérde yalnizca bir bildiri bulundugunda diger (%5.3) basligr altina
siniflandirimistir. Bunlara ilaveten bildirilerin 98.7’inin uygulama kismi birden fazla sektérde yapilmis olup
cesitli olarak nitelendirilmistir.

Sektor belirtilen bildirilerin konularina gére dagilimi incelendiginde; tiketici davranislar konusu (%14.7)
en fazla sektor belirtilen konudur. Buna gore tiketici davranislari konusu en fazla gida (n=7) ve perakende
(n=5) seklinde siniflandirilan sektérlerde incelenmistir.

Bildirilerin Anakiitle Dagilimi

UPK'da sunulan bildirilerin incelendigi bir diger baslik ise calismalarda anakutlesine iliskindir (Tablo 7).
Uygulamali 449 calismadan 418 calismada anakdtle bildirilmistir. Calismalarin %46,5'inde anaktle hane-
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halkidir. Bunu, %23.8 orani ile firma calisanlar takip etmektedir. Diger yandan, en az tniversite calisanin-
dan veri toplanarak calismalar yapilmistir. Her ne kadar tniversite 6grencileri en kolay ulasilabilen anakitle
birimi olsa da, calismalarda ¢grencilerin kullaniminin yaygin olmadigi gordlmastar.

Tablo 7: Bildirilerde Kullanilan Anakiitlelerin Dagilimi

Anakiitle N Yiizde (%)
Universite Calisani 14 321%

Kisi Olmayan 44 10.09%
Ogrenci 71 16.28%
Firma calisan 104 23.85%
Hanehalki 203 46.55%
Toplam 436* 100

* Birden fazla anaktitle kullanan bildiler nedeniyle cift sayim vardir.

Bildirilerin Orneklem Yontemine Gére Dagilimi

Kongrede sunulan bildiriler érneklem yontemi acisindan incelendiginde éncelikle Gzerinde durulmasi
gereken 6nemli bir nokta calismalarin cogunda ¢rneklem yonteminin belirtiimemis olmasidir. Kongrelerde
sunulan 449 uygulamali calismadan yalnizca 211 calismada 6rneklem yéntemi belirtilmistir. Orneklem yon-
teminin belirtildigi bildirilerin cogunda (%57.33) kolayda drneklem yonteminin kullanildigi tespit edilmistir.
ikinci en sik kullanilan érneklem yéntemi olan basit tesadiifi érnekleme sadece bildirilerin 9%12.01’inde
kullanilmistir (Tablo 8). Diger yontemlerin kullanim orani géreli olarak oldukc¢a dusutktdr.

Tablo 8: Bildirilerde Kullanilan Orneklem Alma Yéntemleri

Orneklem Yéntemi n %
Kime 5 2,3
Nitel(Amacl) 7 32
Kota 8 3,7
Kartopu 9 4,1
Yargisal 11 50
Tabakali 13 6,0
Sistematik 14 6,4
Basit 26 11,9
Kolayda 125 573
TOPLAM 218* 100
* Birden fazla érneklem yéntemi kullanan bildiler nedeniyle cift sayim vardir.

Bildirilerde Yer alan Orneklem Hacimlerinin Anakiitleye Gore Dagilimi

Bildirilerin yontem kismina iliskin incelemelerde érneklem hacmi degerlendirilen bir diger konudur. Ni-
cel ve nitel calismalar icin érneklem hacmi dagilimi ekte sunulmaktadir (Ek-7). Nicel calismalarda 6rnek-
lem hacminin ¢cogunlukla 101-200 araliginda veya 301-400 araliginda oldugu tespit edilmistir (siraslyla,
%19,83; %19,53). 500 ve Uzeri blyik 6rneklemler Gzerinde yapilan ¢alismalarin orani géreli olarak daha
dustktur. Nitel calismalarda ise calismalarin dnemli bir kismi 1-10 arasi érneklem hacmi kullanilarak yapil-
mistir (%29,89).

Ancak, drneklem hacminin anakutleden bagimsiz degerlendirilmesinin ¢ok anlamli olmayacagi du-
sunulmektedir. Bu cercevede nicel calismalar 6rneklem hacmi ve anakutle bir arada degerlendirildigin-
de 6grenciler Uzerinde yapilan calismalarda 6rneklem hacminin cogunlukla 307-400 araliginda (%23,8)
veya 0-100 araliginda oldugu (%20,6) hane halki tizerinde yapilan calismalarda 6rneklem hacminin siklikla
301-400 araliginda oldugu tespit edilmistir (%24,1). Firmalar Uzerinde yapilan calismalarda ise cogunlukla
0-100 (%60,4) drneklem hacmi ile calismalarin yaratdldugi belirlenmistir.
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Bildirilerin Kullanilan Olgek Tiirlerine Gére Dagilimi

UPK'da sunulan bildirilerde kullanilan 6zel élcek tirleri incelenen bir diger basliktir. Bu kapsamda kong-
rede sunulan 245 nicel calismada 6lcek tird belitilmis olup, ézel 6lcek tirlerinden Likert tipi 6lcek, Anlamsal
farklilastirma élcegi, Siralama Olcegi, Thurstone élcegi, Stapel élcegi ve Karsilastirmali dlgeklerin kullanil-
digi tespit edilmistir. Tablodan kullanilan 6lceklerin dagilimi incelendiginde calismalarin 6nemli bir cogunlu-
gunda (79,59%) Likert tipi 6lcek kullanildigi gorilmektedir. Diger 6lcekler goreli olarak cok daha az sayida
calismada kullanilmistir. Bunlarin yaninda, tabloda sunulan sonuclardan ikincil veri kullaniminin da yaygin
olmadigi sonucuna varilabilmektedir (9,80%). Tablo 9'da diger bashgr altinda siniflandirilan calismalarda
kullanilan 6lcek tird yanhs bir ifade ile belirtildiginden herhangi bir 6zel 6lcek tirtine dzellikle dahil edilme-
mistir. Ornegin, “7 puanlik’, “5 noktall élcek” gibi.

Tablo 9: Bildirilerde Kullamlan Ozel Olgek Tiirleri

Olcek Tiirii | n |Yiizde (%)
Birincil Veri

Likert 199 79,59%
Anlamsal farkliliklar 15 4,08%
Siralama 5 2,04%
Thurstone 1 0,41%
Stapel 1 0,41%
Karsilastirmali 3 1,22%
Diger* 6 2,45%
ikincil Veri 25 9,80%
Toplam 255" 100

*: 5 noktall, 5 aralikli, 7 puanlik, 3 noktali

** Birden fazla élcek tiirii kullanan bildiler nedeniyle cift sayim vardir.

Bildirilerin On Test Kullanimina Gére Dagihimi

UPK'da sunulan bildirilerinin incelendigi bir diger baslik ise calismalarda 6n test kullanilip kullaniima-
digidir. On test, arastirmalarda kullanilan veriye hipotez testi uygulanmadan 6nce, veriyi kontrol ve esas
testlere hazirlama amaciyla yapilan analizlerdir. Bu kapsamda, frekans dagilimi, standart sapma, ortalama
gibi tanimlayici istatistikler, Kolmogorov Simirnov, Cronbach Alfa gibi normallik, gecerlilik ve gtvenilirlik
6lcimi amaciyla uygulanan testler ile Levene testi gibi esas analizden énce yapilmasi gereken testler 6n
test olarak degerlendirilmistir. incelenen 449 uygulamali bildiriden yaklasik yarisinin bu analizleri yaptig,
diger yarisinin ise, yapmadigl veya yapsa da makale metninde yer vermedigi tespit edilmistir (Tablo 10).

Tablo 10: Ontest kullanilan bildiri sayisi.

Ontest n %
Yapilmis 228 46.8
Yapiimamis 221 532
Toplam 449 100
*Yalnizca uygulama yapan ¢alismalar dahil edilmistir.

Bildirilerin Kullanilan Analiz Yontemine Gére Dagilimi

Kongre bildirileri bildirilerde kullanilan analiz yontemi acisindan da degerlendirilmistir. Analiz yontemle-
rine iliskin kategorilerin belirlenmesinde pazarlama arastirmasi kitaplarindan faydalaniimistir (Kavak, 2013;
Kurtulug, 2004). Bu cercevede, Ek-8'de gorilecegi tizere bildirilerde cok farkl analiz tdrleri kullaniimaktadir.
En sik kullanilan analiz tirtntin kesifsel faktor analizi oldugu tespit edilmistir (9%14,96). ikinci en sik kulla-
nilan analiz yénteminin regresyon analizi oldugu gorilmektedir (%11,97). Frekans analizi en sik kullanilan
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dctncd analiz taraddr (%11,82). Frekans analizini veriyi tanimlamak amacl kullanan calismalar bu sayiya
dahil degildir. Bu tiirden calismalarda frekans analizi 6n analiz olarak degerlendirmistir. Daha sonra, sira-
siyla korelasyon ve ANOVA analizleri kullanilmistir (9%10,68; %10,26). Bunlar t testi, ki kare gibi fark testleri
izlemektedir (sirasiyla, %8,40; %6,27). Cok boyutlu 6lcekleme, ayirma analizi, kimeleme analizi ve ekono-
metrik yontemlerin siklikla kullanilmadigi sonucuna ulasiimistir (sirasiyla, %0,57; %2,56; %2,71; %1,99).

Bildirilerde kullanilan analiz yéntemlerinin yillara gére dagilimi incelendiginde cogu analiz icin analiz-
lerin kullanimina iliskin artis ya da azalis trendine rastlanmamistir. Ancak, ilk yillarda frekans analizinin kul-
lanim orani diger analizlerden daha fazladir. Bu oran yillar itibariyla azalmistir. Ornegin, frekans analizinin
1999 yilindaki kullanim orani %23,53 iken 2013yilinda %?9,38 olmustur. Buna karsllik, regresyon analizinin
kullanim oraninin artmakta oldugu sonucuna varilabilir. Regresyon analizinin 1999 yilinda diger analizlere
orani %5,88 iken, 2013 yilinda %?20,31dir. Bunlarin yaninda, dogrulayici faktdér analizinin 2003, yapisal esit-
lik modellemesinin 2007 yilindan itibaren kullaniimaya baslandigi tespit edilmistir. Yapisal esitlik modelle-
mesi 2007 yilinda ¢alismalarin %2.17'sinde kullanilirken 2013 yilinda ¢alismalarin %6,25'inde kullaniimistir.

SONUC VE TARTISMA

Bu calismada Ulusal Pazarlama Kongrelerinde sunulan bildirilerin, kategorik olarak incelenmesi; boyle-
ce UPK'lara iliskin bir durum analizi yapiimasi ve gelecek calismalar icin yol gosterici olabilecek noktalarin
ortaya konulmasi hedeflenmistir. Calismada toplam 637 tam metin, ézet ve poster bildiri, konu basliklar,
arastirma tasarimi, incelenen sektdr, anakutle, drneklem hacmi ve yontemi, kullanilan analiz tird ve 6lcdm
yontemi kriterlerine gore kodlanarak tablolastiriimistir.

Sonuglar, bildirilerin konu ve yontem olarak belirli noktalarda yogunlastigini ortaya koymaktadir. Yilda
ortalama 42 tane olan bildiri sayilari calisilan temel konular ac¢isindan incelendiginde, en fazla bildiri sunu-
lan konular sirasiyla “Ttketici Davranist”, “Uluslararasi Pazarlama” ve “E-Ticaret, E-Pazarlama” konu baslik-
laridir. Buna karsin temel pazarlama stratejileri olan “Pazar Bolimlendirme ve Hedef Pazar Secimi” en az
calisilan konular arasindadir. “Fiyatlandirma’, “Satis Yonetimi” ve Modelleme ise az calisildigi tespit edilen
diger konu basliklardir. Benzer sekilde 6nceki calismalarda (Bozyigit ve Yasa, 2012) pazarlama alaninda
yazilan lisansustu tezlerde de en sik calisilan konunun tiketici davranislar oldugu tespit edilmistir.

Sunulan bildirilerin %89'luk bir bolumind uygulamali calismalar olustururken, s6z konusu uygulamali
calismalarda kullanilan arastirma tasariminin %74’0nu nicel ¢alismalar olusturmaktadir. Nitel arastirma
tasariminin uygulandigi toplam 121 bildiride en siklikla kullanilan nitel arastirma yontemleri sirasiyla goris-
me, dokuman inceleme ve odak gruptur. Onceki calismalarda lisanststu tezler icin benzer sonuclar ortaya
konmustur. Bozyigit ve Yasa (2012) pazarlama alaninda yazilan lisansisti tezleri inceledikleri calismala-
rinda tezlerde en fazla nicel calisma yapildigini ortaya koymuslardir. Pazarlama alaninda yazilan tezlerin
incelendigi bir diger calismada (Ari vd. 2009) tezlerde en ¢ok anket ve gdrisme yénteminin kullanildig
tespit edilmistir.

Sektorel dagilima bakildiginda, uygulama yapilan bildirilerin yalnizca yarisinda (%53.3) uygulama ya-
pilan sektoérun belirtildigi tespit edilmistir. Oysa ki, sosyal bilimlerde, ¢zelikle pazarlama gibi tiketicinin
ve firmalarin davranislarinin ve tutumlarinin sektorler arasinda oldukca farklilik gosterdigi bilinmektedir.
Bu nedenle calismalarda uygulama yapilan sektorin veya sektorlerin belirtiimesi ve calisma sonuclarinin
s0z konusu sektorler cercevesinde ortaya konulmasi 6nem tasimaktadir. Sektorlerin bildirildigi calismalar
incelendiginde en fazla calismanin perakendecilik ve turizm sektérlerinde yapildigl géze carpmaktadir. An-
cak, bu sektorlerde yiratilen calismalar turizm pazarlamasi ve perakendecik, dagitim kanallari ve lojistik
konularinda yapilan calismalardir.

UPK’larda sunulan bildiriler érneklem cercevesi ve 6lctim acilarindan incelendiginde su sonuclara ulasil-
mistir: Oncelikle yapilan ¢alismalarda kullanilan anakditlelerin %47’lik bir bolimiini hane halki olusturmak-
tadir. En fazla calisilan konunun “Ttketici Davranisi” oldugu dustndlduginde bu oran makul gérinmektedir.

Orneklem yéntemleri incelendiginde en fazla kullanilan yéntemin tesadiifi olmayan érnekleme yontem-
lerinden kolayda &érnekleme yontemi oldugu gortlmistdr. Burada 6zellikle vurgulanmak istenen iki nokta
bulunmaktadir: Kolayda 6rnekleme yontemi kullanildiginda tesaddfilik ve normallik gibi parametrik testlerin
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kullanimini gerektiren kontrol testlerinin yapiimasinin gerekliligidir. Oysa ki, 6n testler acisindan bildiriler
incelendiginde, bildirilerin yarisina yakininda én test raporlanmamustir. Ikincisi, érnekleme yoéntemlerinin
Turkce karsiliklarinin kullanimlarinda bir birlik saglanamamasidir. Bildirilerde ayni yontemin kastedildigi bir-
den fazla ifadeye rastlanmistir. Ornegin, kolayda érnekleme ve keyfi 6rnekleme, veya basit tesadifi yerine
rastgele, rassal, tesadufi ifadelerinin kullanilmasi gibi.

Bildiriler, 6lcimde kullanilan 6lcek tdrleri acilarindan incelendiginde, calismalarin %80’'inde Likert tipi
olcek kullanildigr gérulmustir. Yukarida bahsedilen, ifadeler arasi uyumsuzluk, élcek tirleri icin de gecerlidir.

» o« » o«

Ornegin, calismalarda Likert tipi élcek oldugu dustndlen, “5 noktali”, “5'li 6lcek”, “5 puanli” gibi ifadeler yer
almaktadir. Bahsedilen bu iki noktada bir terimsel birlige gidilmesinde fayda olacagi dustntlmektedir. Do-
layisiyla, Altunisik ve Torlak (2006'dan aktaran Ari vd.,2009) calismalarinda belirttikleri gibi bu calismada da
alanda kavramsal kargasanin ve kavram birliginin olmadigI gézlenmistir.

Son olarak bildirilerde kullanilan analiz yontemleri incelendiginde, Kesifsel faktor analizinin ardindan,
regresyon analizinin en fazla kullanilan analiz tirt oldugu gorilmektedir. Frekans analizi kullanimi giderek
azalirken regresyon analizinin kullanimr artmaktadir. Yapisal Esitlik Modellemesi, Dogrulayici Faktér Analizi
gibi nispeten yeni analiz tirlerine olan ilgi son yillarda artsa da, kullanim oranlari %5'i gecmemektedir.
Benzer bir durum pazarlama alaninda yazilan lisansusti tezlerde gecerli olabilecegi sonucuna varilabilir.
Nitekim, Ari vd. (2009), Gazi Universitesinde pazarlama alaninda yazilan lisanststii tezlerde 2000 yilindan
sonra yordamsal istatistiklerin (regresyon, korelasyon gibi) kullaniminin arttigini belirtmislerdir.

Son olarak, her ne kadar calismada bu hususlarda icerik analizi yapiimasa da, calisma esnasinda tim
yazarlarin ortak fikri olarak su noktalar dikkat cekmektedir: Oncelikle, kongre konulari ile génderilen bildiri
konulari tim yillar icin uyumsuzluk goéstermektedir. Diger bir ifadeyle, kongre konular gonderilen bildiri
konularini etkilememektedir. Diger yandan, disiplinler arasi ¢alismalarin azlig dikkat cekicidir. Halbuki pa-
zarlama, sosyoloji, psikoloji, ekonomi ve diger sosyal bilimler ile birlikte calismalarin rahatlikla yapilabilecegi
ve bdylece daha da zenginlesecegi distindlen bir alandir. Bu nokta ayni zamanda gelecek calismalara isik
tutmasi acisindan énemlidir. Gelecek calismalar icin bir diger 6neri, Ulusal Pazarlama Kongresinde yapilan
calismalarin Uluslar arasi diizeyde yapilan pazarlama kongrelerindeki bildiriler ile karsilastirilmasi ve deger-
lendirilmesi olabilir (6rnegin, American Marketing Association, European Marketing Academy tarafindan
dizenlenen kongreler). Bu, ayni zamanda Ulusal bildirilerin giclti ve zayif yonlerini de ortaya koyabilecektir.
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EKLER

Ek-1: Ulusal Pazarlama Kongrelerinin Tarihcesi*

SIRA TARIH DUZENLEYEN KONU / TEMA
istanbul Universitesi, isletme Fakiiltesi, < Turkive'd | itimin e
1976 Pazarlama Enstitiisii ve Sevk ve empozyum: Turkiye'de Pazarlama Egitiminde Karsilagilan
) Sorunlar
Idarecilik Egitim Vakfi
] 1984 istanbul P?.n(.el/sempc')zyum : “Pazarlawa Derneginin kurulmasi,
egitim, dergi, kongre ve sozlik sorunlari
, . “Pazarl Terimleri ve T lar™"Pazarlamadaki Guncel
2 1989 Anadolu Universitesi I.1.B.F Eskisehir a?ar am% erimiertve fanimiarnt Fazariamadai Lunce
Gelismeler
istanbul Universitesi, isletme Fakiiltesi | Ana konu/baslik bulunamad. Oturum Basliklari : iletisim
3 1995 ve Tirkiye Pazarlama Dernegi, Silivri- | ve Kalite; Pazarlama Fonksiyonlarinda Kalite ve Diger
Istanbul Yaklasimlar; Pazarlama Kalite Olcim
Mustafa Kemal Universitesi, 1.1.B.F,
4 1999 “21. Yuzyilin Esiginde Ulusal Pazarlama”
Antakya, Hatay
Akdeniz Universitesi, 1.1.B.F, TAGUM,
5 2000 “Degisen Tuketici Karsisinda Pazarlamada Yeni Yaklagimlar”
Antalya
6 2001 Atatirk Universitesi, 1.1.B.F, Erzurum | “Bélgesel Kalkinmada Pazarlama”
7 2002 Afyon Kocatepe Universitesi, Afyon “21.Yuzyilin Pazarlama Paradigmasi”
8 2003 Erciyes Universitesi, I.1.B.F, Kayseri “Konjonktirel Pazarlama”
9 2004 Gazi Universitesi 1.1 B.F, Ankara “Turkiye-Avrupa Birligi Pazarlama Dinamikleri”
Dogu Akdeniz Universitesi, isletme ve | , N
10 2005 ) I ) Uluslararasi Pazarlama
Ekonomi Fakiltesi / Gazimagusa
Dokuz Eyliil Universitesi, Deniz
11 2006 isletmeciligi ve Yonetimi Yilksekokulu, | “Pazarlamada Deger Yaratmak”
jzmir
12 2007 Sakarya Universitesi, 11.B.F “Rekabet, Pazarlama, Perakendecilik”
13a 2008 Cukurova Universitesi, L1.B.F/ Adana | “Stirdurtilebilirlik ve Pazarlama”
13b 2008 Nevsehir Universitesi 1.1.B.F/ Nevsehir | “Pazarlamada Yeni Yaklagimlar”
. o “Kireselden Yerele... Glokal Pazarlama”
14 2009 Bozok Universitesi /Yozgat
15 2010 Dokuz Eylul Universitesi /izmir “Bilgi ve iletisim Caginda Pazarlama ve Tiiketici”
16 2011 istanbul Arel Universitesi / istanbul “Pazarlamada Gelecege Yolculuk — Mobil Pazarlama’
17 2012 Balikesir Universitesi/ Burhaniye “Pazarlamada Kultlr ve Egitim Paradigmas!”
“Yerel Ekonomilerin Uluslararasilasmasinda Kiresel
18 2013 Kafkas Universitesi /Kars Pazarlamanin Katkisi”
*Tablonun olusturulmasinda http://pazarlama2008.cu.edu.tr/tarihce.html adresli 13. UPK sayfasindan faydalanilmistir.
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Ek-2: Bildirilerin Konulara Goére Dagilimi

Konu n %
Tuketici Davranislari 90 14,1%
Uluslararasi Pazarlama 66 10,4%
E-Ticaret, E-Pazarlama 57 89%
Uriin ve Marka Yénetimi 53 8,3%
Sosyal ve Surdurdlebilir Pazarlama 50 7,8%
Perakendecilik, Dagitim Kanallar ve Lojistik 48 7,5%
Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri 39 6,1%
Pazarlama iletisimi 33 52%
Hizmet Pazarlamasi 28 4,4%
Girisimci Pazarlama ve KOBI'lerde Pazarlama Uygulamalari 25 3,9%
Pazarlama Etigi 20 3,1%
Pazarlama Arastirmalari 17 2,7%
Pazarlama Egitimi 17 2,7%
Turizm Pazarlamasi 16 2,5%
Misteri liskileri Yonetimi 15 2,4%
Yer Pazarlamasi ve Markalama 14 22%
Yenilik ve Yeni Urtin Gelistirme 11 1,7%
Endustriyel Pazarlama 9 1,4%
Pazarlamada Guncel Konular 8 1,3%
Fiyatlandirma 5 0,8%
Pazarlamada Modelleme 5 0,8%
Pazar Boélimlendirme ve Hedef Pazar Stratejileri 4 0,6%
Satis Yonetimi 3 0,5%
Spor ve Etkinlik Pazarlamasi 2 0,3%
Diger 2 0,3%
Toplam 637 100
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Ek-3: Tam Metin, Ozet ve Poster Bildirilerinin Konu ve Yillara Gére Dagilimi

f Toplam
KONU/TARIH
(%)

a o - o M < wn o ~ @ a [=] - o~ Lal

o <] o =} o o =} 1=} o o <} - - - -

) <] o o <] o o o <] <] o o o o o

- ~N o~ o~ ~N ~N o~ o~ ~N ~N ~N o~ o~ ~N o~
Endiistriyel Pazarlama 3 1 1 2 1 1 9(1.4)
E-Ticaret, E-Pazarlama 1 6 1 4 3 1 2 1 5 3 9 14 4 3 57 (89)
Fiyatlandirma 1 1 1 1 1 5(0.8)
Girigimci Pazarlama ve
KOBi’lerde Pazarlama 2 1 6 8 1 1 3 2 1 25(3.9)
Uygulamalar
Hizmet Pazarlamasi 5 7 2 1 1 3 1 2 1 3 2 28 (4.4)
Miisteri lligkileri 7 1 ] 1 ] 3 1 15 (2.4)
Yonetimi
P: Béliimlendit Hedef
Paar Strateilort | 1 1 1 1 4(06)
Pazarlama 2 1 3 1 6 1 3 17 (2.7)
Arastirmalar ’
Pazarlama Etigi 2 2 1 1 2 5 3 2 1 1 20 (3.7)
Pazarlama ileti§imi 6 2 5 1 2 1 2 1 3 2 1 1 3 3 33(52)
Pazarlama Yénetimi ve | 12 8 4 1 2 1 2 2 2 1 1 1 39 (6.1)
Stratejileri
Pazarlamada Giincel ] 3 T T 5 8(13)
Konular
Perakendecilik, Dagitim
Kanallari ve Lojistik 5 7 8 3 1 1 2 12 5 1 1 2 48 (7.5)
15 Satis Yonetimi 2 1 3(0.5)
Sosyal ve Siirdiiriilebilir
Paratlama 3 2 1 34 1 4 5 50 (7.8)
Spor ve Etkinlik ] ; 2(03)
Pazarlamasi
Turizm Pazarlamasi 2 2 6 4 1 1 16 (2.5)
Tiiketici Davramiglar 7 9 5 5 7 1 1 4 8 4 13 1 15 10 90(14,13)
Uluslararasi Pazarlama 3 8 5 3 10 10 2 15 3 2 5 66 (10,3)
Uriin ve Marka 4 4 4 2 2 2 1 6 1 4 3 5 3 5 7 53 (83)
Yonetimi
Yen.|l||.( ve Yeni Uriin 5 1 ] 3 3 ] 1n07)
Gelistirme
Yer Pazarlamasi ve
Markalama 1 1 8 1 1 2 14 (2.2)
Pazarlamada
Modelleme ! 2 1 1 5(08)
Pazarlama Egitimi 2 4 2 1 1 1 6 17 (2.7)
Diger 2 2(03)
Toplam 45 76 51 42 24 22 20 15 29 83 50 55 27 47 51 637
Yiizde 71 11.9 8 6.6 3.8 35 3.1 24 4.6 13 7.8 8.6 4.2 7.4 8 100
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Ek-4: Uygulamali ve Kavramsal Bildirilerin Konu Basliklarina Gére Dagilimi

