BEYKOZ
LOJiSTiK
MESLEK

YOKSEKOKULU

CILT 03 - SAYI02
YIL 2015

Deykozakadem

DERGISI

ISSN 2147-8082




BEYKOZ LOJISTiK MESLEK YUKSEKOKULU YAYINLARI
BEYKOZ AKADEMIi DERGISi

Cilt: 3- Sayi: 2 - Yil: 2015
ISSN: 2147-8082

Derginin Sahibi : Dog. Dr. Baki AKSU

Sorumlu Miidiir : M. Murat SENTURK

Yonetim Yeri : Beykoz Lojistik Meslek Yiiksekokulu, Beykoz, ISTANBUL

Yayinin Tiri . Akademik Hakemli Dergi — Alti ayda bir, Haziran ve Aralik aylarinda yayinlanir.
Yayinin dili : Beykoz Akademi Dergisi’nde Tiirkce ve ingilizce makalelere yer verilir.

Yayin Komisyonu . Prof. Dr. Mehmet Sakir ERSOY (Beykoz Lojistik MYO)

Prof. Dr. Niiket GUZ (Beykoz Lojistik MYO)
Dog. Dr. Baki AKSU (Beykoz Lojistik MYO)

Editor 1 Yrd. Dog. Dr. Nevzat Evrim ONAL

Yayin Hazirlama Kurulu : Dog. Dr. Pinar Seden MERAL (Beykoz Lojistik MYO)
Yrd. Dog. Dr. Ezgi UZEL (Beykoz Lojistik MYO)
Yrd. Dog. Dr. Glray TEZER (Beykoz Lojistik MYO)
Yrd. Dog. Dr. Nejla KARABULUT (Beykoz Lojistik MYO)
Yrd. Dog. Dr. Nevzat Evrim ONAL (Beykoz Lojistik MYO)
Yrd. Dog. Dr. Serkan GURSOQY (Beykoz Lojistik MYO)
Yrd. Dog. Dr. Ummiisen GURSOY (Beykoz Lojistik MYO)
Yrd. Dog. Dr. Burcu GUVEN (Beykoz Lojistik MYO)
Dr. Nurullah DEMIR (Beykoz Lojistik MYO)

Dizgi ve Mizanpaj : Huseyin ALEMDAROGLU
Redaksiyon : Harika BAS

Kapak Tasarim : Huseyin ALEMDAROGLU

Yazisma Adresi . Beykoz Lojistik Meslek Yiuksekokulu

Vatan Cad. No: 69 Kavacik, Beykoz, istanbul

iletisim . beykozakademi@beykoz.edu.tr
444 25 69
Basim Yeri : PATROL Matbaacilik Gida San. ve Tic. Ltd. Sti.

Ankara Cad. No: 260 Pendik, istanbul
0216 307 55 00

Basim Tarihi . Arahk, 2015

Dergide yayinlanan makalelerin bilim, virgil, igerik ve dil bakimindan sorumlulugu yazarlarina aittir. Dergide yayinlanan
makaleler kaynak gosterilmeden yayinlanamaz.
© Tum haklari sakhdir.



HAKEM KURULU

Prof. Dr. Mehmet Sakir Ersoy
Prof. Dr. Mehmet Zeki Adal
Prof. Dr. Okan Tuna

Prof. Dr. Niiket Guz

Prof. Dr. Birdogan Baki
Prof. Dr. Banu Durukan
Prof. Dr. Ugur Yozgat

Prof. Dr. Ali Deveci

Prof. Dr. Akin Marsap

Prof. Dr. Ercan Eylboglu
Prof. Dr. Serdar Pirtini

Prof. Dr. Aypar Uslu

Dog. Dr. Baki Aksu

Dog. Dr. Selguk Nas

Dog. Dr. Emine Koban

Dog. Dr. Soner Esmer

Dog. Dr. Umut Rifat Tuzkaya
Dog. Dr. Hasan Fehmi Baklaci
Dog. Dr. Omiir Yasar Saatgioglu
Dog. Dr. Pinar Siiral Ozer
Dog. Dr. Serdar Tasan

Dog. Dr. Emine Zeynep Giiler
Dog. Dr. Burak Glirbiiz

Dog. Dr. Erdal Nebol

Dog. Dr. Turhan Erkmen

Yrd. Dog. Dr. Kenan Ding

Yrd. Dog. Dr. Burcu Guiven

Yrd. Dog. Dr. Emre Erglven

Yrd. Dog. Dr. Guray Tezer

Yrd. Dog. Dr. Dursun Yener

Yrd. Dog. Dr. Serim Paker

Yrd. Dog. Dr. Engin Deniz Erig
Yrd. Dog. Dr. Efe Duyan

Yrd. Dog. Dr. Bilent Hoca

Yrd. Dog. Dr. Ozlem Sanri

Yrd. Dog. Dr. Giil Denktas Sakar
Yrd. Dog. Dr. Ezgi Uzel Aydinocak
Yrd. Dog. Dr. Ceren Altuntas Vural

Dr. Reha Uluhan
Dr. Pervin Ersoy

Celil Durdag



indekiler

Borsa Ve Bankacilikta Opsiyon islemlerinin Gelisim Siireci
ve Uygulamalar

The Development And Practice Of Option Transactions In Stock Markets And
Banking

Seving Sema TEZER, Nurdan ASLAN

(Derleme)

Typologies of Freight Forwarding Service Failures and
Recovery Strategies
Navlun Sevkiyati Hizmet Kusurlari ve Geri Kazanim Stratejilerinin Tipolojileri

Nazli Giilfem Gidener OZAYDIN, Ezgi GUGLUOGULLARI, Durmus Ali DEVECi

(Olgu Sunumu)

Online Anllk Satin Alma Davraniglarinin Hazci Aligveris
Motivasyonlari ile Agiklamasi: Hazir Giyim Uriinleri Uzerine
Bir Arastirma

Explaining Online Impulse Buying By Hedonic Shopping Motivations: A
Research On Apparel Industr

Sakir ERDEM, Ceyda Aysuna TURKYILMAZ, Ayca Can KIRGIZ

(Olgu Sunumu)



beykozakademi

Cep Telefonu Markalarinin Musterileri ile Birlikte
Deger Yaratma Heveslilikleri: Istanbuldaki Tiiketicilerin
Algilari Uzerine Bir Arastirma

The Keenness Of Cellular Phone Brands To Value Co-Creation With
Their Customers: A Study On The Perceptions Of Istanbul Consumers

Ezgi Uzel AYDINOCAK
(Makale)






Beykoz Akademi Dergisi, 2015; 3(2), 1-24. DERLEME
Gonderim tarihi: 07.04.2015 Kabul tarihi: 18.10.2015
Doi: 10.14514/BYK.m.21478082.2015.3/2.1-24

BORSA VE BANKACILIKTA OPSIYON
ISLEMLERININ GELiSiM SURECI VE
UYGULAMALAR

SEVING SEMA TEZER™, NURDAN ASLAN®

0z

Opsiyonlarin ge¢misi oldukca eskiye dayanmakla beraber glinimiizde, diinyada ve
Turkiye’'de tlrev piyasalara ve opsiyonlara olan ilgi artmigtir. Opsiyonlar, hem organize
piyasalarda hem de tezgah UstU piyasalarda islem gormektedirler. Turkiye’de opsiyon
islemleri organize piyasa olarak Borsa istanbul catisi altindaki Vadeli islem ve Opsiyon
Piyasasinda islem goriirken, tezgah Ustl piyasa olarak ise bankacilik sektérii 6nem arz
etmektedir. Opsiyonlarin gelismesi; finans sektoriniin, bankacilik sektoriiniin gelismesi
ve modernizasyonu agisindan, tlkeye yabanci yatirimlarin gelmesi agisindan ve yerli ve
yabanci yatirnmcilarin risklerinin azaltilmasi agisindan biyik fayda saglamakla birlikte,
bilingsiz sekilde yapilan islemler blyuk zararlara sebep olabilmektedir. Bu ¢alismanin
amaci; opsiyon islemlerinin, yatirimcilara pek ¢ok fayda saglamakla birlikte, blyuk
zararlara da sebebiyet verebileceginin, 6zellikle opsiyonlarin kaldiragl islemler olmalari
sebebiyle, kiiclik bir yatirrmla bilylk kazanclar elde edilebilecegi gibi ¢ok bliyiik oranda
zararlarla da karsilasilabileceginin anlasiimasini saglamaktir. Bu ¢alismada, diinyada ve
Tlrkiye’de opsiyonlarin tarihsel gelisimi, organize piyasalarda opsiyonlar ve tezgah (st
piyasalar olarak blyiik 6nem arz eden bankacilik sektériinde opsiyonlar incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilikta Opsiyonlar, Opsiyonlar, Organize Piyasalar, Tezgahstli
Piyasalar, Tlirev Piyasalar
JEL Kodlari: G24, G13, G19, G19, G13
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THE DEVELOPMENT AND PRACTICE OF OPTION TRANSACTIONS IN STOCK MARKETS
AND BANKING

ABSTRACT

Although options history have been so old, recently both in the world and in Turkey
attention to the derivative market and options have been increased. Options have been
processed both in the organized market and over the counter market. In Turkey while
option transactions as an organized market have been processed in the derivatives
market (VIOP) under Turkey Istanbul Stock Exchange (Borsa Istanbul), as over the counter
market banking sector has gained importance. Improvements of options can cause
developments in the financial sector, banking sector and modernization of these sectors.
In addition to these, these improvements can attract the attention of foreign investors
and can decrease the risks about local and foreign inverstors’ investments; however, the
transactions made unconsciously can cause huge damage. The aim of this study is, to
explain despite the fact that option transactions have brought a lot of benefits to the
investors, these transactions can also cause huge damage to them. Especially since the
options are leveraged transactions, with a little amount of investment huge amount of
profit can be gained, huge amount of damage can occur as well. In this study; options
historical development both in the world and in Turkey, options in the organized market
and options in banking sector which has great importance as an over the counter market
are examined.

Keywords: Options In The Banking Sector, Options, Organized Market, Over The Counter
Market, Derivative Market,
JEL Codes: G24, G13, G19, G19, G13



1. Giris

Opsiyonlar, tlirev Urinler icerisinde oldukca biiylik 6neme sahip olan finansal araclardir.
Opsiyonlar sahibine; belirli miktarda varhgi, belirli bir fiyattan, gelecekte belirli bir tarihte
veya bu tarihe kadar alma ya da satma hakki verip, yikimlilik yiklemeyen anlasmalardir.
Opsiyonlar alicisina boyle bir hak vermesi, zorunlu tutmamasi agisindan diger tirev
Urlnler igerisinde farkli bir yere sahiptir. Ancak opsiyonun saticisi agisindan boyle bir hak
bulunmamakta, satici sézlesmede olan yiukimlGligind yerine getirmek zorundadir.

Opsiyonlarin tarihi oldukca eskilere dayanmakta olup, filozof, matematikci Thales’in
yasadigi donemde opsiyon islemi yapmis oldugu bilinmektedir. Opsiyonlarin yeni bir tGriin
olarak sunulmasinin sebebi; eskiden tarim Urlnleri lizerine yapilan opsiyon islemlerinin,
ginimizde finansal Grlnler Gzerine yapilmalarindan kaynaklanmaktadir. Opsiyon
islemleri uzun yillar tezgah Ustl piyasalarda islem gérmelerine ragmen, ilk kez Chicago
Opsiyon Borsasi Kurulu’nun (Chicago Board Options Exchange) kurulmasiyla 1973 yilinda
organize bir piyasada islem gérmeye baslamistir.

Tirev piyasalarin diinyadaki gelisimine gore Turkiye’de bu piyasalarin faaliyetlerinde geg
kalinmistir. Bunun sebebi, tlirev piyasalarin ortaya cikabilmesi icin sdzlesmelerde yer
alabilecek dayanak varlik fiyatlarinin piyasada serbestce belirlenmesi gereklilig§indendir.
Ancak 1980 yili 6ncesine kadar Tirkiye'de fiyatlar cogunlukla devlet tarafindan belirlendigi
icin piyasada fiyatlara yonelik belirsizlik olmamakta ve dolayisiyla tiirev piyasalara ihtiyag
duyulmamaktaydi. 1980 yilindan sonra disa acik bir sisteme gecilip, fiyatlarin piyasada
serbestce belirlenmesiyle beraber faiz ve doviz kurlarinda dalgalanmalar yasanmis ve
turev Urinlere ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir. Bu siiregte finans sisteminde ve bankacilik
sektoriinde gelismeler yasanmis ve 2005 yilinda Vadeli islem ve Opsiyon Borsasi faaliyete
gecmistir. Ancak bu borsada opsiyonlar islem gérememistir. Tlrkiye’de organize borsada
islem goren ilk opsiyon sdzlesmeleri, Borsa istanbul Vadeli islem ve Opsiyon Piyasasi’nda
(ViOP) Aralik 2012 tarihinde baslamistir. Tiirkiye’de giinimiizde organize bir piyasada
islem gérentiim vadeliislem ve opsiyon s6zlesmeleri ViOP ¢atisi altinda gerceklesmektedir.

Opsiyonlar borsalarda islem gorebilecekleri gibi tezgah Ustli piyasalarda da islem
gorebilmektedirler. Bankalar bu tezgah Usti piyasalar acisindan 6nemli bir yere sahiplerdir.
Borsalara nazaran daha esnek olan yapilari ve yatirrmcilarin ihtiyaclarina cevap verecek
yeni Urlnlerin ortaya ¢ikmasi ve kullanilmasi sebebiyle bu piyasalara olan ilgi son yillarda
oldukga artis gostermistir. Ancak son yillarda bilingsizce yapilan opsiyon islemlerinden
dolayi bazi yatirimcilarin ugradiklari zararlar glindemi oldukga mesgul etmis ve kisilerin
bu alanda yeterince bilgi sahibi olmadiklari gbzlemlenmistir.



Bu ¢alismanin amaci; opsiyonlarin Tlrkiye’de ve diinyada tarihsel gelisiminin incelenmesi,
organize ve tezgah Ustli piyasalarda gerceklesen islemlerin incelenmesi, tezgah Usti piyasa
olarak bankacilik sektériinde islem asamalarinin agiklanmasi, opsiyonlarin kullaniimasi
sonucu bireylerin ve firmalarin karsilasabilecegi avantaj ve risklerin degerlendirilmesinin
yapilmasidir. Bu sebeple bu calismada diinyada ve Turkiye’de opsiyonlarin tarihsel
gelisimi, organize piyasalarda ve tezgah Usti piyasalardaki opsiyonlarin islem hacimleri
Uzerinde durulmus, tezgah Ustl piyasa olarak bankacilik sektoriinde, bireylerin opsiyon
islemi yapma sebepleri ve bankacilik sektoriinde opsiyon islem asamalari incelenmis,
organize ve tezgah Ustl piyasalarin bireylere saglamis oldugu avantajlar ve riskler
Uzerinde durulmustur.

2. Diinya’da Opsiyonlarin Geligimi
a. Tarihsel gelisim

Opsiyon soézlesmeleri, belirli miktarda varhgi, belirli bir fiyattan, gelecekte belirli bir tarihte
veya Oncesinde, alma veya satma hakki saglamaktadirlar. Hem borsada hem de tezgah
Ustl piyasada uygulanabilen opsiyonlar tGlkemizde genellikle tezgah Ustli piyasada islem
gormektedir (Akcay vd., 2009: 156). Alim (call) opsiyonu sahibine belirli bir enstriimani,
belirli fiyattan, belirli bir vade igerisinde satin alma hakki verirken; satim (put) opsiyonu
sahibine belirli bir enstriimani, belirli bir fiyattan belirli bir zaman dilimi icerisinde satma
hakki vermektedir. Opsiyon sozlesmelerinde, vade tarihinde opsiyon sahibi (alicisi)
hakkini kullanmayarak sézlesmeyi feshedebilmektedir (Ginal, 2012: 112-113). Opsiyon
sozlesmelerinde alici ve satici olmak Gzere iki taraf bulunmaktadir. Bir yatirnmci gelecekte
ilgilendigi varligin fiyatinin yiikselecegini bekliyorsa bugiinden ilgili varligin fiyatini
sabitlemek icin alim opsiyonu alir. Bir alim opsiyonu icin vade tarihinde sozlesmede
anlasmaya varilan fiyat piyasadaki fiyattan diisik ise opsiyonu kullanmak karl olurken,
tersi durumda ise spot piyasadaki fiyat, s6zlesmedeki fiyattan dislik ise opsiyon sahibi
opsiyonu kullanmak yerine ilgili varligi piyasadan almayi tercih eder. Alim opsiyonunun
saticisi ise fiyatlarin diisecegi ya da tahsil ettigi primden fazla artmayacagi seklinde bir
beklenti icerisindedir. Bu beklentinin gerceklesmesi durumunda alici taraf opsiyonu
kullanmaz ve satici aldigi prim kadar kar elde eder. Satim opsiyonlarinda ise opsiyonu
alan taraf fiyatlarin disecegini disinmektedir. Beklentisi dogru ciktiginda finansal
varligl daha yuksek fiyattan opsiyon saticisina satma hakki elde edecektir. Ancak fiyatlar
yukselirse bu durumda opsiyonu kullanmak alici agisindan karli olmaz. Bu durumda alici
odedigi prim kadar zarar eder. Opsiyon saticisi ise fiyatlarin yikselecegini ve opsiyonun
kullanilmayacagini beklemekte, aldigi prim kadar kar elde edecegini disliinmektedir
(D6nmez vd., 2002: 120-121).



Turev Urinlere aitilk 6rnekleritarimsal Grtinler Gizerine yazilan anlagmalar olusturmaktadir.
Bunun sebebi, o donemde ticareti yapilan Griinlerden en ¢ok tarim Urinlerinde belirsizlik
yasanmasidir. Bu belirsizligin giderilmesi amaciyla taraflar, fiyatlarin bugiinden belirlendigi,
teslimatin ise daha sonraki bir tarihte gerceklestigi ikili anlagsmalar yapmislardir. Ancak
zaman icerisinde, konjonktlire gore taraflarin bazi durumlarda taahhitlerini yerine
getirmedikleri ortaya ¢ikmistir. Ornek olarak, mal teslim etmesi gereken bir ciftginin,
zaman icerisinde fiyatlarin artmasiyla birlikte mali anlasma yaptigi kisiye satmaktan
vazgecip, baskasina satabildigi veya alicinin mali daha ucuz bir fiyattan buldugunda,
anlasma yaptigl kisiden almaktan vazgecip, ucuza satan saticidan almayi tercih ettigi
belirtilmistir. Bu durum, teslimati garantileyen organize piyasalarin ortaya g¢ikmasina
sebep olmustur (Yildirak vd., 2008: 2).

Opsiyon sozlesmelerinin tarihsel anlamda gelisimi incelenirken, ilk kullanimlarinin eski
Yunan ve Roma donemlerine kadar gittigi belirtilmektedir. Thales, astronomi bilgisini
kullanarak bir sonraki ilkbaharda zeytinden iyi trin alinacagini tahmin etmis ve hasat
mevsiminden Once zeytin presleri icin pres sahipleriyle anlasma yapmistir. Thales
beklentisi gerceklesince, bu opsiyon anlasmalarini devreye sokmus ve anlasma sayesinde
presleri diger ciftcilere kiraya vermistir. Opsiyonlarin tarihsel gelisiminde, 17. yizyilda
Hollanda’daki lale soganlari lizerine yazilan opsiyonlar 6nem arz etmektedir. Lale alim
ve satiminin oldukca popller oldugu dénemlerde, fiyat belirsizligini 6nlemek amaciyla
lale Ureticileriyle lale tiliccarlari opsiyon sozlesmeleri yapmislardir. Ancak Hollanda’da
yasanan takas sorunlari sebebiyle opsiyonlar, bir sireligine giindemden uzaklassa
da, opsiyon piyasalari ingiltere’de 1711 yilinda North Sea sirketinin hisseleri (izerine
yazilan sozlesmelerle tekrardan canlanmaya baslamistir. Fakat takas sirasinda taraflarin
yiktumliluklerini yerine getirmemeleri sebebiyle opsiyon piyasasi zarar goérmis ve
opsiyon islemleri yasadisi ilan edilmistir. Opsiyonlarin Amerika’da ilk kullanimlari ise, ig
savas zamanina denk gelmektedir. Savas sebebiyle mal ve girdi fiyatlarinda istikrarsizliklar
meydana gelmis, bu durum fiyat belirsizliklerinden korunmak igin ciftgileri, tliccarlar ve
girdi saglayanlarla anlasma yapmaya yonlendirmistir (D6nmez vd., 2002: 119).

1900’14 yillarin baslarinda bir grup firma Amerika’da Satim ve Alim Opsiyonu Broker’lari ve
Dealer’lari Dernegi’ni (Put and Call Brokers and Dealers Association) kurmustur (D6nmez
vd., 2002: 119). Burada, bir kisi bir opsiyon almak istediginde, bu birligin bir Gyesi s6z
konusu opsiyonu satacak bir satici bulmaya calisir, birlige Gye herhangi bir firmanin
opsiyonu yazacak kimseyi bulamamasi durumunda ise, ilgili sozlesmeyi kendisi yazardi.
Baska bir ifadeyle liye firma, ya alici ile saticiyi bir araya getirerek araci (broker) rollini
Ustlenmekte ya da Uye firmanin kendisi, islemde pozisyon alarak islemci (dealer) rollini
oynamaktaydi. Ancak buradaki tezgah Ustl piyasanin bazi eksiklikleri bulunmaktaydi. Bu
eksiklikler; piyasa, opsiyonu elinde bulunduran kisiye, s6zlesmeyi vadesinden 6nce baska



birine satma hakki vermemekte, yani likidite imkani saglamamaktayd. Ikinci olarak,
opsiyonu yazan tarafin performansi sadece liye firmanin garantisi altinda bulunmaktayd:.
Bu sebeple Uye firmanin iflas etmesi durumunda opsiyonu elinde bulunduran kisinin
magduriyeti s6z konusu olmaktaydi. Bu durum da bir glven sorununa sebebiyet
vermekteydi. Ayrica givenilirlik ve de likidite agisindan sorun olmasi sebebiyle islem
maliyetleri yliksek olmaktaydi (Yilmaz, 1998: 6-7).

Mal Uzerine vadeli islem sozlesmelerinde dinyadaki en eski borsa konumundaki
Chicago Ticaret Kurulu (Chicago Board of Trade — CBOT), hisse senetleri (izerine opsiyon
sozlesmelerini isleme sunmak istemis, ancak izin alamayinca, hisse senedi opsiyonlarinin
islem gorecegi ilk organize opsiyon borsasi olan Chicago Opsiyon Borsasi Kurulu'nu
(Chicago Board Options Exchange - CBOE) 1973 yilinda kurmustur. Bu borsada islemler
26 Nisan 1973 tarihinde, 16 hisse senedi icin diizenlenmis alim opsiyonlariyla baslamistir
(istanbul Menkul Kiymetler Borsasi, 2008: 452). 1973 yilina kadar opsiyon islemleri
cogunlukla tezgah Ustl piyasalarda gerceklesmistir. 1973 yilinda CBOE'nin kurulmasiyla,
opsiyonlar organize bir borsada islem gdérmeye basladilar. ilk olarak hisse senedi alim
opsiyonlari, daha sonra 1977 yilinda ise, hisse senedi satim opsiyonlari isleme agilmistir.
CBOE’den sonra opsiyonlar pek cok borsada islem gérmeye baslamistir. Dévize dayali
opsiyon islemleri 1982 vyilinda, endekse dayali opsiyon islemleri ise, 1983 yilinda
baslamistir (D6nmez vd., 2002: 120).

CBOE yatirimcilara, opsiyon sozlesmelerinin alim satiminin yapilabilecegi organize bir
piyasa ortami sunmus, opsiyon sozlesmelerine yonelik sartlari, terminolojiyi standart
hale getirmis ve piyasanin likiditesini arttirmistir. Opsiyon s6zlesmesi alici veya saticilari,
opsiyonun vadesinden 6nce piyasada pozisyonlarini kapatabilme imkanina kavusmuslardir.
Ayrica CBOE, opsiyon alicisina, opsiyon saticisinin yukimluliglini yerine getirecegini
garantileyen takas merkezi sistemini baslatmistir (Yilmaz, 1998: 7-8).