Konu/Uygulama-Teori Uygulama Kavramsal Toplam
Endustriyel Pazarlama 7 (%1.4) - 7 (%1.4)
E-Ticaret, E-Pazarlama 42 (%8.3) 5 (%1) 47 (%9.3)
Fiyatlandirma 4 (%0.8) - 4(%0.8)
Girisimci Pazarlama ve KOBI'lerde Pazarlama Uygulamalari 11 (%2.2) - 11 (%2.2)
Hizmet Pazarlamasi 20 (%4) - 20 (%4)
Musteri iliskileri Yonetimi 8 (%1.6) - 8 (%1.6)
Pazar Boltimlendirme ve Hedef Pazar Stratejileri 3 (%0.6) - 3 (%0.6)
Pazarlama Arastirmalari 2 (%2.4) 3 (%0.6) 15 (%3)
Pazarlama Etigi 7 (%3.4) 1 (%0.2) 18 (%3.6)
Pazarlama iletisimi 3 (%4.6) 2 (%0.4) 5 (%5)
Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri 8 (%3.6) 5(%1) 23 (%4.6)
Pazarlamada Gincel Konular 3 (%0.6) 1 (%0.2) 4 (%0.8)
Perakendecilik, Dagitim Kanallari ve Lojistik 34 (%6.8) 4 (%0.8) 38 (%7.6)
Satis Yonetimi 1 (%0.2) - 1 (%0.2)
Sosyal ve Sirdurlebilir Pazarlama 34 (%6.8) 11 (%2.2) 45 (%8.9)
Spor ve Etkinlik Pazarlamasi 2 (%0.4) - 2 (%0.4)
Turizm Pazarlamasi 1(%2.2) 4 (%0.8) 15 (%3)
Tuketici Davranislar 74 (%16.4) 3 (9%0.5) 77 (%15,3)
Uluslararasi Pazarlama 46 (%10,2) 9 (%1.6) 55 (%10,9)
Uriin ve Marka Yénetimi 44 (%8.7) 2 (%0.4) 46 (%9.1)
Yenilik ve Yeni Uriin Gelistirme 7 (%1.4) 2 (%0.4) 9 (%1.8)
Yer Pazarlamasi ve Markalama 1(%2.2) 1 (%0.2) 12 (%2.4)
Pazarlamada Modelleme 5 (%1) - 5 (%1)
Pazarlama Egitimi 1(%2.2) - 1(%2.2)
Diger 1 (%0.2) 1 (%0.2) 2 (%0.4)
Toplam 449 (%89.3) 54 (%10.7) | 503* (%100)
*Yalnizca tam metin ve ézet bildiriler dahil edilmistir.
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Ek-5: Bildiri Konularinin Kullanilan Arastirma Tasarimlarina Gore Dagilimi

Konu/Arastirma Tasarimi Nitel (%) Nicel (%) | Nitel+Nicel (%) Toplam (%)
Endustriyel Pazarlama 3(%3,30) 4 (%1,22) - 7 (%1.56)
E-Ticaret, E-Pazarlama 9(%9,89) 30 (%9,17) 3 (%9,68) 42 (%9.35)
Fiyatlandirma - 3 (%0,92) 1 (%3,23) 4 (%0.89)
Girisimci Pazarlama ve KOBI'lerde Pazarlama Uygulamalari 2 (%2,20) 9 (%2,75) - 11 (%2.45)
Hizmet Pazarlamasi 5 (%5,49) 15 (%4,59) - 20 (%4.45)
Musteri iliskileri Yonetimi 1(%1,10) 7 (%2,14) - 8 (%1.78)
Pazar Bolumlendirme ve Hedef Pazar Stratejileri 1(%1,10) 2 (%0,61) - 3 (%0.67)
Pazarlama Arastirmalari 2 (%2,20) 8 (%2,45) 2 (%6,45) 12 (%2.67)
Pazarlama Etigi 3 (%3,30) 14 (%4,28) - 17 (%3,79)
Pazarlama ileti§imi 9 (%9,89) 12 (%3,67) 2 (%6,45) 23 (%5.12)
Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri 4 (%4,40) 13 (%3,98) 1 (%3,23) 18 (%4,01)
Pazarlamada Giincel Konular 1(%1,10) 1(%0,31) 1 (%3,23) 3(%0,67)
Perakendecilik, Dagitim Kanallari ve Lojistik 12(%13,19) 20 (%6,12) 2 (%6,45) 34 (%7,57)
Satis Yonetimi 1(%1,10) - - 1 (9%0.22)
Sosyal ve Surdurilebilir Pazarlama 5 (%5,49) 29 (%8,87) - 34 (%7.57)
Spor ve Etkinlik Pazarlamasi 1(%1,10) 1(%0,31) - 2 (%0.45)
Turizm Pazarlamasl 3 (%3,30) 8 (%2,45) - 11 (%2.45)
Tuketici Davranislari 5 (%5,49) 58 (%17,73) 5(%16,12) 74 (%16,48)
Uluslararasi Pazarlama 11(%12,09) 35(%10,7) 6 (%19,35) 46 (%10,24)
Uriin ve Marka Yonetimi 8 (%8,79) 32 (%9,79) 4 (9%12,90) 44 (%°9.80)
Yenilik ve Yeni Urtin Gelistirme - 7 (%2,14) - 7 (%1.56)
Yer Pazarlamasi ve Markalama 3 (%3,30) 7 (%2,14) 1 (%3,23) 11 (%2.45)
Pazarlamada Modelleme - 5(%1,53) - 5(%1.17)
Pazarlama Egitimi 2 (%2,20) 6 (%1,83) 3 (%9,68) 11 (%2.45)
Diger - 1 (%0,31) - 1 (%0.22)
Toplam 91 (%100) 327 (%100) 31 (%100) | 449* (%100)

*Yalnizca uygulama yapan ¢alismalar dahil edilmistir.
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Ek-6: Bildirilerin Sektorlere gére Dagilimi

Sektor N %
Perakende 36 13,4
Turizm 32 119
Gida 19 7,1
Egitim 18 6,7
Haberlesme 17 6,3
Giyim ve Tekstil 14 52
Tasimacilk 12 45
Bankacilik ve finansal hizmetler 11 4,1
Saglk 10 37
Dayanikh Tuketim Mallari 8 30
imalat 7 26
Otomotiv 7 2,6
Dis Ticaret 6 22
icecek 6 22
Spor-Kdltir-sanat 6 22
Teknoloji 6 22
insaat 5 19
Kar amaci olmayan kuruluslar 4 1,5
Sigortacilik 4 15
Medya ve Reklamcilik 3 1,1
Diger 14 52
Cesitli 23 8,6
Toplam 268* 100
*Yalniz sektor belirtilen calismalar dahil edilmistir.

Ek-7: Orneklem Hacimlerinin Dagihimi
Orneklem Hacmi n % Orneklem Hacmi n %
(Nicel Tasarim) (Nitel Tasarim)
1-100 50 1458 1-10 26 29,89
101-200 68 19,83 11-20 16 1839
201-300 58 1691 21-30 13 1494
301-400 67 19,53 31-40 6 690
401-500 39 1137 41-50 4 460
501-600 17 496 51-70 4 460
601-700 9 262 71-100 3 345
701-800 1 321 101-200 8 920
801-1000 10 292 201-300 3 345
1001 tzeri 14 408 301 ve lzeri 4 460
Toplam 343 100,00 Toplam 87 100,00
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Ek-8: Bildirilerde Kullanilan Analiz Tiirleri

Analiz Yontemi n Yiizde (%)
Regresyon 84 11,97
Frekans 83 11,82

t testi 59 8,40
ANOVA 72 10,26
MANQVA 12 1,71
Ki-Kare 44 6,27

YEM 31 442
Kesifsel Faktor Analizi 105 14,96
Dogrulayici Faktor Analizi 23 3,28
Ayirma 18 2,56
Kimeleme 19 2,71

icerik Analizi 22 313
Ekonometrik 14 1,99
Korelasyon 75 10,68

CBO 4 0,57
Betimsel Analiz 8 1,14
Nonparametrik Analizler* 15 2,14
Diger™ 14 199
Toplam 7027 100,00

" Friedman (2) Wilcoxon (4), Kruskal (5), Mann (2) Kolmogorov (1) Kendal (1)

“*bibliyometrik analiz (1), ana akim séylem analizi (1), konjoint analizi (1), 6nem-basarim analizi (2), deger merdiveni analizi
(1)elestirel séylem analizi (1), psikofizyolojik 6l¢iim yoéntemleri (2) , radar grafigi (1), uyum analizi (1), z testi (3)
" Birden fazla analiz kullanan bildiler nedeniyle cift sayim vardir.
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MARKAYA GUVEN, MUSTERI MEMNUNIYETI,
ALTERNATIFLERIN CEKICILiGi VE DEGiSIME DIRENC
DEGISKENLERININ TUTUMSAL VE DAVRANISSAL MARKA
BAGLILIGI UZERINDEKI ETKILERI: GSM OPERATORLERI
KARSILASTIRMASI

Ars.Gor.Semra DOGAN
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, semradogan@anadolu.edu.tr

Prof.Dr.B.Zafer ERDOGAN
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist, bzerdogan@anadolu.edu.tr

OZET

Anahtar sozciikler: markaya giiven, misteri memnuniyeti, alternatiflerin cekiciligi, degisime direng, tutumsal
bagllik, davranissal baglilik.

Giris ve Calismanin Amaci

Musteri bagliligl gecmiste yeniden satinalma temelinde sadece davranissal boyuta indirgenerek ta-
nimlanmistir. Bu ¢alismada baglilik, Fishbein ve Ajzen'in (1975) niyetin sekillendirdigi tutumlarin davranisi
etkiledigi temele dayandirdiklari Nedenli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action) paralelinde, tutumsal
ve davranissal olarak iki boyutta ele alinmistir. Bu arastirmanin amaci; GSM sektériinde abonelerin tu-
tumsal baglihgl tzerinde markaya duyulan gtivenin, misteri memnuniyetinin, alternatiflerin ¢ekiciliginin ve
degisime direnc egiliminin etkilerini incelemek ve tutumsal bagliigin davranissal bagllik Gzerindeki etkisini
genel olarak test etmek ve operatér bazinda karsilastirmaktir. Bu amacla da ilgili literatlr taranmis ve iki
asamali bir calisma ile gectigimiz iki yilda yaklasik 1,6 milyon abonenin gecis yaptigl (www.btk.gov.tr) Tir-
kiye GSM pazari gibi rekabetci Pazar musterilerine iliskin cikarimlar sunulmustur.

Kavramsal Cerceve

Baslangicta sadece tekrar eden satin alma ile ifade edilen marka baglligi zaman icerisinde “psikolojik
streclerin bir fonksiyonu olarak belirli bir markaya yénelik ifade edilen davranissal yanit” (Jacoby ve Chest-
nut, 1978) olarak tanimlanmis ve baghhgin tutumsal ve davranissal boyutlariyla ele alinmasi gerektigini
savunan calismalar ortaya konmustur (Enis ve Paul, 1970; Mathieu ve Zajac, 1990; Morgan ve Hunt, 1994;
Dick ve Basu, 1994; Oliver; 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Uncles vd., 2003; Kim vd., 2008; Kimmel,
2010).

Bu calisma Anadolu Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Komisyonu tarafindan desteklenen 1209E138 numarali yiksek lisans tezinden
tiretilmistir.
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Davranissal baglilik ile ifade edilen tekrar eden satin alma davranisi ve olumlu agizdan agiza iletisim
faaliyetleridir (Enis ve Paul, 1970; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Kim vd.2008). Ote yandan tutumsal bagllik,
baglihgi tercih, niyet, bu niyetlerden dogan tutumlar ve degerlerle aciklar (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Pazarlama alaninda tutumsal baglhlik misterinin kendisine fonksiyonel ve duygusal fayda saglayabilecek bir
degisim iliskisini sonlandirmaktan ziyade surdirmeye yonelik inanci olarak tanimlanabilmektedir (Geyskens
vd., 1996). Tutumsal baglilik siklikla hesapci ve duygusal baglilik boyutlaryla ele alinir (Allen ve Meyer 1990).
Bu calismada da literatirde ¢ogunluk tarafindan kabul edilen hesapci ve duygusal tutumsal baglilik ayrimi
kabul edilmistir.

Yontem

Bu calismada ilgili literatlrtin taranarak bir kavramsal modelin gelistirildigi, modelin gecerliliginin test
edildigi ve musterilerin baghlik dncillerinin ortaya kondugu nitel bir arastirmanin yapildigi ve nihai arastrma
modelinin nicel bir analizle daha genis bir 6rneklemde test edildigi ¢ asamali bir arastirma deseni olan
tUcleme kullaniimustir.

Sekil 1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

= Jutumsal Marka

-
-y

;Iﬂ-ﬂ-sﬂ Baghhik

Arastirmada kesifsel goérismeler yapilarak nitel veri toplanirken katilimcilar cinsiyetlerine, mesleklerine
ve operatdr kullanim surelerine gore cesitlilik saglayacak sekilde secilmistir. Bunlar kesifsel gorismeler
oldugu icin ortalama 20-30 dakika strecek sekilde kisa tutulmustur. Tum goérismeler kayda alinmis ve ya-
ziya dokulmustdr. Calismanin son asamasinda literatlr ve kesifsel gorismelerden gelistirilen anket yoluyla
nicel veri toplanmustir. Anket formu toplam t¢ bélimden olusmaktadir. Birinci bélimde operatér tercihi ve
kullanim stresi, ikinci bélimde 42 ifadeden olusan tutumsal baghlik éncilleri; tictinct bélimde demografik
bilgiler ve GSM kullanimina iliskin 10 soru yer almaktadir. Anket tzerindeki marka bagliligl ve oncullerine
iliskin olcek ifadelerine katihm dizeyi; “1-Kesinlikle Katiimiyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum” araliginda 5'li
Likert dlcegi ile sayisallastinimistir. Nicel veri toplama strecinde veriler kolayda ¢rneklem yoluyla secilen
orneklem Uzerinden Turkiyenin yedi blytksehrinden ylzylze anket, lisans 6grencilerinden sinificinde uy-
gulanan anket ve sosyal medya (Facebook) kanaliyla web izerinden uygulanan anket yoluyla toplanmistir.

llgili literatiir ve kesifsel gériismeler sonucunda uyarlanan anketin icerik gecerligini test etmek izere
alanda uzman iki akademisyen tarafindan gerek ifade netligi ve yapiyr temsil etmesi agisindan gerekse
ceviri acisindan incelenmistir. ilk degerlendirme sonrasi bazi cevirilerde ve yapilarda revizeye gidilmis ve
sonrasinda anket 70 kisilik katilmci Gzerinde pilot calismaya tabi tutulmustur. Pilot ¢alisma sonrasinda
bazi ifadelerin yeniden diizenlenmesine ve bazilarinin da anketten ¢ikarilmasina karar verilerek nihai anket
formu 637 kisilik kullanilabilir veri ile sonuclanan nicel veri toplama sirecine tabi tutulmustur.
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Bulgular

Katilimcilarin cogu calisan, en az lisans mezunu gencg profesyonel bekarlardan olusmaktadir. Katilim-
alarin cogunlugu (63%) faturali hatti tercih etmektedir. Katiimcilarin aylik konusma stresi ortalama 400
dk'dan az iken fatura tutari ise 30-60 TL arasinda degismektedir.

Veriler toplandiklari teknik itibariyle (yiz ylze, sosyal medya ve sinifici) karsilastiriimis ve ifadeler ara-
sinda 6nemli anlamli bir farkhlik bulunmamistir. Bununla birlikte toplam veri tzerinden gerceklestirilen ke-
sifsel faktor analizi sonuclar tum ifadelerin ilgili faktére yeterli dizeyde yuklendigi, ifadelerin ilgili 6lcekler
tarafindan ortaya kondugunu gostermistir. Toplamda 37 ifadeden olusan alti faktore iliskin i¢sel tutarlilik
guvenilirlik degerleri Tablo 1" de gorilecegi gibi oldukca iyi kabul edilen 0,70-0,80 (DeVellis, 2012:108)
araligi tzerindedir.

Tablo 1. Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Faktor Cronbach’s alpha
Musteri memnuniyeti - (4 ifade) (Hennig-Thurau, T., 2004) a=0,89
Alternatiflerin cekiciligi - (5 ifade) (Bansal vd., 2004) a=0,86
Glven - (8 ifade) (Morgan ve Hunt, 1994 ve kesifsel gorismeler ) a=091
Degisime direnc - (7 ifade) (Oreg, 2003) a=0,88
Duygusal baglilik - (5 ifade) (Beatty vd.2012) a=0.91
Hesapgi Baglilik - (3 ifade) (Beatty vd.2012) a=0,75
Davranissal baglilik - (5 ifade) (Zeithaml vd.,, 1996 ve Beatty vd.2012) a=0,87

Kesifsel faktor analizi sonrasi nihai arastirma modeli, 6lctim modeli ve yapisal modeli itibariyle Yapisal
Esitlik Modeli ile test edilmistir. Tablo 2'de gorulecegi lzere x2/df orani kabul edilebilir 2-5 araliginda
(Marsh ve Hoocevar 1985); IFI ve CFI degerleri 0,90 ve Uizerinde ve RMSEA degerleri 0,06 altindadir (Hu ve
Bentler, 1999).

Tablo 2. Olciim Modeli ve Yapisal Model Uyum lyiligi Degerleri

x2/df IFI CFl NFI RMSEA
Olctim modeli 3292 0,90 0,90 0,87 0,060
Yapisal model 2,859 0,93 0,93 0,89 0,054

Arastirma modeli Ui¢ operatér icin ayri ayri test edilmis ve asagidaki bulgulara ulasiimistir. Ug op-
eratorde de hesap¢i baglilik davranissal baglilik tzerinde istatistiki olarak anlamli olmayan olumsuz etki
gostermektedir. Tablo 3'de gorilebilecegi izere Turkcell abonelerine iliskin bulgular genel bulgulari yansitir
niteliktedir. Gerek ¢ operatdr 6zelinde gerekse genel bulgularda degisime direnc¢ degiskenleri duygusal ve
hesapci baglilik Gzerinde istatistiki olarak anlamli ve olumlu etki gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin
davranissal baglilik tzerindeki etkisi ise tim operatorlerde genel bulgulara paraleldir. Modelin G¢ oper-
atorde calistinlmasina ilskin bulgular ve hipotez testi sonuglar Tablo 3'de sunulmustur.
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Tablo 3. Genel Model Hipotez Testleri ve U¢ Operatér Karsilastirmasi

Genel Hipotez
Yol ("N=637) testleri Turkcell Avea Vodafone
Ongorii/ sonuclar (N=254) (N=233) (N=150)
Bulgu
Memnuniyet — Duygusal baglilik +/+2 Kabul2 +/* -/ns +/*
Memnuniyet — Hesapci baglilik -/-2 Kabula -/ns -/ +/ns
Glven — Duygusal baglilik + [+ Kabul** + ) + ) +/*
Glven — Hesapci baglilik +/+ns Retns +/ns +/ns -/ns
Alt.Cekiciligi — Duygusal bagllik -/ Ret™* +/* -/ns +/ns
Alt.Cekiciligi — Hesapgi baglilik + [+ Kabul** + /7 +/ns +/ns
Deg.Direnc — Duygusal baglhlik + Kabul** + /7 + ) + /7
Deg.Direnc — Hesapci baglilik + [+ Kabul** +/ + /7 + /7
Duygusal baglilik — Dav. baghlik + Kabul** + ) +/3 -/ns
Hesapci baglilik — Dav. baglhlik -/ Kabul* -/ns -/ns -/ns
Modele ilave Edilen Yollar
Memnuniyet — Davranissal baglilik +/ + /7 + /7 + /[ 0,060
Glven — Davranissal baglilik + + ) + ) + /7 0,060
Alt.Cekiciligi — Davranigsal baglilik -/ -/ -/ -/ 0,060
Degis.Diren¢ — Davranigsal baghlik +/ns +/ns +/ns +/ns 0,060

(+) olumlu etki; (-) olumsuz etki; (3) p<.10; (*) p<.05; (**) p<.01; ns: istatistiki olarak anlamli degil

Sonug ve Sinirhhiklar

Literatlrde marka baglihg buyuk 6lctide sadece davranissal boyutuyla ele alinirken bu calismada tu-
tumsal ve davranissal boyutuyla ele alinmis ve tutumsal baglligin davranissal bagliigin 6ncdli oldugu
yonde cikarimlar sunulmustur.

Bu calismada elde edilen bulgular GSM sektéri 6zelinde abonelerin operator degistirme davranisinda
tek belirleyici unsurun finansal tesvikler olmadigi ayni zamanda memnuniyet, gliven ve gecis davranisina
karsi direnc gésterme gibi psikolojik unsurlarin da énemili belirleyiciler oldugunu ortaya koymaktadir. Ozel-
likle Turkiye'deki GSM sektori 6zelinde degerlendirmek gerekirse hizmet saglayicilarin oligopol bir piyasada
faaliyet gosterdikleri ve abonelerin cok fazla alternatifleri olmamasina karsin abone gecisinin bu denli sik
yasanmasi tzerinde durmalari gerekmektedir’. Bu nedenle de bagli misteriler kazanmak ayrica 6nem tasir.
Bagli musteriler gelistirmek icin de musteriler Gzerinde markaya olumlu bir tutum gelistirmek ve bu tutumu
davranisa donustirmek gereklidir. Bunu yapmak icin de siklik programlarini kullanabilmekle birlikte baglilik
programlarn siklik programlarina nazaran daha cok tzerinde durulmasi gereken bir taktik olabilir.

Bu calismanin zaman, erisim ve finansal hususlardan kaynakl birtakim sinirliliklari da bulunmak-
tadir. Bu arastirma Turkiye'deki GSM sektorinde yarutilmastar; dolayisiyla elde edilen bulgular baglam
sinirhligr yaratarak diger sektorlere genellenebilirligi kisitlamaktadir. Ucuz ve kolay érnekleme ulasma im-
kani tanimasi acisindan kolayda érneklem yontemiyle veri toplanmis; bu da érnekleme yontemi sinirlihgini
dogurmustur. Marka baglliginin bircok éncult bulunmaktadir fakat bu ¢alismada katiimcilarin cevap verme
durumlari, zaman ve erisim onindeki engeller gozetilerek sadece dért degiskenin tutumsal ve davranissal
baglihktaki belirleyiciligi calisiimistir. Gelecekte bu alanda yapilacak calismalar imaj, baglanma, ilgilenim
dizeyi vb. farkli degiskenleri icerebilecegi gibi test edilen model farkli sektorlerde calisilabilir ve sektdr
karsilastimalari yapilabilir.

* http://eng.btk.gov.tr/kutuphane_ve_veribankasi/pazar_verileri/2013_Q2_ECM_MarketData.pdf Erisim Tarihi: 01.10.2013
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OZET

Bu calismada, Hizmet Baskin Mantik (Service Dominant Logic) alaninda yapilan ¢alismalarda ortaya cikabilecek,
6lcme tanimlarinin, kavramsal tanimlarini yansitmama sorununa, diger bir deyisle, 6lctimde icerik gecerliligi sorununa
dikkat cekilmektedir. Bu amacla, ortak-tretim kavrami ile ortak-tretime konu olan baglama (hizmet veya Griin) karsi
tutum kavramlari arasinda teorik ve dolayisiyla 6lctim tanimlari bakimindan fark oldugu tartisiimaktadir. Bu noktadan
hareketle, bu calismada, ortak-tretime (co-production) karsl tutum, tiketicilerin bilgi-yogun veya islemsel (operant)
kaynaklari arasinda degerlendirilmekte ve kendin-al hizmet teknolojisine (KHT) (self-service technology) (bu ¢calisma-
da: cevrimici binis karti onayi - online check-in) kars! tutum fiziksel (operand) kaynak olarak gériilmektedir. Bu bildiride,
bu kavramsal ayrim tartisildiktan sonra, kavramlarin ilgili élceklerinin birbirinden farkli oldugu, 6lgme modeli (measu-
rement model) analizi ile gosterilmistir. Ayrica bu kavramsal ayrimin, pazarlama performansi élcim icin degeri, iki
kavramin dogrudan ve dolayli olarak kendin-al teknolojilerinin gelecekte kullaniimasi egilimini etkiledigi yapisal esitlik
modeli ile test edilerek gosterilmistir.

Anahtar kelimeler: KHT ne karsi tutum, ortak-tretime kars! tutum, KHT'ni kullanma egilimi, kendin-al hizmet
teknolojisi (KHT), cevrimici binis-karti onayi

POTENTIAL CONTENT VALIDITY ISSUES IN SERVICE DOMINANT LOGIC BASED STUDIES: AN
EXAMINATION OF ATTITUDE TOWARDS SELF-SERVICE TECHNOLOGY AND ATTITUDE
TOWARDS CO-PRODUCTION CONCEPTS

OZET

This paper highlights a potential problem of mismatch between conceptual and operational definitions of con-
cepts, i.e. content validity, in Service Dominant Logic field studies. For this purpose, it is discussed that there is a
difference between theoretical and hence operationalized definitions of attitude towards co-production and attitude
towards the context (services or products) that provides a co-production platform. Based on this point, in this study,
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attitude towards co-production is considered as operant resource and attitude towards the self-service technology
(SST) (online check-in) is deemed as operand resource. After arguing their conceptual differences, their discriminant
validity is demonstrated by measurement model assessment. Furthermore, the added-value of this metric distincti-
veness for marketing performance is shown by a structural equation model that illustrates their direct and indirect
effects on intention to use the SST.

Keywords: attitude towards SST, attitude towards co-production, intention to use SST, self-service technology
(SST), online check-in

1. Giris

“Urettiketim (prosumption) tek basina bir edim (6rn; satin alma) degil bir strectir ve fiziksel aktiviteler,
zihinsel cabalar ve sosyal-psikolojik deneyimlerin buttnlestirilmesini kapsamaktadir. Tuketiciler bu strece
para, zaman, caba ve yeteneklerini girdi olarak saglayarak dahil olurlar” (Xie vd., 2008: 110). Bu tip bir tre-
tim-tuketim surecinin olusabilmesine akilli otomatik destek sistemleri veya kendin-al hizmet teknolojileri
(KHT) (self-service technology) olanak saglamaktadir. Tuketiciler bu teknolojiler sayesinde kendi kendilerine
hizmet ederek hem Uretip hem tiketmeyi tercih etmektedirler (Sheth vd., 2000). Diger bir deyisle, tiketiciler
kendin-al teknolojileriyle Uretilen hizmetlerin hem Gretiminde hem de tiketiminde rol almaktadir.

Urettketim streci, tiketicinin dretici tarafindan, ihtiyaclarini karsilayan degeri elde edebilmesi icin
Uretim slrecine davet edilmesidir. Her ne kadar bu surecin altyapisi firma tarafindan olusturulur ve yéne-
tilirse de, musteriler kendi kaynaklarini stirece dahil etmeden deger ortaya ¢ikmaz (Gronroos 2006). Hicbir
sunulan hizmet, musterilerin hem islemsel (operant) hem de fiziksel (operand) kaynaklari ile stirece dahil
olmasi olmadan tamamlanamaz (Eastlick vd., 2012; Meuter vd., 2005). Ayrica, hizmetlerin ileride kullaniima
egilimi de hizmet Uretimi ve tiketimi sirasinda bu kaynaklarin kullanilmasina baglhdir.

Nedene-dayali Eylem Teorisi (NET) (Theory of Reasoned Action-TRA) (Fishbein ve Ajzen, 1975) birey-
lerin gosterdigi her davranis daha 6nce sahip olduklari olumlu tutum ve egilimlerin sonucu olarak ortaya
cikar demektedir. Buradan hareketle sdylenebilir ki, hizmetlerden deger elde edilebilmesi icin, bu hizmetin
tuketimi icin gerekli olan ortak-Uretim anlayisina karsi ve ayrica, hizmetin altyapisini olusturan teknolojinin
kendisine kars! olumlu tutumun beslenmesi 6nkosuldur.

Hizmet Baskin Mantik (HBM) (Service Dominant Logic) cercevesinde tiketicilerin tretiketim sirecine
dahil olurken yararlandiklari iki temel kaynak grubu islemsel ve fiziksel kaynaklardir. Tiketicinin yetenek
ve becerileri ilk kaynak grubu arasinda belirtilmekte, firmanin sagladigi teknolojik altyapi ve Griin/hizmetin
kendisi ise ikinci kaynaklar arasinda ele alinmaktadir (Constantin ve Lusch, 1994; Vargo ve Lusch, 2008).
Fiziksel kaynaklarin tanimi kapsamli bir sekilde yapiimis olmasina ragmen, islemsel kaynaklarin tanimi
tuketici perspektifinden ele alinirken sadece bilgi-temelli kaynaklar 6ne cikariimis, duygu ve bilissel temelli
kaynaklar disarida birakilmistir. Bu agidan bakildiginda, tiketici davranisi teorilerinden Nedene-dayali Ey-
lem Teorisi (NET) (Theory of Reasoned Action-TRA) (Fishbein ve Ajzen, 1975) dayanarak, islemsel kaynak-
larin sadece yetenek ve becerileri degil ayni zamanda tuketici tutumlarini da kapsadig bu calismada ileri
surdlmektedir.

Bu baglamda, bu calismada ele alinan, tiketicilerin kendin-al hizmet teknolojisinin (¢evrimici ucus bi-
nis-karti alimi — online check-in) (fiziksel kaynak) kendisine karsi sahip oldugu tutum ile, yetenek ve beceri-
lerini stirece dahil ederek bu hizmeti ortak-tretmeye karsi olan tutumun (islemsel kaynak), kendin-al hizmet
teknolojilerinin ileride kullaniima egilimini belirleyen faktdrler oldugu ileri strtlmektedir. Bu 6nermeden de
gorulecegi gibi, kendin-al hizmet teknolojilerine karsi tutum ile ortak-tretime karsi tutum birbirinden ayri iki
kavramdir ve gelecekteki tiketim egilimini de ayri ayr olarak etkilemektedirler.

ileriki bslumlerde, Hizmet Baskin Mantik (Service Dominant Logic - SDL) cercevesinde bu kaynaklarin
tanimi bakimindan kavramsal ayrim ortaya konarak, calismanin yapildigi kendin-al hizmet teknolojisi bag-
lami (cevrimici binis-karti onayi — online check-in), ilgili hipotezler ve 6lcim modeli ile yapisal esitlik modeli
test sonuclar sunulmus ve tartisilmistir.
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2. Hizmet Baskin Mantik Cercevesinde Tiiketicilerin islemsel ve Fiziksel Kaynaklari

Hizmet Baskin Mantik deger kavramini, tim sosyal ve ekonomik degisim iliskilerinin merkezine alarak,
degerin, sosyal ve fenomenolojik olarak fayday! géren taraf acisindan tanimlanmasi gerektigini séylemek-
tedir (Vargo ve Lusch, 2008). Tuketicinin istedigi degeri elde edebilmesi icin temel kosul, tiketicinin, degeri
ulastirmayi isteyen firma tarafindan, degerin Uretildigi ortama veya strece davet edilmesidir. Bu strece de
ortak-Uretim denilmektedir (Vargo ve Lusch, 2009). Ortak-tretim, her iki tarafin (tiketici ve firma) ortak
ihtiyaclarini karsilayacak c¢iktinin tretilmesi icin gerekli olan kaynaklarin, ortak olarak stirece dahil edilmesi
eylemidir (Grénroos, 2006).

Her iki tarafin da ortak-tretim strecine dahil ettikleri iki temel kaynak havuzu bulunmaktadir: Birincisi
islemsel kaynaklar ve digeri de fiziksel kaynaklardir (Constantin ve Lusch, 1994). Firma acisindan, fiziksel
(operand) kaynaklar; hammadde gibi elle tutulan gozle gérilen somut ve daha cok statik kaynaklardir. Diger
yandan, islemsel (operant) kaynaklar; bilgi, yetenek ve iliskiler gibi soyut, elle tutulamayan ve deger elde
edilmesine daha cok zemin olusturan dinamik kaynaklardir (Constantin ve Lusch, 1994; Vargo ve Lusch,
2008). Peters (2012:157), fiziksel ve islemsel kaynaklarin birbirini tamamladigini, fiziksel kaynaklar “yete-
neklerin uygulandigi dagitim kanallari” olarak tanimlayarak ifade etmistir.

Tuketici perspektifinden bakildiginda, ilk kaynak grubu olan fiziksel kaynaklar, Grtin ve hizmetlerin ken-
disi, tuketildikleri ortam ve teknolojik altyapr olarak gordlurken; ikinci kaynak grubu olan islemsel kaynaklar,
bu driin ve hizmetleri kullanabilecek veya tiiketebilecek bilissel ve duygusal yeterlilik, yetenek ve becerilere
sahip olmak olarak tanimlanabilir (Xie vd., 2008). Diger bir deyisle, bireyler s6zkonusu oldugunda ikinci kay-
nak havuzuna, bilgi-yogun yani bilissel yetenek ve becerilerin yanisira, duygu-temelli tutum ve distinceler
de dahil olmaktadir. Nedene-dayali Eylem Teorisi'nin (NET) (Theory of Reasoned Action-TRA) (Fishbein ve
Ajzen, 1975) de 6ne cikardigi gibi, 6nceden olusmus olan tutumlar, egilimlerin olusmasini saglayan neden-
lerdir. Buradan hareketle, tiketicilerin ileride bir Grin/hizmetten istedikleri degeri elde edebilmek icin, or-
tak-Uretime, sadece kendi bilgi kapasitelerini degil ayni zamanda tutumlarini da dahil ettikleri séylenebilir.
Yukaridaki tartismalar 1siginda asagidaki hipoteze varilmistir:

H1: Kendin-al hizmet teknolojisine karsi tutum ile ortak-tretime karsi tutum birbirinden kavramsal ve
dolayisiyla metrik olarak farkhdir.

3. Kendin-al Hizmet Teknolojileri

Gronroosa (2008) gore, hizmet saglayici hizmet strecini aktif olarak tam-hizmet kavramiyla veya pa-
sif olarak kendin-al (self-service) hizmetinin teknik ve fiziksel donanimiyla destekleyebilir. Her iki durumda
da hizmetten en yiksek faydayl almak isteyen tiketici kendi yeteneklerini stirece dahil etmelidir. Buna
dayanarak, Urtnlerin tiketim sureci ile kendin-al hizmet tipinin tiketim slreci arasinda -amac¢ deger sag-
lamak oldugundan- bir fark yoktur, diger bir deyisle, “tiketimin kendisi bir kendin-al strecidir” (Grénroos,
2008:301).

Tuketiciler, kendin-al hizmet tiplerinde, deger elde edebilmek icin iki temel slreci deneyimlerler: ‘or-
tak-yaratim’ (co-creation) ve ‘deger-yaratimi’ (value-creation) siirecleri (Vargo, 2008:212). ik asamada,
firma ile tiketici, firmanin ciktisinin oraya cikarilabilmesi icin ortak-cikti yaratma surecine dahil olurlar.
lkinci asamada da, ¢iktinin tiketici tarafindan faydaya dénustirtlmesi icin tiketicinin ilgili teknolojiyi kul-
lanmasi gelir. Bu iki stirecte, tiketiciler, firma tarafindan driin/hizmet olusturulmasi sirasinda ortaklik yapan
ve daha sonra tiketim sirasinda fayda elde etmeye calisan taraf olduklarindan, diger bir deyisle dogrudan
iki stirece de dahil olduklarindan, elde ettikleri degeri “kendileri icin yaratiimis degil, kendileri tarafindan
yaratilmis olarak gormektedirler” (Peters, 2012:149). Bu bakis acisindan hareketle, kendil-al hizmet tekno-
lojilerinin (KAT) timdnin bu iki temel stireci biinyesinde barindan hizmet tipi oldugu séylenebilir (Brown ve
Bitner, 2006). Diger bir deyisle, ortak-tretimin en iyi gerceklesebildigi yerler kendin-al hizmet teknolojileri
baglamidir.

Kendin-al hizmet teknolojileri ile ortak-tretim, musterilerle birlikte hizmetin tim asamalarinin, teknoloji
araciliglyla ve firmanin calisanlari ile yizytze etkilesim olmadan Uretilmesi demektir (Chen, 2005; Meuter
vd., 2000). Meuter ve digerlerine (2000:61) gére “Teknoloji pazarin bir parcasi haline gelmistir. Misterilere,
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artan bir sekilde, kendin-al hizmet teknolojileri sayesinde hizmeti kendileri tamamlamalari icin secenek
sunulmakta veya kendin-al hizmet teknolojileri, hizmeti almanin tek yolu olarak sunulmaktadir”. Bu nedenle,
kacinilmaz olarak, hizmetlerin dretimi sirasinda teknoloji kullanimi kendil-al hizmet teknolojilerinin cesitle-
rinin artmasina ve tiketicilerin de bu teknolojileri kullanmasina neden olmaktadir.

4. Kendin-al Hizmet Teknolojisi, Ortak-iiretim ve Egilim iliskisi

Ortak-Uretim, kendin-al hizmet teknolojisinin uygulanmasiyla veya kullanilmasiyla gerceklestigi icin,
hizmet teknolojisininin kendisi amaca ulasmak icin —ki bu amac deger elde etmektir- basvurulan bir arag
olarak gorilmektedir (Andreassen, Gustafsson ve Gebauer, 2010; Hilton ve Hughes, 2008). Bu nedenle de,

ortak-tretim ve ona platform olusturan kendin-al hizmet teknolojileri birbirini tamamlayan iki unsur olarak
kabul edilmektedir.

Kendin-al hizmet teknolojisini kullanarak ortak-tretim yapabilmek icin (6rn; ¢evrimici binis karti onayi)
oncelikle kisinin fiziksel kaynaklara sahip olmasi veya onlara erisimi olmasi (6rn; diziistu bilgisayar kullana-
rak cevrimici araylz araciliglyla binis karti almak) ve ayrica islemsel kaynaklara (6rn; hizmetin dretimi icin
yetenek ve bilgisini kullanmaya niyetli olmak) sahip olmasi gerekir. Bu acidan bakildiginda, Nedene-dayali
Eylem Teorisine (NET) (Theory of Reasoned Action-TRA) (Fishbein ve Ajzen, 1975) gére egilimler tutumlar
sonucunda olustugundan, iki temel kaynak yani kendin-al hizmet teknolojisine olan tutum (fiziksel kaynak
- operand resource) ile ortak-tretime karsl tutum (islemsel kaynak — operant resource) kendin-al hizmet
teknolojilerinin ileride kullamim egilimini belirleyecektir. Tutumlarin egilimleri belirledigi énermesi, kendin-al
hizmet teknolojileri alaninda yapilan calismalarda (6rn; Dabholkar ve Bagozzi, 2002; Eastlick vd., 2012;
Lanseng ve Andreassen, 2007; Weijters vd., 2007) ispatlanmistir. Bu arastirmada bu iliskinin yeniden test
edilmesi, yukaridaki bélimlerde yapilan kavramsal aynimin hem teorik hem de uygulamadaki degerinin
gosterilmesi icindir. Ozetle, bu tartismalar asagidaki hipotezlerle ifade edilebilir:

H2: a) Kendin-al hizmet teknolojisine (KHTne) karsi tutum ve b) ortak Uretime karsl tutum, kendin-al
hizmet teknolojisinin (KHT nin) ileride kullanma egilimini dogrudan ve pozitif olarak etkiler.

Kendin-al hizmet teknolojileri alanindaki calismalarda, ¢alisanlarla dogrudan etkilesime girmeyi ge-
rektirmediginden veya zaman ve caba tasarrufu sagladigindan, tiketicilerin bu hizmet tiplerini geleneksel
olanlara tercih ettikleri bulunmustur (Dabholkar ve Bagozzi, 2002). Diger yandan, kendin-al teknolojileri
yiksek ilgilenim seviyesine sahip oldugundan (Brown ve Bitner, 2006), tiketicilerin streclere daha cok
katihmini gerektirmektedir ve bu sayede de tiketicilerin tiketim davranisinda degisiklige neden olmakta
ve hizmeti tiketmek isteyen tiketicinin hizmetin Gretimine katiimi zorunlu hale gelmektedir (Chen, 2005;
Meuter vd., 2000). Bu nedenle, eger tiketiciler sistemin kendisine karsi olumlu tutuma sahip degilse, bu
hizmetin Uretilmesi sirasinda da fazla katihmci olmayacak yani beklenen tiketim davranisi degisikligini
gostermeyeceklerdir. Bu nedenle teknolojik arayizler, bu tip hizmetlerin gelecekte kullanilmasi egilimini
belirleyici rol oynamaktadir. Bu savlara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Kendin-al hizmet teknolojisine (KHT'ne) karsi tutum, ortak-tretime karsi tutumu daha olumlu hale
getirerek, kendin-al hizmet teknolojisinin (KHT nin) ileride kullanilma egilimini arttirir.

5. Arastirma Tasarimi

Kendin-al hizmet teknolojileri (KHT), tiketicilerin hizmetlerin tretim ve tiketimine dahil olmasi baki-
mindan “ortak-tretimin en son formu” olarak kabul edildiginden (Brown and Bitner, 2006), bu calismada bir
KHT olan ¢evrimici binis-karti onayi (online check-in) baglam olarak secilmistir.

Kolayda 6rneklem yéntemi ile cevrimici olarak toplanan 1067 anket tizerinden elde edilen veriler tze-
rinden Lisrel 8.54 programi ile 6lcme ve yapisal esitlik modelleri test edilmistir. Calismanin baglami da
cevrimici oldugundan bu anket toplama yéntemi calisma icin uygun bulunmustur. Turkiye'de 6nde gelen bir
havayolu sirketinin websitesi aracili§iyla cevrimici binis-karti alimi yapan yolcular, islemlerinin bitiminde
Uclncd bir websayfasina (Qualtrics) yonlendirilerek, ilgili ankete cevap vermeleri istenmistir.

Calismada bahsi gecen kavramlar icin kullanilan kaynaklar sunlardir: Kendin-al hizmet teknolojisine
(KHT'ne) karsi tutum (Oghazi vd., 2012 - (¢ ifade; Bock vd., 2005 - bir ifade), ortak-tretime karsI tutum
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(arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir — dort ifade) ve kendin-al hizmet teknolojisini (KHT ni) kullanma
egilimi (Pura, 2005 - iki ifade; arastirmacilar tarafindan - bir ifade). Olgeklerin icerikleri dogrulayici faktor
analizi (DFA) tablosunda gosterilmistir (Tablo 1).

6. Analiz Sonuclari

Ankete cevap verenlerin demografik profili, calismaya cevrimici platform saglayan havayolu sirketi ta-
rafindan daha 6nce yapilan arastirmalardaki yolcu profiline uygun sonuclar vermistir. Katiimcilarin %72,3’t
erkek, %67,2'si evli, yaklasik %601 30 ile 49 yas arasinda, %53,8'i lisans derecesine sahiptir ve %54,7'si de
ucak yolculugunu is seyahatleri icin yapmaktadir.

Yukarida bahsi gecen ¢ kavram dncelikle aciklayici faktér analizine (AFA) tabi tutulmustur ve g faktor
c6zimine guclu istatistiki sonuclarla ulasilmistir (KMO Orneklem Hacmi Uygunlugu=0,870; Bartlett Kiire-
sellik Testi<0,05; Aciklanan Varyans=%83,34) (Hair vd., 2006). AFANi takiben dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulanarak ileri strtlen teorik faktor yapisi ve icerigi onaylanmistir. Sadece ortak-tretime karsi tutum
olceginden iki ifade, 0,50'den disuk SMC degerine sahip oldugundan ¢ikariimistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 1. Olgme Modeli Uyum istatistikleri ve Giivenilirlik Sonuglari

Model x2/df RMSEA TLI AGFI GFI NFI CFI

Uyum 3,08 0,044 0,990 0,971 0,985 0,991 0,994

Olciitleri*

Faktor ve ifadeler SMC (R2) |Faktér t degeri

yiikleri (A)

KHT’ne Karsi Tutum

Online check-in yapmak iyi bir fikirdir 0,61 0,78 32,96

Online check-in yapmak hosuma gider 0,64 0,80 34,34

Online check-in yapmak hakkinda olumlu distntyorum 0,77 0,88 40,39

Online check-in yapmak akillica bir harekettir 0,84 092 39,71

Ortak-iiretime Karsi Tutum

Online check-in yaparak, check-in islemime katkida bulunma fikri 0,53 0,73 21,12

hosuma gider

Online check-in yaparak, kontuar islemlerimi kendi kendime 0,67 082 20,35

tamamlamaya olumlu bakiyorum

KHT’ni Kullanma Egilimi

Bir sonraki seyahatimde online check-in yapmak niyetindeyim 0,89 095 47,32

Gelecekte daha sik online check-in yapmak niyetindeyim 0,83 091 44,49

Bir sonraki seyahatimde online check-in yapmak ilk tercihim olacaktir |0,77 0,88 4355

i;sel Tutarhhk Kompozit Giivenilirlik | Cronbach Alfa (&) Ortalama Aciklanan
(p) Varyans (OAV)

KHT ne Karsi Tutum 091 0,96 0,72

Ortak-uretime Karsi Tutum |0,75 0,74 0,60

KHT ni Kullanma Egilimi 094 094 0,83

* x?— Ki kare; df — serbestlik derecesi; RMSEA — Root mean square error of approximation; GFI — Good-
ness-of-fit index; NFI — Normated-fit index; CFl - Comparative-fit index; AGFI — Adjusted goodness-of-fit
index; TLI — Tucker-Lewis index; SMC — Squared multiple correlation; KHT — Kendin-al hizmet teknolojisi

Olcme modelinin uyum indeksi sonuclari iyi-uyum diizeyindedir (x2/df=3,08; GFI=0,985; AGFI=0,971;
CFI=0,994; NFI=0,9917; TLI=0,990; RMSEA=0,044) (Tablo 1) (Bagozzi vd., 1991; Fornell ve Larcker, 1981;
Hair vd., 2006) ve teorik (nomological) gecerlilik onaylanmistir (Steenkamp ve Trijp, 1991). Ayrica dénisim
(convergent) gecerliligi de saglanmistir (tim t-degeri>1,96; tim SMC>0,50, tim OAV>0.50; tim p>0.70)
(Tablo 1) (Anderson ve Gerbing, 1988; Babin vd., 2000; Bagozzi vd., 1991; Chau, 1997; Fornell ve Larcker,
19817; Hair vd., 2006).
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Olcme modelinde yeralan ve bu bildirinin éncelikle ele aldig iki kavram olan kendin-al hizmet teknolo-
jisine karsi tutum ile ortak-Uretime karsl tutum kavramlarinin ayrisma (discriminant) gecerliligi gésterdigi
de Hair vd. (2006) tarafindan 6nerilen degerlendirilme ile dogrulanmistir (H1 kabul edilmistir). Ortalama
Aciklanan Varyans (OAV) ile Maksimum Paylasilan Varyans (MPV) ve Ortalama Paylasilan Varyans (OPV)
karsilastinldiginda tim OAV’larin tim MPV ve OPV’lardan buytk oldugu gorilmektedir (Tablo 2). Bu sonuca
dayanarak, kendin-al hizmet teknolojisine karsi tutum ile ortak-tretime karsl tutum kavramlarinin tanimsal
farkhligr metrik olarak da ortaya konmustur.

Table 2. Ayristirma (Discriminant) Analizi Sonuclari

OAV MPV OoPV
KHT ne Karsi Tutum 0.716 0234 0233
Ortak-uretime Karsi Tutum 0.602 0.520 0.377
KHT'ni Kullanma Egilimi 0.832 0.520 0376
Online check-in yapmak akillica bir harekettir 0,84 092 39,71

Not: Ortalama Aciklanan Varyans (OAV) (Average Variance Extracted-AVE); Maksimum Paylasilan Var-
yans (MPV) (Maximum Shared Variance-MSV); Ortalama Paylasilan Varyans (OPV) (Average Shared Vari-
ance-ASV)

Kendin-al hizmet teknolojisine karsi tutum ile ortak-retime karsl tutumun pazarlama performansi
acisindan degerini anlamak icin, iki kavramin kendin-al hizmet teknolojisini kullanma egilimini dogrudan
ve dolayli olarak etkileyip etkilemedigi test edilmistir. Yapisal esitlik modeli testi sonuclari géstermektedir
ki, teorik olarak gelistirilen model (Sekil 1) iyi-uyum goéstermektedir (x2/df=3.08; GFI=0,985; AGFI=0971;
CFI1=0,994; NFI=0,991; TLI=0,990; RMSEA=0,044, R2COP=0,234, R2INT=0,543) (Bagozzi vd., 1991; Fornell
ve Larcker, 1981; Hair vd., 2006) yani modelin teorik (nomological) gecerliligi onaylanmistir (Steenkamp
ve Trijp, 1991). Bu modele gore, kendin-al hizmet teknolojisinin kendisine karsi ve ortak-retime karsi
tutum olumlu oldukca kendin-al hizmet teknolojilerinin gelecekte kullanilma egilimi de artmaktadir (H2a
ve H2b kabul edildi) (BKHT-EGLM=0,173, tKHT-EGLM=5,46, p<0,05; ve yOURT-EGLM=0,638, tOURT-EG-
LM=15,64, p<0,05).