CBOE'yi American Stock Exchange, Philadelphia Stock Exchange, Midwest Stock Exchange,
Pacific Stock Exchange takip etmistir. Borg araclari izerine opsiyonlar hisse senetlerinden
sonra gerceklesti. 1982 yilinda ilk kez CBOT’da hazine bonosu lzerine opsiyonlar islem
gormuslerdir (Uzunlar, 1998: 5-6).

Opsiyon islemleri, 1987 yilinda menkul kiymet piyasalarinda yasanan krize kadar gelisme
gostermis, bu krizden etkilenen ve dnceden opsiyon sézlesmelerinde pozisyon alan pek
¢ok yatirnmci bu slirecte piyasadan uzak kalmayi se¢mislerdir. Bu slirecte tezgahstu
piyasalarda da gelismeler gézlemlenmistir. Tezgah Ustl piyasalarda yasanan gelismeler,
organize piyasalarin islem hacminde olumsuz etkilere sebep olmuslardir. Tezgah Usti
piyasalarda sozlesmeler, taraflarin ihtiyaclarina gore sekillendigi icin kisa zamanda 6nem
kazanmuglardir. 1990’l1 yillarin baslarinda organize piyasalar, yatirimcilarin ilgisini gekmek



amaciyla yeni pek cok Grlinu piyasaya cikarmislardir. Opsiyonlarin popdlaritesi her gecen
glin biraz daha artmakta, opsiyonlu islemlerde, diinyadaki islem hacmi ve sbézlesme
cesitliligi her gegen giin biraz daha artis gostermektedir (Yilmaz, 1998: 8-9).

b. Opsiyonlarin kiiresel diizeyde islem hacimleri

Diinya Borsalar Federasyonu’nun (World Federation of Exchanges — WFE) opsiyonlarin
islem gordigl Gye borsalardan almis oldugu verilere gore, 2011 yilinda 25,2 milyar adet
vadeli islem ve opsiyon sozlesmesi islemi meydana gelmistir. Borsalarda gerceklesen
global vadeli islem ve opsiyon sozlesmelerinin toplam islem hacmi, 2001 yilindan bu
yana 6 katina ylkselmistir. 2001 yilinda 2,7 milyar adet olan opsiyon sozlesmeleri islem
adedi 2011 yilinda 13 milyar adete varmistir. Diinya borsalarinda islem géren opsiyonlarin
dayanak varliklar agisindan incelenmesi durumunda en ylksek payi borsa endeksi opsiyon
sozlesmelerinin aldigl gozlemlenmektedir. Bu sozlesmelere ait islem adedi 2011 yilinda
6 milyar adete ulasmis ve boylece opsiyon islem hacminin %44’tinii olusturmuslardir.
Endeks opsiyonlarinda lider borsa Kore Borsasi’dir. Bu borsada islem goren Kospi 200,
diinya organize opsiyon piyasalarinda en yiiksek islem adedine sahip s6zlesme olmaktadir.
CBOE’de islem goren “S&P 500” endeksi opsiyonlari da yatirimcilar arasinda ilgi ¢ceken bir
endeks opsiyon tlrtdir.

Borsa endeks opsiyonlarindan sonra en ¢ok islem goren tir hisse senedi opsiyonlaridir.
Hisse senedi opsiyonlari 2011 yilinda 4 milyar adet islem hacmine ulasmis olup toplamdaki
paylari %32’dir. Endeks opsiyonlari ve hisse senedi opsiyonlarindan sonra en ¢ok islem
goren opsiyon tlrl borsa yatirim fonu opsiyonlaridir. 2011 yilinda 2 milyar adete yaklasan
islem hacmi ile toplam igindeki payr %15’tir. Faiz opsiyonlarinin toplam igindeki payi
%5 olup 2011 yili itibariyle 590 milyon adetlik islem hacmine ulagsmistir. Yabanci para
opsiyonu islem hacmi, dinyadaki toplam opsiyon islem hacminin %2’sini meydana
getirmektedir. Bu opsiyonlara ait islem hacmi 2011 yilinda 290 milyon adet olmustur.
Hindistan Borsasi’nda Ekim 2010’da islem gérmeye baslayan bu opsiyonlarin islem hacmi,
tim dlnya borsalarindaki yabanci para opsiyonu islem hacminin %87’sine varmistir.
Yatirimcilar arasinda en ¢ok ilgi ceken yabanci para opsiyonu ABD Dolari/Hindistan Rupisi
paritesi Gizerine olmaktadir.

Ote yandan borsalarda islem géren emtia opsiyonlarinin toplam islem hacmi 124 milyon
adet seviyesinde olmaktadir. Bu opsiyonlarin toplam igindeki payr %1'dir. Yatirimcilar
tarafindan en c¢ok tercih edilen emtia opsiyonlari altin, gimlis ve ham petrole dayal
opsiyonlar olmaktadirlar. Emtia opsiyonlarinda da faiz opsiyonlarinda da genellikle bir
vadeli islem s6zlesmesi Uzerine yazilan opsiyonlar tercih edilir. Sinirli sayida borsada islem
gdérmesine ragmen egzotik opsiyonlar son birkag yilda hayli hizli bir gelisme sergilemistir.
Ancak 2011 yilinda 101 milyon adete ulasan islem hacminin organize piyasalardaki payi



%1 olmaktadir. Egzotik opsiyonlar, en az islem hacmine sahip opsiyon tiridur. Clinki bu
opsiyonlar genellikle tezgah Ustl piyasalarda islem gérmektedir. ABD’deki CBOE, egzotik
opsiyonlarin en ¢ok islem gordigu borsadir (Yumurtaci, 2013: 8-10).

2014’te 21,7 milyar tirev Urln kontrati islem gérmds olup, bunlarin 12 milyarini futures
kontratlar olustururken, 9,7 milyarini opsiyon kontratlari olusturmaktadir. 2014’teki
turev islem oraninin 2013’teki 21,6 milyar olan islem oranina gore bir miktar arthgi
gozlemlenmektedir (Naacke vd., 2015: 4).

3. Turkiye’de Tiirev Piyasalarin Gelisimi
a. Tarihsel gelisim

Vadeli islemler ve opsiyon piyasalarinin diinyadaki gelisimine gore Tiirkiye’de bu konudaki
faaliyetlerde ge¢ kalinmistir. Vadeli piyasalarin olusabilmesi icin, s6zlesmede yer alan
dayanak varhgin fiyatinin piyasada serbestce belirlenebilmesi gerekmektedir. Ancak
1980 oncesine kadar Tirkiye’de fiyatlar ¢cogunlukla devlet tarafindan belirlendigi icin bir
fiyat dalgalanmasi ve risk s6z konusu olmamaktaydi. Bu nedenle 1980 6ncesinde vadeli
islemlere yonelik bir gereklilik olmamaktaydi. 1980 yilindan sonra fiyatlarin piyasada
serbestce belirlendigi disa acik bir sisteme gecilmistir. Bu donemden sonra faizler serbest
birakilmis, sabit kur sisteminden esnek kur sistemine gecilmistir. Bu slirecte finans sistemi
ve bankacilik sektériinde modernizasyon ve gelismeler yasanmistir. Tiirkiye 1999 yilinin
sonunda Vadeli islem ve Opsiyon Borsasi’nin (VOB) temellerini atmis ve 2005 yilinda
VOB’u acarak vadeli islemler piyasasini harekete gecirmistir (Apak ve Uyar, 2011: 77).

1980 yilindan sonra ihracata dayali blylime anlayisi benimsenmis, faiz orani ve déviz kuru
piyasada serbestce belirlenmeye baslanmis, Tlrk Lirasi (TL) konvertibl hale getirilmis,
sermaye hareketleri serbestlestirilmis, Sermaye Piyasasi Kurulu (SPK), istanbul Menkul
Kiymetler Borsasi (IMKB), istanbul Altin Borsasi ve Bankalararasi Para Piyasasi faaliyete
gecmistir. Bu siiregte faiz orani ve doviz kuru gibi degiskenlerin dalgalanmaya birakilmasiyla
turev Urlnlere ihtiya¢ duyulmaya baslanmis, bu triinler tezgah Usti piyasalarda kullanima
gecmistir. TUrkiye'de ilk organize tiirev piyasa 1997 yilinda kurulmus olsa da, uygulamada
isleyen ilk organize tiirev piyasaya 2005 yilinda faaliyete gecen VOB olmustur. Tirkiye
tarihsel siireg icerisinde, istanbul Altin Borsasi biinyesindeki Vadeli islemler ve Opsiyon
Piyasasi (1997), iIMKB biinyesindeki Vadeli islemler Piyasasi (2001), VOB (2005) olmak
Uzere organize tirev piyasalara sahip olmustur (Ersoy, 2011: 67). Son olarak da Borsa
istanbul biinyesindeki Vadeli islem ve Opsiyon Piyasasi (VIOP) faaliyete gecmistir.

Turkiye'de tlrev piyasalar forward piyasalarla ilgili dizenlemelerin yapilmasiyla
baslamistir. Turk Parasi ve Kiymetini Koruma Hakkinda 32 sayili Karar ile birlikte, dovizle
ilgili islemlerde ilgili diizenlemelere yer verilmis, gercek ve tizel kisiler vadeli doviz



alim satimi yapabilme imkanina kavusmustur (Yik¢l ve Yicel, 1995: 58). 16.07.1985
tarihinde Tirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB) aldigi bir kararla, Merkez Bankasi
ile ticari bankalar arasinda swap islemlerini belirli kosullarla baslatmistir. Merkez Bankasi
27.09.1985 tarihinde bir genelge yayinlamis ve bu genelgeyle daha 6nce yalnizca Merkez
Bankasi ile bankalar arasinda yapilan vadeli doviz alim satim isleminin bankalar arasinda
yapilabilmesine imkan saglamistir. Buna ilave olarak, genelgede déviz TL kurunun
bankalar arasinda serbestce belirlenecegi ve vadenin en ¢ok Ug ay olacagi agiklanmistir.
Futures piyasalarla ilgili olarak ilk yasal dizenleme, 1992 yilinda yapilmistir. Yapilan
diizenlemelerle SPK, futures piyasalarla ilgili dlizenlemeler yapmaya ve futures borsalar
acmaya hak kazanmistir (Chambers, 2012: 192-193).

1990 yilindan itibaren pesin tahsil edilmeye baslanan stopaj ve kambiyo vergileri
nedeniyle, Glkemizde forward islemler azalmis ve bu islemlerin biyik ¢ogunlugu kiyi
bankaciligi merkezlerine (off — shore banking centres) kaymistir. TCMB tarafindan 1994
krizi sonrasinda agilan doviz forward piyasasi, daha ¢ok kambiyo piyasasinda kontrolii
yeniden saglamak amaciyla kullanilmistir. ithal veya ihra¢ edilen altin, pamuk vb. gibi
Urlnlerde riskten korunmak amaciyla yurtdisi vadeli islem borsalarinda yapilan islemlerle
vergiye tabi olmadan gerceklestirilen forward islemler disinda, ilkemizde vadeli islem ve
opsiyon uygulamasi konusundaki ilk diizenleme, 23.07.1995 tarih ve 22352 sayili Resmi
Gazete’de yayinlanan “Vadeli islem ve Opsiyon Borsalarinin Kurulus ve Calisma Esaslari
Hakkinda Genel Yonetmelik” ile yapilmistir. Bu diizenlemeyi takiben, 18.10.1996 tarih ve
22791 sayili Resmi Gazete’de cikarilan “istanbul Altin Borsasi Vadeli islemler ve Opsiyon
Piyasasi Yonetmeligi” ile istanbul Altin Borsasi’nda altin ve dévize dayali vadeli islem ve
opsiyon sozlesmelerinin alim satimina iliskin olarak esaslar belirlenmis, 29.01.1997 tarih
ve 22892 sayili Resmi Gazete’de cikarilan “IMKB Vadeli islemler Piyasasi islem ve Uyeligine
iliskin Yénetmelik” ve “IMKB Vadeli islemler Piyasasi Takas Merkezi Uyeligi ve islemlerine
iliskin Yonetmelik” ile hisse senedi, faiz getirili menkul kiymetler, endeks ve diger finansal
gostergeler lzerine vadeli ve opsiyonlu islemlerin yapilmasina ve takasina iliskin olarak
esaslar diizenlenmistir. IMKB Vadeli islemler Piyasasi islem ve takas esaslarini, tiyeliklerini
diizenleyen s6z konusu yonetmelikler 23.02.2001 tarih ve 24327 sayili Resmi Gazete’'de
yayinlanan “Vadeli islem ve Opsiyon Borsalarinin Kurulus ve Calisma Esaslari Hakkinda
Yonetmelik”in 56. maddesiyle yururlikten kaldirilmis ve daha sonra yeni yonetmelikler
19.07.2001 tarih ve 24467 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yururlige girmistir. Emtia
Uzerine vadeli islem ve opsiyon sozlesmeleri, Sanayi ve Ticaret Bakanligi tarafindan
cikartilan “Ticaret Borsalari Vadeli islemler Piyasasi Genel Yonetmeligi” kapsaminda
diizenlenmistir. Ulkemizde 1994 yilinda, organize tiirev piyasalarin kurulus ¢alismalari
kapsaminda, IMKB biinyesinde Vadeli islemler Piyasasi Midirltgii kurulmustur. Organize
bir finansal vadeli islem ve opsiyon piyasasinin kurulmasi kapsaminda yapilan ¢alismalar
sonucunda 15.08.2001 tarihinde déviz (Amerikan dolari) tGzerine vadeli islem so6zlesmeleri



islem gérmeye baslamigtir. 30.12.2003 tarihinden itibaren de Euro Uzerine vadeli islem
sdzlesmeleri yatirimciya sunulmustur (istanbul Menkul Kiymetler Borsasi, 2008: 453).

istanbul Altin Borsas’nda altin iizerine vadeli islemlerin alim satimina 1997 yilinda
baslanmis olmasina ragmen o6zellikle 2001 senesinde yasanan kriz sonrasinda, sabit
doviz kuru sisteminden dalgali déviz kuru sistemine gegilmesiyle meydana ¢ikan doviz
kuru belirsizlikleri nedeniyle, vadeli piyasa calismalari IMKB biinyesinde hizlandirilmistir.
Bunun Uzerine, 19.10.2001 tarih ve 24558 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 2001/3025
sayili Bakanlar Kurulu karariyla Vadeli islem ve Opsiyon Borsasi A.S. (VOB AS) kurulmustur.
Onceleri IMKB biinyesinde yer alan borsa 04.02.2005 tarihinden itibaren izmir’de Anonim
Sirket seklinde ayri bir borsa olarak faaliyete ge¢mistir (Celik, 2012: 37). VOB’un faaliyete
baslamasiyla birlikte finansal sistemin dnemli bir ayagi da tamamlanmis olup, reel sektor
ve finans sektorl, yurtici ve yurtdisi piyasalarda ortaya ¢ikacak dalgalanmalara karsi
korunma imkanina kavusmuslardir (Ersoy, 2011: 71).

2005 tarihinden itibaren tiirev islemlerin yiritildiigi Vadeli islemler ve Opsiyon Borsasi,
30.12.2012 tarihinde 6362 sayili Sermaye Piyasasi Kanunu’nun Resmi Gazete’de yayinlanip
yurirliige girmesiyle birlikte Borsa istanbul catisi altinda faaliyetlerini siirdiirmeye
baglamistir. 05.08.2013 tarihi itibariyle de VOB sézlesmeleri Borsa istanbul'da islem
gormeye baslamistir (Aslan ve Terzi, 2013: 230).

b. Borsa istanbul Vadeli islem ve Opsiyon Piyasasi (ViOP)

Borsa istanbul Vadeli islem ve Opsiyon Piyasasi (ViOP) islemlerine Aralik 2012 tarihinde,
pay vadeli islem sozlesmeleri ve pay opsiyon sozlesmeleriyle baslamistir. Pay opsiyon
sozlesmeleri, Turkiye’nin organize borsada islem goren ilk opsiyon sozlesmeleridir. 4
Nisan 2013 tarihinde ViOP, endeks opsiyon stzlesmelerini de isleme agmistir. 5 Agustos
2013 tarihinde Borsa istanbul A.S. Vadeli islem ve Opsiyon Piyasasi (VIOP) ile Vadeli islem
ve Opsiyon Borsasi A.S.”nin (VOB) alim satim platformlari ViOP ¢atisi altinda birlesmis ve
Turkiye’deki tiim vadeli islem ve opsiyon sdzlesmeleri, Borsa istanbul VIOP biinyesinde tek
bir alim satim platformunda islem gérmeye baslamistir. ViOP’ta finans, enerji ve emtia
tlirev Uriinleri islem gérmektedir. ViIOP’ta islem goren finansal tiirev iiriinler; Pay, BIST 30
Endeks, Dolar/TL, Euro/TL, EUR/USD Vadeli islem Sézlesmeleri ve Pay, BIST 30 Endeks,
Mini BIST 30 Endeks, Dolar/TL Opsiyon Sézlesmeleridir. ViIOP’ta islem goren enerji ve
emtia tlrev Urlnleriise; Altin, Dolar/Ons Altin, Ege Pamuk, Anadolu Kirmizi Bugday ve Baz
Yiik Elektrik Vadeli islem Sézlesmeleridir (Borsa istanbul, 2014: 1).
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4. Organize Piyasalara Yonelik Avantajlar ve Elestiriler
a. Avantajlar

Organize piyasalarda konulan kurallar, bu piyasalari tezgah Ustl piyasalara gére daha
glvenilir hale getirmistir. Bu acidan bakildiginda en 6nemli avantajlardan bir tanesi,
yatirimcilar icin kar zarar tablolarinin her glinlin sonunda glincellenmesidir. Ayrica
organize piyasalardaki teminat sistemi, yatirimcilarin karsi karsiya kalabilecekleri riskin
ortadan kaldirilmasi agisindan énem arz etmektedir. isleme baslarken yatirilan ciizi
miktarda teminatla buylk tutarli varliklar kontrol altina alinabilmektedir. Turev piyasalarda
yatirimcilar kaldirag etkisiyle, Gizerine s6zlesme diizenlenmis olan varligi daha az maliyetle
kontrol edip, daha bliylik kazanglar elde etme olanagina sahip olmaktadir. Ayrica organize
piyasalarda islemlerin takas kurumu nezdinde gerceklesmesi, alim satim islemlerinin
garanti altinda olmasini saglamaktadir (Celik, 2012: 9).

Tlrev piyasalar, finansal piyasalarda dolasan nakit icin alternatif yatirrm olanaklari
sunmaktadir. Yatirimcilarin isteklerine cevap verecek ¢ok sayida enstriimana sahip
olunmasindan dolayi, piyasalar daha etkin ¢alismaktadir. Araci kuruluslara yonelik
gerceklestirilen denetimlerle, piyasa oyuncularinin daha disiplinli olmasiamaclanmaktadir.
Tarev Urlnler, risk yonetiminin daha etkin bir sekilde gerceklesmesini saglamaktadir
(istanbul Ticaret Odasi, 2006: 14). Vadeli piyasalar genellikle spot piyasalarin daha likit
olmasini saglamaktadir. Ote yandan olumsuz fiyat degisikliklerine karsi korunma imkani
oldugu icin, spot piyasada islem goéren mal veya kiymetlere olan yatirimci ilgisi de
artmaktadir. Tlrev piyasalar; piyasa bilgisi oldugu halde sermayesi yetersiz oldugu igin
pozisyon alamayan yatirimcilara, daha kii¢clik miktarda nakitle daha blyik pozisyon alma
imkani saglamakta ve kaldirag etkisiyle yliksek kazang elde edilmesini miimkin kilmaktadir.
Tirev piyasalar portfoy yoneticilerine, portfoy cesitlendirmesi ve riskin yayilmasi agisindan
secenekler sunmaktadir. Vadeli piyasalar, piyasalarda etkinligin arttirilmasina ve spot
piyasadaki fiyat dalgalanmalarinin azaltilmasina yardimci olmaktadir (istanbul Menkul
Kiymetler Borsasi, 2008: 453-454).

Kisaca ozetlemek gerekirse vadeli piyasalar yatirimcilara; gelecege yonelik fiyat kesfi
saglar. Fiyatlarin olusumunun etkin bir sekilde gerceklesmesi ve gelecege yonelik ortaya
cikabilecek olumsuz fiyat degisikliklerinde etkin risk yonetiminin saglanmasinda etkilidir.
Yatirimcilara sadece yikselen piyasalarda degil, diisen piyasalarda da kar etme imkani
sunar. Kaldirag etkisiyle, daha distik bir maliyetle daha yiksek bir getiriden faydalanmak
mimkindir. Gergekgi bir Gretim planlamasi yapilmasinda etkili olan vadeli piyasalar,
yatirimcilara erken uyari saglamakta, risk yonetim araci olarak tlrev piyasalari kullanan
firmalara rekabet avantaji kazandirmaktadir. Ayrica vadeli piyasalar, paranin dolasim
hizinin artmasini, yatirrm ortaminin ¢esitlenmesini saglarken yabanci sermayenin
ekonomiye gelmesine de katki yapmaktadir (Kayacan vd., 2010: 440).
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b. Elestiriler

Turev piyasalardaki kaldirag fonksiyonunun, yatirimcilara biyik kazanclar saglayabilecegi
gibi buylk kayiplara da sebebiyet verebilecegi unsuru elestirilen bir unsur olmakla
birlikte oldukca dikkate alinmasi gereken bir noktadir. Borsa yonetimleri tarafindan bu
elestirilere cevap verebilmek icin, piyasada baslangi¢c teminatinin yaninda slrdirme
teminati gibi uygulamalara yer verilmektedir. Bir baska elestiri, tirev Grlnlerin pek ¢ok
avantaj sunmalarinin yani sira, isleme konu olan kontratlarin karmasik yapisi ve st diizey
uzmanlik gerektirmesi, tlirev piyasalarin elestirilmelerine sebep olmaktadir (Celik, 2012:
10). Standart vadeli islem so6zlesmelerinin ortaya ¢ikmasiyla spot piyasalarda volatilitenin
arttigini, tlrev piyasalarin riskten korunmak isteyen yatirrmcilar yerine spekilatorler
tarafindan kullanilarak istikrarsizliga neden oldugunu savunan gorisler olmaktadir. Spot
piyasalarda vadeli islemlerle birlikte likiditenin azaldigina yonelik olarak da elestiriler
mevcuttur (istanbul Ticaret Odasi, 2006: 15).

5. Tezgahiistii Piyasa Olarak Bankacilik Sektériinde Opsiyon islemleri
a. Organize piyasa ve tezgahiistii piyasa karsilastirmasi

Opsiyonlar, organize piyasalar olan borsalarda da tezgah Ustlu piyasalarda da islem
gorebilirler. Opsiyonlar ilk olarak tezgah Ustl piyasalarda ortaya ¢ikmislardir. Daha sonra
bu islemleri bir diizen cergevesinde yiuritmek amaciyla borsalar kurulmus ve opsiyonlar
borsalarda da islem gérmeye baslamistir. Tezgah Ustl piyasalarla organize piyasalar
arasinda bazi farkhhklar bulunmaktadir. Organize piyasa olarak borsalarda islem goren
opsiyonlarda; standardizasyon, halka agik fiyatlandirma, takas merkezinin ve marjin
sisteminin bulunmasi gibi bazi standart 6zellikler bulunurken, tezgah Ustl piyasalarda
esnek bir yapi hakim olmaktadir.

Organize opsiyon piyasalari, tezgah Ustl piyasalarda eksik olan alim satim mekanini,
sozlesmelerin; kullanim fiyati, vade sonu tarihi gibi standardizasyonunu, hukuki altyapiyi
saglamak, likiditeyi tesis etmek amaciyla ortaya ¢ikmistir. Béylece opsiyon sdzlesmelerinin
hisse senetleri gibi piyasada alinip satilabilirligi kolaylasmis, opsiyon sozlesmelerinin
rahatlikla el degistirebilecegi ikinci el piyasanin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Yilmaz, 1998:
12).