Sekil 1. Teorik Model: KHT 'ne Karsi Tutum, Ortak-iiretime Karsi Tutum ve KHT 'ni Kullanma
Egilimi iliskisi.

KHT ne karsi KHT’ni Kullanma
Tutum - 0,173/5,46 ——»| Egilimi
0,484/13.,91 0,638/15,64
Ortak-tiretime Karsi /
Tutum

Not: Standart katsayi (B ve y) / t degeri.

Ayrica, kendin-al hizmet teknolojisi hakkinda olumlu hissetmek, bu teknolojiyi kullanarak firma ile
birlikte ortak-tiretim yapmaya daha acik olmayi beraberinde getirmektedir (BKHT-OURT=0,484, tKHT-
OURT=13,91, p<0,05). Bu nedenle, kendin-al hizmet teknolojisine karsi tutum sadece bu hizmetin gelecek-
te kullanilmasi egilimini dogrudan arttirmamakta, ayrica ortak-tretime kars! tutumu da olumlu etkileyerek,
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egilimde dolayl olarak olumlu etki yaratmaktadir. Diger bir deyisle ortak-retim araya-giren degisken roll
gdérmektedir (H3 kabul edildi).

Ortak-Uretimin araya-giren bir degisken olarak ikinci bir kademe tutum basamag olusturdugunu is-
tatistiki olarak daha giivenle sdyleyebilmek icin Cheung ve Lau (2008) tarafindan 6nerilen bootstrapping
testi de gerceklestirilmistir. 500 bootstrap 6rnekleminden (%95 gliven arali§inda sapma-duzeltilmis olarak)
(Preacher ve Hayes, 2008) elde edilen sonuclara bakildiginda, araya-giren degiskenli model dogrulanmistir
(p=0.003<0.05). Model kismi (partial) aracilik yapisi gosterse de (Sekil 1), bootstrapping yapildiktan sonra
standart katsayilarda gorilen degisim (Bw/0=0,470 ve yw=0,163) istatistiki olarak anlamli bulundugundan
(Sobel testi z'=10,377>1,96, p<0,05) (Sobel 1982), araya-giren degiskenli model onaylanmistir. Bu sonug
bize, ortak-tiretimin kendin-al hizmet teknolojisini gelecekte kullanma egilimini (yOURT-EGLM=0,638), ken-
din-al hizmet teknolojisine karsi tutumdan kaynaklanan toplam etkiden goreceli olarak daha ¢ok belirledi-
gini gostermektedir (BKHT-EGLM= 0,323).

7. Tartisma ve Sonug

Bu calismada, éncelikle, kendin-al hizmet teknolojisine karsl tutumun islemsel kaynaklar havuzuna ait
olarak fiziksel kaynaklar havuzundan beslenen ortak-Uretime karsl tutumdan ayrisan bir kavram oldugu
gosterilmistir. Ikinci olarak, kendin-al hizmet teknolojisinin ileride kullaniima egiliminin, kendin-al hizmet
teknolojisinin kendisine karsi tutum ve ortak-tretime kasi tutumun toplam etkisiyle olustugu gordlmustar.
Buradaki iki kavrami ele alan bir calisma olmasa da Bobbitt ve Dabholkar (2001) da, bir teknolojiyi kullan-
maya kars! olan tutumun farkli bir kavram oldugunu ileri stirmektedirler.

Bu calisma sonuclarindan yola ¢ikarak denilebilir ki, Hizmet Baskin Mantik (HBM) calismalarinda icerik
gecerliligi sorunu ile karsilasmamak icin ortak-tretim ve ortak-tretime konu olan baglam arasindaki ayrim
hem tanimsal hem de 6lctim olarak iyi ortaya konmalidir. Bu agidan bakildiginda, bu calisma ortak-tretim
yazinina, bu alandaki iki temel kavram olan hizmetin kendisine karsi tutum ile ortak-uretime karsi tutum
arasindaki kavramsal farki istatistiki olarak ortaya koymus ve bu ayrimin pazarlama performansi él¢imu
acisindan anlamini da yapisal esitlik modeli kurarak hizmetin ileride kullaniima egilimine etkisi tzerinden
gostermistir.

Bir baska dikkat ¢cekilmesi gereken konu, ortak-tretime karsi tutumun, egilim tzerinde, hizmetin kendi-
sine karsl olan tutumdan géreceli olarak daha cok etkiye sahip olmasidir. Bu sonug, ortak-tretim alaninda
yapilacak calismalar icin HBM cercevesinde ortak-tretim anlayisinin, HBM'in temel teorik taslarindan biri
oldugunun gostergesidir. Bir baska deyisle, musteriler icin firmalarin triin/hizmetleri, misteriler ortak-tre-
time katilip kendileri icin deger yaratabilmeleri durumunda deger ifade etmektedir. Bu da, ortak-tretim ve
ortak-yaratim slreclerinin bir butlin olarak incelenmesini ve deger elde etme sireclerinin daha derinleme-
sine analiz edilmesini 6nermektedir.
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NOROPAZARLAMA KAPSAMINDA TV REKLAMLARINA
YONELIK DUYGULANIM TEPKILERINiIN DEGERLENDIRILMESI:
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OZET

Noropazarlama tiketici davranislarini analiz etmek ve anlamak amaciyla nérobilimsel yontemlerin uygulanma-
sidir. Bu deneysel arastirmanin amaci, tv reklamlarina yonelik duygulanim tepkilerinin somatik sinir sistemi 6l¢im
yontemlerinden biri olan yiiz kaslari hareketleri analizi ve anket yontemi ile tespit edilerek; en hassas ve detayl bilgi
saglayan yontemin belirlenmesidir. Bu amag dogrultusunda, hepsi farkl duygu degerine sahip (¢ reklam uyarici ola-
rak secilmistir. Urtinlerin hedef tilketici kitlesine uygun, 30 denege ulasilmis ve rasgele blok tasarimina uygun olarak
dagitilmistir. Arastirma sonuglarina gore, yiz kaslari hareketi analizi yéntemi elektromiyografi araciligiyla, duygunun
degeri ve uyariima boyutlari kapsaminda, anket yontemine kiyasla daha hassas ve detayl sonuglar saglamistir. Ayrica,
reklamlarin duygulanim acisindan cinsiyetlere gére farkl algilanabildigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Noéropazarlama, Duygu, Reklam, Yiz kaslari hareketi analizi, Elektromiyografi

ASSESSMENT OF AFFECTIVE RESPONSES TOWARDS TV ADVERTISEMENTS WITHIN
THE CONCEPT OF NEUROMARKETING: FACIAL MUSCLE ACTIVITY ANALYSIS AND SURVEY

OZET

Neuromarketing is the application of neuroscientific methods to analyse and understand consumer behaviors.
The aim of this experimental research is to determine the most detailed and accurate method to identify affective
responses by comparing facial muscle activity analysis and survey method. In this context, three tv advertisements
with different valences are selected as stimuli. Research is constructed on randomized block design with a sample
selected from products’ target consumer, which has 30 subjects. In the conclusion, more detailed and accurate infor-
mation is obtained on valence, arousal of emotions by (electromyography) facial muscle activity analysis. In addition,
it is found that advertisements can perceived different among genders in terms of affective evaluations.

Keywords: Neuromarketing, emotion, advertisement, facial movement analysis, electromyography.
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1. GIRIS

Noropazarlama, “tiketici davranislarini analiz etmek ve anlamak amaciyla nérobilimsel yontemle-
rin uygulanmasl” olarak tanimlanmaktadir (Lee vd., 2007: 200). Bu kapsamda, tiketicilerin pazarlama
uyaricilarina karsi tepkilerinin anlasiimasinda, psikoloji disiplininde gelistirilmis U-O-T modeli tzerine
kurulu, psikofizyoloji cercevesi modeli temel alinmaktadir (Mehrabian ve Russell, 1974; Wang ve Minor,
2008: 210-213). Bu modele gore cevre, 6ncelikle tiketicinin icsel organizmasini ve sonrasinda tiketi-
cinin davranissal ciktilarini etkileyen uyaricilar icermektedir (Buckley, 1991: 492). Bu uyaricilara maruz
kalinmasi sonucunda, kisilerin zihninde bilissel ve duygulanim tepkileri olusmaktadir (Eroglu, Machleit
ve Davis, 2001: 181). Duygulanim sureci bilissel cabadan ayri olarak kendiliginden gelisen zihinsel bir
durumdur ve Mehrabian ve Russel’in (1974) gosterdigi deger, uyariima ve baskinlik boyutlari ile ifade
edilen duygusal tepkilerle ilgilidir (Richins, 1997: 128). Bu zihinsel aktiviteler, daha sonrasinda uyariciya
yonelik pozitif veya negatif fizyolojik tepkiler yaratmaktadir.

Duygu, “olaylarin veya distncelerin bilissel degerlendirmesinden ortaya ¢ikan gonallaligin bir zi-
hinsel durumu” dur (Bagozzi vd., 1999: 185). Noéropazarlama kapsaminda ydritdlen reklam arastirma-
lari, cogu reklam mesaji isleme surecinin bilissel streclerden cok; bilincaltinda, ortili ve sezgisel olarak
gelistigini gostermektedir (Hazlett ve Hazlett, 1999: 8). Bu alanda yuritdlmis olan arastirmalardan,
tuketici davranisinin temel gtidiistind duygunun olusturdugu gorilmektedir. Bilissel psikologlar tarafin-
dan gerceklestirilen psikolojik (Zajonc, 1984: 117) ve norofizyolojik calismalar (LeDoux, 1995), bilisin
duygunun temeli oldugu fikrini clritmustdr. Buna gore, duygusal girdiler dogrudan beynin duygusal
merkezi olan amigdalaya iletildigi gibi, cok daha karmasik kavramanin gerceklestigi neokorteksin ilis-
kin alanlarina da dolayli olarak iletilmektedir. Amigdalaya olan yolun daha kisa ve hizli olmasi, duygusal
uyaricinin biling éncesi degerlendirmesini ve kisinin ne hissettigini distiinmeden 6nce tepki vermesini
saglamaktadir.

Reklamlara yonelik duygulanim tepkilerinin belirlenmesinde yiz ifadelerinin kullanimi yaygindir.
Yiiz ifadeleri, uyaricilara karsi duygusal tepkilerin en gozle gériliir, evrensel, acik, net olanidir. insan
beynindeki amigdaladaki sinirsel aktivitenin, yize yonelik uyaricilara maruz kalindiginda farkllastig
belirlenmistir (Dimberg vd., 2000: 86). Belirli yiz kasi hareketlerinden olusan bu aktivasyonun, farkli
kdltarler arasinda dahi ayni duygulari yansittigr savunulmaktadir (Ekman ve Friesen, 1975). Yuz ifadele-
rine bagl olarak, uyariciya yonelik duygunun deger, uyarilma ve baskinlk boyutlarinin degerlendirilmesi
mumkundr.

Duygunun birinci boyutu olan deger, bir duygusal tepkinin olumluluk veya olumsuzluk derecesini
(memnuniyet/memnuniyetsizlik gibi) yansitmaktadir. kinci boyut olan uyarilma, duygusal tepki ile ilis-
kili aktivasyon seviyesini isaret etmektedir ve “oldukca heyecanli veya enerjik"ten “oldukca sakin veya
durgun (sleepy)” seviyeleri arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Ugtincti boyut olan baskinligin élcutleri ise, de-
neyim sirasinda duygulari kontrol edebilmek ile duygularca kontrol edilmek arasinda cesitlenmektedir
(Bolls vd., 2001: 629). Russell (1980: 1175), baskinlik boyutunun, duygusal uyaricinin icerik dzellikleri
icin teorik acidan 6nem tasidigini ancak; duygusal tepkinin belirlenmesi icin az sayida sonug sagladi-
gini belirtmistir. Bu nedenle bircok calisma, deger ve uyarilmayi temel boyutlar olarak ele almaktadir
(Russell, 1980, Cacioppo vd., 1986; Dimberg, 1990; Lang, 2000, Lang vd., 2002, PJ. Lang ve digerleri,
1993, Lang, 1995; Hazlett ve Hazlett, 1999, Bradley ve Lang, 1994).

Psikofizyolojik dlcttler, anket yéntemi gibi geleneksel yontemlerin aksine; istemsiz olusan otonom
tepkileri belirlemektedir (Cacioppo vd. 2000: 5; Andreassi, 2007: 2). Bu nedenle, pazarlama uyaricisina
karsi tiketici tepkisinin, 6zellikle duygulanim tepkilerinin oldukca temel, tarafsiz ve duyarli bir sekilde
degerlendirilmesini saglayabilmektedir (Stewart ve Furse, 1982:2). Literatirde reklam arastirmala-
rinda kullanilan 10 psikofizyolojik yontem vardir. Bu yontemler, Tablo 1'de gosterildigi gibi 3 grupta
incelenmektedir (Bagozzi, 1991'den Wang ve Minor, 2008: 199). Bu yontemlerin kullanildigi reklam

arastirmalari ise, Utkutug ve Alkibay (2013) tarafindan kronolojik olarak derlenmistir.
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Tablo 1. Psikofizyolojik Yéntemler

Somatik Sinir Sistemi Ol¢iim
Yontemleri (SSS)

Otonom Sinir Sistemi Olciim
Yontemleri (OSS)

Merkezi Sinir Sistemi Olciim
Yontemleri (MSS)

Yarikiresel olmayan beyin Gozbebegi tepkileri analizi GOz hareketi analizi

dalgasi analizi
Yarikiresel
analizi

Beyin gérintileme analizi

lateralizasyon

Elektrodermal analiz
Ses perdesi analizi
Kalp hizi tepkisi analizi
Vaskuler aktivite analizi

Yz kaslari hareketi analizi

Somatik sinir sistemi 6lcim yontemleri kapsaminda yuz kaslari hareketi analizi, yuze yerlestirilmis
2 elektrota bagl elektromiyografi cihazi (EMG) yardimiyla, yiiz kas liflerinin yapisindan kaynaklanan
elektriksel sinyalleri 6lcmektedir. EMG, saniyelik kas hareketlerini dahi yansitan, kas elektrik aktivite-
lerindeki anlk degisimleri, belirli kaslarin Uzerine yerlestirilen igneli veya ignesiz elektrotlar yardimiyla
olcebilmektedir. Calismalar, kas kasi (corrugator muscle) aktivitesinin negatif ruh halini; gilimsemeyi
kontrol eden elmacik kasi (zygomatic muscle) aktivitesinin ise pozitif ruh halini isaret ettigini tespit
edilmistir (Cacioppo vd., 1986: 261; Tassinary ve Cacioppo, 1992: 29, Dimberg, 1990; Dimberg vd,
2000: 86, Lang vd., 1993; 261).

2. ARASTIRMA
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, tv reklamlarina yonelik duygulanim tepkilerinin yiz kaslari hareketleri ana-
lizi ve anket yontemleriyle tespit edilerek; en hassas ve detayli bilgi saglayan yontemin belirlenmesidir.

Duygunun 0zde, s6z tabanli bir deneyime dayanmamasi ve duygular kelimelere dékmek icin bi-
lissel bir caba gerekmesi (Hazlett ve Hazlett, 1999: 9), kisilerin duygusal deneyimlerini dogru olarak
anlatmasini zorlastirmaktadir. Bu etkenlerin, anket yonteminin etkinligini azalttigl dusundlmektedir.
Yapilan arastirma, bahsedilen sinirliliklari tanimlamasi nedeniyle; hem akademik, hem de &zel sektor
cevreleri icin deger yaratacagl varsayllmaktadir. Ayrica calisma, Tirkce pazarlama literatiriine katki
saglamasi yaninda; Turk reklamcilik sektérinin kiresel diizeyde gelisimini desteklemesi acisindan da
6nemlidir.

Arastirmanin hipotezleri asagida sunulmustur.

HO,,HO,
(W), Kas kasinin gerilimi sonucu elde edilen EMG verileri, negatif duygulari isaret etme-
mektedir.
HO,,,HO,,
(277702): Elmacik kasinin gerilimi sonucu elde edilen EMG verileri, pozitif duygulari isaret et-
memektedir.
HO 5 HO,

(%) Yuz kaslari hareketi analizi baglaminda, uyarici olarak secilen reklamlarin yarattigi

duygu degeri ve uyariima duizeyi acisindan cinsiyetler arasinda anlamli farkhlik yoktur.

I_I':":‘E'H':":‘ﬁ': Anket yontemi baglaminda, uyarici olarak secilen reklamlarin yarattigi duygu degeri

ve uyariima diizeyi a¢isindan cinsiyetler arasinda anlamli farkhlik yoktur.

HO..,HO,
(5)777(5). Televizyon reklamlarinin yarattigi duygulanim tepkilerinin degerlendirimesinde EMG

ve anket sonuclari arasinda anlamb farkllik yoktur.
2.2. Arastirma Yontemi

Veri toplama yontemi olarak deney ve anket yontemleri uygulanmistir. Bu baglamda, somatik sinir
sistemi 6lcim yontemlerinden yiz kaslari hareketi analizi ve anket yontemleri secilmistir. Arastirma,
birbirini takip eden iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamada, denek gruplarina reklamlar izletilirken,
ayni zamanda elektromiyografi (EMG) ile kas ve elmacik kaslarina ait gerilimlerin dlcimleri yapilmistir.
lkinci asamada ise, gésterim sonrasi reklama yénelik duygulanim tepkilerini belirlemek amaciyla hazir-
lanmis anketin cevaplanmasi istenmistir.
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Birinci asamada, T.C. Gazi Universitesi Tip Fakiltesi Klinik Arastirmalar Etik Kurulu'ndan arastirma
izin belgesi alinmustir. Uyarici olarak, farklh duygu iceriklerine (pozitif/ negatif/ karma duygu icerigi) ve
Urtin kategorilerine ait t¢ reklam secilmistir. Secilen t¢ reklam da, glincel olarak yayinda olan reklamlar
degildir. Denekler rasgele blok tasarimina uygun olarak, her biri bir reklam izleyecek sekilde dagitilmis-
tir.

Anket sorularinda ise, duygu boyutlarini temel alan, Morris (2002) tarafindan gelistirilmis AASAM
anket soru bicimi kullanilmistir. Buna gore anketteki ilk madde, duygu degerini; ikinci madde ise, duy-
gunun uyariima dizeyini evrensel kabul edilen ylz ifadeleri ile degerlendirmektedir.

Denek sayisi, benzer deneysel arastirma orneklerine ve deney tasarimi literaturiine uyumludur.
Urtinlerin hedef tiiketici kitlesine uygun, keyfi 6rnekleme yontemiyle toplam 30 (15 kadin- 15 erkek)
denege ulasiimistir. Bu kisiler, 25-40 yas araliginda, en az lisans mezunu, orta ve Ustl gelir diizeyine
sahip, gosterilen reklam trtnlerinin potansiyel kullanicilar durumundaki tiketicilerdir.

Yiiz kaslari hareketi analizi kapsaminda, Kolmogorov Smirnov, U¢ Yénli Karma Anova ve Tukey
Posthoc istatistiksel analiz testleri uygulanmistir. Anket yontemi cercevesinde ise, Kolmogorov Smir-
nov, Kruskal Wallis ve Mann Whitney U istatistiksel analiz testleri uygulanmistir. Yapilan tim testler icin
tip 1 hata duzeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.

3. BULGULAR

3.1. Yiiz Kaslar1 Hareketi Analiz Sonuclari

Calismada Ug Yonli Karma Anova analiziyle elde edilen duygu ve reklam degiskenleri arasindaki
sonuclara gore, kas kaslarindaki gerilim, negatif duygulara; elmacik kaslarindaki gerilim ise pozitif duy-
gulara isaret etmektedir (F= 879,935, p < 0.001). Bu sonuca bagl olarak, H®¢1;HO 4y ve HO 5 HO
reddedilmistir. Ayrica en yogun olumlu ve olumsuz duygulanim tepkisi (kas kasi gerilimi) ortaya cika-
ran karma duygu icerikli reklamdir. Bu sonucta da goruldigu gibi, kas ve elmacik kaslarindaki gerilim
degeri duygunun degerini; ortalamalar arasindaki farklilik ise, baskin olan duygunun uyarilma diizeyini
isaret etmektedir (Bakiniz Tablo 2).

Tablo 2'deki cinsiyet, duygu ve reklam degiskenleri arasindaki sonuclara gore, her l¢ degisken
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir (F= 777,738, p < 0,001). Buna gore erkek
deneklerin kas kaslarindaki gerilim degerleri, pozitif ve karma duygu icerikli reklama kiyasla, negatif
duygu icerikli reklam icin daha yuksektir (inegmfinegmf S Epnszﬁpmmf . ikﬂrmaﬁkarm)' Bu sonu,
negatif duygu icerikli reklamin digerlerine oranla, erkeklerde daha yogun negatif duygulanim tepkisi
aciga cikarttigini gostermektedir. Erkek deneklerin elmacik kaslarindaki gerilim degerleri, negatif duy-
gu icerikli reklama kiyasla, pozitif ve karma duygu icerikli reklamlar icin daha yuksektir (Ep.:.szip.:.sz
5 XnegaurXneganf . Xiarma Xkarma XneEmenegmf). Bu sonuc ise, karma ve pozitif icerikli reklamlarin
erkeklerde daha yogun pozitif duygulanim tepkisi yarattigini goéstermektedir.

Kadin deneklerin kas kaslarindaki gerilim degerlerinin ise, pozitif ve negatif duygu icerikli reklama
kiyasla, karma duygu icerikli reklam icin daha yiksek oldugu gérilmiistir (Ekﬂmmﬁkﬂrm 5 Xnegatif
X negatif S Xpnzitifxpgzit-l;). Bu sonug, karma duygu icerikli reklamin diger reklamlara kiyasla, kadin-
larda daha yogun negatif duygulanim tepkisi yarattigini ortaya koymustur. Kadin deneklerin elmacik
kaslarindaki gerilim degerleri ise, negatif duygu icerikli reklama kiyasla, pozitif ve karma duygu icerikli
reklamlar icin daha yiksektir (Xiarma Xicarma s XpozitifXpozitf 5 Snegatfinsgasf). BU SONUC ise, karma
icerikli reklamlarin kadinlarda daha yogun pozitif duygulanim tepkisi yarattigini gdstermektedir. Analiz
sonuclari, Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Deneklerin Kas ve Elmacik Kaslarina ait EMG Verilerinin
Reklam Tiplerine Gére Anlamli Farkliligi

Kaynak (n=30) Karsilastirmalar XX, KX s.d. F p
Duygu*Reklam 2 879935 <0,001
ikili
Karsilastirma
Kas Pozitif Reklam Negatif Reklam -0,004 <0,001
Kas Pozitif Reklam Karma Reklam -0,006 <0,001
Kas Negatif Reklam Karma Reklam -0,002 <0,001
Elmacik Pozitif Reklam Negatif Reklam 0,004 <0,001
Elmacik Pozitif Reklam Karma Reklam -0,001 <0,001
Elmacik Negatif Reklam Karma Reklam -0,002 <0,001
Pozitif Reklam Kas Elmacik -0,005 <0,001
Negatif Reklam Kas Elmacik 0,004 <0,001
Karma Reklam Kas Elmacik 0,001 <0,001
Cinslyet” Duygu” 2 777,738 <0,001
Uclii Karsilastirma
Erkek Kas Pozitif Reklam Negatif Reklam -0,005 <0,001
Erkek Kas Pozitif Reklam Karma Reklam 0,001 <0,001
Erkek Kas Negatif Reklam Karma Reklam 0,007 <0,001
Erkek Elmacik Pozitif Reklam Negatif Reklam 0,002 <0,001
Erkek Elmacik Pozitif Reklam Karma Reklam 0,000 0,429
Erkek Elmacik Negatif Reklam Karma Reklam -0,002 <0,001
Kadin Kas Pozitif Reklam Negatif Reklam -0,003 <0,001
Kadin Kas Pozitif Reklam Karma Reklam -0,013 <0,001
Kadin Kas Negatif Reklam Karma Reklam -0,010 <0,001
Kadin Elmacik Pozitif Reklam Negatif Reklam 0,007 <0,001
Kadin Elmacik Pozitif Reklam Karma Reklam -0,001 <0,001
Kadin Elmacik Negatif Reklam Karma Reklam -0,008 <0,001

Yukarida bahsedilen iiclii karsilastirma sonuclarina bagl olarak , HO¢3;HO 3 reddedilmistir. Bu du-
rum, erkeklerin ve kadinlarin ayni reklama farkli duygulanim tepkileri verebildiginin énemli bir kanitidir.
Cinsiyetler arasinda uyaricinin algilanisi ve uyariciya bagh zihinsel islemeler degisebilmektedir. EMG
verilerine bagli olarak reklamlarin yarattigi duygu degerleri ve uyarilma dizeyleri, asagidaki Sekil 1'de

gosterildigi gibidir.

Sekil 1. Reklam Tipleri ve Cinsiyetlere Gére Duygu Boyutlari

Toplas Erkek Fadm
[ ™ -
e R -
P — i R
rmm— [ )
[ET ] —— .
[R——
2 [T Bniniondl
Feklam 1= Pozot Duygu I enkh Rakas 'a'-h'lilmI'=¢:v:‘Eur-;ul;1'i'iF!|'-:':'r- TRaklam 1= Fooil Duygu Ipench Fecam
Awiclam 2= Mepati! Duyge lpenid Aetlam Feklam 2= Hagatil Deyg ipenkli Reidam Reklnm 2= Kagahf Duy gu kenkh Reldsm
Ridclam 3 Bawd Duygo ekl Rakdas Reaklam 3= Baea Doy Sankh Rekiam Rakdam I Karra Doy e bk Reklam
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Sekil 1'e gore, genel olarak degerlendirildiginde, pozitif duygu icerikli reklam izleyenlerde pozitif
duygu; negatif duygu icerikli reklam izleyenlerde negatif duygu; karma duygu icerikli reklam ise izle-
yenlerde baskin olarak negatif duygu degeri yaratmistir. Bu sonug kadin denekler icin ayni iken; erkek
deneklerde ise karma duygu icerikli reklamin pozitif duygu degeri uyandirmasi acgisindan farklilasmak-
tadir.

3.2. Anket Sonuglar

Ankette yer alan duygu degeri ve uyariima dizeyi kapsaminda, 6ncelikli olarak olan Kolmosarav
Smirnny testi uygulanmis ve verilerin narmal dagilim gostermedigi belirlenmistir (D= 0,262, Pdeger
Pdeger_ 0000; D= 0,184, PuyanimaPuyanima_ 017) Kruskal Wallis test sonuclanna oére duygula-
XX 3253 Pdeger Pdeger | 005).
Diger taraftan. duvgulanim tenkilerine ait 1wvarima dizeyleri icin istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmustur X X7 6,844, PuyariimaPuyanima _ o o5)

nim tepkilerine ait deger degiskeni icin anlamli bir farklilik yoktur (

Uyarilma boyutu icin yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda, 2 ayr grup icin anlaml farkh-
Ik tesnit edilmistir. Birinci grup, negatif ve karma duygu icerikli reklamlardir (U= 20,500, Puyarima
Puyarilma _ 0,033). Ikinci grup ise, pozitif ve karma duygu icerikli reklamlardir (U= 23,000, Puyarilma
Puyarilma _ 0,021). Ik grubun uyariima diizeylerine ait medyanlar incelendiginde, negatif duygu icerikli
reklamin karma duveu icerikli reklama kiyasla, daha yiksek uyariima yarattigi belirlenmistir ( negatif
Xnegaut > Xkﬂrmﬂxkﬂmﬂ). Ikinci grubun uyariima diizeylerine ait medyanlar incelendiginde, pozitif duy-

giicerikli reklamin karma duveu icerikli reklama kiyasla, daha yiksek uyariima yarattigi belirlenmistir

(KP ozit FKF‘ ozitf | Xycarma Xkarma ).

Erkek deneklerin dinvenlamim repkilerinin degerine yonelik ise, anlamli bir farklilik tespit edilme-
mistir (X X 3,434, Pdeger Pdeger 0,05). Ancak duvgulanim tepkilerinin rvanlma dizeyine iliskin,

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z konusudur (XéK&: 6,262, PuyanimaPuyarima 0,05).

Uyariima degiskeni icin, yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda, iki oriin icin anlamli fark bulun-
mustur. i1k grup, negatif ve karma duygu icerikli reklamlardir (U=2,500, Puyarilma Puyarima _ 0,032). Iki
tip reklamin uyariima duizeylerine ait medyanlar incelendiginde, negatif duygi icerikli reklamin karma
duvau icerikli reklama kiyasla daha yiiksek uyariima yarattigi belirlenmistir (~ negatifnegasit 5 Xicarma
Kkﬂ"mﬂ). Ikinci grup, pozitif ve karma duygu icerikli reklamlardir (U=3,000, Puyarima Puyarima _ 0,041).
Iki tip reklamin uyariima diizeylerine ait medyanlar incelendiginde, pozitif duygii icerikli reklamin karma

duveu icerikli reklama kiyasla daha yiiksek uyariima yarattigi belirlenmistir (~ Peziafpeziat Xicarma
Xl{arma).

Kadin deneklerin verilerine uygulanan Kruskal Wallis test sonucunda ise, duygulanim tenkilerinin

degerine veva uyarilma diizevine iliskin anlamli bir fark tespit edilmemistir (X X 1,525, Pdager Paszer
> 005: K‘K‘: 1714 puyarllma puyarllma> 005)

Ayrica yapillan Mann Whitney U testi sonucunda, reklam tiplerine gore cinsiyetler ara-

<inda diwvonlanim  tenki<inin degeri ve (varlma dizevi icin anlamh farklihk biilhinamamictir

U U
U

pozitiffuyarilma “pezitifiuyarilma_ o NN ppnzltlﬁ-"uyanlmﬂ pp-:uzltlf.-"uyﬂrllma > NN5- Unegatlf.-"uyarllmﬂ

negatif/uyarilma _ 14 500 pnegatlF,-"uyarlea pnegatif,-"uyarl.lmﬂ> N N5 Ukarmﬂ,-"uyarllma Ukarmﬂ,-"uyarllma

U U

pozitif/deger “pozitiffdeger_ 11 5N ppnzitiﬁ-"deéer

- 2500 pkarma.-"uyarllma pkarma.-"uyﬂrllma > 005
u u

ppgzltlf,."deéer S NN5. - negatif/deger “negatif/deger _ Q5NN pnegatlf.-"deéer pnegatif.-"deéer > 0’05;
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Elde edilen bu sonuclara gore, %) kabul edilmistir. Anket yontemi baglaminda, uyarici

olarak secilen reklamlarin yarattigr duygu degeri ve uyariima dizeyi acisindan cinsiyetler arasinda
anlamli farkhlik yoktur.

3.3. Yiiz Kaslari Hareketi Analizi ve Anket Yontemlerinin Karsilastirmali Sonuclari

Duygu degeri baglaminda, yiz kaslari hareketi analizi icin yapilan varyans analizlerinin ¢nemlilik
dereceleri, cogunlukla ‘0,000’ bulunmustur. Bir diger yandan, anket yontemine bagl uygulanan test-
lerde bu degisken icin hicbir anlaml farklilik tespit edilememistir. Buna ek olarak, yiz kaslar hareketi
analiziyle kas ve elmacik kaslarinin gerilim degerlerinin cinsiyetler arasi degerlendiriimesinde, reklam-
larin duygusal iceriklerinin cinsiyete gore farkli algilanabilecegi ortaya koyulmustur. Duygu degeri icin,
iki ydntemden elde edilen énemlilik derecelerinin ve farkliliklarin karsilastiriimasr sonucunda, yiz kasla-
r hareketi analizinin anket yontemine kiyasla daha hassas ve detayli sonuclar sagladigi belirlenmistir.

Uyarilma duzeyi degiskeni baglaminda, yiz kaslari hareketi analizi i¢cin yapilan varyans analizleri-
nin 6nemlilik dereceleri, duygu degerine benzer olarak, cogunlukla 0,000°'den distk bulunmustur. Anket
yontemi kapsaminda ise uyariima dizeyleri arasinda farklilik, tim denekler kapsaminda pozitif-karma
ve negatif- karma duygu icerikli reklamlar icin tespit edilebilmistir. Buna gore, karma duygu icerikli
reklam Un distk dizeyde uyariima yaratan reklam olarak gorilmektedir. Bu sonug, yiz kaslari hareketi
analizi sonuglan ile celismektedir (Bakiniz Sekil 1). Denekler cinsiyetlere gore ayrildiginda, anket ile
elde edilen sonuc daha da hassashigini yitirmistir. Erkek denekler icin sadece, negatif ve karma duygu
icerikli reklamlarin aciga cikarttigi uyarilma diizeyleri arasinda farklilik belirlenirken; kadin denekler icin
hicbir anlamli farkliik bulunamamistir. Anket sonuclari ve yiiz kaslari hareketi analizi sonuglari uyumlu
olmasina karsin; saglanan bilgi yetersizdir. Dolayisiyla uyariima dizeyi icin, iki yéntemden elde edilen
6nemlilik derecelerinin ve farkhliklarin karsilastirimasi sonucunda, yiiz kaslari hareketi analizinin anket
yontemine kiyasla daha hassas ve detayli sonuclar sagladigr belirlenmistir.

Bu veriler 1s18inda, H05H0¢ reddedilmis ve tv reklamlarinin yarattigl duygulanim tepkilerinin
degerlendiriimesinde EMG sonuclarinin, anket sonuclarindan daha hassas ve detayli oldugu kabul edil-
mistir.

4. SONUC VE ONERILER

Arastirma bulgularina gore, ylz kaslari hareketi analizi ile anket yonteminin aksine, duygu degeri
ve uyarilma dizeyi acgisindan her reklam tipi icin hem daha detayli hem de istatistiksel anlamlilik di-
zeyinde daha hassas sonuclar saglanmistir. Ulasilan bu sonucg, Hazlett ve Hazlett'in (1999), Bolls ve
arkadaslarinin (2001) ve Ohme ve arkadaslarinin (2009) sonuclarini destekler niteliktedir.Ayrica, yiz
kaslari hareketi analizi anket yonteminden farkli olarak, reklam duygu iceriklerinin zihinsel islemesinin
cinsiyete gore farklilasabilecegini ortaya koymustur.

Gelecekteki arastirmalar icin yéntem acisindan dikkat edilmesi 6nerilen hususlardan ilki, arastirma
ornekleminin belirlenmesi asamasidir. Bu alandaki cogu arastirmada, érneklem olarak cogunlukla 6g-
rencilerin kullanildigr tespit edilmistir. Bu durum, etik acidan kabul edilir nitelikte degildir. Ayni zamanda
érneklemin, reklamlara konu olan trdnin hedef kitlesini temsil edip etmedigi incelenmemistir. Bu du-
rum, ana kitle cercevesinin belirlenmemesinin 6nemli hata kaynaklarindan biridir.

Yontem acisindan dikkat edilmesi 6nerilen bir diger husus ise, cihaza bagl elektrotlarin yerlestiril-
mesidir. Elektrotlarin dizgln yerlestirilip yerlestiriimedigi, mutlaka deney resmi olarak baslatiimadan
once test edilmelidir. Deneklerin yizindeki kozmetik malzemeler, elektrotlarin baglandigi bolgelerden
gevsemesine neden olmaktadir. Aksi takdirde, Stewart ve Furse'in (1982), Klebba'nin (1985) ve Wang
ve Minor’in (2008) belirttigi gibi deney gecerliligini distrecek kosullar olusabilir. Elektrotlarin gevse-
mesi durumuyla, deney asamasinda karsilasilimistir. Deneyin test asamasinda, elektrotlarin gevsek
baglandigl belirlenen iki denek icin, gerekli diizeltmeler yapilarak gercek deney baslatiimistir. Bdylece,
deneklerin diger deneklerden daha fazla sayida reklama maruz kalmasi 6nlenmis ve deney kosullari
bozulmamustir.
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Ayrica bu yontem, reklam metni stratejisinde kullanilan kaldira¢ noktalarinin etkinliginin deger-
lendirilmesine musaade etmektedir. Reklam stiresince yiksek duygulanim tepkisi belirlenen saniyeler
icin stratejilerin gelistirilmesi mumkanddr. Eger bu yontem maliyet, uzmanlik ihtiyaci gibi nedenlerden
6turd uygulanamiyorsa, kaldirag noktalarinin daha bariz sekilde vurgulanmasi yoluyla reklam etkinlikleri
artirilabilir.

Psikofizyolojik teknikler sagladiklar faydaya ragmen, yiksek maliyetleri, uzmanlik gereksinimi ve
uygulanabilirlik kosullari nedeniyle, tercih edilmeyebilmektedir. Ancak bu teknikler uygun maliyetli ca-
lismalarla anlamli, yararli, genellenebilir sonuclar saglayabilmekte ve var olan arastirma yontemlerine
deger katabilmektedir.
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OZET

Bu makalede, Turkiye'de reklam sikayetleri verilerine bakarak, genel ve sektdrel bazda, piyasa degiskenlerine
iliskin ¢ikanmlarda bulunma ve dinamikleri anlayabilme amaciyla yapilan, gézlemleme tarzinda bir calismanin sunumu
yer almaktadir. Reklam Ozdenetim Kurulu'ndan elde edilen veri seti kaynak olarak kullanilimis olup, elde edilen dikkat
cekici bulgular paylasiimistir. Profesyonel manada reklam ve reklam diizenlemesi kavramlarinin gelismekte oldugu bir
Ulke olan Turkiye'nin, reklamci-tuketici-firma tiggenini, ve Turkiye'de reklam olgusunun, yapilan sikayetler acisindan ele
alindiginda nereye dogru yol aldiginin gdsterilmesine calisilan bu calisma, ilerleyen zamanlarda yapilabilecek calisma-
lara da bir temel olusturma ve bir bakis acisi kazandirma amacindadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Diizenlemesi, Reklam Ozdenetim Kurulu, Reklam Sikayetleri, Rekabet
ADVERTISING COMPLAINTS AND COMPETITION iN TURKEY

OZET

In this article, we present an exploratory research in an effort to understand the dynamics of and make inferences
about the advertising complaints in Turkey by utilizing a unique dataset. Advertising complaints data from Advertising
Self-Regulatory Board of Turkey has been analyzed and results are presented. In the midst of an environment where
advertising regulation is in continous progress, we analyze the nature of the advertising agency-consumer-company
triangle of Turkey in hopes to establish a reference point for future studies in the area.

Keywords: Advertising, Advertising Regulation, Advertising Self-Regulatory Board, Advertising Complaints,
Competition

*

Makalede kullanilan veri setinin temini icin Reklam Ozdenetim Kurulu'na, 6zellikle degerli yardimlari icin Av. Ulya Duran, Miige Tanig veDidem
Dolanbay’a tesekkiirlerimi bir borg bilirim.
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1. Girig

Kamunun dikkatini bir Griin ya da hizmete cekmek amaciyla yapilan, tiketicinin satin alma davra-
nisi stirecinde, bir sonraki adimi atmasini tetiklemeyi hedefleyen, her tirld iletisim arac ve yontemini
kullanarak insanlara ulastirilan, gorsel ve isitsel objelerin kombinasyonundan olusan olguya reklam
denir.

Kamunun, her tdrlt Grin ve hizmet hakkinda bilgilendirilmesi amaciyla yapilan ve ginlik hayati-
mizin her yanina islemis olan reklamlar, cok genis kitlelere ulasmalari ve dogal olarak insanlari etkile-
me amaclyla yapilmalari sebebiyle, kontrol edilmedikleri takdirde beraberlerinde bir takim problemler
getirebilmektedir. Reklamda verilen mesajlarin yaniltici olmasi ya da genel ahlak kurallarina uygun
olmamasi buyik sorunlar teskil edebilir. Dolayisiyla reklamlarin yaniltici olmalarini engellemek, tike-
ticiyi, rakip firmalari ve adil rekabet ortamini korumak icin gerceklestirilen, tlkeden lkeye, hatta bazi
tlkelerde sehirden sehire uygulama farkliliklari g6zlemlenen diizenleme calismalarina ihtiyac duyul-
maktadir. Reklam diizenlemesi olarak anilan bu olgunun genel olarak iki cesidi vardir; devlet eliyle ya-
pilan dizenleme ve 6zel sektor tarafindan yapilan dizenleme. Devlet eliyle yapilan diizenleme tahmin
edilebilecegi gibi, atanmis kamu personelinden olusan bir kurulun calistigl, gérev tanimlari ve ¢alisma
esaslari yasalarla belirlenmis, ceza ve yaptinm yetkileri olan bir tiir kamusal diizenlemedir. Ozel sektér
dizenlemesinde ise Uyeler, reklam sektériindn hemen hemen tim paydaslarindan meydana gelmekte-
dir. Reklamcilar, reklam verenler, tiketici temsilcileri, bilirkisiler, firma temsilcileri gibi reklam olgusuyla
herhangi bir sekilde ilgisi ve iliskisi olan her kesimden temsilciler yer alabilir. Bu tir denetimde sistem,
Uclnct sahislardan gelen sikayetlerle harekete gecer, sikayet konusu reklam incelenir ve karar cikar.
Tamamen devlet eliyle yapilan dizenleme ve tamamen 6zel sektor tarafindan uygulanan dizenleme-
ye ek olarak bazi durumlarda devlet-6zel sektor isbirligi ile yapilan dizenleme 6rneklerine de sahit
olmak mumkundur. Dizgiin calisan bir dizenleme sistemine duyulan ihtiyac, tiketicinin ve rekabetin
korunmasi icin son derece 6nemlidir. Gin gectikce artan rekabet sonucunda firmalarin, pazar paylarini
korumak veya artirmak amaciyla, reklamlarinda rakiplerine karsi daha saldirgan ve tiketiciyi aldatma-
ya daha meyilli olmalari ihtimali, diizgtin ¢alisan bir dizenleme sisteminin énemini artirmaktadir. Bu
makalede Turkiye'deki reklam denetlemelerine uygulamali ve olduk¢a genis cerceveli (hem alan hem
de zaman acgisindan) bir bakis gerceklestirmek istenmektedir. Daha 6nce hi¢bir arastirmada bu kadar
kapsamli sekilde incelenmemis bir veri setinin varligi, boyle genis cerceveli bir calismanin yapiimasina
olanak saglamaktadir. Daha sonrasinda bu denetleme verileri kullanilarak cesitli sektorlerdeki rekabe-
tin tipi ve derinligi hakkinda ¢ikarimlar yapiimasi amaclanmaktadir. Calismada cevap aranilan sorulari
su sekilde siralayabiliriz. Tiirkiye'de reklam sikayetlerinin kaynagi nedir? Ozellikle, genel olarak firmalar
mi birbirlerini daha cok sikayet ediyor, yoksa tiketiciler mi reklamlardan daha cok rahatsiz oluyor? Bu
sikayetler hangi sektérlerde faaliyet gosteren firmalar icin yapilmistir? Ulkemizde firmalarin reklam
faaliyetlerinden en fazla sikayetci olunan sektorler hangileridir? Sikayet sayilarinin yillar icinde nasil
olusmustur? Baska bir deyisle sektorlerin yillara gore sikayet alma egilimi nasildir? Tiketiciler ve rakip-
ler hangi konularla ilgili esaslarin ihlal edilmesinden rahatsiz oluyorlar?

2. Reklam Denetimi Hakkinda Genel Bilgiler
2.1. Diinyada Reklam Denetimi

Reklam sikayetlerinden bahsetmeden 6nce,bir arag olan sikayet mekanizmasinin amaci olan de-
netim mekanizmalarindan bahsetmek gerekir. Ulkemizdeki reklam diizenlemesi, devlet-6zel sektor
karisimi olmasi sebebiyle cesitli tlkelerle benzerlik gosterirken, bazi tlkeler bu isi farkli yapmaktadir.
Afrika'da bulunan Botsvana, Kenya, Mozambik, Nijerya, Giney Afrika, Tanzanya, Zimbabve gibi tlkeler
(Darley, 2002), ayrica, her ne kadar cok yetersiz ve sadece gostermelik de olsa Hindistan (Pathak,
2005), Hindistan'in tam aksine gayet basarili ve dengeli bir sekilde calisan Brezilya (Gossett, 2011),
ulkemizdeki gibi devlet-6zel sektor dayanismali reklam diizenlemesini uygulamaktadir. Cin, Hong Kong,
Tayvan gibi bazi Asya Ulkelerinde ise diizenlemeler devlet tarafindan yapilmakta olup, 6zel diizenleme
kurumlari sadece kictk paralel roller oynamaktadirlar (Gao, 2005; Gao, 2008). Avustralya (Harker vd,
2001), Amerika Birlesik Devletleri (Donawa, 2006), Yeni Zelanda, Birlesik Krallik (Brown, 2006) ve Av-
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rupa Birligi (Cunningham, 2000) ulkelerindeki anlayis ise, Asya Ulkelerinin tam tersine ¢zel sektor du-
zenlemesinin dominant ve s6z sahibi oldugu bir anlayisa sahiptir. Bu Ulkelerde devlet kurumlar sadece
cezai yaptinmlar gerceklestirmekle yukumludur.

Genel olarak bakildiginda batiya gidildikce artan bir 6zkontrol-6zdenetim mantigi gorilmekteyken,
doguya dogru yol aldik¢a devletlerin dizenleme isine olan katilimlarinin ve dizenleme konusundaki
hakimiyetlerinin arttigi gézlemlenmektedir. Isleyisle ilgili bir diger fark ise bazi tilkelerde farkli tirtin
gruplarinin ya da farkli yayin organlarinin denetimi farkli kurumlara yiiklenmis olmasidir. Ornek olarak
Birlesik Krallik'ta radyo reklamlarini takip eden dizenleme kurumu ile TV reklamlarini diizenleyen ku-
rum farkli kurumlardir (Morris ve Randle, 2005). Bir diger 6rnek ABD'de ila¢ sektorine iliskin reklamlar
ile diger Uriin gruplarina ait reklamlari takip eden kurumlarin birbirlerinden farkli kurumlar olmasidir
(Mogull, 2008).

Reklam dizenlemeleri cercevesinden Avrupa Birligini ayr olarak ele almak daha uygun olur. Her
bir Avrupa ulkesinin kendine has reklam diizenleme ve kurallari vardir ve bu durum sinirlar étesi reklam
durumlarinda bazi kansikliklara yol agmaktadir (Cunningham, 2000). Avrupa Reklamcilik Standartlari
Birligi, farkli dizenleme ortamlarindan kaynaklanan bu tir karsitliklari en aza indirmek icin tye Ulkelerin
hepsinde gecerli olacak ortak bir diizenleme esasi olusturabilmek icin var guiclyle calismaktadir. Yine
de genel olarak bakildiginda, her ne kadar uygulama esaslarinda ve yaptinmlarda tam bir paralellik
olmasa da, AB uyesi Ulkelerin reklam dizenleme sistemlerinin paralel bir sekilde, gittikce 6zel sektor
tarafindan gerceklestirilen bir yapiya dogru kaydigi gérdlmektedir. Her yil daha fazla AB Uyesi tlke 6zel
sektor dizenleme kurullari kurmakta ve dizenlemeyi devlet kaynakli diizenlemeden, ¢zel sektér diizen-
lemesinin baskin oldugu bir diizene gecirmeye calismaktadir (Daugeliene ve Liepinyte, 2012).

2.2. Tiirkiye’de Reklam Denetimi

Ulkemize bakildiginda reklam diizenlemesinin tic bacakli bir sistemle gerceklestirildigini gézlem-
lenmektedir. Ucli sistemin ilk elemani Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK), ikincisi Reklam Kurulu,
lictincti ve sonuncusu ise 1994 yilinda kurulan Reklam Ozdenetim Kurulu(ROK)'dur. Bir devlet kurumu
olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, radyo ve televizyon faaliyetlerini diizenlemek ve denetlemekle
gorevli, Anayasanin 133. maddesi kapsaminda tyeleri TBMM Genel Kurulunca secilen, ézerk ve tarafsiz
bir kamu tlzel kisiligidir. Gorev tanimi sadece reklamlarin denetlenmesi ile sinirli degildir, daha genis
bir sorumluluk alanina sahiptir, tiketiciyi ve etkin rekabet kosullarini korumak icin yasal yaptirimlar
uygulama hakki vardir. Reklam Kurulu da RTUK gibi, devlet eliyle kurulmus ve yénetilen bir denetleme
kuruludur. Gumrik ve Ticaret Bakanhigima bagli olarak faaliyetlerini strdiren Reklam Kurulu, reklamlar-
da uyulmasi gereken kurallari belirler, re’sen ya da basvuru Gzerine denetim yapar ve yasal hikimlere
aykiri hareket ettigini tespit ettigi kuruluslar cezalandirir.

Sistemin t¢tinct elemani olan Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) ise, hem yetkileri hem yapisi iti-
bariyle, RTUK ve Reklam Kurulu'ndan ayrilmaktadir. Séylenebilecek ilk sey, ROK'tin, diger iki kurumdan
farkli olarak bir kamu kurulusu degil, 6zel bir kurum oldugudur. Uyelerinin arasinda Reklamcilar Dernegi
temsilcileri, Reklam Verenler Dernegi temsilcileri, medya temsilcileri ve sektor disi bagimsiz temsilciler
barindiran kurul, re’sen ya da tg¢lnct taraflarin basvurularina dayali olarak faaliyet gostermektedir.
Tuketicilerden ya da rakip firmalardan gelen sikayetler Gzerine, ilgili reklam Gzerinde incelemelerde
bulunan kurul, belirledigi ilke ve esaslara uygun dismeyen, aykiri olan reklamlarin sahiplerine uyarida
bulunur. ilgili diizeltme ya da geri cekmeyi yapan firmalar hakkinda islem yapiimazken, diizeltmenin
iki is gind icerisinde yapilmamasi durumunda, ilgili mecra kuruluslarina yaziyla bilgi verilerek yayindan
kaldirilmasi istenir.