Borsa opsiyonlari icin sayilan standart ozellikler tezgah Ustl opsiyonlar icin gecerli
degildir. Tezgah (st opsiyonlarin en temel ozelligi esnekliktir. Esneklik; (izerine opsiyon
yazilan Uridn miktarinin, vadenin, kullanim fiyatlarinin musterinin ihtiyaclarina gore
belirlenmesini ifade etmektedir. Tezgah Ustl opsiyonlarda borsa opsiyonlarina gore
vadeler daha uzundur. Borsada islem goren opsiyon sdzlesmelerinde takas merkezi gibi
risk Ustlenici bir kurum varken, tezgah (st opsiyonlar igin boyle bir kurumun varligindan
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soz edilemez (Ergeg, 1997: 56).
b. Tezgahiistii piyasada islem géren opsiyonlar (OTC)

Opsiyonlar ilk olarak tezgah Ustl piyasalarda ortaya ¢ikmistir. Tezgah Ustl piyasa; sirket
yoneticilerinin, risklere karsi korunma amaciyla opsiyon alip sattiklari bir piyasadir. Bu
piyasada opsiyonlarin sartlari ve blytkluga taraflarin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda
belirlenmektedir. (Uzunlar, 1998: 6).

Bu opsiyonlar banka veya finans kuruluslari ile musterileri arasinda gerceklesmektedir.
Opsiyonlarin kontrat biyklikleri, vadeleri standart degildir. Bunlar banka ve misterisinin
ihtiyaglari dogrultusunda belirlenmektedirler. Opsiyon primi yalnizca anlagsmanin
taraflari tarafindan bilinmektedir. Prim disinda herhangi bir teminat gerekli degildir. Bu
opsiyonlarin bazilari aliciya, opsiyonu satin almis oldugu bankaya vadeden 6nce satma
olanagi vermektedir. Tezgah Ustl opsiyonlarinin saglamis oldugu esneklik avantaj olarak
goralurken, islemin yerine getirilememesi ve kredi riski gibi dezavantajlara da sahiptirler
(Ersan, 2003: 96). Tezgah Ustl piyasalar hukuki olarak diizenlenmemistir. Kurallari ticari
sagduyu ve duristlige dayanmaktadir. Bu sebeple maliyeti arttiran sinirlamalar ve
blrokratik engeller bulunmamaktadir. Organize opsiyon piyasalarinda buyik miktarda
satim opsiyonu alinmasi piyasada bir yatirnmcinin kot haberler aldigl yoniinde piyasaya
sinyal vermektedir. Bu durum piyasanin sendelemesine sebep olabilirken, tezgah usti
piyasalarda boyle bir durum pek s6z konusu olmamaktadir. Tezgah Ustl piyasalar diger
yatirimcilarin islemlerin tamamlandigini bilmelerine gerek olmadigi 6zel piyasalardir.
Tezgah Ustl piyasalar kredi riskine aciktir, kredibilitesini kanitlayamamis yatirrmcilar bu
piyasalarda kolay tutunamamaktadir. Ayrica bu piyasada yapilan islemlerin buyuikliga
¢ogu yatirimcinin altindan kalkamayacagi boyuttadir (Yilmaz, 1998: 10-11).

Uluslararasi Odemeler Bankas’’nin (Bank for International Settlements-BIS) derledigi
verilere gore, 13 Ulkeye ait (G10 llkeleri, isvicre, Avustralya ve ispanya) tezgah st tiirev
Urlnleri temsili agik pozisyon tutari, 2001 yilindan 2013 yilina kadar 6 katina ¢ikarak 577
trilyon dolar seviyesine varmistir. Opsiyon sozlesmeleri de, 2001-2011 yillari arasinda 4
kat artarak 66 trilyon dolara yiikselmistir. Ancak, kiiresel kriz yillari olan 2008 ve 2009
yillarinda opsiyon islemlerinin temsili agik pozisyon tutarlarinda gerileme gézlemlenmistir.
Uluslararasi Odemeler Bankasi’'nin verilerine gore, tezgah Ustii opsiyon sdzlesmelerinin
temsili acik pozisyon tutarlari, diinya organize opsiyon piyasalarina kiyasla oldukga yiksek
olmaktadir. 2011 yilinda hisse senedine dayali opsiyonlarin temsili agik pozisyon tutari
tezgah Ustl piyasalarda 4 trilyon dolar iken, organize piyasalarda bu rakam 2 trilyon
dolardir. Faize dayali opsiyon sozlesmelerinde tezgah Ustl piyasalarda temsili acik
pozisyon tutari 51 trilyon dolar iken, organize piyasalarda 32 trilyon dolardir. 2011 yilinda
dovize dayali opsiyon sozlesmeleri temsili Griin tutari 10 trilyon dolar iken, bu rakam
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organize piyasalarda sadece 87 milyar dolardir. Tirkiye’de ise, Vadeli islemler ve opsiyon
piyasalarinin diinyadaki gelisimine gore bu piyasalarin gelisimi daha ge¢ gergeklesmistir.
Turkiye’de 1980’lere dek fiyatlarin ve kurlarin devlet tarafindan belirlendigi, 1989’a dek
sermaye hareketlerinin serbest olmadigi bir piyasa vardi ve bu sebeple satilabilecek bir
fiyat riski yoktu. Dolayisiyla, bu ortamda vadeli islemlerin yeri olmamaktaydi. Tirkiye’'de
finansal piyasalarin hizli gelisimiyle birlikte tlrev Grdnlerinin kullanimi da énemli bir
artis gostermistir. Ancak tiirev islemlerinin buyik bir kismi hala tezgah Usti piyasalarda
gerceklesmektedir. Bankacilik Dizenleme ve Denetleme Kurumu’nun (BDDK) Finansal
Piyasalar Raporuna gore, tezgah Ustl tlrev islemlerinin toplam tirev islemler icerisindeki
payl %97 olmaktadir (Yumurtaci, 2013: 16-18).

Tezgah Ustl piyasalar, sundugu avantajlara ragmen bazi eksiklikleri de iglerinde
barindirmaktadir. Buna gore; opsiyon alicisi, her zaman dislik performans riskiyle karsi
karsiyadir. Opsiyon alicisinin, yazicinin yikimlUlGgini yerine getirmemesi riskiyle
her zaman karsilasma riski oldugu igin yazicinin kredi notu slire¢ boyunca 6nem
kazanmaktadir. Alici ve satici sayisi oldukga yetersiz oldugu igin piyasa yeterince rekabetgi
bir piyasa olmamakta, bu da opsiyonlarin yanls fiyatlanmasina yol agmaktadir. Kullanim
fiyatlari, vade tarihleri ve primler, hemen her sozlesmede degisiklik arz etmektedir.
Standardizasyonun yetersiz olmasi OTC opsiyonlarinda ikincil piyasanin gelisimini
engellemektedir. Bununla beraber, ikincil piyasanin yeterince likit olmamasi da bu
piyasanin yayllmasini engellemektedir (Giddy, 1994: 209).

OTC turevlerin hizli bliyime, gelisme gostermesi ticari ve yatirim bankaciliginin
modernizasyonuna ve finansin kiiresellesmesine eslik etmistir. Ginimizde kiresel
olarak faaliyet gosteren finansal kurumlarin ortaya ¢ikmasiyla OTC tlirev araglari ve
piyasalari da gelisme gostermistir. Kurumsal yatirimcilar, déviz ve tirev piyasalarinda
giderek artan bir rol oynamaktadir. Emeklilik fonlari, yatirim fonlari, sigorta sirketleri ve
bankalarin tuttuklari déviz, pek ¢ok finansal olmayan sirketin tuttugu miktarin oldukca
Uzerinde olmaktadir. Son yillarda tirev araglarla yapilan islemler, buyik bankalar ve
finansal kurumlarin énemli faaliyetleri haline gelmistir. Ozellikle OTC tiirevleri kiiresel
bankacilik islemlerinde oldukca 6nem arz etmektedir (Yavilioglu ve Delice, 2006: 71-83).

c. Tiirkiye’de tezgahiistii piyasa olarak bankacilik sektériinde opsiyon islemleri

Finans diinyasinda ve bankacilik sektériinde yasanan gelismelerle birlikte tlirev triinler ve
tlrev Urlnler igerisinde yer alan opsiyonlara olan ilgide artis meydana gelmistir. Tezgah
Ustli piyasalar olarak biiyiik 6nem arz eden bankacilik sektériinde de opsiyonlara olan ilgi
de bir artis gerceklesmistir. Son yillarda bu konuda bazi bankalar ve misterileri arasinda
sorunlar ¢cikmasi ve bazi misterilerin ¢cok biyiik oranda zararla karsilasmasi bu konuda bir
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bilgi eksikligi oldugunu gozler éniine sermis ve bu konuya olan ilgiyi daha da arttirmistir.®

Sonyillardafinans sektérinde gerceklesen gelismelerle birlikte, pek cok banka misterisinin
opsiyonlarailgisinde bir artis meydana gelmistir. Ornek olarak, bir kisinin deger kazanacagi
beklentisiyle spot piyasadan Amerikan dolari aldigi varsayilsin. Ancak bu kisinin beklentisi
gerceklesmeyebilir. Dolar kurunda bir yikselis olmayabilir, hatta dolar deger kaybedebilir.
Bu durumda spekiilator zarar edecektir. Ancak bu zarari dengelemek ya da bu durumun
maliyetini disirmek amaciyla opsiyon isleminde pozisyon almak miimkinddr. Spekilator,
dolar kuru dismeye basladigi zaman put opsiyonda alici pozisyonuiile riskini hedge edebilir
ya da put opsiyonda alici olurken ayni anda call opsiyon saticisi olarak 6deyecegi prim
zararini dengeleyebilir. Put opsiyon alimi yapilmadan sadece call opsiyon saticisi olarak
alinan prim ile zarar azaltiilmak da mimkdnddr.

Opsiyonlar genellikle kaldiragh islemlerdir. Kaldiragh islem yapildiginda vade sonunda
bu islemler muhasebelestirilirken iki secenek ile karsi karsiya gelinmektedir. Birinci
durum standart islem durumudur. Burada opsiyon isleminde; anlasma yapilan miktarin
tamami, uygulama fiyatindan isleme konulabilmekte ya da konulamamaktadir. Clnkii
opsiyon islemlerinde opsiyon alicisinin anlasmadan vazgegme hakki bulunmaktadir. ikinci
durumda ise, anlasilan spot kura gore gerceklesen kar ya da zarar kadar olan bir tutar
muhasebelestirilir. Kar alinip, zarar 6denerek hesap kapatilir.

Bu durumun bir 6rnek yardimiyla agiklanmasi daha faydali olacaktir. Ancak Ornege
gecilmeden dncesikliklakarsilasilabilecek baziterimler Gizerinde durulmasinda faydavardir.
Doviz opsiyon islemlerinde, genellikle daha konvertibl olan para, uluslararasi piyasada
daha ok kabul gérmiis olan para, baz para olarak kabul edilmektedir. Ornek olarak, $/
TL paritesinde ABD dolari baz para olarak kabul edilir. Burada ilk yazilan para baz paradir.
€/$ paritesinde ise euro baz paradir. Prim ddemeleri baz para ile yapilmaktadir. Ornek
olarak €/$ paritesi ile bir opsiyon islemi yapilirken, A kisisinin bu opsiyonda call opsiyon
alicisi konumunda oldugu varsayilsin. A kisisi primi euro ile 6der. Burada call opsiyon
alicisi euronun fiyatinin yikselmesinden endise ettigi icin opsiyon islemi yapmaktadir. A
kisisinin beklentisi gerceklesirse, yani euro deger kazanirsa, €/$ paritesinde bir yiikselme
gerceklesirse, A kisisi opsiyondan kaynaklanan hakkini kullanir ve anlasilan miktarlarda
S verip € alir. Bu 6rnekteki islem opsiyon sozlesmesinde, Euro Call USD Put olarak ifade
edilir. Opsiyon call opsiyon oldugundan ‘ call’ terimi eklenir.

3 Galismanin bankacilik sektoriyle ilgili olan kisminda agirlkli olarak Tirkiye’de faaliyet gosteren birkag banka
¢alisaniyla yapilan yuz ylize gériismeler sonucu edinilen bilgilerden yararlanilmigtir.
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Bu tanimlamanin ardindan tekrar O0rnege donilirse; 2,24 uygulama fiyatli, 1milyon
dolarlik USD PUT TRY CALL islemi yapildig ve satici pozisyonunda olundugu varsayilsin.
Vade sonunda fiyatin 2,24’in altina dismesi durumunda; satici pozisyonunda olan
musteri 2.240.000 TL verip, 1.000.000 S alir. Cinki put opsiyonun alicisi opsiyonu kullanir
ve 1.000.000 $’ini satar. Vade sonunda kurun 2,20 oldugu varsayilsin. Saticinin 2.240.000
TUsi yoksa veya bunun gibi bir takim durumlarda banka ile mevcut kurdan (2,20) doviz
islemi yaparak Turk lirasi alip dolar verir ve aradaki 40.000 TLlik zarari hesaptaki bakiyeden
disitlmesiile 6deyerek hesabi kapatir. Buna kar zarar hesaplasmasi ya da cash settlement
denilir. Bu da bankalarin yapmis oldugu énemli bir islem olarak goriilebilir.

Bu ornekte saticinin baslangicta 2.000 TL tutarinda prim almis oldugu varsayilirsa net
zarar 38.000 TL olur.

Vadeli kontratlarin ya da opsiyon kontratlarinin kapatilmasi cash settlement kavrami ile
ifade edilmektedir (Baran, 2004: 93).

d. Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde opsiyon islem siireci

Bankalar, bir opsiyon s6zlesmesine taraf olarak girebilecekleri gibi, ayni zamanda opsiyon
yapmak isteyen musterisine bir araci kurulus gibi opsiyon sézlesmesinin diger tarafini
da bulabilmektedirler. Bu durum bankadan bankaya degisiklik gostermektedir. Banka
araci gibi calisiyorsa; misterisine karsi pozisyonda isleme girecek olan tarafi baska araci
kuruluslar veya brokerlar vasitasiyla bulur. Ancak bu durumda dahi bankanin musterisi,
opsiyonun diger tarafiyla genellikle ilgilenmez ve muhatap olarak islem yaptigi bankayi
kabul eder.

Her bankanin opsiyon islemi yaparken izledigi stirec, kullandigi belgeler, minimum opsiyon
islem tutarlari, teminat oranlari vb. farkhlik gosterebilmektedir. Ancak temelde isleyis su
sekilde agiklanabilmektedir.

i) Miisterinin incelenmesi

ilk olarak bir opsiyon islemi yapilirken, banka gelen miisterisini incelemeye tabi tutar.
Bu inceleme, Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB), Kredi Kayit Burosu (KKB) vb.
kuruluslardan musterinin gtivenilirliginin incelenmesidir. Bunun yani sira banka da opsiyon
islemini yapan gorevli de misterinin karakter olarak risk alip alamayacagini, banka igin
bir sorun g¢ikarip ¢ikarmayacagini gozlemlemektedir. Son zamanlarda Tirkiye’de opsiyon
islemlerinden zarar eden bazi misterilerin bu zarardan bankalari sorumlu tuttuklari
gbzlemlenmistir. Bu nedenle bazi bankalar risk profil analizi yapabilmektedir. Bu analizle
musterinin risk alip almadigi, karakteri analiz edilmeye calisilir. Bu analiz sonrasinda onay
verilen misteri ile opsiyon sozlesmesi igin stireg baslatilir.
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islem icin gerekli gorilen sézlesmeler bankadan bankaya degisiklik gdstermektedirler.
Opsiyon cgerceve sozlesmesi, temel bankacilik hizmet s6zlesmesi, kredi taahhitnamesi,
rehin sozlesmesi, tlirev islemleri cerceve sdzlesmesivb. bu belgelere 6rnek gosterilebilirler.

Genel mudirltglin onayindan sonra musteriye tlirev limit tanimlanmasi yapilabilmektedir.
Bu durum tiirev limitinin olmasi anlamini tasir. islem yapilmak icin misteriye kredi
tanimlanmakta, islem baglanirsa kredi limiti riske donlismektedir.

Musterinin ne amacgla opsiyon islemi yapmak istedigi 6nem arz etmektedir. Tuzel sirketler
riskten korunma (hedge) amacli opsiyon islemi yaparlarken, bireysel misteriler korunma
veya spekilasyon amacli islemler yapmaktadirlar. Ancak genellikle sahislarin spekiilasyon
amachislemler yaptigi dikkati cekmektedir. Bu noktada hangi opsiyon g¢esidi ve stratejisinin
uygulanacagina karar verilmektedir. Misterinin alim opsiyonu mu yoksa satim opsiyonu
mu yapacagina ya da bu opsiyon stratejilerinde alici veya satici pozisyonunda bulunmasina
karar verilmesi gerekir. Ulkemizde genel olarak misteriler prim kazanci saglamak
istediklerinden dolayi genellikle satici pozisyonda bulunmaktadirlar. Bankalar misterilerle
bu belirlemeleri yaparken, bilgisayarlarindaki forex piyasa ekranlarindan faydalanirlar.

ii) Miisteriye fiyat verilmesi

Bir sonraki adim bankanin hazinesinden fiyat alinmasidir. Bu siirecte musteri islemini
telefonla gerceklestiriyorsa, banka gorevlisi bir hattan musteri ile gorusiirken diger
hatta hazineyle gorlsur. Ancak banka gorevlisi hazineden gelen fiyatin (izerine komisyon
ve maliyetleri ekleyerek misteriye fiyat vermektedir. Fiyatlama sorulurken bu islemin
piyasalarin agik oldugu tarihlere denk gelmesi 6nem arz etmektedir. Ayrica, her bankanin
fiyatlama saatleri degisiklik gostermekle birlikte, fiyatlama bu belirlenen saatler arasinda
yapilmaktadir. Fiyat alinirken bir hafta, on giin vb. genel tabirlerin kullaniimamasi, islem
tarihinin tam olarak yazilmasi gerekmektedir. Ozellikle parite islemlerinde vade sonu
(expiry) ve takas (settlement) tarihleri ayri yazilmahdir.

Bankanin musterisi, eger bireysel bir misteriise; satici pozisyondayken %10 stopaj kesintisi
yapilirken, alici pozisyonda %5 Bankacilik Sigorta Muamele Vergisi (BSMV) kesilmektedir.
Musteri eger bir sirket ise boyle bir kesinti yapilmaz. Sirketler, Kurumlar Vergisi 6derken
bunu beyan etmeleri gerekmektedir. Bireysel misteride kesinti yapildigi icin boyle bir
durum so6z konusu degildir. Primler pesin alinir ve islemden sonraki glin baz para birimi
Uzerinden hesaba gecer.

Opsiyonun fiyatini diger bir ifadeyle primini; spot fiyat, uygulama fiyati, opsiyonun call
veya put opsiyon olusu, opsiyonun Avrupa veya Amerikan tipinde olmasi, opsiyonun
vadesi, volatilite, faiz oranlari vb. unsurlar etkilemektedir.
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Sonraki adimda mdisteri, bankanin vermis oldugu fiyati kabul ederse gerekli anlagmalar
imzalanir. Opsiyon soOzlesmesi teyit formu veya islem talimatt buna 6rnek olarak
gosterilebilmektedir.

iii) Miisteriden teminat alinmasi

Bir sonraki adimda banka musteriden belirli bir oranda teminat alir. Ancak bu teminat alma
islemisatici pozisyonda bulunan musteriicin olmaktadir. Ciinkd, alici pozisyonunda bulunan
misteri primi pesin 6dediginden dolayi, boyle bir teminata gerek duyulmamaktadir. Bu
teminat bankadan bankaya degisiklik gosterebildigi gibi ayni zamanda Grlinden Grline
de degisiklik gdstermektedir. islem yapilan riiniin risk derecesine gére teminat oranlari
artar veya azalir. Ornek olarak; islem yapilan diriin, 3-31 giinliik bir vadede siniflandirilmis
boélimlerden birinci gruba giriyorsa teminat tutari %8, ikinci gruba giriyorsa teminat orani
%10 gibi Grlnin riskine gore de teminat tutarlari degisebilmektedir. Teminat tutarini
belirleyen bir diger etken ise islem siiresinin vadesidir. Ornek olarak; vade 3-31 giin arasi
ise teminat orani %8, vade siiresi 32-91 glin arasi ise teminat orani %10 olabilmektedir.
Banka, opsiyon islemi i¢in bakiye (izerinden belirli bir oranda teminat aldiktan sonra, bu
teminat miktarini asan tutarda ya da teminatin belirli bir orani kadar zarar gerceklesirse
teminat tamamlama cagrisi yapabilmektedir. Buna margin call adi verilmektedir. Zararin
giderek artmasi durumunda, banka pozisyonu kapatma ya da ters pozisyon agma gibi
islemler yapabilmektedir. Ornek olarak; bir bankanin uygulamasinda, acik pozisyonlara
iliskin hentiz gerceklesmemis zararlarin musteri hesabinda o anda mevcut teminata
konu olan alacak bakiyesinin %60 oranina esit olmasi veya bu orani asmasi durumunda
teminat tamamlama cagrisi yapilabilirken, agik pozisyonlara iliskin heniiz gerceklesmemis
zararlarin musteri hesabinda o anda mevcut alacak bakiyesinin %80 oranini asmasi
durumunda banka pozisyonu kapatma veya ters pozisyon agcma islemi yapabilir. Zarar
olmadigi takdirde 6zellikle Avrupa tipi bir opsiyonda vade tarihi beklenmektedir.

Burada, bu slrecin isleyis asamalarinin, istenilen belgelerin, oranlarin, hatta isleyisteki bazi
maddelerin bankadan bankaya degisiklik gosterdiginin belirtilmesi, tekrardan lzerinde
durulmasi gereken 6nemli bir noktadir. Bu maddelerden bazilari bir banka icin 6nem arz
ederken, digeri icin 6nemli olmayabilmektedir. Ancak temel olarak bu sekilde siralanmasi
yanlis olmaz. isleme baslamak icin gerekli olan minimum islem tutarlari da bankadan
bankaya, hatta ayni bankada farkli glinlerde degisiklik gdsterebilmektedir. Bir banka en az
100.000 dolarlik islem yaparken digeri en az 250.000 dolarlik islem yapabilmektedir. Bir
banka haftanin dort glini en az 250.000 dolarlik bir islemi kabul ederken, sadece bir glin
150.000 dolarhk islemi kabul edebilmektedir.
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e. Bankacilik sektorii opsiyon islemlerinde teminat oranlari agisindan bir uygulama

Bu uygulama; USD CALL TRY PUT Ornegidir.

Opsiyonu Satan Taraf: X Kisisi

Opsiyonu Alan Taraf: Y Bankasi

islem Tarihi: 16.05.2013

Hedef Fiyat (Strike): 1,8550 USD / TRY

Opsiyon Kullanim Hakki iptal Seviyesi (Knock Out): 1,7500 USD / TRY
Opsiyon Kullanim Hakki Gegerlilik Seviyesi (Knock In): 1,8550 USD / TRY
GOzlem D6nemi: 16.05.2013 - 16.05.2014 14:00

GOzlem D6nemi: 16.05.2013 - 03.07.2013 14:00

X Kisisi Tarafindan Vade Tarihinde Alinacak Miktar: 1.855.000,00 TRY

X Kisisi Tarafindan Vade Tarihinde Odenecek Miktar: 1.000.000,00 USD
Alici Tarafindan Odenecek Prim: 15.000,00 USD

Alicinin Prim Odeme Tarihi: 17.05.2013

Opsiyon Sekli: USD Alma Hakki Avrupa

Opsiyon Bitis Tarihi: 16.05.2014 14:00

Uzlasma Tarihi: 16.05.2014

Bu uygulamada; spot fiyat 1,80 iken X kisisi ile Y bankasi arasinda opsiyon islemi
yapilmaktadir. Bu islem USD CALL TRY PUT islemi olup, burada banka mdusterisi satici
pozisyonda bulunmaktadir. Bunun karsiliginda da 15.000 $ prim almustir.

Uygulamanin detaylarina gegmeden 6nce egzotik opsiyon tirleri arasinda yer alan engelli
(limitli) opsiyonlarin agiklanmasinda fayda goriilmektedir. Engelli opsiyonlar, opsiyondan
elde edilecek kazancin opsiyona konu varligin fiyatinin belirli bir seviyeye ulasip
ulasmamasina bagli olan opsiyonlardir. Engelli opsiyonlarin iki tiirii bulunmaktadir. ilki, ilgili
dayanak varligin 6nceden belirlenen bir fiyat seviyesini gérmesi veya agsmasi durumunda
gegerlilik kazanan opsiyonlardir. Bunlara knock in opsiyonlar denilmektedir. ikincisi ise,
dayanak varligin 6nceden belirlenen bir fiyat seviyesini gormesi ya da asmasi durumunda
gecerliligini yitiren opsiyonlardir. Bunlara da knock out opsiyonlar denilmektedir. Engelli
opsiyonlarda birden ¢ok fiyat siniri belirlenebilecegi gibi opsiyona zaman engeli konulmasi
da mimkiindiir. Onceden belirlenen bir tarihe kadar dayanak varlik fiyatinin, sézlesmede
belirtilen fiyatt asmadigi takdirde, s6zlesmenin iptal edildigi opsiyonlar, zaman engeli
bulunan opsiyonlara 6rnek olarak verilebilmektedir (Yumurtaci, 2012: 16-17).