3. Literatiir Ozeti

Literatlre baktigimizda, bizim calismamiza benzer 6zellik gosteren pek fazla calismaya rastlamak
mumkin degildir. Daha 6nceki calismalar ekseriyetle, Ulkelerde ve bélgelerde, reklam diizenlemesinin
nasil yapildigini anlatrmus, eksik, yanlis oldugunu distndiikleri taraflara deginmistir. Ornek olarak Ame-
rika Birlesik Devletlerinde faaliyet gésteren FDANIn yapisini anlatan makale gosterilebilir (Donawa,
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2006). Bunun haricinde Avrupa Birliginin dizenleme islerini nasil yaptiginin anlatildigi makaleler de
mevcut (Cunningham, 2000). Yaniltici reklamlarin tiketici davranislarini olumsuz etkilemesinden (Da-
ugeliene ve Liepinyte, 2012), ilgisini azaltmasindan, sadece yaniltan firmaya degil, rakip firmalarin
urdnlerine karsi da olumsuz bir tepki gelistirmelerine neden olmasindan dolayi (Yan, 2012), AB reklam
dizenlemesi konusunda cok hassas calismaktadir. Baska bir makalede ise ABnin yapisinda bircok
farkh kdltirden Avrupa Ulkesini barindirmasi sebebiyle, uzun stredir Ustiinde calisiimasina ragmen,
tum dlkeler Usttinde gecerli, ortak bir reklam diizenleme sistemi kurulmasinin ve bunun isletilmesinin
cok zor olduguna deginiliyor (Cunningham, 2000). Her ne kadar bu tir argimanlari savunan yazilar
olsa dahi, bazi makalelerde ise sinirlar 6tesi ortak bir reklam diizenlemesinin baska Ulkeler arasinda da
kurulmasi gerektigi savunuluyor. 2005 yilinda yazdig makalesinde Gao Cin, Tayvan ve Hong Kong gibi
Asya Ulkelerinde, bu tirden bir sinirlar étesi, ortak reklam dizenlemesi yapiimasi gerektigini savunuyor.

Bunun yaninda, tlkelerde reklam diizenlemesinin tarihsel gelisimini anlatan yazilar da mevcuttur.
Mogull, (2008) kaleme aldigi makalesinde ABD'deki reklam dizenlemesinin tarihsel gelisimini anlat-
mistir. Ancak bizim calismamizdaki tarzda kantitatif-gozlemleme 6zelligi tasiyan ve 6zellikle bu denli
genis bir veri setini inceleyen calismalar cok azdir.

Diizenleme cesitlerinden, devlet diizenlemesinin mi yoksa ¢zdenetim dedigimiz, 6zel dizenleme
metodunun mu daha yararli oldugu tartismasi tzerinde durulan konulardan baska biridir. Bazilari dev-
let ve 6zel diizenlemenin bir arada ve dengeli bir bicimde kullaniimasi gerektigini savunmustur. Devlet
ve 0zel sektoriin bir arada gerceklestirdigi reklam diizenlemesinin en iyi sonucu verecegi anlatilmistir
(Harker, 2001). Dengeli uygulanacak diizenlemenin Brezilyada ne kadar iyi sonuglar verdigini anlatan
calisma bu gorust desteklemektedir (Gossett, 2011). Buna mukabil, bazi calismalarda dengeli uygula-
nacak dizenlemede, bazi kilit noktalara dikkat edilmezse bu turll bir isleyisin neredeyse islevsiz hale
geldigi de anlatilmistir (Pathak, 2005). islevsiz hale gelmesi ve ézdenetim konusunda biitin paydasla-
rin kendilerine diseni yapmamalari durumunda, devlet yaptirimlarinin artmasi kacinilmaz olmaktadir
(Gray, 2005). Peki bu olumlu birsey midir? Gao (2008)’ya gore hic de dyle degil. Tamamen devlet eliyle
yapilan reklam dizenlemesinin olumsuz sonuclar doguracagini savunan Gao (2008), Cinde reklam
dizenlemesinin tamamen devlet elinde oldugunu ve sistemin buyuk aciklar oldugunu, ayrica reklam
esaslari ve dizenleme tanimlarinin son derece anlasiimaz ve subjektif oldugunu anlatmaktadir.

Literattrde siklikla karsilasilan baska bir konu da yeni sosyal medya diizenidir. Morris ve Randle
(2005) makalelerinde, Birlesik Krallik’taki reklam sikayeti sayisinin sosyal medyanin gelismesiyle birlik-
te nasll bir patlama yaptigindan ve bununla basacikabilmek icin dizenleme sisteminde bazi yenilikler
yapllmasi gerektigini anlatmaktadir. Bu yeni sosyal medya diizenine ayak uydurmak icin, reklam piya-
sasindaki tum ¢ikar gruplarinin isbirligi yapmasi gerektigi (Brown, 2006) yadsinamaz bir gercek. Zira
yapilan bir calismada sosyal medyanin gelismesiyle reklam verenlerin elinin nasil glclendigi ve me-
sajlarini ne kadar kisa surede tiketiciye aktarabildikleri anlatiimistir (Dickinson vd, 2008). Eli gliclenen
firmalarin daha adil olmalari, tiiketicinin ve adil rekabetin korunmasi acisindan son derece énemlidir.
Avustralya'da yapilan bir calisma, 171 yillik bir zaman dilimi incelenmis ve firmalarin, tiketiciyi korumak
ve adil rekabet kosullarini muhafaza etmeye calismak adina Ustine diseni yapmak yerine, zamanla
reklam dizenlemesi sistemini kendi lehlerine, rakiplerini hirpalamak icin nasil kullanmayi 6grendiklerini
gozler 6nlne sermistir (Harker, 2000).

4. Yontem

Literaturd taradigimizda, énceki yapilan ¢alismalarda, cesitli tlkelerdeki ve 6zellikle ABD'deki rek-
lam duzenlemelerinin agirlikli olarak hukuksal boyutunun ve isleyis mantiginin incelendigini gérmek-
teyiz. Biz ise kendi calismamizda reklam diizenlemelerinin pratikteki uygulamalarindan, gtincel veriler
kullanarak sikayet ve ceza egilimlerinden, bu egilimlerin arkasinda olabilecegini dustindigumuz gerek-
celerden bahsederken, yaptigimiz analiz ve cézimlemeler sonucu bizlere ilginc gelen bazi gercekleri
de calismamiza yansitiyoruz. Bu isi yaparken oéncelikle verilerimizin kaynagini ve niteligini anlatmak
gerekiyor.
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4.1. Veri Seti

Elimizdeki veri seti, Turkiye'de faaliyet gosteren Reklam Ozdenetim Kurulundan alinmistir. Daha
once de bahsedildigi tizere Reklam Ozdenetim Kurulu Tiirkiye'de reklam diizenlemesinin ézel sektér
ayagini olusturmaktadir. 1994 tarihinde kurulan ve halen faaliyetlerine devam eden kurul, Turkiye'de
reklam denetimi alaninda en yetkili mercilerden biridir. Bu yizden ROK'ten alinan bu giincel veri seti
bizlere Turkiye'de reklam denetimi ve rekabet sartlarinin micadeleyi nereye getirdigi konularinda cok
anlamli bilgiler sunma potansiyeline sahip yetkinliktedir.

Veri seti 1994 - 2013 yillar arasinda ROK’e yapilan tim reklam sikayetlerinin bilgilerini icermek-
tedir. Veri setinin muhteviyatini olusturan bir kisim degiskenleri soyle siralamak mimkdndir: $Sika-
yet sahibi, sikayet zamani, sikayet edilen kurum, sikayet edilen Urin\hizmet, hangi reklam uygulama
esasini ihlalden sikayet edildigi, sikayet sonucu karar, ihlal edildigi anlasilan esasin numarasi, kararin
aciklanma zamany, ilgili reklamin yayinlandigi mecra ve ilgili dosyada ayni sikayetin kag farkl taraf ta-
rafindan iletildigi. ROK'e gelen sikayetler ile ilgili kaydi tutulabilecek tiim bilgilere ve sikayeti olusturan
tim degiskenlere sahip olan bu veri seti, 19 yillik bir birikimin triint oldugundan, Turkiye'de profesyonel
manada reklamciligin gelismeye baslamasindan itibaren, sahislar ya da kurumlar tarafindan iletilmis
tim sikayetleri icermektedir. Bu husus itibariyle calismamizda kullandi§imiz veri seti hem icerik hem
de kapsam olarak oldukca 6zgln bir degere sahiptir. Bunun neticesinde bu calismamizdan elde edilen
bulgular Glkemizde hem akademik hem de sektorel dinyaya isik tutmasi acisindan énem tasimaktadir.

4.2. izlenen Yontem

Daha 6nce de belirttigimiz gibi, Reklam Ozdenetim Kurulu'ndan almis oldugumuz bu veri seti, ilk
defa bdyle kapsamli sekilde incelenen bir veri setidir. Dolayisiyla calismamiz daha ziyade gozlemleme
tarzinda bir arastirma niteligindedir. Calismamizda, 1994-2012 yillar arasindaki tim reklam sikayet-
lerini iceren bu ¢ok kapsamli veri setinin degiskenlerini, STATA isimli istatistiksel analiz yazilimini kulla-
narak incelemek ve degiskenler arasi iliskilere bakarak cesitli motif ve potansiyel egilimleri g6z 6niine
sermeyi hedefliyoruz. Bir sonraki bélimde; ortaya c¢ikan icgorileri, egilimleri ve géze carpan ilginclikleri
paylaslyoruz.

5. Bulgular

2000 yilindan bugtine kadar cesitli mecralardaki reklam harcamalarini ve tim reklam harcama-
larinin tutarini yansitan grafigimizle, inceleme safhasina yavasca adim atabilir ve reklam sektorinu
inceledigimiz bu ¢alismamizi daha iyi anlamak icin nasil bir cevreden bahsettigimizi algilamaya bas-
layabiliriz.

GRAFIK 1

Yillara Gore Reklam Harcamalari Tutari

aoon
sS000

4000

lyon TL}

2000

1000
i = PO — - = -~
0 —

Tutar (M

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Yillar
——TV —#—EBazin Dijital == Acikhava
== Radyo Sinema  =ipe=Toplam

157

£ e



GAZIANTEP UNIVERSITESI IKTiSADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI
“Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi”

Grafik 1 incelendiginde ilk géze carpan 2001 'den itibaren artis egiliminde olan toplam reklam
harcamalarinin, 2009 yilinda ciddi bir sekteye ugradigi ve sonrasinda tekrar kendisini toparlama yoluna
girdigi. 2009 yilindaki bu distsun sebebinin, ayni yil zirve yapan ve dinyanin buyik kismini etkileyen
ekonomik kriz oldugu, tahmin edilmesi zor olmayan bir gercek. Basta TV ve basinda, 2011 yilindan
sonra da ozellikle Turkiye'de internet ve sosyal medya kullanimindaki patlamaya paralel olarak dijital
ortamda, reklam harcamalarinda surekli bir artis gézlemlenmektedir. Artan reklam harcamasi, artan
reklam miktarini, artan reklam miktari da artan diizenleme ihlallerini ve reklam sikayetlerini beraberin-
de getirmistir.

GRAFIK 2
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Grafik 2 net bir sekilde bu artisi dogrulamakta ve gorsel olarak sunmaktadir. Grafikten gorilecegi
Uzere sikayet sayilarinin gelecege dogru gittikce artan bir egilimde oldugunu ifade etmek mumkunddr.
Peki bu sikayetlerin kaynagi nedir? Ozellikle, genel olarak firmalar mi birbirlerini daha cok sikayet edi-
yor, yoksa tuketiciler mi reklamlardan daha ¢ok rahatsiz oluyor?

Veri setimize baktigimizda 19 yillik stirecte sikayetlerin kaynaginin dengeli bir sekilde bolindugund
gorlyoruz. Sikayetlerin %52'si rakip firmalardan gelirken, %48’ tiketici kaynakli. Bunun neticesinde
denilebilir ki, Turkiye'de reklamlardan rahatsiz olma ve sikayet etme konusunda, tiiketicilerin ve firma-
larin birbirlerine anlamli bir Gstinltgu yoktur. Peki bu sikayetler hangi sektorlerde faaliyet gésteren fir-
malar icin yapilmistir? Ulkemizde firmalarin reklam faaliyetlerinden en fazla sikyetci olunan sektérler
hangileridir? Grafik 3 bize bu sorunun yanitini veriyor.

GRAFIK 3
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1994-2012 yillari arasinda (2012 dahil olmak tizere) en fazla sikayet toplam sikayetlerin %17'sine
tekabll eden 447 adet sikayet ile telekominikasyon sektdrine ait. Turkiye'de rekabetin en kizgin oldu-
gu sektorlerden biri olan telekominikasyon sektorindn reklam sikayetleri konusunda en 6n sirada yer
almasi acik¢asi ¢cok da sasirtici bir sonug degil. Bununla beraber telekominikasyon pazarinda faaliyet
gosteren sirketlerin diger sirketlere oranla daha fazla reklam sikayeti almasina yol acan faktorlerin
derinlemesine incelenmesi gerektigi kanaatindeyiz. Bunun yani sira grafikte gértlen “diger” frekansi,
ismi gecen sektorler disinda kalan tim sektorleri ifade etmekte olup, gorsel olarak cok yiksek gozikse
dahi, esasen 22 sektor icin 583 sikayeti gdstermektedir ki, sektdr basina 26.5 sikayete tekabul edip,
ismi gecen sektorlerden en az sikayet alan bilisim sektord reklamlariyla ilgili reklamlara gelen sikayet
sayisinin bile tcte biri civarindadir. Dolayisiyla 22 sektor birlestirilerek, “diger” adi altinda gosterilmistir.

Sektorlere gore sikayet sayilarini verdikten sonra, bu sikayet sayilarinin yillar icinde nasil olustugu-
nu, baska bir deyisle sektorlerin yillara gore sikayet alma egilimini inceleyebiliriz.

GRAFIK 4

YILLARA GORE SIKAYET SAYILARI
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Grafik 4'te en cok sikayet alinan bes sektériin son 19 yil icindeki sikayet sayilarinin gelisimini
goriyoruz. Ik bakista telekomiinikasyon sektérilyle ilgili sikayetlerin 2006 yilindan itibaren keskin bir
bicimde artugini fark ediyoruz. Pazardaki rekabetin 2006 yili itibariyle, Vodafone'un Turkiye pazarina
girmesiyle kizismasi, grafikteki yikselisin 2006 yilinda baslamasiyla paralellik gdsteriyor. Tahminimiz-
ce Vodafone'un Turkiye pazarina girmesiyle kizisan rekabet telekomunikasyon sektérindeki reklam
esaslaryla ilgili sikayetlerin artmasina yol acmisa benziyor. Tabii ki 2006 yilindan baslayan bu artisi tek
bir sebebe baglamak dogru degil, gecis maliyetlerinin ortadan kalkmis olmasi gibi bazi diger gelismeler
de etkili olmus olabilir. Ancak bahsettigimiz olgunun, bu artista blytk payr oldugunu distniyoruz.

Grafik 4 ile yillara gore sikayet alma sayilarini gérdugumiz, Turkiye'de en fazla sikayet alan bes
sektorun, sikdyet kaynagr dagihmina bakarak bir takim yorumlarda bulunabiliriz. Sikayet kaynagini
rakip firmalar ve tiketiciler olmak tzere iki ana gruba ayirdigimizda, sikayet sayilarinin bu kaynaklara
gore dagihimi bize hem genel olarak hem de sektérel bazda rekabete dair cesitli icgoruler saglayabilir.
Grafik 5'te bu dagilimi gérmek mumkunddr.
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GRAFIK 5

SIKAYETLERIN KAYNAK DAGILIMI
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Aslina bakilirsa bu basit gibi goriinen grafik gercekten cok ilging noktalara temas ediyor. Ornegin,
temizlik malzemeleri sektoriindeki sikayetlerin dagilimina baktigimizda, sikayetlerin %90’inin rakip-
lerden geldigini, tuketicilerin ise hemen her zaman kullandiklar ve sagliklarini birinci dereceden ilgi-
lendiren bu Urtin grubuyla ilgili olarak yapilan reklamlarla hemen hemen hicbir problemleri olmadigini
gorlyoruz. Bunun nedeni temizlik malzemeleri reklamlarinin gercekten hicbir sekilde tiketiciyi aldat-
maya calismamasi midir? Yoksa tiketicinin kimyasal maddelerden olusan bu trtnlerle ilgili gtivenilir
yargilara varacak bilgisinin olmamasi veya trinin lanse edilisiyle reel hayattaki hali arasindaki farki
anlamlandirabilecek yeterlilikte olmamasi nedeniyle, reklamlarda yapilan yaniltici olabilecek isitsel ve
gorsel olgular fark edememesi midir? Ayni grafikte ilging baska bir detay daha mevcut. Bankacilik
sektorune iliskin sttunu inceledigimizde, gelen sikayetlerin %90 inin tiketicilerden geldigini ve rakip
banka sikayetlerinin cok distk seviyelerde kaldigini fark ediyoruz.

Simdi de sikayetcilerin, sikayette bulunurlarken dayanak olarak gosterdikleri reklam esaslariyla
ilgili verilere bakalim ve hangi gruplarin ne tur esaslarin ihlal edilmesinden rahatsiz olduklarini incele-
yelim.

GRAFIK 6
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Grafik 6 bize, ROK'tiin reklam denetim esaslarindan her biri icin gelen sikayetlerin ne kadarlik
kisminin tiketiciden, ne kadarlik kisminin ise rakip firmalardan geldigini ifade ediyor. Goértldugu tzere
14-19-22-25. esaslarla ilgili gelen sikayetlerin timu ve 2-4-9-18. esaslarla ilgili gelen sikayetlerin cok
buytk kismi tiketicilerden gelmektedir. Diger taraftan 6-10. esaslarla ilgili gelen sikayetlerin timda
ve 7-8-11-12-15-16. esaslarla ilgili gelen sikayetlerin cok buytk kismi rakip firmalardan gelmektedir.
1-3-5-13-17. esaslarla ilgili gelen sikayetler ise daha dengeli bir gorintd cizmis durumda. Peki bu
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esaslarin icerigi nedir? Tuketicilerin dayanak olarak kullandigi esaslara baktigimizda; kisisel malkiyetin
gosterilmesi veya taklidi, verinin korunmasi ve kisilik haklarina saygi, cevreye iliskin tutum, cocuklar ve
genclerin korunmasi, reklamlarin ayirt edilmesi, toplumsal sorumluluk, ahlaka uygunluk gibi esaslarin
temel alindigini goriyoruz. Tim bu esaslari bir semsiye altinda toplamaya calistigimizda, bunlarin
ortak ¢zelliklerinin etik, ahlaki ve soyut kavramlar olduklarini, tiketicilerin, firmalarin reklamlarinda bu
tur degerlere zarar verecek hareketlerde bulunmalarindan rahatsiz olduklarini ve refleks gelistirdiklerini
fark ediyoruz. Firmalarin sikayette bulunurken dayanak aldiklari esaslara baktigimizda ise tablo biraz
daha farklilasiyor. Marka kimliginin reklamda belli edilmesi, sayisal bilimsel verilerin kullanimi ve ter-
minolojisinin dogru kullanilmasi, “bedava’, "garanti” sézciklerinin dirtstce kullanimi, reklamda éne su-
rilen iddianin kanitlanmasi-desteklenmesi, karsilastirmali reklamlar, kéttleme, ticari itibardan haksiz
yararlanma, taklit gibi esaslar, rakip firmalarin en fazla ihlal edildigini iddia ettikleri esasalar. Bu esas-
lara genel bir bakis atarak, firmalarin birbirlerinin reklamlarinda nelerden rahatsiz olduklarini anlamaya
calistigimizda gortyoruz ki, firmalar icin mevzu, rakiplerinin, kendilerine ait prestijden, konumdan, mar-
ka kimliginden faydalanmamalari, biytk harcamalar yaparak olusturmaya cahstiklarr farkhlastirma
stratejilerinin, yaniltici reklamlar araciligiyla ise yaramaz hale getirilmemesi. Ozetle tilketici isin ahlaki
boyutunu 6ne ¢ikartirken, firmalar birbirlerinden farklilasma ve taklitlerden korunma icgtidisinde.

6. Sonug

Gozlemleme tarzinda gerceklestirdigimiz bu calismamizda ilk olarak Turkiye'de, yayin mecralarina
gore reklam harcamalarinin gelisimini sunduk. Verilere gore en fazla reklam harcamasi, TV mecra-
sindan verilen reklamlar icin yapilmis. Bu sonuc, en yaygin ve en fazla kisiye ulasan yayin aracinin TV
olmasindan dolayi, reklam verenlerin en fazla TV reklamina harcama yapmasi olarak yorumlanabilir.
Sonrasinda toplam sikayet sayilarini yillara gore analiz ettik ve reklam harcamalarindaki artisa paralel
olarak, sikayet sayilarinda da yildan yila bir artis gézlemledik. Demek ki reklam sayisi arttikca, rahat-
sizlik olusturabilecek 6ge sayisi da artis gosteriyor. Ozellikle 2005 yili itibariyle gézle gorilir bir artis
egilimi yakalanmis ve bu artis halen de devam etmekte. Bir sonraki basamakta ise inceledigimiz bu
sikayetlerin yildan bagimsiz olarak, sektorler arasinda nasil bir dagihm gosterdigini inceledik ve sira-
siyla; telekominikasyon, kozmetik-kisisel bakim, temizlik malzemeleri, gida ve bankacilik sektorlerinin
Turkiye'de haklarinda en fazla sikayet olan reklamlara sahip 5 sektor oldugunu belirledik.

Daha sonra bir basamak asagiya inerek bu bes sektordeki sikayetlerin yillara gére dagilimini ince-
ledik. Telekominikasyon sektorinin diger tim sektorlere olan baskinligr ortaya cikti. En fazla sikayet
alan bes sektordeki sikayetlerin kaynak dagilimina baktigimizda, yani sikayetlerin yizde kaginin tiketi-
ciden, yuzde kacinin rakiplerden geldigini inceledigimizde ilginc bulgulara vardik. Temizlik malzemeleri
sektorundeki sikayetlerin tamamina yakininin rakip firmalardan geldigini gorirken, bankacilik sekto-
rindeki sikayetlerin tamamina yakininin tiketicilerden geldigini gérdik. Bir sektore iliskin sikayetlerin
hemen hepsinin tiketiciden gelmesi, ilgili sektérdeki firmalar arasi bir cesit dayanisma olup olmadigini
akla getirmiyor degil. Bunun tam tersine temizlik malzemeleri sektériinde oldugu gibi, gelen tim si-
kayetlerin rakip firmalardan gelmesi de anlamasi ve yorumlamasi zor bir durum. ihtimal olarak belki,
tuketicilerin ilgili sektdre iliskin reklamlardaki, reklam esaslarina aykiri durumlar tespit edememeleri
ya da reklamlarda vaat edilenlerle karsilastiklar sonuclar arasi olasi farkliliklarr ayirt edermemeleri dii-
sundlebilir. Calismanin son kisminda ise hangi esaslardan, hangi taraflarin sikayetci olduguna baktik.
Sonuc olarak etik, ahlak gibi konularda gelen sikayetlerin tiketicilerden gelirken, taklit, farklilasma ve
reklamlarda yer verilen iddialarin gercekliginin kanitlanmasi konularinda ise rakipler daha ¢ok sika-
yetlerde bulunuyorlar. Yani tiketiciler icin soyut bir takim ahlaki degerler 6n plana cikarken, firmalarin
agirlikli dustincesinin, ahlaki degerlere uygunluktan ziyade, pazar paylarina ve satis rakamlarina zarar
verebilecek, taklit edilme ve benzeri durumlardan korunmaya calisma oldugunu gézlemliyoruz.

ilerleyen calismalar icin bir temel olusturmasini 6ngérdiigimiiz bu bulgularin, daha detayl incelen-
mesi ve ek detay ve verilerle desteklenmesi durumunda gelecekteki bircok arastirmaya isik tutacagin
umut ediyoruz.
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OZET

Diinya Saglik Orgutt sigara kullaniminin diinyada en énde gelen sekiz 6lum nedeninin altisi icin birincil risk fak-
téril oldugunu ve dinyada her on élimden birinin nedeninin sigara oldugunu bildirmektedir. insan saglgr agisindan
vahim olan bu durum nedeniyle calismanin temel amacini kamu spotlarinin, sigaraya yonelik bilgi, beklenti, tutum ve
duyarliligin sigara birakma/azaltma niyeti tzerindeki etkilerini arastirmak olusturmustur. Arastirma Erzurum merkez
ilcede gerceklestirilmis olup, kolayda érneklem yontemiyle toplanan verilere hiyerarsik regresyon, bagimli 6rneklem
t-testi ve diger tanimlayici istatistikler uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda kamu spotlarinin, sigara icmenin so-
nuclarina yonelik beklenti ve sigaraya yonelik tutumun sigaray! azaltma/birakma niyeti lUzerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu, ancak; sigara konusuna yonelik duyarlilik ve sigaranin zararlarina yonelik bilginin, sigarayr azaltma/birak-
ma niyeti Uzerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi belirlenmistir. Yapilan literatir taramasinda calisma konusunun
bu degiskenler araciligiyla daha énce incelenmemis oldugu gorilmistiir. Onemli bir saglik sorununa dikkat cekmesi
bakimindan calisma orijinaldir.