Bu uygulamada tzerinde 6nemle durulmasi gereken t¢ durum bulunmaktadir.

1) Eger kur vade icerisinde herhangi biranda 1,75’e degerse veya 1,75’in asagisina diiserse
opsiyon iptal olur. Clinki 1,75 knock out seviyesidir ve bu seviyeye degdigi anda opsiyon
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iptal olmaktadir.

2) Eger kur 03.07.2013 tarihine kadar herhangi bir tarihte, 1,8550’ye degerse veya
1,8550’nin Uzerine cikarsa opsiyon isleme girer. Clinki bu uygulamada 1,8550 knock
in seviyesidir ve bu seviyeye degdigi anda opsiyon isleme girmektedir. Bu tarihe kadar
herhangi bir glinde kur, 1,8550’ye degmezse yani altinda kalirsa opsiyon iptal olur. Bu
durumda opsiyon zaten 6li dogmus demektir.

3) Kur belirlenen vade icersinde 1,8550'ye degdikten sonra vade boyunca 1,75’e degmez
ise bu durumda vade sonu beklenir. 16.05.2014’te saat 14:00’taki kura gore islem yapilir.

Bu uygulamada; vade 1 yillik oldugu ve USD / TRY paritesi baz alindigi i¢in 1.000.000 $’lik
islemde, Y bankasi X kisisinden %25 orani olan 250.000 $ kadar teminat istemektedir.
Burada hedef fiyat, kullanim fiyati (strike) 1,8550 oldugu icin teminat; 250.000 *
1,8550 = 463.750 TL teminat istenmistir. X sahsinin bankadaki hesabinda 586.250 TL'si
bulunmaktadir (Teminat miktariyla beraber).

Opsiyon islemi yapildiktan iki hafta sonra kur; 1,8550'nin lizerine ¢ikmis ve opsiyon isleme
girmistir. Buasamadan sonra kurun yukariya dogru gitmesiyle birlikte, satici pozisyonunda
bulunan X kisisi zarar etmeye baslar. Teminattaki zararin %60’a ulasmasiyla birlikte
teminat tamamlama cagrisi yapilir. Baska bir ifadeyle 278.250 TL'ye gelince misteriye
teminat tamamlama cagrisi yapihr. (463.750 * 0,60 = 278.250) Bu misterinin hesabinda
baslangigta 586.250 TL'si varken bunun 463.750 TL'si teminata yatirilmistir. Yani hesabinda
122.500 TUsi bulunmaktadir. (586.250—463.750 = 122.500) Teminat tamamlama cagrisi ile
bu hesapta bulunan 122.500 Tl'de teminata katilir. Bu islemle teminattaki zarar tekrardan
%60 oraninin altina gerilemis olur.

24.01.2014 tarihinde, spot kur 2,19 seviyesine ulagsmistir. Bu tarihte islemdeki zarar orani,
teminatin %80’ine ulasmis olmaktadir. Burada teminattaki zarar 469.000 TL diizeyindedir
(586.250 * 0,80 = 469.000). Bu asamada musterinin hesabinda nakit kalmadigi igin
teminata ekleme yapamamaktadir. Bu sebeple misteri, kismi kapama yoluna gitmistir.
Mdusteri 200.000 S’lik ayni vade olan 16.05.2014’e USD CALL TRY PUT opsiyonu satin
alip 10.000 S prim ddemistir. Boylece misteri zararin 200.000 $’hk kismini sabitlemistir.
Burada kullanim fiyati olarak o andaki spot fiyat olan 2,19 seviyesi alinmistir. Hedef
fiyat olarak bu seviyenin alinmasinin sebebi, bu seviyede 6denecek olan primin daha
asagida bir uygulama fiyati olan 1,8550 diizeyindeki prime gore daha ucuz olmasindan
kaynaklanmaktadir. Burada miusteri kurun hala asagida bir seviyeye inecegini disindigu
icin 200.000 $’lik islem yapmaktadir. 1.000.000 S’lik islemin 200.000 $’hk kismi alim
opsiyonuyla sabitlenip, glivence altina alindigi i¢in 2,19’dan sonra kurun yukari yonlu
hareketinde 800.000 $’lik risk olmaktadir. 2,19 seviyesinin altinda ise 1.000.000 $’hk
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risk vardir. Kur 2,19 seviyesinin lzerine ¢iktiginda teminat oranindaki zarar tekrar %60
seviyelerinin asagisina geriler. ((2,19 — 1,8550) * 800.000 = 268.000)

Vade tarihi olan 16.05.2014 saat 14:00°da kur 2,07 seviyesine gelmistir. Bu sebeple
musteriden 1,8550’den 1.000.000 $ alinir ve karsiliginda musteriye 1.855.000 TL verilir.
Bu durumda 215.000 TL zarar, musterinin hesabindan kesilir. ((2,07 — 1,8550) * 1.000.000
= 215.000) Teminata alinan 586.250 TLlik tutarin 215.000 TUlik kismi zarar olarak kesilir
ve geriye kalan 371.250 TL musteriye 6denir. (586.250 — 215.000 = 371.250)

Bu zarar cash settlement islemi yapilarak hesaptan dusdlir. Bu islem kaldiragli bir islem
oldugu icin zarar gercekte 215.000 TL olsa da, misteri alictya 1.000.000 $ ddemek
zorundadir, ancak hesapta bu tutarda nakit olmadigi icin islem su sekilde gergeklesir.
Musteri o andaki spot kur olan 2,07 fiyattan bankadan 1.000.000 S alir. Misterinin hesap
bakiyesine (-) 2.070.000 TL eklenir. Opsiyonislemi de muhasebelesirken, banka miisteriden
1.000.000 $1 alip yerine (+) 1.855.000 TL ekler. Baslangicta miisterinin hesabinda 586.250
Tlde vardir. Buna gére musterinin hesabinda 371.250 TL kalir ve islem sona ermis olur.

Ancak burada zarar 215.000 TL gibi goziikse de zarara primler eklenmemistir. Bu sebeple
gercek zarar su sekilde hesaplanmaktadir. ilk yapilan opsiyon isleminde miisteri satici
pozisyonunda oldugu igin 15.000 $ prim almis, alici oldugu opsiyon isleminde ise 10.000
S’lik prim 6demistir. Bu sebeple zarar; 204.650 TL olmaktadir ((15.000 — 10.000) * 2,07 =
10.350) (215.000 — 10.350 = 204.650).

6. Sonug

Opsiyon sozlesmeleri, tarihi oldukca eskilere dayanan énemli bir tirev Grlindir. Opsiyonlar
organize piyasa olarak borsalarda, tezgah Usti piyasa olarak bankacilik sektoriinde islem
gormektedirler. Tiirkiye tarihsel siirec icerisinde; istanbul Altin Borsasi biinyesindeki
Vadeli islemler ve Opsiyon Piyasasi (1997), IMKB biinyesindeki Vadeli islemler Piyasasi
(2001), VOB (2005) ve son olarak da Borsa istanbul catisi altindaki VIOP (2012) olmak
lizere organize tlirev piyasalara sahip olmustur. Ancak bu organize tiirev piyasalarda ilk
opsiyon islemi, Aralik 2012 tarihinde ViIOP’ta pay opsiyon sdzlesmeleriyle gerceklesmistir.
Turkiye’'de tezgah Ustl piyasalarda da opsiyon islemleri gerceklesmekte olup, tezgah Ustl
piyasa olarak bankacilik sektorlii 6nem arz etmektedir. Yatirimcilar, borsadaki gibi standart
bir yapida olmayan, daha esnek, ihtiyaclarina cevap verebilecek ve cok daha gcesit arz eden
tlrev araclara yatirim yapabilmek icin bankacilik sektortini tercih edebilmektedirler.

Opsiyon islemleri yatirimcilarina blyik avantajlar saglamakla birlikte blylk riskler de
barindirmaktadir. Oncelikle opsiyon islemlerinde piyasa hangi durumda olursa olsun
yatirimcinin kar edebilme ihtimali vardir. Yatirimci yapmis oldugu opsiyon islemine gore;
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piyasadaki fiyatlarin ylikselmesinden, diismesinden, hatta degisikligin olmamasindan
bile kdr edebilmektedir. Opsiyon s6zlesmeleri genellikle kaldirach islemler olduklarindan
dolayi, disik tutarda yatirrmla yiiksek oranda kar elde edebilme imkani olmaktadir.
Organize piyasalarda opsiyon islemi yapilmasi durumunda, bu piyasalarda teminat
sisteminin ve takas merkezinin varligi, yatirimcilarin karsilasabilecekleri bazi risklerin
online ge¢mektedir. Organize piyasalarda araci kuruluslara yoénelik denetimler, piyasa
oyuncularinin daha disiplinli calismalarini saglamaktadir. Tezgah Usti piyasalarda opsiyon
islemi yapilmasi durumunda ise, opsiyon sézlesmelerinin sartlari taraflarin ihtiyaglarina
gore belirlenmektedir. Tezgah Ustl piyasalarda opsiyon kontratlarinin buyuklikleri ve
vadeleri standart degildir.

Opsiyon islemleri sagladiklari avantajlarin yani sira bir takim riskleri de igerisinde
barindirmaktadirlar. Opsiyonlarin genellikle kaldiragh Uriinler olarak islem gérmeleri,
yatirimcilara blylik miktarda kazancglar saglayabildigi gibi, buyik miktarlarda zarara
da sebep olabilmektedirler. Opsiyon islemlerinde, opsiyon saticisinin riski sinirsiz
olabilmektedir. Organize tilrev piyasalarda, tlrev piyasalarin ve opsiyonlarin yapisinin
karmasik olmasi ve Ust diizey uzmanlik gerektirmesi tlirev piyasalara yonelik olarak
getirilen elestirilerdendir. Ayrica tiirev piyasalarin riskten korunanlardan ¢ok spekiilatorler
tarafindan kullanildigl ve bu durumun da istikrarsizliga sebep oldugunu savunan gorusler
bulunmaktadir. Tezgah Usti piyasalarda ise, takas merkezi glivencesi olmamasi sebebiyle,
isleminyerine getirilememesi gibi dezavantajlar bulunmaktadir. Opsiyonisleminin alicisinin
bu piyasalarda, saticinin yikimlGligini yerine getirmemesi ve distk performans riskiyle
her zaman karsilasabilme olasiligi bulunmaktadir. Ayrica, s6zlesmelerde kullanim fiyatlari,
vade vb.'nin standart olmamasinin ikincil piyasanin gelisimini engelledigine yonelik olarak
da elestiriler getirilmektedir.

Finansal piyasalarin gelismesi ve modernlesmesiyle birlikte diinyada ve Turkiye’de tirev
piyasalar ve opsiyonlar 6nem arz etmekte olup, yatirimcilarin ilgisini cekmektedirler. Bu
alanlarin gelismesi, hem yabanci yatirimcilarin tlkeye yatirim yapmasi agisindan hem de
yerli yatirimcilarin cgesitli risklerden korunup kazang elde etmeleri acisindan 6nem arz
etmektedir. Ancak yapilan gézlemler sonucunda, bu alanda yeterli bilgiye sahip personel ve
mdisterilerin sayisinin oldukga sinirli oldugu gézlenmektedir. Ayrica son yillarda Tirkiye'de
bankalarda yapilan opsiyon islemlerinde bazi yatirimcilarin bilyik oranda zararla
karsilasmasi da bu islemlere karsi teredditle yaklasilmasina yol agmaktadir. Bu nedenle
bankalarin tlrev Grlinler ve opsiyon islemlerinde, musteriye yonelik olarak risk analizi vb.
yapmalari, risk bildirim formu gibi bilgilendirici dokiimanlar ile karsi karsiya kalabilecekleri
muhtemel riskler hakkinda aydinlatmalari 6nem kazanmaktadir. Ancak musterilerin bu
risk bildirim formlarinin karsilasabilecekleri her tiirlG riski icermeyebilecegi, baska risklerle
de karsilasabilecekleri konusunu degerlendirmeleri gerekmektedir. Ayrica tezgah Ustl
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piyasa olarak bankalarda, tirev {riin uygulamalarini ve bunun bir pargasi olarak opsiyon
islemlerini bilen personel sayisi ve personellerin bu konudaki egitimleri arttiriimalidir.
Tiirkiye’de organize piyasa olarak VIOP yeni bir olusum oldugu icin bu alandaki kaynak ve
akademik galisma sayisi arttiriimali ve yatirimcilarin bu islemler ve borsanin isleyisiyle ilgili
olarak daha ¢ok bilgi edinmeleri saglanmaldir. Bu islemlerin artmasi ile finans sektériinde
onemli adimlar atilmis olmaktadir.
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TYPOLOGIES OF FREIGHT FORWARDING
SERVICE FAILURES AND RECOVERY STRATEGIES
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ABSTRACT

In broad terms, freight forwarders offer their customers certain logistics and shipping
services. The customers who purchase these services are shippers, exporters and
importers. The overall aim of the freight forwarders is to satisfy shippers, and thus sustain
competitive advantages in the logistics industry. Shipper experience, dissatisfaction and
complaints from freight forwarding services have not previously been studied to a greater
degreeinthe literature. Business to business service quality research has grown as a result
of increased attention to quality for shippers recently. The overall aim of this study is to
analyze service failures encountered and service recovery strategies employed in freight
forwarding industry. The analysis also covers the causes of such failures, the actions taken
to recover service failures, and the effects of these actions on the relationship between
the shippers and freight forwarders. In order to reach this aim, Critical Incidents Technique
(CIT), a means of measuring the perceived service quality and service failures, is used. A
total of 100 critical incidents; 50 from shippers and 50 from freight forwarders related to
service failures and recoveries in the freight forwarding industry were analyzed.

The overall findings revealed that the most prevalent service failures in the forwarding
industry from the viewpoint of shippers are related to documentation, information
and communication, operations, equipment, booking, and delivery services. The result
of the study also revealed that apologizing from shippers, compensating all losses and
damages and paying back certain amount of freight costs are most often employed
recovery methods against freight forwarding service failures, and about in one fourth of
such cases the encounters are likely to weaken the relationship between shippers and
freight forwarders. From the freight forwarder employees’ point of view service failures
are categorized into seven main groups: failures in operations, documentation, booking,
information and communication, problem shippers, delivery and equipment. Service
recovery strategies employed by the freight forwarders from the employees’ point of view
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are ranked as compensating all loses/damages, giving convincing explanations, changing
suppliers and carriers, apologizing, correcting bill of lading and invoicing. Findings from
the service employees’ point of view also founded that one fifth of relations after the
service failures and recovery strengthened the relations between the shipper and freight
forwarder.

Keywords: Service Failures, Recovery Strategies, Freight Forwarding Services, Critical
Incidents, Business to Business Services.
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NAVLUN SEVKiYATI HiZMET KUSURLARI VE GERi KAZANIM STRATEJILERININ
TiPOLOIJILERI

0z

Tasima isleri komisyoncusu isletmeler, musterilerine belirli lojistik ve deniz tasimacilig
hizmetleri saglayan isletmelerdir. Bu hizmetleri satin alan misteriler yikleten, ihracatgl
ve ithalatgilardir. Tasima isleri komisyoncularinin genel amaci yikletenleri memnun
ederek, lojistik sektoriinde sirdirulebilir rekabetgi avantaj elde etmektir. Yikleten
deneyimleri, tasima isleri komisyoncusu ile ilgili memnuniyetsizlik ve sikayetleri daha
once literatlirde pek genis yer almamistir. Bu tiir calismalara olan ilgi, ylikletenlerin kalite
anlayislarina olan ilginin artmasina bagh olarak artmaktadir. Bu ¢alismanin amaci tasima
isleri komisyoncularinin ve musterilerinin yasadiklari hizmet hatalarini ve uygulanan
telafi yontemlerini analiz etmektir. Ek olarak, yasanan hizmet hatalarinin nedenleri, telafi
icin alinan 6nlemler ve bu 6nlemlerin ylikleten ile tasima isleri komisyoncusu arasindaki
iliskiye etkileri de c¢alismada yer almaktadir. Bu amaglara ulasmak adina algilanan
hizmet kalitesini 6lgmek adina KOT (Kritik Olay Teknigi) kullanilmistir. Toplamda, elli adet
yukletenlerden, elli adet tasima isleri komisyoncularindan toplanmis olan 100 adet kritik
olay analiz edilmistir.

Bulgular siginda, yikletenlerin bakis agisina gore en sik rastlanan hatalarin
dokiimantasyon, bilgilendirme ve iletisim, operasyon, ekipman, rezervasyon ve teslim
hizmetlerinde yasandigi belirlenmistir. Ek olarak, ylkletenlerden hata sonrasinda 6zur
dilemenin, tim hasar ve zarari tazmin etmenin ve navlunun bir kismini karsilamanin
tasima isleri komisyonculari tarafindan en sik uygulanan telafi yontemleri oldugu ve
bu tlr olaylar sonrasinda dortte bir oranla aradaki iliskinin zayifladigi ortaya ¢ikmistir.
Tasima isleri komisyoncusu bakis acisina gore ise hatalar: operasyonel, dokiimantasyon,
rezervasyon, bilgi ve iletisim, yikletenlerle ilgili hatalar, ekipman ve teslim hatalari olarak
siniflandinimistir. Tasima isleri komisyoncusu bakis acisindan en sik uygulanan telafi
yontemleri ise tUm zarar ve hasarin tazmin edilmesi, agiklama yapilmasi, tedarikgilerin
degistirilmesi, 6zur dileme, konsimento ve faturalarin degistirilmesi olarak siralanmistr.
Tasima isleri komisyoncularinin bakis acisindan ise yasanan hizmet hatasi ve uygulanan
telafi stratejisi sonrasi beste bir oranla tasima isleri komisyoncusu ve yikleten arasindaki
iliski kuvvetlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Hatalari, Telafi Stratejileri, Uclincii Taraf Lojistik Hizmetler,
Kritik Olaylar, islemeler arasi Hizmetler.
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1. Introduction

Service failures and recovery strategies are frequently considered as an inevitable
consequence of service provision (Hess et al., 2003) due to the simultaneity of production
and consumption, and involvement of customers in the production of service. Since 1990s
literature on services emphasizes the increasing need to analyze service failures, learn
from service problems and increase the understanding of how service recovery strategies
affects the company’s overall business performance and its future relationships with their
customers. Analyzing the service failures help determine the basic factors leading to the
evaluation of the customers in terms of causing satisfaction or dissatisfaction. The service
recovery research has been developing non- stop over the past 20 years with the rise
of service economies and customer-focused strategies utilized by a growing number of
companies (Johnston and Michel, 2008). The whole idea behind the importance of service
failures and recovery strategies is their impact on the relationship between the company
and its customers. Service failures may cause destabilization of long-term relationships
causing customers to reconsider the relationship moving away from the business-as- usual
mindset (van Doorn and Verhoef, 2008). Therefore, the careful examination of service
failures and providing effective recovery strategies are highly significant for developing
and improving relationships.

Although service failures and recovery strategies were studied in various business
to consumer markets the literature on the service failures and recoveries in freight
forwarding industry is limited. The level and the quality of the service customers receive
have a huge impact on the company’s ability to retain customers or even attracting new
ones, therefore, any failure in logistics customer service and its effects on the overall
perceptions of the customer should not be overlooked (Oflag et al., 2012).

Service failures can arise anywhere and may be encountered even in the best of
freight forwarding companies. Preventing occurrence of service failures and mistakes
and developing the competence to recover in a professional manner is crucial for the
success of the freight forwarding companies. Hence, the object of the study is freight
forwarders. The freight forwarder is a third party logistics provider, also referred to
multimodal transport operator. Forwarders generally do not own transport vehicles,
they deal with various carriers transport mode operators and carriers in supply chain
in providing logistics services. In broad terms, freight forwarders offer their customers
certain logistics and shipping services. The customers who purchase these services are
organizational buyers such as shippers, exporters and importers. The overall aim of the
freight forwarders is to offer quality logistics services and satisfy shippers, and thus sustain
competitive advantages in the logistics industry. Recently, freight forwarders are multi-
function intermediary and organizer of logistics service, concerning not only selecting
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carrier, but also dealing with the customs, warehousing, documents handling, and other
related issues before cargo was delivered to final destination. The main tasks of freight
forwarder are arranging transportation, border crossing of cargoes, advising shipping
solution and choosing the best shipping method and carrier, booking space from carrier,
supervising loading/unloading, (de)consolidation of shipments. The services provided by
each forwarder are various depending on the company size. In some cases, forwarder
also acts as a carrier in part of the cargo movement (Kula Degirmenci, 2012:182).

The logistics service quality has been examined through reliability, timely responsiveness,
accuracy in documentation, accuracy in information, service fulfillment, problem solving
ability and empathy dimensions as well (Stewart, 1995; Beamon, 1999; Gunasekaran
et al.,, 2001; Mentzer et al., 2001; Panayides and So, 2005). In addition, Bienstock et
al.,, (1996) found out that the most important determinants of physical distribution are
related with the timeliness and the availability of the service. Moreover, logistics specific
service failures have been identified as: wrong delivery, lost shipments, documentation
errors, communication problems, customs, stuffing, unloading, container tracking, port
operations, quoting rates, booking, delay, damage, timeliness, financial, equipment
(Deveci, 2002). Finally, it should be highlighted that, the occurrence of the service failure
does not necessarily refer to logistics service provider’s inadequacy; even the best of
service providers makes mistakes and even flawless service is impossible the way the
service provider reacts to customers dissatisfaction is key (Durvasula et al., 2000).

The main purpose of this study is to analyze, classify and interpret service failures and
recovery strategies encountered in freight forwarding industry, especially the cause
of the freight forwarding service failures, course of actions, and the effects of service
failures and recoveries on the relationship between the shipper as customer and the
freight forwarder as service provider were explored by this research.

The reminder of the study is organized as follows. Section two reviews the literature
related to service failures and recovery strategies both in business-to-consumer and
business-to-business markets. Section three introduces the research methodology.
Section four provides the analysis and results of the study, and the conclusion presents
some implications of the findings, limitations, and directions for the future research.

2. Literature Review on Service Failures and Recovery Strategies

Service researchers describe service failures as the activities that occur when customer
perceptions of initial service delivery behavior fall below the customer’s expectations
(Zeithaml et.al., 1993; Chou et al., 2009:238). Service failure is considered as a conflict
between customers and service providers in terms of fairness of resolution procedures,
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the interpersonal communication and behaviors, and outcomes (Tax, et al., 1998).

Classification of service failure categories by Bitner et al. (1990) is widely adopted and
extended within the service failure literature. Service failures have been categorized by
them according to employee behaviors when failures occur, relating to the core service,
request for customized service and unexpected employee actions. They also emphasized
the importance of recovering the service failures such as acknowledging a problem,
explaining for the problem, making apologies and compensations. A subsequent study
by Bitner et al. (1994) included a typology of problematic customers in their failure
classification.

Kelley et al. (1993) determined 15 types of service failure in the retailing industry and
classified them under the 3 major groups identified by Bitner et al. (1990). They also
analyzed 12 types of recovery strategies in their study. Further Johnston (1995) classified
sources of failure in banking industry as attributable to the organization or the customers.
Armistead et al. (1995) offered 3 types of service failure: service provider error, customer
error, or associated organizational error. Edvardsson (1992) analyzed the sources of
service breakdown in airline industry and classified the most common critical incidents
in the view of business passengers and service employees. He later explored the causes
of customer dissatisfaction in public transportation by critical incident method (CIT).
Lewis and McCann (2004) focused on service failure and recovery in the hotel industry
and assessed the types and magnitude of service failures encountered and evaluated
the service recovery strategies used by hotels. Michel (2001) found that the probability
of failure and the degree to which recovery can led to satisfaction is depended on the
industry. Hence service failures and recovery strategies need to be need in different
industries such as freight forwarding and shipping industry.