OZET

World Health Organization is reported that smoking is the primary risk factor for death, and one of the reasons
of every ten deaths at the World. This is important for human health, and thus, the main purpose of this study is in-
vestigated the public service advertising, cigarette-oriented information, expectations, attitudes and sensitivity effect
on smoking cessation, or reduce intention. The study was carried out in the central district of Erzurum and was used
easy sampling method. Hierarchical regression, the dependent sample t-test and descriptive statistics were applied
to data collected. As a result of the study, public service advertising, expectations, attitudes has a significant effect on
the smoking cessation, or reduction intention. However, sensitivity and knowledge towards the harms of cigarette has
not significant effect on smoking cessation, or reduction intention. There ar no studies came across in the literature
of these variables. And also, it is original in terms of draw attention to an important health problem.
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Herkesin bildigi gibi sigara icilmesi tim canlilarin saghgini tehdit eden ve mutlaka miicadele edil-
mesini gerektiren bir halk saghg sorunudur. Aktif veya pasif olarak sigara icimi; hastalik, sakatlik ve
6lum gibi agir sonuclar ve cevre kirliligine sebep olmaktadir. Bu nedenle insanlari bircok kétt sonuca
surtkleyen bir bagimlilik olan sigara ile micadele konusu halk sagligl bakimindan ele alinmasi gereken
en 6nemli konulardan biridir.

Sigarayla mucadele icin ginimuzde bircok farkli yéntemden yararlaniimaktadir. Bu yéntemle-
rin belli oranlarda sigarayla mucadelede etkin oldugu yapilan arastirmalarla ortaya cikmistir. Sigara
paketleri tzerinde yer alan yazili veya resimli uyarilar ve TV’lerdeki kamu spotlari en ¢ok kullanilan
yontemler arasindadirlar. Sigara paketleri Gzerindeki uyarilar kullanicilar Gizerinde dogrudan etkili iken,
kamu spotlari daha genis bir kitleye (tim topluma) sigaranin zararlarini anlatmayi hedeflemektedir. Bu
nedenle; calismada sigara konusuna yoénelik duyarlilik, bilgi, beklenti, tutum ve 6zellikle kamu spotlari-
nin sigara birakma/azaltma niyeti tzerindeki etkileri incelenmistir.

Calisma iki bolimden olusmaktadir. ik bélimde; kamu spotlar, sigara konusuna yénelik duyarlilik,
sigaranin zararina yonelik bilgi, sigara icmenin sonuclarina yonelik beklenti ve sigaraya yonelik tutum
hakkinda literattr taramasindan elde edilen bilgilere yer verilmis, ikinci bélimde ise; arastirmanin de-
giskenleri arasindaki iliskiyi inceleyen analizler yapilmistir.

KAMU SPOTLARI

Ulkemizde tiitiinle miicadele ve titiiniin zararl etkilerini azaltmaya yonelik olarak belli miidaha-
leleri iceren “4207 Sayili Titin Uriinlerinin Zararlarinin Onlenmesi ve Kontrolti Hakkinda Kanun” ile
sistemnli bir micadele baslatilmistir. Bu kanun; tatdn drdnlerinin her tarld reklamini, tanitimini ve ¢cocuk-
lara sigara satisini yasaklamis, sigara paketleri tzerine saglik uyarilarinin yapilmasini uygulayamaya
koymus, kapali mekanlarda sigara icilmesini yasaklamis ve tum televizyon kanallarina titin Grind
kullanmanin zararlarinin anlatildigl yayinlar yapma yukimlaliga getirmistir.

Kamu spotu; kamu kurum ve kuruluslari ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazir-
lanan veya hazirlatilan ve yayinlanmasinda kamu yarari olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici
nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar olarak tanimlanmaktadir (RTUK, 2012). Diger bir ifadeyle, kamu
spotlari toplumu ilgilendiren konularda halkin yararina yapilan, devlet tarafindan diizenlenen, devlet ve
6zel kanallar araciligiyla aktarilan, bireyleri tavsiye edilen davranislara uymaya yonelten kamu egitim
kampanyalaridir (Cinarl, 2008: 45; Becerikli, 2012).

Arastirmalar negatif reklamciligin kullanildigl medya kampanyalarinin halk sagligi araclari olarak
kabul edildigini (Apollonio ve Malone, 2009, Randolph ve Viswanath, 2004) ve davranislarin degisikli-
gini tesvik etmek icin etkili bir yol oldugunu gostermektedir (Ammani, 2007, Folta, 2006; Kim, 2002).
Ozellikle kitle iletisim kampanyalari daha fazla araca gerek duyulmadan etkili bir sekilde saglik konu-
sunda davranislarn degistirebilmektedir (Noar, 2006). Dolayisiyla sigarayla micadeleye yonelik kamu
spotlarinin, yalnizca sigara icenleri degil, ayni zamanda sigaraya hentiz baslamamis insanlari da he-
defledigini sdylemek mimkundur. Tuketiciler Gzerinde psikolojik etki yaratan ve ikna sirecini baslatan
bu kampanayalar, sosyal psikolojik kuramlar ¢ercevesinde olusturulmaktadir (McComas, 2006, Lau
vd., 1999). Ayrica kamu spotlarinin tiiketicileri bilgilendirme ve séz konusu risklerden haberdar etme
yoluyla davranislarinda degisiklik olusturmaya odaklandigi bilinmektedir (Dorfman ve Wallack, 193).

SiGARAYA YONELIK BiLGi, BEKLENTi, TUTUM VE DUYARLILIK

Saglik iletisimi kampanyalari genel olarak toplumda davranislar degistirmeyi amaclamaktadir
(Okay, 2009: 130-131). Bu amacla sigaraya yonelik olarak tiketicinin sahip oldugu bilinci artirmak,
konuyu kamuoyunun giindeminde tutabilmek, belli bir mesaj iletmek ve nihayetinde davranislan degis-
tirmeye yonelik dizenlemeler yapilmaktadir (Cinarli, 2008: 140). Sigara konusunda gosterilen duyarlilik
kisinin hem kendi saghgini hem de cevresindeki kisilerin sagligini diistinerek davranislarda bulunmasi
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla bu calismalar bireyin konuya olan duyarliligini arttirarak, kendisinin
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ve cevresindekilerin saghgini distunerek hareket etmelerine katkida bulunmaktadir (Akim, 2010).

Tuketicilerin sigaranin zararina yonelik medya veya farkli kanallar araciligiyla edindigi bilgi tike-
ticiyi bilinclendirmekte ve sigara icme oranlarinin azaltimasinda etkili olmaktadir (Pechmann, 1997;
Worden vd., 1996; Flynn vd., 1992; Flynn vd., 1995; Pierce, et al, 1990). Sigarayla mucadele yasasi
yurarlige girdikten sonra titdn kullaniminin zararlari ve yasaya destek konusunda bilgilenmenin arttigi
gorulmektedir. Ozellikle pasif icicilerin toplumsal duyarliliklar artmis ve bu kisiler yanlarinda sigara icil-
mesinden rahatsizlik duydugunu ve sigara icecek kisilerin izin almasini beklediklerini ifade etmislerdir.
Sigaranin zararlarina yonelik bilgilendirmenin saglanmasiyla, toplumda sigarayi azaltmaya yonelik bir
davranis oldugu gozlenmistir (HASUDER, 2011).

Klinik psikologlar bagimliliklara yénelik davranislarin, bireyin kullaniminin sonuglarina yénelik bek-
lentilerinden etkilendigini ifade etmektedirler (Goldman, Del Bock, & Darkes, 1999). Gerekceli eylem
teorisi altinda incelenen bu calisma (Stacy, Widaman ve Marlatt, 1990); bireyin kullanim sonuclarina
yonelik pozitif veya negatif beklentilerinin kullanim miktarini etkiledigini ortaya koymaktadir (Austin ve
Chen, 2003). Dogrudan sigara kullanimi tzerinde yapilan calismalarda; sigara kullananlarin kilolarini
kontrol altinda tutmak veya moralleri bozuk oldugunda sigaranin iyi geldigini distnmeleri gibi beklen-
tilerinin sigaradan uzaklasma davranislarini olumsuz etkiledigini géstermektedir (Brandon ve Baker,
1991; Meyers vd., 2003).

Sigara birakma veya azaltmada ikna asamasi oldukca énemlidir (Araz vd., 2007). Bireyin goste-
recegi davranisin sekillendigi surece kisisel tercihler, beklenti ve tutumlar gibi unsurlarin da eklendigi
gortlmektedir. Davranisi sekillendirmenin 6n adimi olan bu tutum “kisinin ¢evresindeki herhangi bir
birey ya da nesneye yonelik tepki egilimi” olarak ifade edilmektedir. Genel olarak tutum bilissel diizey-
de: iyi-kotu, yararli-zararl, duyussal dizeyde: kabul-ret, devinimsel diizeyde ise; eyleme hazirlik olarak
ifade edilmektedir (Tabak, 2003).

METODOLO)i
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amacini; kamu spotlarinin sigara birakma veya azaltma niyeti tzerindeki etkileri-
ni; bireylerin spotlari izledikten sonra tikettikleri sigara miktarlarinda bir degisiklik olup olmadiginin
arastiriimasi olusturmaktadir. Calismanin bir diger amaci da sigaraya yonelik bilgi, beklenti, tutum ve
duyarlhigin sigara birakma veya azaltma niyeti Uzerindeki etkilerini arastirmaktir.

Orneklem Siireci ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin ana kutlesini Erzurum merkez ilcede yasayan 18 yas ve Ustu sigara icen tuketiciler
olusturmaktadir. Orneklem seciminde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. 9% 95 given arali-
ginda e= %5 hata payi ile érneklem buyukligli n= 384 alt sinirt olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2004:
192). Anket calismasi 1-20 Aralik 2013 tarihleri arasinda yapilmistir. 450 anket hazirlanmis, ancak
uygulanan anketlerden analiz yapiimasina elverisli 344’0 kullanilmistir. Ankette yer alan sorular daha
once gelistirilmis olan 6lceklerden Tirkceye cevrilip konuya uyarlanarak kullaniimistir. Sigaraya iliskin
duyarlilik, bilgi ve tutum; Roser (1990) ve Eveland’in (1997) gelistirmis olduklar 6lcekler (I-Huer Cheng,
2005), sigara icmenin sonuclarina yonelik beklenti; Brandon ve Baker (1991), kamu spotlarinin deger-
lendirmesi icin de Goldman ve Glantz (1998) 6lcekleri kullanilmuistir.

Veriler SPSS 20 istatistik programi yardimiyla analiz edilmis ve arastirma modeli dogrultusunda
hiyerarsik regresyon ve bagiml 6rneklem t-testi ile diger tanimlayici istatistik analizleri kullaniimuistir.

Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin kapsamini televizyonda yayinlanmakta olan kamu spotlarinin, bireylerin sigaraya
iliskin diistincelerinin ve sigaray! birakma/azaltma niyeti Gzerindeki etkilerini incelemek olusturmakta-
dir. Anketin uygulanmasi icin kamu ve 6zel kesime ait isyerleri dolasiimis ve sigara icenlerden anketi
cevaplamayi kabul edenler arastirmanin érnegini olusturmustur. Ornek kitle Erzurum merkez ilcede
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mann
=

yasayan 18 yas ve Ustl sadece sigara icen bireylerden olustugundan, sonuclar diger bireyler ve diger
yoreler icin genellenemez.

Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli asagida gosterilmistir. Sekilde goruldigt gibi bagimsiz degiskenler Kamu
spotu, duyarlilik, bilgi, beklenti ve tutumdan olusmakta. Bu degiskenler bagimli degisken olan sigarayi
birakma/azaltma niyeti Uzerinde etkili olmaktadir.

Kamu Spotu

Sigara Konusuna | .
Yonelik Duyarlilik N

i Sigaray!
SIE;;ZI?:;T?E' —# Birakma/Azaltma
& . Niyeti
—
Sigara igmenin ) e
Sonuglarina | e
Yonelik Beklenti e

Sigaraya Yonelik |~
Tutum

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaclari, modeli ve konuyla ilgili literatir taramasindan elde edilen bilgiler gbz 6nu-
ne alinarak asagidaki hipotezler kurulmus ve test edilmistir.

H1: Kamu spotlar sigarayi birakma/azaltma niyeti Gzerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

H2: Sigara konusuna yonelik duyarhlik sigarayr birakma/azaltma niyeti tzerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H3: Sigara zararina yonelik bilgi sigaray! birakma/azaltma niyeti Gizerinde anlamli bir etkiye sahip-
tir.

H4: Sigara icmenin sonuclarina yénelik beklenti sigarayr birakma/azaltma niyeti Gizerinde negatif
bir etkiye sahiptir.

H5: Sigaraya yonelik tutum sigarayi birakma/azaltma niyeti tzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Bulgular
Tablo1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans Yiizde Demografik Frekans Yiizde

degiskenler F % degiskenler F %
Meslek Yas
Memur 89 259 18-23 84 244
Ogrenci 17 49 24-29 93 27,0
Serbest meslek 72 209 30-35 56 16,3
Akademisyen 13 3.8 36-41 25 73
Ozel sektor calisani 103 299 42-47 35 10,2
Emekli 12 35 48-53 35 10,2
Ev hanimi 9 2,6 54-59 6 1,7
Diger 29 84 60 ve Ustl 10 29
Gelir Egitim
1000 tl'ye kadar 35 10,2 ilkogretim 6 1,7
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1001-1500 38 11,0 Ortaogretim 55 16,0
1501-2000 87 253 Lisans 235 68,3
2001-2500 77 22,4 Yiksek lisans 27 78
2501-3000 24 7,0 Doktora 21 6,1
3001-3500 36 10,5 Medeni durum

3501-4000 19 55 Evli 158 459
4001 ve Ustil 28 8,1 Bekar 186 54,1
Cinsiyet

Kadin 57 16,6

Erkek 287 834 Toplam 344 100

Yukaridaki tabloda da goruldigu gibi cevaplayicilarin 287'si erkek (%83), 57'si kadindir (%17).
Katilmcilarin cogunlugunun 6zel sektor calisanlari (%29,9) ile memurlarin (%25,9) olusturdugu anlasil-
maktadir. Ayrica ankete katilanlarin cogunlugu tniversite mezunu (%68,3), 24-29 yas araliginda (%27)
ve aylik gelirlerinin 1501-2500TL arasinda (%47,7) oldugu gortlmektedir.

Tablo 2. Olcek ifadelerine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Sigara Zararina Yonelik Bilgi (Alpha= 0,77) Ortalama | Standart Sapma
Ligth sigara, normal sigaradan daha zararsizdir. 2,46 123
Koku ve tat duygusu, sigarayi biraktiktan sonra iyilesmektedir. 3,86 1,06
Sigara nefes darligina ve bas donmesine sebep olabilir. 3,87 1,20
Sigara saclarin beyazlamasina ve dokilmesine sebep olabilir. 3,07 127
Sigara akciger kanserine sebep olabilir. 4,15 1,13
Sigara bagimbhliktir. 3,99 1,31
Sigaraya Yonelik Tutum (Alpha= 0,90)

Bence sigara icmek iyi bir sey. ® 3,36 1,30
Sigara icmenin aptalca bir sey oldugunu dustntyorum. 297 1,41
Sigara hakkindaki genel gérisum koti/olumsuz. 3,69 1,40
Sigara Igmenin Sonuclarina Yonelik Beklenti (Alpha= 0,84)

Daha fazla sigara icerek sagligimi daha cok riske atiyorum. ® 227 1,28
Sigaranin tadindan zevk aliyorum. 3,58 1,30
Sigara asiri yemek yememi engelleyerek kilomu kontrol altinda tutuyor. 2,77 1,26
Moralim bozuk oldugunda, sikintili anlarimda sigara kendimi daha iyi hissetmemi saglyor. 3,67 1,30
Daha uzun stredir sigara iciyor olsaydim, daha ¢ok arkadasim olurdu. 2,21 122
Kamu Spotlari (Alpha= 0,80)

Kamu spotlari sigara gibi sagligi etkileyen konular hakkinda bilgi verir. 3,80 1,20
Kamu spotlari sigaranin olumsuz etkilerini anlamamda bana yardimci olur. 3,49 1,26
Sigaray! birakmayi distinseydim spotlardaki bilgileri daha ¢ok dikkate alirdim. 3,40 1,36
Kamu spotlarinda verilen sigara karsiti bilgiler sigara konusundaki fikirlerimi degistirir. 2,88 121

Elde edilen cevaplardan katilimcilarin sigaranin zararlarina yonelik olarak; en cok akciger kanseri-
ne sebep olacagi konusundaki ifadeye katildigi (4,15), sigara hakkindaki genel géruslerinin koti/olum-
suz oldugu (3,69), moralsiz veya sikintili anlarinda sigaraya basvurduklar (3,67) belirlenmistir. Ayrica
kamu spotlarinin bilgi amacl olarak kullanildigl ifadesine de katildiklari (3,80) tablodan gorulmektedir.

Tablo 3. Kamu Spotuna Yénelik Gériise iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama* Standart Sapma
Koti/lyi 535 215
Uygunsuz/Uygun 5,30 1,97
Sevimsiz/Sevimli 3,02 2,02

* 7'li numerik dlcek kullanilmistir

169



o4 l
iy

GAZIANTEP UNIVERSITESI IKTiSADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI
“Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi”

Tablo 3'de kamu spotlarina yonelik goruslere iliskin ifadelere katiima dizeyleri gosterilmektedir.
Buna gore en yiksek katiima; kotl/iyi (5,35), ikinci sirada; uygunsuz/uygun (5,30) ve son sirada; sevim-

siz/sevimli ifadelerine (3,02) olmustur.

Tablo 4. Sigara Konusuna Yénelik Duyarliliga iliskin Tamimlayici istatistikler

Desiskenler Frekans Yiizde
e f %
. - S S Evet 193 56,1
Sigara icilmesi sizin icin énemli midir?
Hayir 151 439
Evet 233 67,7
Si hakkindaki bilgi sahibi olmak sizin icin 6nemli midir?
igara hakkindaki bilgi sahibi olmak sizin icin 6nemli midir Hayir EE 323
Evet 281 81,7
Sigara icen yakinlarinizin sagliklari konusunda endiselenir misiniz? A
Hayir 61 17,7
Toplam 344 100

Tabloda da goruldigu gibi cevaplayicilarin cogunlugu sigara icilmesi konusunu 6nemsemekte, bilgi

sahibi olmak istediklerini belirtmekte, sigara icen yakinlari hakkinda endise duymaktadirlar.

Tablo 5. Katiimcilarin Sigara icme Siirelerine Yénelik Tamimlayici istatistikler

Sigara i;me Siiresi Frekans Viizde
f %
1 Yildan az 12 35
1-3 Yil arasl 41 119
4-6 Yl arasl 68 19,8
7-9 Yil arasi 61 17,7
9 Yildan ¢ok 162 47,1
Toplam 344 100,0

Katilimcilarin baydk bir bolimdnin 9 yildan daha uzun stireden beri sigara kullandiklari gérdlmek-
tedir.

Yukaridaki modelde yer alan kamu spotu, duyarlilik, bilgi, beklenti ve tutumdan olusan bagimsiz
degiskenlerin sigarayl birakma/azaltma niyeti Gzerindeki etkisini ve aciklayiciligini gérmek amaciyla
hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Modeli sinamadan 6nce degiskenler arasinda coklu baglanti
(multicollinearity) olup olmadigina bakilmis; VIF degerlerinin 1,007 ile 1,539 araliginda ve Tolerans
degerlerinin de 0,650 ile 0,993 araliginda oldugu goruldigunden, coklu baglanti sorunu olmadigi kabul
edilmistir (Hair vd, 1998). Ayrica hata terimleri arasindaki iliski (otokorelayon) incelendiginde Dur-
bin-Watson testi sonucunun 1,814 oldugu ve bu degerin genel élcit kabul edilen 1-3 araliginda oldugu
dikkate alindiginda analizde otokorelasyon bulunmadigi da gérdlmustar.

Tablo 5. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari*

Model B Std. Hata B t Sig.
. Sabit 122 19 6,46 ,000
SPOT 37 ,05 ,35 6,95 ,000
R=035R?*=0,12 F= 48,373 p= 0,000

Sabit 1,55 23 6,56 ,000
5 SPOT ,36 05 34 6,78 ,000
DUYAR. 23 10 1 2,26 024

R=037R*=0,13 F= 27,054 p= 0,000
Sabit 1,40 ,36 3,87 ,000
SPOT 35 05 33 6,41 ,000
3 DUYAR. 22 10 ,10 2,12 ,034
BILGI 04 07 02 ,55 ,579

R=037 R*=0,13 F=18,102 p= 0,000

170




GAZIANTEP UNIVERSITESI iKTiSADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI
“Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanin Katkisi”

Sabit 118 43 274 006

SPOT 35 05 33 6,38 ,000

DUYAR. 24 10 11 221 027

4 BILGI 05 08 03 69 487

BEKLENTI -06 07 -04 -90 367
R=037R2=0,14 F= 13773 p= 0,000

Sabit 05 45 12 ,897

SPOT 34 05 32 6,53 ,000

DUYAR. 13 10 06 126 205

5 BILGI -4 08 -09 21,72 ,085

BEKLENTI -22 07 -16 -3,08 ,002

TUTUM 39 06 36 6,05 ,000
R=047R2=022 F=19519 p= 0,000

Bagimli Degisken: Sigarayi Birakma/Azaltma Niyeti

*Sigarayl birakma/azaltma niyeti Uzerinde etki eden faktorleri saptamak icin kullanilan bagimsiz degiskenlerden bazilari
kategorik degisken oldugundan dummy (golge) degiskene dontstirmek suretiyle kullanilmistir. Modeldeki kategorik olan sigara ko-
nusuna olan duyarlilik icin “sigara icen yakinlarinizin sagliklar konusunda endiselenir misiniz?” degiskeni referans olarak alinmistir.

Hipotezleri test etmek amaciyla, arastirmanin bagimli degiskeni olan sigarayi birakma/azaltma
niyeti Uzerinde etkili oldugu dustnulen faktérler tablodaki sirasiyla analize tabi tutulmustur. Tablo 5
incelendiginde modelin genel olarak (F ve p degerlerine gore) anlamli oldugu ancak sigara konusuna
yonelik duyarliligin ve sigaranin zararina yonelik bilgi degiskenlerinin modele katki saglamadigi gorul-
mektedir.

Buna gore; kamu spotlari degiskeni sigarayi birakma/azaltma niyetindeki varyansin 9% 12’sini acik-
lamaktadir (F=48,373;p= 0,000). Dolayisiyla kamu spotlarinin sigaray birakma/azaltma niyeti tizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmis ve bu nedenle H1 hipotezi kabul edilmistir. Sigara icmenin
sonuclarina yonelik beklenti degiskeni sigarayi birakma/azaltma niyetindeki varyansin % 12’sini acikla-
maktadir (F=24,230;p= 0,000). Ayrica B degerinin negatif olmasi, negatif yonli olmasi beklenen iliskiyi
dogrulamaktadir. Bu sebeple sigara icmenin sonuclarina yonelik beklenti sigarayr birakma/azaltma
niyeti Uzerinde negatif bir etkiye sahiptir. Bu bakimdan H4 hipotezi kabul edilmistir. Sigaraya yénelik
tutum degiskeni ise birakma/azaltma niyetindeki varyansin % 21'ni agiklamaktadir (F=30,90;p= 0,000).
Sonug olarak sigaraya yonelik tutumun sigarayl birakma/azaltma niyeti tGzerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmis ve H5 hipotezi kabul edilmistir. Anlamsiz oldugu belirlenen degiskenlere ait
“sigara konusuna yonelik duyarlilik sigarayr birakma/azaltma niyeti zerinde anlamli bir etkiye sahiptir”
(H2) ve “sigaranin zararina yonelik bilgi sigarayl birakma/azaltma niyeti Gzerinde anlaml bir etkiye
sahiptir” (H3) hipotezleri kabul edilmemistir.

Cevaplayicilarin kamu spotlarini izlemeden 6nceki sigara tiketim miktari ile kamu spotlarini iz-
ledikten sonraki sigara tiketim miktarini karsilastirmak ve kamu spotlarinin bu miktardaki degisim
tzerindeki etkinligini 6lcmek amaciyla yapilan bagiml érneklem t-testi sonuclari asagida Tablo 6'da
yer almaktadir.

Tablo 6. Bagimli Orneklem T-Testi Sonuclari

Oncesi ve Sonrasi Ortalama Std.Sapma N sd t p

Kamu s?otlgnm |;Iemeden onceki 375 153 244

sigara tiketim miktari

K " ledike K 340 321 0,001
amu spotlarini izledikten sonraki 350 126 244

sigara tiketim miktari

Kamu spotlarini izlemeden 6nce ve izledikten sonraki sigara tiketim miktarlarinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,00). Kamu spotlarini izledikten sonraki sigara
tuketiminin ortalama degerine bakildiginda, kamu spotlarini izlemeden 6nceki sigara tiketim miktarin-
dan daha dustk oldugu gorulmektedir. Dolaysiyla kamu spotlari sigara tiketim miktarinin azaltilmasin-
da etkili olmustur denilebilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Sigara ile mucadelenin surdigl ginimuzde, televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin ve sigaraya
yonelik bilgi, beklenti, tutum ve duyarliligin sigara birakma/azaltma niyeti tzerindeki etkilerini incele-
mek amaciyla gerceklestirdigimiz bu calismada su sonuclara ulasiimistir:

- Cevaplayicilarin cogunlugu erkek (%83), 24-29 yas araliginda (%27), Universite mezunu (%68,3),
ozel ve kamu kurumu calisani (%55,8), 1501-2500 TL araliginda gelire sahip kisilerden olusmaktadir.

- Katihmailarin buyik bir bélimandn (%47,1) 9 yildan fazla streden beri sigara iciyor ve yas or-
talamasinin 24-29 araliginda olmasi, bu kisilerin oldukca erken yasta sigara icmeye basladiklarini
gostermektedir.

- Cevaplayicilar kamu spotlarinin sigara konusunda bilgi verdigini distinmekte ve bu spotlari kétd/
iyi ve uygunsuz/uygun sifatlariyla tanimlamaktadirlar. Kamu spotlarinin sagladigi bu bilgi bireyleri bi-
linclendirmekte dolayisiyla bireylerin kamu spotlarini izlemelerinin sigara birakma/azaltma niyetleri
Ustinde etkili oldugu anlasiimaktadir.

- Sigara yonelik duyarlilik konusunda; katilimcilar kendileri de sigara icmelerine ragmen sigara icen
yakinlarinin sagliklari hakkinda daha cok endiselenmektedirler. Bu nedenle de, sigara konusuna goste-
rilen duyarlligin icsellestiriimemis oldugu dolayisiyla, sigara birakma/azaltma niyeti Gzerinde anlamli
bir etki yaratmadigi anlasilmaktadir.

- Katiimcilarin sigaranin sebep oldugu zararlardan, en cok akciger kanserine yol agmasi hususun-
da bilgi sahibi oldugu anlasiimistir. Ancak bu bilginin katiimcilarin sigara azaltma/birakma niyetleri
Uzerinde herhangi bir etkiye sahip olmagi da gorilmektedir. Bu durum sigara icenlerin, sigaranin zararli
sonuclarina yonelik sahip olduklan bilgilerin davranislarina yansimadigini, yani kanser riskini géze ala-
rak sigara icemeye devam ettiklerini ortaya koymaktadir.

- Katilimcilar sigarayi en cok moralleri bozukken veya stres altindayken rahatlatici bir unsur olarak
gormekte, buna yakin bir orandaki cevapta ise sigaranin tadindan zevk aldiklarini ve sigaranin kilolarini
kontrol altinda tuttugunu ifade etmektedirler. Sigara kullananlarin en yaygin bahaneleri sayilabilecek
bu sdylemler, sigara birakma/azaltma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla sigara icen
bireylerin sigaraya yonelik bu tarz beklentilerinin olmasi bagimhiliktan kurtulma sdrecini zora sokmak-
tadir.

- Davranislarin ilk adimlar olan tutumlar konusunda ise; katiimcilarin beklentilere daha uygun
davrandiklan gortlmektedir. Her ne kadar katihmcilarin 6nemli kabul edilecek bir bolumu “sigaranin iyi
bir sey oldugunu” ifade etse de, daha buytk bir cogunluk genel olarak sigaraya yonelik distincelerinin
olumsuz/kéti oldugunu ifade etmektedirler. Sigara yénelik bu olumsuz tutum bireylerin sigarayi birak-
ma/azaltma niyeti Gzerinde anlamli bir etki ortaya koymaktadir.

Bu sonuclar dogrultusunda; Erzurum'da sigara kullanimina oldukca erken yasta baslandigi ve siga-
raya baslama nedenleri olarak; yetiskinleri taklit etme egilimi, akran baskisi, 6zenti ve sigaraya kolay
erisim imkanlari oldugu g6z 6ntne alinarak, konuya duyarl ve ilgili her birimin 6zellikle egitim kurumla-
rinda bu maddelerin tiketim sikliklarinin saptanmasi, akran gruplara, ebeveynlere ve degisik kesimlere
yonelik bilgilendirme/egitim etkinliginin arttinlmasi ve surekli hale getirilmesi, toplumda bagimliliklara
iliskin normlarin olusturulmasi, sigara icmeyen bireylerin icenleri uyarmasi konusunda cesaretlendi-
rilmesi ve temiz hava hakkinin korunmasina iliskin midahale yontemlerinin gelistirilmesi, ayrica tim
bunlari 6énleme amaci tasiyan programlarin ortaya konulmasi ve mucadelenin kesintiye ugramadan
strddrtlmesi gibi énlemler alinabilir. 2013 yiinda WHO tarafinda sigarayla micadelede en basarili ve
model llke secilen Turkiye'nin bu basarisini devam ettirmesi gerekmektedir.
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OZET

Giderek artan rekabetle birlikte yiksekogretim kurumlarinin potansiyel égrencileri tarafindan tercih edilmeleri
icin, 6grenciler tarafindan istenilen ve orijinal ézelliklere sahip markalara déntstirilmesi zorunlu hale gelmektedir
(Gzalp vd., 2010:101). Yiksekogretim kurumlarinin olumlu itibarlar, kriz durumlarinda sarsilabilir. Sarsilan itibar; yiik-
sekdgretim kurumlarinin tercih edilmesi, paydaslarindan destek almasi gibi bircok hayati faaliyetine etki edebilir. Bu
acidan yuksekogretim kurumlarinda etkili kriz iletisimi cabalar uygulanmasi 6nemlidir. Arastirmanin temel amaci,
ylksekogretim kurumlarinda, Universitelerde yiratilen kriz iletisimi cabalarini degerlendirmektir. Krize yénelik sunulan
cevaplarin siniflandirimasinda ve analizinde icerik analizi uygulanmistir. Arastirma sonucunda Universitelerin yerleske
glivenligi, personel arasi problemler, kazalarin artisi, yolsuzluk ve yangina yonelik hicbir iletisimsel caba sarf etmedigi
gortimektedir.

Anahtar Kelimeler: Universitelerde Biitinlesik Pazarlama iletisimi, Universitelerde Kriz iletisimi, icerik Analizi

CRISIS COMMUNICATION IN HIGHER EDUCATION WITHIN THE FRAMEWORK OF
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION

ABSTRACT

Within the scope of growing competition in higher education institutions, it is becoming mandatory to be con-
verted to the desired brand that have original features for preferred by potential students (Ozalp et al,, 2010:101).
The positive reputation of higher education institutions, can be shattered in crisis situations. This shaken reputation
of higher education institutions can affect issues such as preference, getting support from stakeholders etc. So it
is important for higher institution to implement effective crisis communication. The aim of the study is to evaluate
the crisis communication efforts in higher education institutions. Content analysis was applied in the classification
responses provided for crises. As a result, it is seen that universities don't make any communicational effort regarding
campus safety, staff problems, increase of accidents, corruption or fire.

Key Words: Integrated Marketing Communication in Higher Education, Crisis Communication in Institution of
Higher Education, Content Analysis

*

Sunulmak tizere génderilen bu bildirinin biytk bir bélim, “Yuksekégretimde Kriz ve Kriz iletisimi’ bashg) ile Marmara Qniversitesi SBE Oneri
Dergisinde hakem degerlendirme asamasindadir. Cukurova Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi tarafindan [1BF2010D1 proje nu-
marasi ile desteklenen, Dilek PENPECE'nin 2012'de yazdig! “Yiksekégretim Kurumlarinda Kriz lletisimi” baslikli doktora tezinden tiretilmistir.
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GiRiS

Yiksekogretim kurumlarinda 21. Yizyilda, marka kavrami ¢ok 6nemli bir glc¢ haline gelmistir
(Strasser, 2007:9). Kuresellesme ile yiksekdgretim kurumlar disa acilmakta ve yiksekodgretim paza-
rinda pay alma yarisina girmektedirler. Egitim pazarinin gittikce genisledigi, hem ekonomik getiri hem
de bilgi Uretimi ve beyin goc¢l acisindan, énemli kaynak saglayan bir endustriye donustugi gorilmek-
tedir. Yuksekogretim kurumlarinin, uluslararasi rekabet ve yenilikcilik acisindan énemli imkanlar sunma
potansiyeline sahip oldugu ve kiresel egitim endistrisinden pay alma yarisindan kopmamaya calistig
bir dénemin esiginden gecilmektedir (Ktctlikcan ve Gur, 2009:58). Yuksekogretim kurumlarini; rekabe-
tin farkllasmasi, Ucretler ve siralamalar gibi bircok faktor bir 6zel sektor kurulusu gibi davranmaya
yoneltmektedir (Binnie, 2008:32). Yuksekdgretim kurumlarinin gittikce ‘Uretim birimi” olarak gorilmesi
ile tiketici perspektifinde, kurumdan beklentiler glindeme gelmektedir (Lyons ve Lyons, 1973:300).
Hizmet sektord, krizlerde ¢ok daha kirilgan bir yapiya sahiptir (Pepper vd., 2010:3). Bu agidan yikse-
kogretim kurumlarinda yasanabilecek muhtemel krizler, olusan rekabet ortaminda kurumlari olumsuz
etkileyebilir ve beklentilerin karsilanmamasina sebep olabilir.

Yiiksekogretimde Biitiinlesik iletisim

Mevcut ve muhtemel misteriler ile amaclar dogrultusunda iletisim kurmayi tasarlayan pazarlama
karmasi unsurlarindan ‘tutundurma’ bileseni, 1990’li yillarda ‘butlinlesik pazarlama iletisimi” haline ge-
lip kapsam olarak genislemistir (Tosun, 2003:1). Pazarlama iletisimi, Griin tasarimindan tutundurma,
fiyat, dagitim ve satis faaliyetleri ile birlikte satin alma sonrasi faaliyetlere kadar surekliligi olan planli
faaliyetlerdir (Erdem, 2006:7). Odabasi ve Oyman'a gore (2007:36) pazarlama iletisimi; Grindn toplam
6nerisini, hem tiketicinin amaclarina ulasmasina yardimcr olacak hem de kurumu kendi amaclarina
yaklastiracak bicimde tuketicilerle paylasmaktir. Schultz ve Kitchena gore (1997:9) bitinlesik pazar-
lama iletisimi; reklamcilik, dogrudan pazarlama, satis tutundurma ve halkla iliskilerin stratejik rollerini
degerlendiren ve acik, tutarli ve azami iletisim etkisi olusturmak icin bu disiplinleri birlestiren, kapsamli

bir planin saglayacagi yararlari kabul eden bir pazarlama iletisimi planlama yaklasimidir.

Pazarlama iletisimi strecinde temel amac; kaynaktan ya da Ureticiden aliciya ya da tiketiciden
musteriye iletilmek istenilen mesajlarin, alicinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve satin alma kararlarini
etkilemesi, buna bagli olarak da aliciya tutum kazandirmasidir. Buna gore, kaynak alicinin deneyim
alanini cok iyi degerlendirmeli ve mesaj iceriklerini bu dogrultuda dizenlemelidir (Saracer, 2008:67). Bu
slirece gore; kaynak bir iletisim hedefine yonelik olarak mesaji kodlar, mesaj uygun olan medya aracin-
da yaymnlanir ve alici tarafindan mesaj icerigi kod cozilerek algilanir ve son olarak ilgili mesaja anlam
yuklenir. Yuklenen anlamlarin, tutum gelistirme 6zelligi olabilir. Bu cercevede yiksekdgretim kurumla-
rinda batdnlesik iletisime yonelik cabalarla 6égrencilerin tercihi, kamuoyunun destegi gibi ¢iktilara ula-
silmaya calisilir. Butlnlesik iletisimle, artik markalar haline gelen yiksekdgretim kurumlarinin itibarlari
da artirilabilir. Ancak Horrigan'a (2007:14) gore arastirmalar, yuksekogretim kurumlar icin batinlesik
pazarlama iletisiminin énemli bir potansiyeli olmasina ragmen, genis uygulama alani bulamadigini ya
da akademik calismalarda ayni oranda ele alinmadigini gostermektedir.

Cok etkili bir buttinlesik pazarlama iletisimi bileseni olarak reklamlarin ézellikle vakif tniversiteleri
tarafindan yogun bir sekilde kullanildigi gértulmektedir. 2011 yilinda kamu Universitelerinden sadece
Ortadogu Teknik Universitesi televizyon reklamlarini kullanmistir. Universitelerin reklam ortamlari daha
cok sinemalar, gazeteler ve acik havadir. Sinemalarda genellikle vakif Universiteleri, ézellikle tercih
dénemlerinde reklam yayinlamaktadir. Televizyon reklamlan fazla tercih edilmemektedir ancak, inter-
net reklamlarinin artan potansiyelinin degerlendirildigi gériilmektedir. Universitelerin kendi kurumsal
web siteleri, forumlar ve sosyal etkilesim siteleri Universitelerin son donemde sikca takip ettigi reklam
ortamlaridir. Bu cercevede sosyal medya da kulaktan kulaga iletisimi yonlendirmek icin, reklamlarin
kullaniimasi etkili bir yéntemdir.

Universiteler ¢zellikle kuruma yonelik aidiyeti gelistirmek icin, logolarinin bulundugu triinlerin sati-
sini gerceklestirmektedir. Bu trtinler genellikle kalem, defter, kupa ve anahtarlik gibi gtinlik yasantida
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sikca kullanmilan drdnlerdir. Bu drtnler, ¢zellikle Gniversite tanitim fuarlarinda lcretsiz olarak dagitil-
maktadir ayrica bazi Universitelerde logolu Urinlere, internet sitelerinden ulasmak da mumkundur.
Vakif Universitelerinde, bir satis tutundurma faaliyeti olarak burslar da kullaniimaktadir. Bu burslar,
eger varsa universite ile ayni vakfa bagl kolejlerden mezun olup Universiteyi tercih eden 6grencilere,
Universiteyi ilk sirada tercih eden 6grencilere veya yiksek bir puanla Universiteyi tercih eden 6grenci-
lere belirli oranlarda sunulmaktadir. Bir diger satis tutundurma faaliyeti, Universite tanitim fuarlaridir.
Bircok tniversite, siklikla bu fuarlarda yer alarak stand agmaktadir. Buralarda, 6grenciler ve danisman
6gretmenleri ile birebir karsi karsiya gelmektedir. Bu sirada, hazirlanan kataloglar ve ilgilendikleri fa-
kiltelerle ilgili brosurler dagitilmaktadir.

Butlnlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden kisisel satis, Universiteler tarafindan siklikla kulla-
nilan bir yontem degildir. Hedef kitlesinin cok genis oldugu dustndldiginde, kisisel satisin ¢ok etkin
olamayacagi dusunulebilir ve maliyeti cok yiksek olacaktir. Ancak tercih dénemi 6ncesinde hedef kit-
lesine uygun olarak belirledigi liselere ya da dershanelere giderek, 6grencileri Universiteyi tercih etme
konusunda ikna etmeye cabalarlar.

Universitelerde halkla iliskiler personelleri, direkt kontrollerinde olan tim iletisimlere ve etki eder
ve yonlendirirler (Morris, 2003:164). Universitenin biittin i¢ ve dis paydaslar ile iletisim halinde olan
halkla iliskiler birimleri, etkin bir sekilde calismalidir. Turkiye'deki Universitelerin neredeyse tamamin-
da, halkla iliskiler birimi bulunmaktadir ve kurumlarin internet sitelerinde linkleri de mevcuttur. Halkla
butinlesmek icin gerceklestirilen bir faaliyet de, tniversitelerin ‘bahar senlikleri” etkinlikleridir. Boylece
yilda bir kere de olsa, tiniversite ile bélge halkinin bulusmasi saglanir. Universitelerde sponsorluk faali-
yetleri de, kurum imajina uygun bir sekilde yapilarak halkla iliskiler kapsaminda degerlendirilebilir. Uni-
versitelerin belirli projelerinin sponsor tarafindan desteklenmesi, tniversitenin sanayi destegi aldiginin
bir kaniti olarak gorlebilir. Universitelerde ¢zellikle 6grenciler tesvik edilerek, bircok sosyal sorumluluk
projesi de gerceklestirilmektedir. Universiteler bu faaliyetleri, 6zellikle web sitelerinde duyurmaktadir.
Hatta izmir Universitesi gibi bazi tiniversitelerde, sosyal sorumluluk merkezleri vardir.

Yiiksekogretimde Kriz

Kriz kavrami, sosyal bilimlerin kapsami icerisinde yer alan bircok diger alanda oldugu gibi, Uzerinde
tanmim birligine varilamamis bir kavramdir. Kriz Yonetimi Enstitdsu (ICM) krizi “blyik oranda medyanin
ilgisini harekete geciren énemli bir is kesintisi” olarak tanimlamaktadir (www.crisisexpert.com). Fink
(1986:15) kurumsal krizi; ‘kesin bir degisikligin yakin oldugu degisken bir is durumu ya da zamanr’
olarak tanimlamaktadir. Regestera gore (1995:159) kriz, ‘bir kurumun faaliyetlerinde kazanilmis bir
hakkr olan hissedarlar, siyasiler, sendikalar, cevreci baski gruplari gibi harici gruplar ve medyanin biytk
olctde dikkatini ceken potansiyel olarak kurumun lehine olmayan olaylardir’. Coombs’a gére (2010:19)
kriz, ‘paydaslarin 6nemli beklentilerini tehdit eden ve kurumun performansina ciddi bir sekilde etki
edebilen ve de olumsuz ciktilar olusturabilen tahmin edilemeyen olaylarin algisidir’. Bitin bu tanimlar
dikkate alinarak, calismaya temel olusturacak olan kriz kavrami su sekilde sinirlandirilmistir: Kurumun
hedeflerine ve isleyisine etki eden hatta yasamini tehlikeye sokan, aniden ortaya ¢ikan ya da zaman
icinde olusan, denge durumunu bozan ve acil midahaleyi gerektiren gerilim durumlaridir.

Ozellikle iletisim alanindaki teknolojik gelismeler, kriz dsnemlerinde bilgi beklentisi olan paydasla-
rin daha hassas davranmalarina etki etmektedir. Kurumun varligini devam ettirmesi, potansiyel krizlere
donuk 6nlem almasina ve mimkinse bunlari firsata donustirmesine baghdir. Meydana gelen kriz ile
kurumun pazarlama stratejilerinin ve kararlarinin etkilenmesi de s6z konusudur. Teknolojik, ekonomik,
yasal, politik, sosyal ve kiltirel cevre kosullarinda yasanan hizli degisimler sebebiyle artan krizler, ku-
rumlari itibara yatinm yapmalar konusunda da zorlamaktadir. Ozellikle hizmet sektérinde yasanan
krizlerde; fiziksel kanit, insan ve sureclerin devreye girmesi ile tiketicilerin tercihine etki eden faktorler
cesitlenmistir. Marka bilinci olusturma ve markaya yonelik tutumlarr gelistirmede artik coklu ve karma-
sik degiskenler soz konusudur. Calismada universiteler acisindan yasanan krizler, bilgi akisi ve toplumu

ikna etme acisindan halkla iliskiler kapsaminda ele alinmaktadir.
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Krizin yanls ele alindiginda hafizalarda olumsuz bir imaj olarak kalacagl disundlerek, kriz esna-
sinda iletisime oncelikli énem verilmelidir (Ucelli, 2002, 21). Kriz iletisimi; kriz gerceginin ve alinan
onlemlerin algilanmasina yonelik stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasidir (Kadibesgil, 2001:55).
Luecke’a gore (2008, 95) iletisim, kriz yonetiminin en 6nemli araclarindan biridir. Blyuklugi ya da
faaliyette bulundugu sektdr ne olursa olsun, bir kurumun muhakkak kriz iletisim plani olmalidir (Ant-
honissen, 2008:15). Kurum bir kriz ile karsilastiginda, cesitli gruplar tarafindan bilgi edinme cabasi bir
akis halinde ortaya ¢ikmaktadir (Fjeld ve Molesworth, 2006, 391). Kriz iletisim faaliyetlerinin planlan-
masl oncelikle; kriz stiresince iletisim icin gerekli teknik ve lojistik elemanlarin hazirlanmasini gerektir-
mektedir. Bu tur bir hazirlik olmadan, halkla iliskiler calisanlar kriz stiresince bilgiye dontk asiri talebi
karsilayamayabilir.

Etkili kriz iletisim yontemleri kullanmak icin ilk yapilmasi gereken, karsi karslya kalinan krizin tard-
ntin ortaya konulmasidir. Universitelerde, yasanan krizlerin siniflandirmasina iligkin ¢ok az sayida calis-
ma gerceklestiriimistir. Bu alanda yapilan yazin incelemelerinde, kriz yonetimi ve kriz iletisimi ile ilgili
cok az sayida calisma oldugu belirlenmistir. Bu ¢alismalardan birisi olan Mitroff'un (2005:66) yazdigi
kitapta, Universiteler icin 12 potansiyel kriz belirlenmistir. Ancak Mitroff’'un gerceklestirdigi calisma-
daki siniflama, genel bir kriz siniflamasinin tniversiteye uyarlanmis halidir. Bu calismada olusturulan
siniflandirma, herhangi bir saha arastirmasi gerceklestirmeden, 6ngorulerle yapilandiriimis bir siniflan-
dirmadir. Pepper ve digerlerine gore (2010:9), egitim kurumlarindaki krizler tahmin edilebilir/edilemez
ve icsel/dissal olarak siniflandirimistir. Bu siniflandirma da benzer sekilde herhangi bir saha arastir-
mas! gerceklestirmeden tartismaya acilmistir. Tdrkce calismalarin taranmasi sonucunda erisilebilen
kaynaklarda, arastirma konusu ile ilgili herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Mitroff'un 2005'de
(208-209) gerceklestirdigi genel kriz siniflandirmasinin isleyisi, cikis noktasi olarak belirlenmistir. Ttr-
kiye'deki Universitelerde yasanan krizlerin turleri; yerleske guivenligi, eylemler, protestolar, gizli bilgi
kaybi, maddi olanaklarin kayb, yonetici ve énemli personel kaybi, personel arasi problemler, kazalarin
artisl, iftira ve dedikodular, gereksiz aciklamalar, sdylentiler, 6rgit ve calisanlarin itibarina zarar, teror,
isyerinde siddet, yolsuzluk, yangin ve salgin olarak belirlenmistir.

Kriz iletisimi calismalari, farkli kriz durumlarina dénik mesaj kodlama stratejilerini incelemeye de
yonelmistir (White, 2009:177). Kriz yoneticilerinin kullandigi mesaj kodlama stratejileri, kriz tipine gore
planlanmali ve secilmelidir. Ctnkd kriz tard, kriz durumundaki sorumlulugun niteligi agisindan 6nemli
bir faktordir (Cho ve Gower, 2006:420). Krizlerin cézimlenmesinde, hedef kitleler belirlendikten sonra
hangi mesaj kodlama stratejisinin izlenecegine karar verilmelidir. Krizlerin ele alinisinda tek bir yol veya
yontemden bahsetmek mumkin degildir. Gelisime, iletisime, krize, kuruma, savunmaya dayali, kabul-
lenici, yenileyici ve karsilikl iliskisel mesaj kodlama stratejileri mevcuttur. Calismaya temel olusturan
mesaj kodlama stratejisi Benoit'in imaj Diizeltme Teorisidir (Benoit ve Brinson, 1994:75-88) ve imajin

kurum ve kisiler icin sart oldugu gercegine dayanmaktadir.

Bu teoride inkar; soylevcinin suclandigr faaliyet ya da faaliyetleri basitce inkar etmeyi sectiginde
kullanilan bir stratejidir. Benoit inkar icin iki alt baslik belirtmistir: basit inkar, sucluyu degistirme (Cal-
diero, 2006:34). ilkinde, savunmaci bir tutum ile iddialar reddedilir ikincisinde ise, sucluyu degistirmek
yani baskasini suclamak séz konusudur (Akdogan ve Cingdz, 2009:22). Basit inkar durumunda, eger
kurum gercekten suclu degilse ve kimin suclu oldugunu belirleyebilirse, kurumun ismi temize c¢ikar ve
her sey normale donebilir (Martin, 2005:13). Ikinci strateji; tahrik, hikimstizlik, kazalar ve iyi niyeti
iceren sorumluluktan kaginma'dir (Benoit ve Brinson, 1994:77). Kurum, baska bir yanlis hareket sonucu
faaliyette bulundugunu ifade ederse tahrikten bahsedilebilir. Bilgi ve 6nemli faktorler Gzerindeki kont-
rol eksikliginden kaynaklanan bir durum varsa, hikimsuzlikten séz edilebilir. Olayin kaza olmasi, faali-
yetle ilgili sucun siddetini azaltir. Yanls