Most previous studies concerning service failure and recovery focus on the business-
to-customer market, but several researchers extend this approach to the business-
to business market. Lockshin and McDougall (1998) studied critical incidents in wine
distribution service to evaluate the supplier’s recovery strategy. Their findings reveal that
service failures in industrial markets are mainly in core or service outcome issues. This is
different from service failure in consumer markets which is more related to the process
dimension. Chumpitaz and Paparoidamis (2004) suggest that errors and delays during
the service exchange can cause customer dissatisfaction in the information technology
sector. Durvasula et al. (2000) examine service recovery and satisfaction with ocean
shipping industry, exploring that service recovery methods are associated with customer
satisfaction levels in business-to-business market.
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Review of the service failure and recovery literature shows that there are two different
major types of failures which are outcome failure and process or interactions failure
(Grénroos, 1988; Parasuraman et al., 1991; Keaveney, 1995; Smith et al., 1999; Michel,
2001; Johnston and Michel, 2008; Swanson and Hsu, 2009). The occurrence of an
outcome failure is worse for the company since it is a core failure and implicates a higher
risk of losing the customer when compared to a process failure. The outcome failure
motivates the service provider to put more effort into the recovery than process failure
(Chou et al., 2009; Bitner et al., 1990; Hoffman et al., 1995; Keaveney, 1995; Mohr and
Bitner, 1995; Gronroos, 1988; Parasuraman et al. 1985; Smith et al., 1999). The outcome
failure is where the customer does not receive the service paid for, whereas the process
failure refers to a disruption whilst receiving the aforementioned service (Smith et al.,
1999). Analysis of service failures in the literature founded that the customers tend
to be more satisfied with process failure than outcome failures. The buyer in business
to business services is mainly concerned with the outcomes or results which means
whether promised services received or not by in the outcome-based services such as
logistics services.

The service failure literature also considers service failure magnitude (Bolton and Drew,
1992; Bitner et al., 1994; Zeithaml et al.,1996; Bolton, 1998; Smith et al., 1999; Michel,
2001; Zhu et al., 2004) and frequency (McCollough et al., 2000; Michel, 2001) in addition
to service failure type (Bitner et al., 1994; Zeithaml et al.,1996; Bolton, 1998; Smith et
al., 1999; Craighead et al., 2004; Swanson and Hsu, 2009). Service failure magnitude,
severity and criticality all refer to the perception of the customer on the service failure
and how the customer evaluates the failure. The service literature has underlined the
strong negative impact of failure magnitude of the service failure on customer’s future
relationship with the service provider (Bell and Zemke, 1987; Berry and Parasuraman,
1991). The more severe the problem is perceived; the greater will be the loss in customer’s
point of view (Weun et al., 2004). Severe service failures have been identified to decrease
the likelihood that a customer will desire to continue the relationship with the service
provider (Keaveney, 1995; Craighead et al., 2004).

Service recovery strategy refers to the actions taken in response to a service failure
(Gronross, 1988). Recently, the service management literature has focused on diverse
aspects of service recovery (Craighead et al., 2004). Service literature indicates three
types of recovery methods including symbolic recovery, utilitarian recovery and mixed
recovery (Johnston and Michel, 2008; Swanson and Hsu, 2009; Bradley and Sparks, 2012;
McDougall, 2000; Zhu et al., 2004). Symbolic recovery stands for the recovery that does
not yield an economic outcome for the customer and includes symbolic exchanges such
as an apology. It is stated that process service failures require a symbolic service (Smith
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et al., 1999). Utilitarian service recovery is required when there has been an outcome
(core) service failure since the outcome service failure creates an economic loss for the
customer (Smith et al., 1999). Mixed service recovery represents the use of two or more of
the above mentioned service recoveries. These recoveries may be one symbolic and one
utilitarian or two symbolic and one utilitarian etc. The main point is that both recovery
types are utilized within one recovery effort simultaneously and the choice depends on
the type of the service failure at hand (Chou et al., 2009). Service literature also indicates
that both service failures and service recoveries strongly influence customer relationships
(van Doorn and Verhoef, 2008) and service providers attempt to decrease the negative
emotions through effective recovery (Ozgen and Duman Kurt, 2012).

Although the relevant literature has widened the theoretical connections of service
failure and recovery strategies in different service industries it fails to address, using
empirical evidence, the issues of failure types and recovery strategies in logistics and
freight forwarding industry in business-to-business market.

Service recovery is important in the logistics industry due to the industry’s trend
toward proactive approach to service failure (Brinsmead, 2007). It must be noted that
both business to consumer and business to business contexts are similar in customer
expectations and perceptions related with the failure that in a sense that it’s still an
individual making the decisions on the customers end whether it is for themselves or for
the company they work for (Chou et al., 2009). However, it must be noted that within
the business to business services perspective service failures have a higher impact since
they usually create major economic consequences (van Doorn and Verhoef, 2008). In
addition, the differences between business to consumer and business to business service
environments in failure recovery perspective are: business to business failure could have
greater chance of damage since it can affect both the company and the customers of the
buying company, the involvement of multiple customers on the buyer company’s side,
the perception of failure and the recovery is greatly affected by the relationship between
the buyer company and the supplier company and finally the operational features and
legal limits in business to business transactions affect customer satisfaction and thus long
term contracts between parties (Flores and Primo, 2008).

The logistics service quality has been examined through reliability, timely responsiveness,
accuracy in documentation, accuracy in information, service fulfillment, problem solving
ability and empathy dimensions as well (Stewart, 1995; Beamon, 1999; Gunasekaran et
al., 2001, Mentzer et al., 2001; Panayides and So, 2005). The strength of the tie between
the logistics service provider and its customer has an impact on the economic outcomes
of the company. This is due to the service is being provided in a coordinated manner
and eventually leading to higher levels of logistics service quality. The service quality
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and exchange processes are directly affected by the information exchange, accuracy,
flexibility and solidarity due to the strength of the relationship between the logistics
service provider and its customer (Panayides and So, 2005). It is clear that freight
forwarders as third party logistics service providers should enhance the perceived
quality of shippers in order to achieve higher customer satisfaction rates and ensure an
increase in their market share (Qureshi et al., 2007).

Performances of service providers, service failures and recovery strategies in freight
forwarding and logistics industry are very crucial. Because shippers outsource their logistics
activities and depend on service providers such as freight forwarders, third party logistics
companies and carriers to manage a bundle of services. If the freight forwarders fails to
perform the complex logistics activities such as booking, documentation, information and
communication accurately or fails to deliver the goods on time and safely, the shipper
may be affected negatively in terms of lost sales and bureaucratic processes to correct it.
Most shippers have encountered mistakes and errors during the course of their logistics
service buying experiences. Freight forwarders offering logistics services spend a great
deal of time and effort to solve shipper problems. Hence, when a service problem occurs,
it is necessary for freight forwarders to solve and handle the claims through the effective
recovery strategies.

3. Research Methodology and Model

Business and marketing research have applied the critical incident technique (CIT) in a
wide variety of circumstances (Kelley et al., 1993:430) and founded that both in business
to consumer and business to business services CIT was a useful method in discovering
service problems and recovery strategies (Bitner et al., 1990; Bitner et al., 1994; Hoffman
et al., 1995; Lockshin and McDougall, 1998). This was taken as an opportunity to examine
the service failures and recovery strategies in freight forwarding service as a business to
business service. Therefore, this study employed the CIT in analyzing service failures and
recovery methods in freight forwarding industry.

CIT is a set of procedures enabling to collect and classify certain observations on human
behaviors so as to help find solutions to various problems encountered in certain actions
(Bitner et. al., 1990). It was developed and originated in the USA during 1940’s by Flanagan
(1954) by pointing out how it had been used in recruiting candidate pilots for the American
Air force. In service-related research, many of those on service quality and service failures
seem to have used CIT. The findings of various researches have encouraged the use of
CIT for specific purposes involving the measurement of quality and tracking the service
failures and recovery strategies in a great deal of service types in many countries (Stauss
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and Weinlich, 1997; Edvardsson, 1990, 1992, 1998; Lundberg, 2011).

A means of measuring service quality and discovering service failures, CIT is thought to
define service encounters, provide detailed information about service failures, and help
investigate and better understand to situations where quality weaknesses exist. Critical
incidents may refer to “specific unfavorable incidents” and are special, problematic,
unpleasant to the customers who has not got what they expected (Edvardsson, 1998).
In this study service failures encountered in forwarding services were referred as critical
incidents. Shippers as customers of freight forwarders express their own dissatisfaction
concerning a particular freight forwarding service which means that CIT is based on
perceptions. CIT is based on such expressions, and experiences taken as data, and their
classification. This means that CIT is not only concerned with collecting information
about the most problematic aspects of services, but it is also concerned with developing
a system of interpreting and classifying this information. In other words, through this
technique, a preliminary idea is gained and going further, the content is acquired,
which would help interpretation, and eventually more detailed acquisition is reached.
Emphasizing the importance of interpretation means that the researcher has adopted a
kind of phenomenal approach. The phenomenal approach implies that the actor acquires
the social phenomena through his/her own perspectives (Edvardsson, 1992). Many
people enjoy talking about their experiences again and again about the services they are
provided with. CIT simply puts this process into a formal dimension through which the
experiences are recorded, analyzed, and eventually certain data are collected and made
use of on the way to improve service quality.

While being used in classifying the customer satisfying and dissatisfying incidents, CIT are
also used in collecting and classifying unfavorable critical incidents only such as service
failures. Edvardsson (1992; 1998) studied only on the unfavorable critical incidents (service
failures) encountered in airway and public transport services. Likewise, Hoffman et al.,
(1995) collected and classified the service failures and recovery strategies encountered
in restaurant services. Lockshin and McDougall (1998) analyzed the problems bringing
about customer dissatisfaction by CIT in wine distribution services:

The CIT methodology involves 6 steps (Flanagan, 1954; Keller, 1993; Hoffman, et al.,
1995);

1. determine the general aims of the activity (determined in the introduction
section)

2. formulate plans and specifications for the collections of critical incidents

3. collect the data on critical incidents

4. analyze the data in order to identify patterns
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5. classify the incidents in the various categories
6. interpret the data and draw the conclusions

In this research, the critical incident is defined only as the specific unfavorable critical
incident, service failure or problem that has, in the last one year, brought about customer
dissatisfaction within the interaction between customers and freight forwarding service
providing employees. While detecting the service failures, the experiences of both the
shippers as customers and freight forwarders were made use of. They were asked to
remember an incident in detail and respond to the relevant questions accordingly. Both
respondents were asked to remember a critical incident and explain it. Later, they were
asked about the reasons underlying the occurrence of this failure and they were asked to
rate the magnitude and frequency of the failure from one to ten. Respondents were also
asked about the recovery attempt and how they rated the effectiveness of the recovery
again on a ten point scale. Finally, the questionnaire concluded with getting respondents
opinion on how the relationship was influenced by the failure.

This research wherein freight forwarding service failures are detected, the research
model used by Edvardsson (1992; 1998) has been adopted. This model puts forward a
standardized form for researching the service failures and recoveries. In this model, the
questions directed to the participant simply involve

the cause of the critical incident, the course of actions towards the critical incident, and
the resultant effects of this reaction on the interaction between the customer and the
service providing company.

Course of the Failure Result of the Failure
Cause of the Failure -Activity of Freight -Impact on the Business
F d Relationship Between
-Type of the Failure orwaraer .
Freight Forwarder and
- Activity of Shippers Shipper
Figure 1:

Research Model

The cause, course and result model of Edvardsson (1992) was utilized in this study. The
cause of the failure indicates the type of the failure, the course phase focuses on the
activity of freight forwarders and shippers, and finally, the results underline the impact of
the failure on the business relationship between parties.
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a. Sampling and Data Collection

In CIT the data constitute the stories of the respondents or participants. The participants are
the customers and the service employees, only actors who can release their experiences
concerning the service failures and problems encountered in the service process. A
number of different techniques for data collection have been employed in CIT studies such
as (student) interviewers, author interviewers and other research instruments such as
self-expressive methods, mail or internet based surveys, group meetings (Gremler, 2004;
Oztiirk, 2000). In this study, the in depth interview method was used in data collection
by using structured interview form. Each interview took approximately 30 minutes. The
shippers as customers of freight forwarders were individually asked to recall and describe
service failures they encountered highlighting the cause, course and result of each of the
incidents. They were then required to give further information about the unclear parts of
each story. The experiences imply that this method would work well particularly in case
of unclear critical incidents as it would allow to collect detailed information in order to
secure the validity of the research, the concept of “critical incidents” was clarified.

Although there exist no strict rules enforced in collecting critical incident techniques
about the number of incidents to be involved, it is suggested that the more the better
in favor of reaching reliable analyses. Precisely stating, while around 50 incidents would
be acceptable in terms of gaining reliable classifications, collecting around 100 incidents
would enable much reliable categories (Gremler, 2004).

Reaching the right number, however, would still vary depending upon the feature of the
analysis. For instance, researchers on the organizational service markets would require
fewer incidents than would those on customer service markets.

Judgmental sampling was used in the selection of the sample for the study. The critical
incidents related to freight forwarding service failures and recovery strategies were
collected from the shippers included in the list of the members to Aegean Region Union
of Exporters and from the freight forwarders included in the registry records of the
Association of International Forwarding and Logistics Service Providers in 2011. As a
result, the total number of the critical incidents related to service failures and recoveries
in freight forwarding collected is 100; 50 incidents from shippers and 50 incidents from
freight forwarders. Both the shippers and freight forwarders were each asked to give
information about only one critical incident including the service failures and recovery
strategies they encountered. Shippers and freight forwarders were asked to recall and
recount in detail, in his/her own words, a service failure or error he had encountered in
freight forwarding services.
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b. Reliability

CIT is considered to be in the same group with inductive classifying procedures (Oztiirk,
2000). In this technique, groups or categories are formed based on the analysis of the
cases or stories explained by the respondents themselves rather than statistical aspects.
Based on the contents of the cases expressed, the similar incidents were categorized
in certain groups through a step-by-step classifying process. The researcher in CIT is
expected to reach truth, considering every small part of the cases expressed. Hence, in
this research, the key words and phrases of each case were used to form certain common
themes. The analysis of the data collected was carried out through two steps: In the first
step, a series of categories which would include critical incidents were developed and
defined. In the second step, in order to find relative frequency of the incidents in each
category, the critical incidents collected were classified in these categories.

In data analysis, first considering the common points of the service failures expressed by
the shippers and freight forwarders were categorized and classified in these categories.
While classifying the incidents, they were read again and again to find out the common
points. Following this classification, the groups were defined in details and in order to
reach reliable grouping, the incidents were again categorized. Eventually, well-clarified
category definitions were gained.

The critical incidents in this study were classified by two independently researchers.
Where differences occurred, they were resolved through discussion. At least 80%
agreement on each category was considered to be satisfactory for the reliability of the
classifying system. After the researchers have read many service failure incidents, they
saw the common points more clearly, and then the exact structure of the common points
was explored, which would form the base for naming the incidents in each category. The
classification task was repeated and revised again and again until making sure that all the
incidents in one category are more alike with one another than they were with the others
in another category.

4. Analysis and Results

The findings of the research are two-fold: Analyzing the freight forwarding service failures
from the shipper perspectives and analyzing the service failures from the viewpoints of
the freight forwarders’ service employees. The findings were handled in compliance with
the research model mentioned in the research methodology section. In the following
section first sippers’ experiences and perceptions were analyzed, then freight forwarder
employees’ experiences related to service failures and recovery strategies were analyzed.
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a. Results-Shippers

The analysis and results of sorting and classification process for the data collected from
shippers are reported below. First the failure classification scheme based on the cause
of the failure is given, followed by the presentation of the types of actions taken by both
the shippers and freight forwarders. Third, the effects of the service failures and recovery
actions on the relationship between the shippers and freight forwarders are presented.

i) Cause

The classification of failures in freight forwarding services according to the shippers’
experiences and perceptions is given in Table 1. The failure sorting and classification
resulted in 6 unique main types of failures.

The most prevalent and common type of service failures in the view of shippers
researched are related to documentation (28%) and, information and communication
(26%). The sub-categories of documentation failures ranked on the following scale: bill of
lading error (5), invoicing error (5), and errors in customs declarations (4). When it comes
to information and communication failures, service failures are often the result of errors
in informing shippers (9). Lack of employees’ professional knowledge ranked second in
this category of service failure. Shippers generally use freight forwarders for their advice,
expertise and knowledge related to the international trade and logistics. Failure to
provide professional knowledge by the forwarder employee may cause service failures.
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Table 1:

Failures in Freight Forwarding Services: Shippers’ Point of View

Count Frequency | Magnitude of
Failure Type Failure*
(N) (%)
Group 1: Documentation failures
1B. Bill of lading error 10 6.6
1C. Invoicing error 10 7.8
1D. Customs declaration error 4 8 8
Group 1 Total 14 28 7.46
Group 2: Information and communication failures
2A. Customer information errors 18 8.4
2B. Lack of employees’” professional knowledge 6
2C. Communication failures 9
Group 2 Total 13 26 8.8
Group 3: Operational failures
3A. Cargo handling error 4 8 9.6
3B. Unreliability of transit time 2 4 8.5
3C. Pick up error 1 2 8
Group 3 Total 7 14 8.7
Group 4: Equipment failures
4A. Damaged and unclean containers 4 9.7
4B. Unavailable equipment 5
Group 4 Total 7 14 7.35
Group 5: Booking failures
5A. Booking error 12 8.3
Group 5 Total 12 8.3
Group 6: Delivery failures
6A. Late delivery 2 4 8,5
6B. Delivery without bill of lading 10
Group 6 Total 3 6 9.25
Total 50 100

*1: Minor 10: Major

The study shows that 14 service failures result from operations including errors in cargo
handling, unreliability of transit time promised and pick up error. The number of equipment
related service failures was 7 in the study. These are primarily a matter of damaged and
unclean containers and unavailable equipment for the shippers. The failures encountered
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with low frequency are the ones related with the delivery (6%). The sub group of delivery
failures is late delivery (2) and delivery without bill of lading (1).

In terms of failure magnitude, delivery related failures perceived highest in the rate (9.25),
which is followed by information and communication failures and operational failures.
From the perspective of shippers, documentation failures were rated the least important
ones compared to magnitudes of other service failures (7.46).

ii) Course

As regards the course of actions, the commitment of both freight forwarders and the
shippers to “set the work” on service failures and their actual activities were focused.
Shipper behaviours against the service failures caused by freight forwarders are displayed
in Table 2. As could be seen in this table shipper behaviours were categorized as active
and passive respectively. Table 2 reveals that 84% of shippers were active after they
encountered forwading service failures. It is clear that the highest percentage in the
shipper behaviors is with verbal warning (22%). This is followed by the written complaints
with 20%, and objections to paying the expenditures with 16%. Only in a few cases, 8
service failures, did the shipper remain passive to service failures.

Table 2:
The Actions of the Shippers

Number | Percentage
Actions of shippers
(N) (%)
Verbal warnings 11 22
Written complaints 10 20
Objection to paying expenditures 8 16
Informing the consignee 5 10
Informing the freight forwarder
Others 4
Active | 1ot 42 84
. No response from the shipper 8 16
Passive
Total 8 16
Overall Total 50 100

The actions taken by freight forwarders and service recovery strategies employed by
them are also classified as active and passive. Table 3 shows that the freight forwarder
staffs were active in 34 service failures (68%) and passive in 16 service failures (32%) with
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no actions.

The shippers said that the freight forwarders apologized in 16 critical incidents, met all
loses/damages in 5 service failures and paid back the certain amount of costs incurred by
shippers in 5service failure incidents.

From the viewpoints of the shippers; the most effective means of service recovery by
freight forwarders seems to be meeting all the losses/damages of shippers, which is
followed by the method of paying back to a certain extent. The least effective service
recovery method is seen by the shippers as apologizing.

Table 3:
The Actions of the Freight Forwarders
Number | Percentage Retci:overy
Actions of freight forwarder rating
(N) (%)
Apologizing 16 32 4.8
Meeting all losses / damages 5 10 7
Paying back certain amount 5 10 6.4
Discounting freight and expenditures |4 8 6
. Others 4 8 5.5
Active | al 34 68 5.9
. Offering no help and solutions 16 32
Passive
Total 16 32
Overall Total 50 100

1= Very poor  10=Very good

iii) Results

Table 4 shows that in 28% of the cases the service failures studied resulted in unchanged
shipper relations. In 66% of the cases the service failures resulted in a weakened or
broken and 6% of the cases in a strengthened relationship as perceived by the shippers.
Thus the freight forwarders were in many cases not able to deal with the service failures
in a satisfactory manner from the shipper’s viewpoint.
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Table 4:
The Effect of the Service Failures on the Shippers’ Relations with the Freight

Forwarders
The effect of service failures on the shippers’ relations with the Number Percentage
forwarder (N) (%)
Relations broken 15 30
Relations weakened 18 36
Relations unchanged 14 28
Relations strengthened 3 6
Total 50 100

b. Results - Freight Forwarders’ Employee
i) Cause

Staffs of the freight forwarders were also asked to describe, on the basis of their experience
and understanding, what the shipper experiences as negative critical incidents in relation
to freight forwarder services.

Table 5 reveals that the number of main group of service failures from the freight forwarder
employees’ point of view is 7. These failures are ranked on the bases of descending scales:
operational failures (12), documentation failures (11), booking failures (9%), information
and communication failures (6), problem shippers (5), delivery failures (4) and equipment
failures (3).

The first 3 main groups of service failure account 64% of the freight forwarding service
failures. The staff of freight forwarders surveyed believed that 24% of service failures
arose in connection with the forwarding operations. The degree of prevalence in the
subgroups of the operational failures shows that the most prevalent one is related with
failure to find place on ships (%12), which is followed with the same level of prevalence
by cargo handling errors and pick up errors (6%). 11 service failures in connection with
the documentation were sub-categorized as bill of lading error (6), invoicing error (4), and
error in customs declaration (1). 10% of the service failures (5) are caused by the shippers
due to the incomplete or wrong information given to freight forwarders. This shows that
in addition to the staff of the freight forwarders in some cases shippers himself/herself
might cause the failures in freight forwarding services. When it comes to the delivery
failures, service failures are often delay in delivery or damaged delivery.
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Table 5:
Failures in Freight Forwarding Services: The Freight Forwarder Employee Viewpoints

Count Frequency Magnitude of
Failure Type Failure*
(N) (%)
Group 1: Operational failures
1A. Unavailable place on the ships 6 12 7.6
1B. Cargo handling error 3 9
1C. Pick up error 3 8.6
Group 1 Total 12 24 8.4
Group 2: Documentation failures
2A. Bill of lading error 12 8
2B. Invoicing error 4 7.7
2C. Errors in customs declarations 9
Group 2 Total 11 22 8.2
Group 3: Booking failures
3A. Booking errors 18 8.3
Group 3 Total 9 18 8.3
Group 4: Information and communication failures
4A. Customer information failure 2 4 8
4B. Wrong quotation 2 4 8.5
4C. Communication failure 1 2 9
4C. Lack of employees’ professional knowledge 1 2 10
Group 4 Total 6 12 8.87
Group 5: Problem shippers
5A. Incomplete/wrong information from shippers 4 7.5
5B. Reservation change by shipper 10
Group 5 Total 5 10 8.75
Group 6: Delivery failures
6A. Delay in delivery 3 8
6B. Damaged delivery 10
Group 6 Total 4 9
Group 7: Equipment failures
7A. Damaged and unclean containers 2 8.5
7B. Equipment shortages 10
Group 7 Total 3 9.25
Grand Total 50 100

*1: Minor 10: Major
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As for the magnitude of service failures, the table reveals that the most important failures
are related with the equipment, which is followed by delivery failures. These failures are
considered as core service failures both by the shippers and forwarder staff affecting the
output of the service, hence they are assumed as the most serious mistake that cause
customer dissatisfaction.

ii) Course

Table 6revealsthat agreat percentage of the shippers actions against the freight forwarding
service failures involves active behaviours (88%), and the highest rate in this category is
related with aggressive behaviours (24%), which is followed by demand a change in the
carrier used by the freight forwarder (18%).

Table 7 reveals that from the viewpoint of freight forwarders, the most frequently used
service recovery method is compensating all the losses and damages (18%), which
is respectively followed by explaining the situation (16%), demanding a change in the
suppliers and carriers (14%), and apologizing (14%).

Table 6:
The Actions of the Shippers: The Freight Forwarder Employee’s Viewpoint
Actions of shippers Number | Percentage
(N) (%)
Displaying aggressive behavior 12 24
Demanding a change in the carrier used by forwarder 9 18
Exhibiting sympathy and understanding 5 10
Reflecting the expenditures incurred to the forwarder 4 8
Active Informing the forwarder so as the speed up the recovery | 4 8
Informing the consignee 4 8
Warning the forwarder written 2 4
Verbally complaining 2 4
Sharing the expenditures/costs 1 2
Using legal means for the recovery of failure 1 2
Total a4 88
Passive Displaying no actions/no response 6 12
Total 6 12
Overall Total 50 100




As for the effectiveness of the recovery strategy adopted on service failures, the table
reveals that the most effective means of recovery is providing new containers, which is
followed by correcting bill of lading and invoices, booking, and meeting all losses and

damages.
Table 7:
The Actions of the Freight Forwarders: The Freight Forwarder Employee Viewpoints
Number Percentage
Actions of Freight Forwarder Recovery rating*
(N) (%)

Meeting all losses / damages 18 7.56
Giving convincing explanations 16 5.87
Changing service suppliers and car- | 7 14 6.57
riers
Apologizing 7 14 6.57

Active | Correcting bill of lading and invoices | 5 10 8
Correcting booking 4 8
Partial returning 4 6.5
Providing new containers 2 8.5
Other actions 1 6
Total 47 94 6.56
Being indifferent/No Actions 3 6

Passive
Total 3 6
Overall Total 50 100

1= Very poor 10=Very good

iii) Results

Table 8 reveals that in most of the critical incidents involved in the research, the service
failures did not cause any noticeable changes in the relationship between the shippers
and the freight forwarders (38%). In about one fourth of the cases (24%), the service
failures seem to have weakened the relationships, and surprisingly in one fifth of the cases
involved, service failures and recovery methods strengthened the relations between the

two parties.
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Table 8:
The Effects of the Critical Incidents on the Shippers’ Relations with the Freight
Forwarders: The Freight Forwarder Employee Viewpoints

Number Percentage
Resultant Effects

(N) (%)
Relations Broken 9 18
Relations Weakened 12 24
Relations Not Changed 19 38
Relations Strengthened 10 20
Total 50 100

5. Conclusions

This study aimed to analyze the service failures and recovery strategies encountered in
freight forwarding industry. The overall analysis involved defining and categorizing the
prevalant service failures, the likely causes of this unfavorable ones and recovery strategies
for such failures in freight forwarding services. The analysis also involved comparing and
contrasting the perceptions of shippers and those of freight forwarders. In order to realize
the aims of the research CIT was used. The reseach model used in this study involved
three basic components; causes of the service failure, actions taken to recover the failure,
and eventual effects of the service failure and recovery on the business relations between
the shipper and freight forwarder. As a result, at total of 100 service failure incidents
collected from shippers and freight forwarders were categorized by means of CIT.

The findings of the study proves that CIT is a proper and useful technique in not only
collecting detailed information about service failures in busines-to-business service
failures but also developing a system of classfying and interpreting such critical incidents.
A means of measuring perceived service quality and exploring the service failures and
effectiveness of the recovery strategies, CIT is thought to define and classify service
encounters and delivery processes, provide detailed information about the service
failures.

The results of the study reveal that the most prevalant service failures in freight forwarding
services, based on the views of the shippers are related with documentation, information
and communication, operations including cargo handling and picking up container. The
further specific analysis indicate that documentation failure comprises bill of lading error,
invoicing error and errors in customs declarations; information and communication
related failures include errors in informing customers, lack of professional knowledge
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of service employees and errors in communication with shippers. Operational failures
mainly cover cargo handling errors and unreliability of transit time. Equipment related
failures involve damaged and unclean containers and unavailable equipment. From
the viewpoints of shippers, delivery related failures are encountered with the lowest
frequency but perceived highest magnitude. The higher magnitude of delivery related
service failure is strongly related with the size of loss for the customers (Smith, 1999) and
thus it is expected that these types of failures require utilitarian service recovery from
the freight forwarders since they are related with the outcome dimension of the logistics
and forwarding service. As mentioned earlier in the review of service failure and recovery
strategy outcome failure is worse for the service provider company and requires more
effort into recovery than the process failures (Chou et al., 2009; Smith, 1999).

The actions taken by shippers against service failures were in two basic categories such as
active and passive. The highest percentage in the shipper actions is with verbal warning
followed by written complaints, and objections to paying the expenditures incurred to
the service failure encountered. The freight forwarder staffs were active and employed
recovery methods almost in 2/3 of the service failures and passive in 1/3 of the incidents
with no actions. The freight forwarders used apology with 32% as a service recovery in
the service failures encountered and met all loses/damages in 10% of service failures and
paid back the certain amount of costs incurred by shippers in 5 critical incidents. From
the viewpoints of the shippers; the most effective means of service recovery by freight
forwarders seems to be meeting all the losses/damages of shippers, which is followed
by the method of paying back to a certain extent. The least effective service recovery
method is seen by the shippers as apologizing. This finding supports the study of Lockshin
and McDougall (1998) in such a way that customers in business to business services are
more concerned with the recovery of the core service and prefer utilitarian strategy.

As for the viewpoints and experience of freight forwarders employees, service failures
are categorized into 7 main categories. The most prevalent one is operational failures,
documentation failures and booking failures and the least prevalent one is related with
equipment related failures. Perspective of freight forwarders’ employee added new
type of service failure category and this category is labelled as problem shippers. These
types of failures occur due to the incomplete or wrong information from the shippers.
Similar failure category was also included in the study of Bitner et al., 1994’s study in air
transportation. Since customers are involved in the production of the customers may be
the cause of the failure sometimes. Missing or wrong information sent from shipper to
freight forwarder may cause faulty service operation, documentation or delivery by the
freight forwarder employees. The magnitude of equipment related failures and delivery
failures were considered as major failures compared to other failures by the freight
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forwarder employees. Since these dimensions of forwarding service are related to the
service outcome the failures in these dimensions are considered as important failures.

The recovery methods mainly used by freight forwarders are respectively meeting all
the loss and damage and giving convincing explanations about the failures, changing
the carrier used by freight forwarder. The most effective means of recovery seems to be
providing new containers and meeting all losses and damages. This means that shippers
are mainly interested in the outcome dimension of the service rather than the failures in
the service processes. Hence utilitarian recoveries are considered to be more important
than symbolic recoveries in freight forwarding services.

As for as the effects of freight forwarding service failures and recoveries on the relationship
between the shippers and freight forwarders are concerned, the critical incidents defined
do not cause any noticeable changes in the relationship. The analysis reveals that about
in one fourth of the incidents, the relationships seem to have strengthened. These
findings support in business to business service there are limited number of service
suppliers compared to business to consumer services and the relationship between the
service suppliers and customers are very close, hence if the service failure encountered is
recovered effectively by the service provider it is possible that the relationship between
the customer and the service provider may be strengthened.

Comparing the perceptions of the service providers and the shippers reveals that the most
often encountered service failures are errors in documentation and failures in information
and communication from the sippers’ viewpoint operational failures and documentation
failures from the freight forwarders viewpoint. The least often encountered service
failures are related with the delivery in both perceptions.

The study concluded that majority of the freight forwarding service failures are caused
by freight forwarder. Hence, freight forwarders should train their personnel in order to
avoid service failures and employ effective service recovery strategy. Claims handling
or complaint handling departments existing in the shipping lines is suggested to be
established in the freight forwarders to analyze service failures and employ effective
recovery strategies.

Moreover, utilizing advanced information and communication technologies that enable
seamless information exchange between parties with minimum personnel error will help
freight forwarders avoid failures regarding information, communication, documentation
and booking.

Hence it has been observed that some of the leading freight forwarders have been
heavily investing in these technologies in order to prevent such failures.
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Considering the complexities and degree of risk in in the freight forwarding services
liability insurance coverage against the risks and service failures can be an effective way
for freight forwarders.

As a logistics service freight forwarding services is a matter of controlling details in the
whole logistics service process and delivery, the quality improvement means improving
all the parts of the logistics service chain and seeing whole supply chain. Most of the
literature in the service failure and recovery focus on the detail, “company level” but
actually they shoud be studying service failures and recovery in the supply chain as a
whole. From the final customers’ perspective it is necessary that whole supply chain
functions properly. It will be very useful to take service failures and recovery strategies at
different satages in the supply chain and logistics service process and study both shippers
and the freight forwarder staff involved about the same service failures. The more
reseachers know about service failures in the whole logistics service chain, the better the
basis for further and continuous recovery strategy development.

Future studies on service failures in freight forwarding industry should consider customer
complaint documents in analyzing the service failures. Also the sample size could be
widened and compared with other countries due to differences in terms of logistics
sytems, regulations, infrastructures and cultures. In addition, utilizing the same techniques
in other business to business services is advised in order to generalize the findings.

This study is limited by its exploratory design and qualitative methods used. Future
studies could use other methods such as focus group study, experimental design and
survey methods to improve empirical generalizability. Future studies could adopt a more
inclusive approach and incorporate insights from other supply chain and logistics chain
members related to service encounters, failures and recovery strategies.
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ONLINE ANLIK SATIN ALMA DAVRANISLARININ
HAZCI ALISVERI$ MOTIVASYONLARI iLE
AGIKLAMASI: HAZIR GiYiM URUNLERi UZERINE
BIR ARASTIRMA

SAKIR ERDEM™, CEYDA AYSUNA TURKYILMAZ?, AYCA CAN KIRGIZ®

OzET

Cagimizin  tuketim kaynakh bagimhhg hazcilik (hedonizm), hizla yayilmaktadir.
Kiresellesme, kire-yerellesme, kiltirel, hukuki, politik yapilanmalar, degisimler,
ekonomi ve elbette teknoloji bu yayllima adeta g¢anak tutmaktadir. Bu c¢alismanin
anahtar kavramlarindan olan tiiketicilerin hazci motivasyonlari online ortamin sundugu
uygunluk, bol cesit ve kolay satin alim gibi 6zelliklerle online anlik satin alimi harekete
gecirmektedir. Literatirde, hazci motivasyon kavrami tiketicilerin trinleri nesnel varliklar
olarak degil, 6znel semboller olarak gormeleri Gzerine kurulmustur. Diger bir ifadeyle,
Griinin ne oldugundan c¢ok, neyi temsil ettigi 6nem tasimaktadir. Arastirmalar 6zellikle
anhk ahsverislerde hazci motivasyonlarin etkisi oldugunu belirtmektedir. Ayrica, anlik
ahisverisin birgok hazci arzuyu tatmin ettigi de ileri stiriilmektedir.

Bu calismada, Arnold ve Reynold’in (2003) hazci alisveris motivasyonlari esas alinmakta
ve bu motivasyonlarin internet ortaminda gerceklesen bir alisveristeki gecerliligi test
edilerek, anlik satin alma egilimini nasil etkiledigi ortaya konulmaktadir. Online olarak 395
kisiden toplanan anket sonuglarinin analizi hazci alisveris motivasyonlarinin online anlik
satin alma Uzerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglari, tlketicilerin online
anhk satin alma egilimlerini glidiilemek isteyen pazarlama yoneticilerinin online marka ve
iletisim stratejilerine yol gosterecek niteliktedir.
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EXPLAINING ONLINE IMPULSE BUYING BY HEDONIC SHOPPING MOTIVATIONS: A
RESEARCH ON APPAREL INDUSTRY

ABSTRACT

Consumption based hedonism which is one of the addictions in our modern age spreads
quicly. There may be several reasons of this growth such as: Globalization, glocalization,
culture, formation of legal and politic and changes, economics and technology. Hedonic
shopping motivations trigger consumers’ online impulse buying tendencies through
the benefits of the Internet such as convenience, product assortment, ease of buying.
In the literature, the concept of hedonic motivation describes “how customers perceive
products as subjective signs rather than objective matters”. In other words, the important
thing is what products represent rather than what they are”. Some researches argue that
online impulse buying is affected by hedonic motivations. In addition, impulse buying
satisfies many hedonic impulses.

This study is based on Arnold and Reynold’s (2003) idea of motivation of hedonic buying.
Also the study searches consumption behavior on internet and motivation of hedonic
buying which has stronginfluences on consumers. In the paper, an online survey conducted
on 395 respondents was employed. The results of the study prove that motivation of
hedonic buying affects consumers’ online impulse buying tendencies. The findings of this
study may shed light on online marketing and brand managers’ plans and strategies in
order to trigger customer’s hedonic motivations to increase online purchases in apparel
industry.

Keywords: Hedonism, impulse buying, apparel industry, online impulse buying tendency.
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1. Literatiir Taramasi
a. Hazci aligveris davranisi

Hazcilik (hedonizm); zevki, insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz veren her seyin
iyi oldugunu kabul eden 6greti olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Hazcilik kavraminin
oncllerinden Epikir hazzi, huzur ile esdeger olarak tanimlanmaktadir. Buna gore;
insanlara mutluluk i¢in hazlardan 6lguli bir bicimde faydalanmayi yani dogal ve zorunlu
hazlara baglanmayi, digerlerinden ise kaginmayi dnermektedir.

Psikoloji ve pazarlama disiplinleri temelinde, hazci tiiketim davranisi arastirmalari,
cok uzun yillar 6ncesine, Sigmund Freud, Sidney Levy (1959), Ernest Dichter (1960) ve
Abraham Maslow (1968)’'a dayanmaktadir.

Maslow teorisinde, insan ihtiyaclarinin dogasinin bazi hazci i¢ motivasyonlar sebebiyle
degisebilecegi sdylenerek hazciligin 6nemine vurgu yapilmaktadir. Levy (1959) insanlarin
Urlinlere deger ve duygu yukleyebilecegini ve urinleri sagladiklari hazsal degerler
sebebiyle tuketebileceklerini belirtmektedir. Benzer bir sekilde Dichter (1960) hazzin
aranlerin duygusal boyutunu tamamladigini ortaya koymaktadir (Hirschman ve Holbrook,
1982:92).

Hazcilik, tiketiciyi, deneyimsel ve i¢gldisel ihtiyaclarini karsilamaya calisan duygusal ve
subjektif bir insan olarak gormektedir. Boylece hazci tiiketimler, tiiketicilere zevk, hissiyat,
eglence, fantezi, canhlik, duygusal keyif veren tiliketimler olarak tanimlanmaktadir
(Hanzaee, Norouzi ve Ghalandari, 2011: 1637).

Hirschman ve Holbrook (1982) icin hazci motivasyon; mutluluk, fantezi, uyandirici,
duygusallik ve keyfi arastiran tiiketim davranislariniyansitmaktadir. Holbrook ve Hirschman
(1982)"In calismasina gore, ‘cevresel girdiler ve tiketici girdileri’ ‘araci bir tepki sistemi’
ile islenmektedir. Bu sistem nihayetinde, ‘cikti sonuclarin’’ vermektedir. Yazarlara gore;
hazci tiketim stbjektif olmakla birlikte, ayni Grin iki farkh tiketici icin farkli anlamlara
gelebilmektedir.

Hazci tlketicilerin aligverisi sevmelerinin nedeni, alisveris slirecinden keyif almalaridir.
Bu fiziksel bir objeyi elde etmek ya da bir gérevi tamamlamakla ilgili olmamaktadir.
Hazci alisveris degerine gore alisveris deneyimi artik sikici bir gérev tamamlama siireci
olmamakta, deger bulmayi yansitmaktadir (Jones, Reynolds ve Arnold, 2006: 974).

Babin, Darden ve Griffin (1994) hazcilik ve faydacilik arasindaki temel farki ortaya
koymaktadir. Hazci alisveris degeri tahrik olma, yiksek katiim, algilanan o6zgirlik,
fantezilerin yerine getirilmesi ve kagisi icermektedir. Alisverisin, satin alma ile ya da satin
alma olmaksizin sonuglansa da, hazci bir deger saglayabilecegi iddia edilmektedir.
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Hazci yaklasim, bireyin yasadiklarindan haz duymasina, hazzin olusmasina 6nem
vermektedir. Bu yaklasimin yayillmasi ile birlikte tiiketim sirecinde de degisimler
yasanmis, tiketimde hazci tiketim yaklasimlari 6n plana ¢ikmistir. Bu sebeple hazci
tuketim, tiiketiciye sunulan Grin ve hizmetlerin duygusal boyutlarina 6nem vermektedir
ve tiketimden duyulacak hazzi temel almaktadir. Artik giinlimiz tuketicisi, romantik
duygularin ve motivasyonlarin etkisinde kalarak tiiketim stireglerini gerceklestirmektedir.
Diger bir ifade ile hazci tiiketim, tliketimin duygusal boyutu ile ilgilenen ve duygusal hazzi
tamamlamaya, yasatmaya odaklanan tiiketim bicimidir (Spangenberg, Voss ve Crovley,
1997: 239). Hazci tiiketime deneyimsel bakis agisindan bakildiginda, tiketiciler Grinleri
coklu duygularla hissetmeyi, Urinlerle ilgili fanteziler kurmayi ve Urinlerin heyecan
verecek duygusal taraflariyla iliskili olmayi istemektedirler (Hirschman ve Holbrook ,
1982: 92).

Hazci tiketimin temel motivasyonlari i¢sel ya da dissal olabildigi gibi toplumsal ya da
bireysel de olabilmektedir. Bireysel nedenler arasinda fiziksel aktiviteler, eglence, liriin ya
da hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal uyarilar, sikinti duyma ya da kisisel haz elde etme
ugrasi gibi nedenler gosterilebilir. Toplumsal nedenler arasinda ise toplumsal deneyim
edinme, iletisim kurma, toplumun ileri gelen kisilerinden ya da referans gruplarindan
etkilenme gibi nedenler siralanabilir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 83)

Hazcl motivasyonlar, tlketicilerin Grlnleri nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller
olarak gormeleri (izerine sekillenmektedir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil
ettigi onemlidir. Uriiniin tasidigl ve yarattgl imaj odak noktasidir. Temel olciit ise,
tuketicinin duygusal tepkisidir. Tiketiciler, bir Grlinlin somut, bilinen nitelikleri belirgin
ve anlasilir olmasina ragmen, bu niteliklere 6znel anlamlar eklemektedir. Bir Grlnin
somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol olarak algilanmasi, markalarin nasil segildigini
aciklamaktadir (Odabasi, 2006: 116).

Hazci tiketimin, kavram olarak literatiirde isimlendirilmesi sonralari ortaya ¢ikmis olsa
da, alisveris davranisinin farkl tiiketiciler icin farkli anlamlar ifade edebilecegi ve bu
durumun ahsveris motivasyonlarini siniflandirma ve misteri tipolojileri olusturmada
kullanilmaya baslaniimasinin ipuglari ilk olarak Stone (1954) tarafindan verilmistir. Yazar,
124 ev hanimina derinlemesine milakat yontemi ile yaptigi calismanin sonucunda dort
adet musteri tipolojisinin olustugunu ortaya koymustur.

Hazci alisveris degeri eglenceli, duygusal ve sosyal faydalardan elde edilen anlik
kisisel zevklere baghdir ve alisveris faaliyetinden elde edilen deneyimsel faydalardan
olusmaktadir. Hazci tiiketimde satin alma tecriibesi Urlinlin satin alinmasindan —Urdnin
sahipliginin elde edilmesinden- daha 6nemlidir (Park, Kim ve Forney, 2006: 434). Bu
noktada satin alma gerceklesse de gerceklesmese de tiketici tarafindan algilanan bir hazci

58



deger sz konusudur. Bu baglamda, baskasinin yerine alisveris yapan ya da bos zamanlarini
degerlendirmek icin alisverise giden tiiketiciler de bir hazci deger algilayabilirler (Macinnis
ve Price, 1987: 482). Hazci fayda, rasyonel faydadan daha kisisel ve stbjektiftir. Alisveriste
eglenmek ve zevk almak, bu faydanin sagladigi bir sonuctur (Childers vd., 2001: 51).

Tuketicileri ahsverise yonelten nedenler konusunda ilk genis kapsaml calisma, Tauber
(1972) tarafindan yapmustir. Tauber (1972) tlketicileri alisverise motive eden unsurlari
kisisel ve sosyal unsurlar olmak Uzere iki grupta toplamaktadir. Kisisel unsurlar; rol
oynama, eglence, kendini ddillendirme, yeni egilimleri takip etme, fiziksel aktivite,
duyumsal uyarimlar iken, sosyal unsurlar; sosyal deneyimler, iletisim kurma, referans
gruplarinin cazibesi, otorite/stati saglama ve zevk almadir. Westbrook ve Black (1985),
Tauber’in (1972) gelistirdigi cerceveye alisveris motivasyonlarini da ilave etmektedir.
Alisveris davranisinin lic temel nedenden ortaya ciktigintileri stiren Westbrook ve Black, bu
nedenleri, bir Grind elde etme, bir Griind elde etmenin yaninda {rlini ele gegirmeyle ilgisi
olmayan ihtiyaclari tatmin etme ve Uriln( ele gecirmeyle ilgisi olmayan amaclara 6ncelik
vermek olarak ifade etmislerdir. Bu temel basliklar altinda yedi alisveris motivasyonu
gelistirmislerdir. Bunlar; beklenen faydalar, rol oynama, iletisim, tercih optimizasyonu
saglama, baglilik, glic/otorite ve uyarimdir.

Literatlrde hazci alisveris motivasyonlarina yonelik en kapsamli galismalardan birini,
Arnold ve Reynold’'in (2003) yaptigi arastirma olusturmaktadir. Arnold ve Reynold
(2003), hazci ahsveris motivasyonlarini alti baslik altinda toplamaktadir: Macera temelli
ahisveris, sosyal temelli alisveris, zevk temelli alisveris, fikir temelli alisveris, rol yonelimli
alisveris ve deger temelli alisveris. Macera temelli alisveris; heyecan, macera ve uyarim
icin alisveris yapmaktir. Ayni zamanda, hisleri uyaran farkh cevreleri deneyimleme
anlamina da gelmektedir. Sosyal temelli alisveris; alisverisin arkadaslar ve aile ile elde
edilen sosyal faydalarina vurgu yapmaktadir. Zevk (rahatlama) temelli alisveris; kendini
daha iyi hissetmek ya da baskasini daha iyi hissettirmek gibi pozitif bir duygu yaratmak
icin alisverisin bir ara¢ olarak ele alinmasini tanimlamaktadir. Fikir temelli alisveris; yeni
trendler, moda ve Urinler hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla yapilan aligveristir. Rol
temelli alisveris; baskalari icin yapilan ve mikemmel hediyenin bulundugu zamanki
mutlulugu ortaya ¢ikaran bir alisverisi yansitmaktadir. Deger temelli alisveris; pazarlik
pesinden kosma, indirimleri yakalama ve 0zel satislari aramadaki verilen zevki yansitan
ahsveristir.

Bu calismada, Arnold ve Reynold’in (2003) hazci alisveris motivasyonlari esas alinmakta
ve bu motivasyonlarin internet ortaminda gerceklesen bir alisveristeki gecerliligi test
edilerek, anlk satin alma egilimini nasil etkiledigi ortaya konulmaktadir.
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b. Online anlik (dirtiisel) satin alma egilimi

Literatlirde, satin alma davranislarinin planlanan ve planlanmayan satin alma olarak
Gzere ikiye ayrildigi goriilmektedir. Stern’in (1962: 92) tanimina goére; “rasyonel satin
alma davranisi sergilemek icin bilgiyi arayip zaman harcayacak sekilde ortaya konulan
davranisa” planlanan satin alma davranisi denmektedir. Planlanmamis satin alma davranisi
ise, bu tarz bir planlama olmadan, anlik (durtisel) olarak yapilan satin alma davranisi
olarak tanimlamaktadir. Bu tanim temelinde arastirmacilar, planlanan ve anlik satin alma
davranisini ayiran en énemli 6zelligin goreceli satin alma hizi oldugunu iddia etmektedir.
LiteratUrdeki tutarsizliklari ortadan kaldirmak ve anlik satin alma davranisi kavramini
netlestirmek icin yaptigi calismada Piron (1991), satin alma davranisi tanimini dért kriter
Uzerine insa etmektedir: Satin alma davranisi; planlanmamis, anlk olarak icinde bulunulan
durumda karar verilen, bir uyariciya tepki olarak ortaya ¢ikan ve bilissel ya da duygusal ya
da hem bilissel hem de duygusal bir reaksiyon icermektedir. Beatty ve Ferrell’in (1998:
171) tanimina gore anlik satin alma, “alisveris dncesi satin alma niyeti bulunmadan, belirli
bir Griint almak ya da 6nceden belirlenen bir alisveris gérevini tamamlamak i¢in aniden ve
o anda satin alma davranisi”dir. Hausman (2000) ise, daha farkh bir yaklasim ile anlik satin
alma davranisini, pahali olmayan Urinlere karsi bir tepki olarak tanimlamaktadir. Rook’a
(1987) gore, durtisellik bazi tiketiciler icin bir hayat tarzidir. Buna gore, farkh tiketiciler
anhk satin almayi farkh sekillerde deneyimlemektedir; 6zellikle anlik satin alma niyetinin
yogunlugu ve anlik satin alma istegini kontrol etme yetenegi tiiketiciden tiiketiciye farkhlik
gostermektedir. Gardner ve Rook’un (1988) calismasina gore ise tiliketiciler, planlanan
davranisa gore anlik satin almaya karsi daha fazla giicli duygular beslemektedir. Rook ve
Fisher’in (1995) calismasina gore, tiiketiciler anlk anlik satin alma egilimlerini kontrol altina
alma girisiminde bulunmaktadir, ¢linkl anhk satin almayi standartlarin disinda gérmekte
ve olgun olmayan insan davranisi sergiliyor seklinde gériinmekten ¢ekinmektedirler.

Alisveris motivasyonu “tliketicinin igsel ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla pazar yerine
gelmesi davranisini saglayan yonlendiriciler” olarak tanimlanmaktadir. Tiketicilerin
satin alma davraniglari, onlarin arzulari, ruh halleri ya da duygular tarafindan
yonlenebilmektedir (Etzioni, 1986: 20). Literatiirde (Cobb ve Hoyer, 1986; Rook, 1987;
Thompson, Locander ve Pollio, 1990; Hausman, 2000; Ramanathan ve Menon, 2006; Peck
ve Childers, 2006), anlik alisveriste hazci motivasyonlarin etkisi oldugu belirtilmektedir.
Ayrica, anhk alisverisin bircok hazci arzuyu tatmin ettigi ileri strilmektedir (Rook, 1987;
Piron, 1991; Hausman, 2000). Hatta Ramanathan ve Menon (2006) anlik alisverisin
altinda yatan sebebin hazci doyum oldugunu ileri sirmektedir. Herabadi, Verplanken
ve Knippenberg (2009) calismalarinda tiiketicilerin hazci motivasyonlar ile anlik alisveris
arasinda anlamli bir iliski tespit etmistir. Arnold ve Reynolds (2003) hazci motivasyonlar
Olcegini belirledikleri ¢alismalarinda hazci motivasyonlarin tlr ve yogunlugunun, anlik
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ahisveris Uzerindeki etkisinin incelenmesi gerektigini belirtmistir.

Hazci alisveris motivasyonlari, alisveris deneyiminin kalitesi ile iliskilidir. Wakefield ve
Baker (1998), alisveris deneyiminin kalitesini olctlikleri ¢alismalarinda, hazci alisveris
motivasyonlarinin satin alma niyetine anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica, Arnold ve Reynolds (2003), hazci motivasyonlarin, magaza ici deneyimler ve
misteri tatmini ile iliskili oldugunu belirtmektedir. Boylece, Tauber’e (1972) gore,
hazci motivasyonlarla alisverise ¢ikan tiketiciler bu deneyimleri sirasinda herhangi bir
perakendeciden satin alma niyetleri olmadigi halde herhangi bir Grlini gordiiklerinde o
UrGne ihtiyag duyduklarini hatirlayarak, hatirlatici alisveris veya sadece Grini begenmeleri
ile anhk alisveris yapabilmektedirler.

Plansiz alisveris yapanlarin satinalma siirecinde bilgi kullanma konusunda ilgisiz veya
yetersiz oldugu ileri suriilmektedir. Altunisik ve Calli (2004) calismalarinda plansiz
alisveris yapanlarin alisverislerinde pazarlik yapmadigini, modayi takip etmedigini,
alisveris Oncesi arastirma amacli magaza gezmedigini, satin alma kararlarinda fazla
disiinmediklerini, genellikle ilk gorliste begenmeyle satin aldiklarini, nakit yerine kredi
kartiyla alisveris yapmayi tercih ettiklerini, daha cok bilinen markalari satin aldiklarini ve
satin alirken fiyattan ziyade, marka ve imaja dikkat ettiklerini ve yabanci markali Grinleri
tercih ettiklerini tespit etmistir. Bu nedenle, plansiz alisveris tlrlerinden biri olan anhk
alisverisin hazci motivasyonlarla iliskili oldugu ileri strilebilir. Birgok tiketici anlik alisveris
yapmaktadir. Hausman’a (2000) gore, bu kararin bir anda verilmesi, bunun distinilmeden
verildigi anlamina gelmeyebilmektedir. Yazara gore, rasyonalist yaklasim Maslow’un
ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami’'ndaki fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarina odaklanmakta iken;
anlik alisveris, kuramdaki daha Uist basamaklardaki ihtiyaglarin tatmini icin yapiimaktadir.

Muruganantham ve Bhakat'in (2013) yapmis oldugu literatlr incelemesi sonucu;
anhk satin almayi agiklamada kullanilacak faktorlerden biri olarak igsel uyaricilarin ele
alinmasinin gerekliligine ve hazsal motivasyonlarin i¢sel uyaricilardan biri olduguna vurgu
yaptimaktadir.

Teknolojik ortamda anlik alisverisi anlamaya calismak Uzerine yapilan arastirmalar,
internetinglinlikhayatinbirparcasiolmayabaslamasiylabirlikteartmaktadir(Madhavaram
ve Laverie, 2004; Cinjarevi¢, Tati¢ ve Petri¢, 2011; Park vd., 2012). Cinjarevi¢, Tati¢ ve
Petri¢ (2011) galismalarinda, internet (izerinden anlik satin alma niyetini agiklamada,
macera temelli, deger temelli, fikir temelli ve rahatlama temelli hazci motivasyonlarin
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Teknolojik ortamda alisverise bakildiginda, alisverisin
ilk asamasi tiketicilerin bilgi icin goz gezdirmesini ve internet ile secimler yapmasini
iceren web taramasidir. Birgok tiiketici online alisveris yaparken, webde tarama yapmaya
ve bilgi toplamaya bliyik 6nem vermektedir. Tarama davranisinin tiketicilerin alisveris
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gorevleriyle ilgili riskleri ortadan kaldirmak veya azaltmak igin firsat saglayan uzun bir akis
hali vardir. Web tarama faydaci ve hazci olarak iki farkli kategoriye ayrilmaktadir. Faydaci
tarama sezgileri kullanarak, hedef-odakl davranisla ve risk azaltici stratejilerle Grtnleri
elde etmeye calisir. Hedonik tarama ise, bir satin alma olsun ya da olmasin, alisverisin
eglenceli ve keyifli yonleri ile daha fazla ilgilenmektedir. Web tarayanlarin esas endisesi,
minimal ¢aba ile tasarruf ederek ve kolaylkla, zamaninda ve etkin bir sekilde Grin satin
almaktir. Ancak web taramanin eglenceli ve gekici firsatlari hazci alisveris deneyimini
arttirmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir satin alma yapsin ya da yapmasin teknolojik
ortamda tarama yapan tlketiciler genis rlin gesit ve yelpazeleri ile ilgili bilgi ararken haz
almaktadir (Park vd., 2012: 1584).

Internet ortami uygunluk, karsilastirma yapma, Urin cesitliligi, fiyat avantajlar vb.
ozellikleriyle anlik satin almayi arttirabilecek bir unsurdur. Bu baglamda, internetin bu
ozelliklerinin yaninda hazci motivasyonlarin online anlik satin alma Uzerindeki etkisi bu
arastirmanin temel konusunu olusturmaktadir.

2. Arastirma Metodolojisi

Arastirma metodolojisi bashgl altinda, arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, arastirmanin
anakitlesi ve 6rnek kitlesi, arastirma modeli ve hipotezlerinden bahsedilecektir.

a. Arastirmanin amaci ve 6nemi

Bu calisma, degisen tiiketici davranislarinda 6nemli bir mecra haline gelen internet ortami
Uzerinden hazir giyim Urlnleri satin alan tiketicilerde anlik olarak ortaya ¢ikan satin alma
egilimini aciklamada hazci alisveris motivasyonlarin rollinii belirlemek Gzere tasarlanmistir.
Son vyillarda arastirmacilarin ilgisini cekmeye baslayan online ortamda anlk satin alma
egilimi literatlirt cesitli acilardan halen arastirilmayi beklemektedir. Bu baglamda,
calisma Internette alisveris esnasinda ortaya gikan anlik satin alma egilimini hazci aligveris
motivasyonlariyla aciklamaya calisarak ilgili yazina katki saglamayi amaglamaktadir.

b. Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Belirlenen arastirma amaci dogrultusunda olusturulan arastirma modelini su sekilde
o0zetlemek mimkindur:
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Hazci Motivasyonlar H Online Anlik Satin Alma Egilimi
1

e  Macera Temelli Alisveris \ e Biligsel Egilim

e Deger Temelli Alisveris e Duygusal Egilim

e Rol Temelli Aligveris

e  Fikir Temelli Ahgveris /
e Sosyal Temelli Ahgveris H,

e  Zevk Temelli Aligveris

Sekil 1:
Onerilen Arastirma Modeli

Onerilen arastirma modeline dayanarak olusturulan arastirma hipotezleri su sekilde ifade
edilebilir:

H,: Hazci motivasyon boyutlarinin online biligsel anlik satin alma egilimi tzerinde olumlu
etkisi vardir.

H,: Hazci motivasyon boyutlarinin online duygusal anlik satin alma egilimi Gzerinde olumlu
etkisi vardir.

c. Arastirmanin kapsami

Arastirmada, tiketicilerin online anlik satin alma egilimleri hazir giyim Urinleri Gzerinde
incelenmistir. Bu Urlin kategorisinin secgilmesinin nedeni, arastirma 6ncesinde yapilan
kesifsel arastirma sonuglaridir.

Arastirmanin hangi Urin kategorisi Uzerinde yapilmasinin daha uygun olacagini
belirlemek amaciyla internetten alisveris yapan yaslari 25-55 arasinda degisen 50 kisilik
katihmci grubu Gzerinde bir arastirma yapilmistir. Katiimcilara “internetten en sik satin
aldiginiz Gg Urin kategorisini siralayiniz” seklinde acik uglu bir soru yoneltilmistir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda, hazir giyim Urlnleri katihmcilarin %28’i tarafindan birinci
siraya yazilmistir. Katihmcilarin %23’U birinci siraya ucak/otobls/tatil biletini yazarken,
%18'i ilk siraya kitap/film Griin kategorisini yerlestirmistir.

Bu sonuclar dogrultusunda, katihmcilarin ¢cogu tarafindan Internetten en sik alinan Urin
grubu olarak hazir giyim drinlerinin ifade edilmesi arastirmanin kapsamini bu yonde
sekillendirmistir.

d. Aragstirmanin ana kiitlesi ve drnek kiitlesi

Arastirmanin ana kiitlesi, istanbul ilinde yasayan ve son alt1ay icerisinde internet lizerinden
herhangi bir hazir giyim Griinii satin alan kisilerden olusmaktadir. Bu dogrultuda, internet
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yoluyla ulasilan 395 katiimci arastirmanin 6rnek kitlesini olusturmaktadir.
f. Veri toplama yontemi ve araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Internet yoluyla génderilen
1500 anketin 395’inden geri donlis alinmistir. Olusturulan ankete iliskin link Tirkiye’'de
faaliyet gosteren hazir giyim Grlinleri satan bir firsat sitesinin firmadan elektronik posta
almayi istediklerini belirten kayitl Uyelerine goénderilmistir. Arastirma 03.01.2016 —
18.01.2016 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Anket “son alt ayda inernetten herhangi bir hazir giyim triini aldiniz mi?” seklindeki filtre
soruyla baslamaktadir. Bu filtre sorunun amaci, belirtilen dénemde internetten hazir giyim
Grana almayan kisilerin arastirmaya dahil olmamasini saglamaktir. Anketin ilk b6liminde,
hazci alisveris motivasyonu ve online anlik satin alma egilimi degiskenlerini dlgmeye
yonelik sorular yer almaktadir. Hazci motivasyonlari 6lgmek icin olusturulan sorular
Arnold ve Reynolds’in (2003) gelistirdigi on sekiz maddelik 6lgekten uyarlanmistir. Online
anhk satin alma egilimini 6lgmek icin ise, Verplanken ve Herabadi’'nin (2001) gelistirdigi
yirmi maddelik olgekten faydalanilmistir. Bu boélimdeki sorularin hepsi karsilagtirmal
olmayan o6lceklerden besli likert Olcegi ile derecelendirilmistir. Anketin ikinci bolimd ise,
katilimcilarin profillerini belirlemek amaciyla olusturulan cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni hal, gelir gibi demografik sorulardan olusmaktadir.

Anket sorularinin anlasilirligini ve tercimeden dolayi ortaya ¢ikabilecek algi farkhliklarini
test etmek amaciyla anket, 6n teste tabi tutulmustur. 25 kisiye uygulanan 6n anket sonrasi
cevaplayicilarin yorumlari dikkate alinarak ifadelere yonelik ufak dizeltmeler yapilmistir.
Pilot calismayi takiben toplanan veriler SPSS 21.0 paket programiyla analiz edilmistir.

f. Arastirma bulgulari

Arastirmada katilimcilarin demografik profilini belirlemek lizere frekans analizinden, veri
indirgemek igin faktor analizinden ve hipotezleri test edebilmek lizere ¢oklu regresyon
analizinden yararlaniimistir.

i) Katihmcilarin demografik é6zellikleri

Arastirmaya katilan 395 kisinin %54’ kadin, %46’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
%78'i bekar iken, %22’si evlidir. Anketi cevaplayanlarin biyuk bir bolimi (%59) Universite
mezunudur. Katilimcilarin aylik hane gelirleri incelendiginde, %25’inin 5501 TL ve Uzeri bir
gelirse sahip oldugu goriilmektedir. Bu orani, %22 ve %21’lik yizdelerle 1501- 2500 TL ve
2501-3500 TL gelir kategorileri takip etmektedir. Anketi ceveplayanlarin yarisi 6zel sektor
calisani oldugunu belirtmistir. Katiimcilarin yas ortlamasi ise, 34,8'dir. Cevaplayicilarin



demografik profili daha detayl olarak Tablo-1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1:
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet Yiizde (%)
Kadin 54
Erkek 46
Medeni Hal
Evli 22
Bekar 78

Bosanmig

Egitim Durumu (En son Mezun Olunan)

ilkokul/ortaokul

Lise 14
On Lisans 7
Lisans 59
Lisansustu 20
Aylik Hane Geliri
500-1500 TL 12
1501-2500 TL 22
2501-3500 TL 21
3501-4500 TL 12
4501-5500 TL 8
5501 TL ve lzeri 25
Meslek
Kamu Calisani 5
Ozel Sektor Calisani 50
Ogrenci 34
Serbest Meslek 2
Emekli 2
Ev Hanimi 2
Calismiyor 5

Yas Ortalamasi = 34,8




ii) Faktor analizi sonuglari

Faktor analizi, tim degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerle ilgilenen bircok degiskenli
istatistiksel analiz tarGddr (Kurtulus, 2004: 397). Hipotez testlerine ge¢meden 6nce
arastirma modelinde yer alan degiskenlerin alt boyutlarinin bulunup bulunmadigini,
bulunmasi durumunda ilgili yazindakilerle benzerliginin tespit edilmesi amaciyla faktor
analizinden yararlanilmistir. Bu baglamda, hazci motivasyon ve online anlik satin alma
degiskenlerine Varimax rotasyonu kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistr.

Hazci motivasyon degiskenine uygulanan faktér analizi sonuclarini degerlendirebilmek
icin ilk olarak faktdr analizinin &n kosullari olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme
Yeterliligi ve Barlett kiresellik testi sonuclariincelenmistir. Her iki testin sonucu veri setinin
faktor analizine uygunluguna isaret etmektedir (KMO=,872; Bartlett’s Test of Sphericity:
Approx. Chi-Square = 2729,996; df=153; Sig=0,00). Faktor analizi sonuglarina gére, hazci
motivasyon degiskeni 6nerilen modeldekinin aksine bes faktérden olusmaktadir. Rol
ve fikir boyutlari faktor analizinde birleserek tek bir boyut altinda toplanmistir. Faktor
boyutlarindan macera temelli alisverisin bir sorusu dislik faktér yaki (0,439) nedeniyle
analiz disinda birakilmistir.Ortaya cikan bes faktor toplam varyansin %70,590'ini
aciklamaktadir.  Faktorlerin - glivenilirlikleri Cronbach Alpha katsayisi  kullanilarak
hesaplanmistir. Buna gére %70’in altinda kalan degerler analiz disinda birakilmistir. Hazcl
motivasyonlara iliskin faktorler, faktor ylkleri, 6zdegerler, aciklanan varyans ve cronbach'’s
alpha degerleri Tablo-2’de 6zetlenmektedir:

Tablo 2:
Hazci Motivasyon Degiskenine iliskin Faktér Analizi Sonuglar
Faktor Yiki | AAV* (%) | O0z*. | (a)

Faktorl: Rol ve Moda Temelli Ahigveris 40,295 7,253 0,867
Modayi takip etmek igin internet lizerinden alisveris 0,742

yaparim

Trendleri takip etmek igin internet tzerinden alisveris 0,738

yaparim

Bir baskasina en uygun hediyeyi bulmak igin internet 0,639

Uzerinden alisveris yapmaktan zevk alirm

internet Gizerinden aligverisi baskalari icin yaparim, 0,631
¢unki onlar kendilerini iyi hissettiginde ben de kendimi

iyi hissederim

Arkadaslarim ve ailem igin internet tizerinden alisveris 0,599

yapmak benim igin bir keyiftir.
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Yeni Grinleri kesfetmek icin internet Gzerinden alisveris | 0,591
yaparim.
Faktor 2: Zevk Temelli Ahisveris 10,045 1,808 0,884
Ruh halim koti oldugunda daha iyi hissetmek igin 0,861

internet Uzerinden aligveris yaparim

internet tizerinden aligveris yapmak benim icin stres 0,851

azaltan bir faaliyettir.

Kendim igin 6zel bir sey yapmak istedigimde internet 0,772

Uzerinden aligveris yaparim.

Faktor 3: Deger Temelli Aligveris 7,659 1,379 0,865
internet tizerinden alisveris yaparken indirimleri 0,834

arastirmak bana keyif verir

Genellikle indirim oldugunda internet tizerinden alisveris | 0,815

yaparim

internet Gizerinden aligveris yaparken en uygun indirim 0,805
firsatlarini yakalamak benim igin bir eglencedir.

Faktor 4: Sosyal Temelli Alisveris 6,450 1,161 0,709

Tanidigim insanlarin yonlendirmeleriyle internet 0,739
Uzerinden aligveris yapmak, o kisilerle aramda bag

olusturan bir deneyimdir.

internet Gizerinden aligveris yaparken baskalariyla 0,735
etkilesim icinde olmaktan (fikir alisverisi/ tavsiye vb.)

hoglanirim.

Internetten alisveris yapmak benim igin sosyallesmenin 0,631

yollarindan biridir.

Faktor 5: Macera Temelli Aligveris 6,142 1,106 0,705
internet tizerinden aligveris yapmak benim icin bir 0,897

maceradir

internet Gizerinden alisveris yapmak benim icin merak 0,703

uyandirici bir faaliyettir.

*AV= Aciklanan Varyansi, Oz.= Ozdegeri, a = Cronbach’s Alpha degerini ifade etmektedir.
(KMO=,872; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 2729,996; df=153; Sig=0,00).

Online anlik satin alma egiliminin boyutlarini belirlemek amaciyla ayni adimlar izlenerek
yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda, bazi soru ifadeleri distk anti-image correlation
degerleri ve duslk faktor ylkleri nedeniyle kapsam disinda birakilmistir. Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi ve Barlett kiiresellik testi sonuclari veri setinin faktér
analizine uygunluguna isaret etmektedir (KMO=,804; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx.
Chi-Square = 989,090; df=55; Sig=0,00). Faktor analizi sonuglarina gore online anlik satin
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alma egilimi bilissel ve duygusal olmak Uzere iki boyut altinda toplanmaktadir. Bu iki
boyut toplam varyansin %55,358'ini aciklamaktadir. ilgili faktér analizi sonuglari Tablo-
3’te 6zetlenmektedir:

Tablo 3:
Online Anlik Satin Alma Degiskenine iliskin Faktor Analizi Sonuglari
Faktor * 1o R
Vika | AAV* (%) | B0z, (a)
Faktor 1: Biligsel Egilim 30,616 3,368 0,80
Gergekten ihtiyacim olan hazir giyim Urtnlerini 0.794
internet Gzerinden satin alirm !
internet lizerinden bir hazir giyim iiriinii satin
almadan 6nce ona ihtiyacim olup olmadigini 0,729
iyice dugindram.
internet lizerinden bir hazir giyim iriini satin
.. 0,721
almadan 6nce farkl markalari karsilastirirnm
internet lizerinden hazir giyim Griinlerine
iliskin alisverislerimin ¢cogu dnceden planlanmis 0,682
ahisverislerdir.
internet lizerinden genellikle satin almayi
o O . 0,681
planladigim hazir giyim trinlerini alinm
internet lizerinden hazir giyim driinleri satin
.. . . A 0,632
almadan 6nce dikkatlice diisiintirim
Faktor 2: Duygusal Egilim 24,743 2,722 0,813
internet tizerinde yeni bir hazir giyim Griini 0826
gorlirsem satin almak isterim. !
internet lizerinde bir hazir givim triintine iliskin
indirimi gormezden gelmek benim igin cok 0,816
zordur.
internet tizerinden alisveris yaparken bazen
ihtiyacim oldugu icin degil sadece alisveris
s e . 0,745
yapmak hosuma gittigi icin o hazir giyim
ariniind satin alirim.
internette aligveris sitelerini dolasirken
mutlaka hosuma giden bir hazir giyim {rln( ile 0,72
karsilasirim.
internet lizerinde satin almak istedigim
bir hazir giyim Urlnlini gorirsem ¢ok 0,679
heyecanlanirim.

*AV= Aciklanan Varyansi, 0z.= Ozdegeri, a = Cronbach’s Alpha degerini ifade etmektedir.(KMO= ,804;

Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 989,090; df=55; Sig=0,00).
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iii) Regresyon analizi sonuglari

Arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi icin c¢oklu regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. Birinci hipotezin test edilmesi amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonuglari Tablo-4’te 6zetlenmektedir:

Tablo 4:
Coklu Regresyon Analizi Sonuglari-1
Katsayilar®
Standardize
Model Edilmemis Standardize Sig. (rjoklu' B.aéln'.tl
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
B Std. Hata Beta t Tolerans | VIF
1 (Sabit) 3,623 0,188 19,304 | 0,000
Macera 0,096 0,055 0,112 1,739 0,033 0,770 | 1,299
Rol/Fikir 0,279 0,073 0,307 3,825 0,000 | 0,491 2,037
Deger 0,153 0,055 0,199 2,8 0,005 0,628 | 1,593
Sosyal 0,07 0,064 0,075 1,086 0,027 | 0,668 | 1,496
Zevk 0,12 0,053 0,153 2,273 0,024 | 0,696 | 1,436
a.Bagimli Degisken: Bilissel Egilim

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore model F =11,377, p =0,000 degerleri ile
istatistiksel olarak anlamlidir. Ayni zamanda VIF degerleri faktorler arasinda ¢oklu baginti
olmadigina isaret etmektedir. Tablo-4’ten gorilebilecegi gibi tim faktorlerin sig. degerleri
0,05’in altinda ¢ikmistir. Bu sonug, H1'in kabul edildigini gbdstermektedir.

Modelin aciklayicihgina iliskin degerler R=0,424; R?=0,318; Adjusted R?= 0,292 seklinde
ozetlenmektedir. Buna gore, hazci motivasyona iliskin bes boyut online anlik bilissel satin
alma egilimini %32 oraninda agiklamaktadir.

Tablo-4’teki Beta degerlerinin incelenmesi bagimsiz degiskenlerden hangisinin bagiml
degiskeni daha cok etkilendigi hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore, online anlik
bilissel satin alma egilimini en ¢ok rol/fikir temelli alisveris motivasyonu aciklamaktadir
(Beta=0,307). Onu sirasiyla; deger temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,199), zevk temelli
alisveris motivasyonu (Beta=0,153), macera temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,112) ve
sosyal temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,075) agiklamaktadir.

ikinci hipotezin test edilmesi amaciyla ayni adimlar takip edilerek ikinci bir ¢oklu
regresyon analizi gerceklestirilmistir. ilk yapilan regresyon analizi sonucunda sosyal
temelli aligveris motivasyonunun online anlk duygusal satin alma egilimini agiklamada
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etkisinin bulunmadigl sonucuna ulasiimistir. Bu nedenle bu faktér modelden ¢ikartilarak
analiz tekrarlanmistir. Bu analizin sonuglari Tablo-5'te 6zetlenmektedir:

Tablo 5:
Coklu Regresyon Analizi Sonuglari-2
Katsayilar®
Model | g imemis Katoaylar | Katsayir T e
B Std. Hata Beta t Tolerans VIF
1 | (Sabit) |0,632 0,165 3,841 | 0,000
Macera | 0,162 0,049 0,175 3,303 |[0,001 0,783 1,278
Rol/Fikir 10,118 0,062 0,121 1,886 | 0,040 0,536 1,865
Deger 0,110 0,049 0,132 2,243 10,026 0,630 1,586
Zevk 0,350 0,046 0,417 7,583 0,000 0,727 1,376
a.Bagimli Degisken: Duygusal Egilim

Regresyon analizi yorumlanmadan 6nce faktérler arasinda ¢oklu baginti olup olmadiginin
tespit edilmesi amaciyla VIF degerleri kontrol edilmis ve tim degerlerin 10’un altinda
olmasi sebebiyle coklu baginti olmadigl sonucuna ulasilmistir. Coklu regresyon analizi
sonuglarina gére model F =48,991, p =0,000 degerleri ile istatistiksel olarak anlamhidir.

Modelin aciklayicihgina iliskin degerler R=0,656, R?=0,430; Adjusted R2= 0,421 seklinde
O0zetlenmektedir. Buna gore, hazci motivasyona iliskin dort boyut online anlik duygusal
satin alma egilimini %43 oraninda agiklamaktadir.

Beta degerlerinin incelenmesi sonucunda online anlik duygusal satin alma egilimini
en ¢ok zevk temelli alisveris motivasyonu aciklamaktadir (Beta=0,417). Onu sirasiyla;
macera temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,175), deger temelli alisveris motivasyonu
(Beta=0,132) ve rol/fikir temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,121) agiklamaktadir. Bu
sonuglara gore H, kismen kabul edilmistir.

3. Sonug ve ileriye Doniik Arastirma Onerileri

Analiz sonuglarina bir biitin olarak bakildiginda, hazci alisveris motivasyonlarinin online
anhk satin alma egilimini agiklamakta kullanilabilecegi gorilmektedir. Bagka bir ifadeyle,
tuketicilerin hazci motivasyonlari ister bilissel ister duygusal boyutlarda olsun online anhk
satin alma Uzerinde etkili olmaktadir. Bu baglamda, hazci motivasyon boyutlarinin tiimu
(deger, sosyal, rol/fikir, macera, zevk temelli alisveris motivasyonlari) tiiketicilerin online
anlhk bilissel satin alma egilimlerini etkilemektedir. Tiketiciler her ne kadar online anlik
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satin almayi bilissel stirecte degerlendirmek isteseler de hazci motivasyonlarin anlik satin
alma Uzerinde etkisi bulunmaktadir. Buna gore, online anlik bilissel satin alma egilimini
en c¢ok rol/fikir temelli alisveris motivasyonu aciklamaktadir (Beta=0,307). Diger bir
ifadeyle, tiketiciler modayi/trendleri takip etme gibi isteklerle gidilendiklerinde online
anhk bilissel satin alma egilimleri daha da artmaktadir. Diger taraftan, hazci alisveris
motivasyonlarinin online anlik duygusal satin alma egilimleri tizerinde de kismen etkisi
bulunmaktadir. Sosyal temelli alisveris motivasyonu disinda diger tiim hazci motivasyon
boyutlarinin tiiketicilerin online anlik duygusal satin alma egilimleri Uzerinde etkisi
bulunmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore, tiiketiciler hazci motivasyon mesajlariyla glidilendiklerinde
online anlik satin alma egilimleri daha fazla olabilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilere macera
hissi yasatabilen, zevkli vakit gecirmelerine olanak saglayan internet siteleri onlari anlk
satin alma konusunda motive edebilecektir. Tlketicilerin deger algisini hissedebilecekleri
(verdikleri fiyatin alacaklari karsisinda uygun olacagini diisinmeleri durumunda) alisveris
ortamlarda online anlik satin alma egilimleri daha fazla olabilecektir. Bu nedenle, yapilacak
kampanyalarin, satis gelistirme faaliyetlerinin tliketicilerin deger algisini glidileyecek
sekilde hazirlanmasi 6nem kazanacaktir. Benzer sekilde, tiketicilerin modayi/trendleri
takip ettiklerini diisiindiirten Griin cesitlerine sahip olan internet sitelerinde tiiketicilerin
online anlik satin alma egilimleri daha fazla olabilecektir.

Kisacasi, tiiketicilerin online anlik satin alma egilimlerini artirmak isteyen Internet siteleri
tiketicilere verecekleri mesajlarda, sunacaklari triin ve marka ¢esitliliginde, kampanya
/ fiyatlarda tiketicilerin hazci degerlerini glidilemeye dikkat ederlerse daha basarili
olacaklardir. Bu baglamda arastirma sonuglari, bu alanda calisanlara isik tutabilecek
niteliktedir. Arastirmanin hazir giyim disindaki Grin kategorilerinde de tekrarlanmasi
fayda saglayabilecek ileriye doniik arastirma 6nerilerindendir.
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CEP TELEFONU MARKALARININ MUSTERILERI
ILE BIRLIKTE DEGER YARATMA HEVESLILIKLERI:
ISTANBULDAKI TUKETICILERIN ALGILARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

EZGi UZEL AYDINOCAK®

0z

Hizmet baskin mantik doneminin ilerlemesiyle deger yaratmanin sadece isletmenin
misteriye karsi tek tarafli bir sorumlulugu olmadigi, aksine miusterilerle karsilikli bir
etkilesim sonucu ortaya ¢ikan bir siire¢ oldugu ortaya konmustur. isletmelerin misterileri
ile birlikte deger yaratma cabalari son yillarda artis gostermis olmasina ragmen tam
anlamiyla izlenecek yol hakkinda yeterli arastirma bulunmamaktadir. Birlikte deger
yaratma kavramini hizmet yazininda Olgen az sayida oOlgek bulunmaktadir. Bunlarin
icerisinde en son gelistirilen DART olcegidir ve isletmelerin musterileri ile birlikte deger
yaratma hevesliliklerini toplam dort boyutta — diyalog, erisim, risk degerlendirmesi
ve seffaflik- dlgmek (izere tasarlanmistir. Bu arastirmanin amaci, istanbul ilinde cep
telefonu kullanan tiiketiciler Gizerinde, cep telefonu markalarinin birlikte deger yaratma
heveslilikleri konusunda algilarini 6lgmek adina DART o6lgeginin uygulanmasidir.
Arastirmanin sonucunda 0lgek, aslinda oldugu gibi boyutlarini korumus ve glvenilirligi
yuksek bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Deger yaratma, birlikte deger yaratma, hizmet pazarlamasi.
JEL Kodlari: M30, M31, M39
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THE KEENNESS OF CELLULAR PHONE BRANDS TO VALUE CO-CREATION WITH THEIR
CUSTOMERS: A STUDY ON THE PERCEPTIONS OF ISTANBUL CONSUMERS

ABSTRACT

With the emergence of service dominant logic in the services marketing literature, it is
recognized that value creation is not only a one-sided responsibility of the firm toward
the customer, but it is actually a process created mutually with the customer. The efforts
of firms have increased in recent years in creating value with the customer, however
there is still a lack of research regarding value co-creation. For example, there is still a
few scale for measuring value co-creation in the literature. DART scale is one of the scales
that is developed for measuring the readiness of firms for value co-creation, and designed
with four dimensions which are dialog, access, risk assessment and transparency. This
study aims to apply the DART scale on mobile phone users who live in the city of Istanbul
in order to measure the perceptions of them toward the readiness of cell phone brands
for value co-creation. The results of the study show that all dimensions are classified
under the same factors as the original scale, and the scale has a high rate of reliability.

Keywords: Value creation, value co-creation, services marketing.
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Giris

1990’1l yillarda baslayip 2000’li yillarda da devam eden hem yonetim hem de pazarlama
yazinlarinda 6nem kazanan stratejik deger yaratma konusu artik tiketicilerin daha fazla
sirece dahil edilerek isletme ile birlikte deger yarattiklari bir boyuta ge¢mistir. Birlikte
deger Uretme ya da birlikte deger yaratma olarak adlandirilan bu kavram tiketicinin
isletme ile iletisime gecerek hizmetin anlam kazanmasina katkida bulunup degeri yeniden
anlamlandirdigi bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Glnlimiizde bircok isletmenin
tiketicilerin tecrlibe ve teknik becerilerinden faydalanarak Grinlerini ve hizmetlerini
gelistirdikleri gbzlemlenmektedir. Ayrica 6zellikle son yillarda hizmetin tiiketimi esnasinda
ortaya ¢ikan degerden ¢ok hizmetin bitin halinde yasattigl deneyimin yarattigl degere
onem verildigi ortaya konmustur (Grénross ve Voima, 2013).

isletmelerin misteriler ile birlikte deger yaratma egilimleri son yillarda artmis olmasina
ragmen hizmet literatiirinde birlikte deger yaratma kavramini Olcen az sayida olcek
bulunmaktadir. Bu arastirmada, Pia vd. tarafindan 2016 yilinda gelistirilmis olan DART
olcegi istanbul ilindeki cep telefonu kullanicilari (izerinde uygulanmistir. Arastirmanin en
temel amaci bu 6lcegin belirli bir sektorde ve cografyada uygulanabilirligini test etmek
ve ayni zamanda cep telefonu markalarinin musterilerin perspektifinden birlikte deger
yaratmaya ne kadar egilimli olduklarini ortaya ¢ikarmaktr.

Arastirmada sektor olarak cep telefonu markalarinin tercih edilmesinin nedeni glinimuzde
en hizl gelisim gosteren sektérlerden biri olmasi ve 6zellikle mobil alanda misterilerin
yasadigl bu tir deneyimlerin 6nem kazandiginin gézlemlenmesidir. Yeni teknolojiler ve
altyapilar ile hizmetlerde goérilen bu hizhi gelisme Glkemizde de etkilerini gostermekte ve
mobil elektronik haberlesme hizmetlerinden faydalanan kullanici sayilarinin artmasiyla
sonuglanmaktadir.

Bilisim Teknolojileri sektériinde son donemde mobil genis bant hizmetlerinin
yayginlasmasiyla yeni nesil sebekelerin kurulumu ve akilli cep telefonlarinin kullanimi hizh
bir artis géstermistir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’nun 2014 Haberlesme Sektér
Raporu verilerine gore Tirkiye’de mobil telefon abone sayisi 71.888.416'dir. Bu abonelerin
17.880.835 adedi istanbul ilindedir. Bu sayi yildan yila artmakta ve bu artis cep telefonu
Ureten isletmelerin de rekabetini etkilemektedir.

Bu nedenle arastirmada cep telefonu markalarinin musterileri ile diyalog gelistirmeleri,
erisim saglamalari, risk degerlendirmesi yapmalarina olanak saglayabilmeleri ve seffaflik
sunabilmeleri gibi degiskenlerin yer aldigi DART olcegi kullanilarak isletmelerin musterileri
ile birlikte deger yaratma heveslilikleri 6lctlmustir.

77



2. Yazin Taramasi
a. Deger Kavrami ve Deger Yaratma

Hizmet pazarlamasi yazininda deger yaratma kavrami konusunda tartismalar siirmektedir
(Caru ve Cova, 2003). Genel anlamda deger kavrami (rlinler ve hizmetler Uretilirken
kullanilan girdiler ile yaratilan ciktilar arasinda meydana gelen bir buyiklik olarak
tanimlanabilir. Bununla beraber son donemlerde deger daha bilissel bir bicimde ele
alinarak mdasterilerin deneyimleri ile zenginlesen bir siire¢ olarak da tanimlanmaya
baslamistir (Heinonen ve Strandvik 2009). Deger yaratma musterinin kendisine sunulan
Urin ve hizmetlerden fayda sagladigi bir siire¢ olarak da dusindlebilir (Gréonroos,
2008). Geleneksel anlayisa gore deger, isletmenin misterinin ihtiyaclarini karsilamak,
problemlerini ¢6zmek, hayatini kolaylastirmak ya da en basit haliyle misteriye karsi
sorumlulugunu yerine getirmek adina sundugu faydalar olarak da aciklanabilir (Tuli
vd. 2007; Sawhney vd. 2006; Miller vd. 2002; Strandvik vd. 2012). Musteriler icin
deger kavraminin derinliklerine inildiginde ise sadece fonksiyonel ya da ekonomik
olarak edindikleri faydalar degil cogunlukla tiketim esnasinda yasadiklari deneyimler
sonucu duygusal, sosyal, cevresel ve etik olarak zihinlerinde olusan bir anlam kazandigi
gozlemlenmistir (Helkkula ve Kelleher, 2010; Barnes, 2003). Bu tanimla deger kavrami
musterinin tiiketim esnasinda tamamen 6znel olan davranislari, tutumlari ve yargilari ile
deneyimledigi bir slireg olarak agiklanmaya calisilmistir (Echeverri ve Skalen, 2011).

Hizmet baskin mantik déneminin ilerlemesiyle deger yaratmanin sadece isletmenin
misteriye karsi tek tarafli bir sorumlulugu olmadigi, aksine deger yaratmanin musterilerle
karsilikh bir etkilesim sonucu ortaya cikan bir sire¢ oldugu ortaya konmustur. Bu anlayis
icerisinde 0Ozellikle degerle ilgili iki kavramin birbiriyle catistigi gozlemlenmistir. Bu
kavramlardan ilki, Griin ya da hizmeti musterilere sunacagi bir deger haline donistirmek
Gzere isletmenin cesitli kaynaklari kullanmasi sonucunda ortaya ¢ikan degisim degeridir
(value-in-exchange). Buna 6rnek olarak bir Grindn tasarimi, Uretilmesi, gelistiriimesi
ve dagiimi gibi siregler icin harcanan kaynaklar gosterilebilir. Oysa degerin bu sekilde
musterilerle takas edilecek bir varlik olarak tanimlanmasi musteri icin bir anlam ifade
etmeyebilir (Gronroos ve Ravald, 2011). Misteri icin isletmenin yarathg degisim degeri
ancak potansiyel bir deger olabilir. Misteri icin gercek deger ise ancak kendi faydasi igin
Urint/hizmeti deneyimlediginde kullanim degeri olarak ortaya ¢ikar (value-in-use) (Vargo
ve Lusch, 2011). Gronross ve Voima (2013) degerle ilgili bu iki kavrami Sekil 1’de gorildugi
Uzere karsilastirmistir:
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Sekil 1:
Gronross ve Voima (2013), Kullanim Degeri ile Degisim Degeri Kavramlarinin
Karsilagtirilmasi

Gronross ve Voima (2013)’e gore isletmenin degisim adina musteriye sundugu deger
ile musterinin Grin/hizmeti kullanim degeri birbirinden farkhidir ancak ayni zamanda
birbirlerinin ayrilmaz pargalaridir. Dolayisiyla deger yaratma kavrami tek tarafli olarak
gerceklestirilemeyecegi dlstincesi ortaya konmustur. Bu nedenle deger yaratma kavrami
hem isletmenin hem de misterinin etkilesim icerisinde oldugu bir siireg olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu anlamda, arastirmalara bakildiginda isletmenin kendini degeri asil yaratan
olarak gordugl ancak miusterinin de bu slirece sonradan katilarak degeri birlikte son
durumuna kavusturduklarina inandiklariyeni bir donem baslamistir. Bu yeni deger yaratma
sirecinde ilk zamanlar isletmelerin misterilerin deneyimlerini dinleyerek bunlardan
senaryolar Urettigini, ardindan bir seviye daha 6teye giderek birlikte tGriin/hizmet tasarimi
yaptiklarini, son olarak da hizmeti tamamen birlikte Urettiklerini gérmekteyiz (Prahalad,
2004; Vargo ve Lusch, 2004). Boylelikle birlikte deger yaratma kavrami hizmet pazarlamasi
literatlriinde yerini almistir.

b. Birlikte Deger Yaratma

Birlikte deger yaratma kavrami ile ilgili ilk makaleler 1990’ yillarda yazilmistir. Hizmet
baskin mantigin yazina girmesiyle birlikte misteri her daim isletmeyle beraber degeri
yaratan bir taraf olarak kabul edilmeye baslanmistir (Vargo ve Lusch, 2004;2008).
Kullanimdaki deger anlayisina gore triin/hizmeti kullanan sadece degeri tanimlamaz,
ayni zamanda onu yaratir. Misteri uzun streli ve deneyimlerine dayanan kullanim sireci
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boyunca degeri yaratir. isletme (iretim siirecini ydneterek misteriyi kaynaklari birlikte
kullanarak Gretmeye davet edebilirken ayni zamanda musteri de Grlin/hizmetleri kullanim
esnasinda deneyimledigi deger yaratma slirecine isletmeyi davet edebilir. Boylece deger,
isletme 6nculiginde yaratilan bir varlik olmaktan c¢ikarak isletme ile musterilerin birlikte
yaratthigi bir siirec haline gelmistir (Grénross ve Voima, 2013). Musteriler degeri gecmis
yasantilarindan, baskalarindan duyduklarindan, deneyimledikleri gerceklerden edindikleri
birikimle zihinsel, sosyal, etik ve fiziksel bircok 6znel yargiya gére konumlandirir. isletme bu
durumda kaynaklarini bir araya getirerek yaptiklari Gretimle sadece potansiyel bir deger
olusturarak asil musterinin bu Grin/hizmetlerden kendisine fayda saglayacak gercek
degeri deneyimlemesine yardimci olan bir rol Ustlenir. Gronross ve Voima (2013) deger
kavraminin musterinin kullanimda yarattigi bir varlik olarak kabul edildigini gosteren yazin
taramasini Tablo 1’'de 6zetlemistir. Buna gore birlikte deger yaratma kullanimdaki deger
kavrami ile bagdastirilmis, degerin kapsami, yapisi ve uygulamalar ile taraflarin rolleri
belirlenmistir.

Analitik olarak incelendiginde, birlikte deger yaratma kavrami ancak taraflarin birbiri ile
etkilesebildigi acik sistemlerde mumkindar. Etkilesim diyalogsal bir strectir (Ballantyne
ve Varey, 2006). Bu siiregte isletme ve misteri ayni anda aktif rol Ustlenerek isbirlikgi bir
tavir sergiler (Gronroos ve Ravald, 2011). Buna gore daha 6nce bahsedilen ve Sekil 1'de
ifade edilen islemenin ve misterinin dairesel alanlari artik ortak alan iceren yeni bir bigime
birtiinmistir. isletme musterinin deger yaratabilmesi icin kaynaklarini kullanarak tiriin/
hizmet tasarlayan, Ureten ve dagitan yardimci bir rol Gstlenerek deger kolaylastirici olarak
adlandirilarak kendi dairesel alaninda yer alir (Grénross, 2008). Ortak dairesel alanda
misterinin roll iki yonlidur; isletme ile birlikte kaynaklarin ve sireglerin tGretilmesindeki
rolli ve ayni zamanda isletme ile beraber degerin yaratilmasindaki roll. Sadece misterinin
dairesel alaninda ise misteri kullanimdaki degeri tek basina yaratan taraftir. Gronross ve
Voima (2013) bunu Sekil 2’deki gibi ifade etmistir.
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Misterinin Roll

URETIM BAKIS ACISI

Uretici: Deger yaratilmasi
icin kaynaklari kullanir

ISLETMENIN DAIRESEL ALANI

N

v

Uretim (potansiyel deger)
4

h

ORTAK DAIRESEL ALAN

Birlikte Gretme: Musteri
tretime katilmistir.

etkilesimle deger
yaratma

Deger Yaratan/Degeri

Birlikte Yaratan

Isletmenin Deger
Rolii Kolaylastirici

Degeri Birlikte
Yaratan

DEGER YARATMA BAKIS AGISI

sekil 2:

MUSTERININ DAIRESEL ALANI
bagimsiz deger yaratma (gercek deger)

Deger Yaratan

Deger Kolaylastirici

Gronross ve Voima (2013), Deger Yaratma Dairesel Alanlari

tisterinin kullanimda yarattig1 deger

Tablo 1:

Deger Yaratma

Deger

Yazindaki diger katkilar

Rol

Musteri deger yaratandir

Musterinin kullanim
esnasindaki deneyimi

Miisterinin deger
yaratmada rolii; misteri
hakimiyeti: Gronroos 2008;
Gronroos ve Ravald 2011;
Voima vd. 2010, 20113,

b; Strandvik vd. 2012;
Vargo ve Lusch 2004, 2008
(kullanimdaki deger)

Kapsam

Musterinin kaynaklar,
suregler ve sartlar ile olugan
birikmis

Gegmis, mevcut ve gelecek
deneyimlerden olusan
kullanimdaki deger

Sosyal olarak hayat boyu
olusturulmusg/biriktirilmis
gegici olarak degisen
(gegmis, simdi, gelecek):
Thompson vs. 1989;
Gronroos 2011; Heinonen
vd. 2010; Voima vd. 2010,
2011a; Helkkula vd. 2012
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Yer Deger yaratmay! musterinin | Mulkiyet, kullanim, zihinsel/ | Goriinmez, zihinsel, hayali
¢oklu bireysel ve kolektif hayali durumlar eylemler/deneyimler:
sosyal baglari kapsaminda Heinonen et al. 2010
fiziksel, zihinsel veya miulki Helkkula vd. 2012 Voima
faaliyetleri, uygulamalari ve vs. 2010, 20113, b
deneyimleri olarak tanimlar. Misteri aglarinda ve

ekosistemlerde deger
yaratma/olusturma:

Vargo ve Lusch 2008; Epp
ve Price 2010; Helkkula vd.
2012; Voima vs. 2011a

Yapi isletmelerin ve misterilerin | Miisteri tarafindan Miisteri/isletmenin rolleri:
rollerinin ve hedeflerinin deneyimlenen daha iyi/daha | Gronroos ve Ravald 2011;
belirlenmis oldugu kotl olma derecesi (gegici Gronroos 2008, 2011;
yapilandirilmis ancak gelisen | olarak dalgalanan) Strandvik vd. 2012
bir stireg Gegici olarak dalgalanan

deneyimsel slireg:
Helkkula ve Kelleher
2010; Helkkula vd. 2012;
Voima vd. 2010, 20113a;
Gronroos ve Ravald

2011 Helkkula vd. 2012
Heinonen vd. 2010 Voima
vd. 2010, 201143, b

Uygulamalar | Teorik ve yonetimsel Teorik ve yonetimsel
uygulamalar mimkinddr. uygulamalar mimkandr.
Musteri deger yaratir ve Musteri ge¢mis, simdiki
isletme hizmet saylayici ve/veya hayali gelecek
olarak musterinin deger deneyimleri ile bireysel ve
yaratmasina yardimci olur. sosyal olarak gegici degisken
Dogrudan etkilesimler birikmis bir stireg icerisinde
isletmelerin musterileri ile deger yaratir. isletme
birlikte deger yaratmalarina | potansiyel veya beklenen
olanak olusturur. kullanimdaki degeri temsil

eden kaynaklari ve stregleri
Uretir.

Kaynak:Gronroos, Christian ve Paivi Voima (2013) “Critical Service Logic: Making Sense
of Value Creation and Co-creation” Journal of the Academy of Marketing Science, 41,
5.133-50.

c. Birlikte Eger Yaratma Kavraminin Ol¢iilmesi ve DART Olgegi

1990’li yillardan itibaren teknolojik yeniliklerin pazarlama dinyasini da etkilemesi
ile isletmelerin de mdisterilerine ulasmasi ve hatta onlari markalarinin taninirliginin
artirilmasi gibi stireclere dahil etmesi de kolaylasmistir (Porte vd. 2018:14). Lusch ve Vargo
(2004)’'nun hizmet baskin mantigI pazarlama diinyasina sunduktan sonra hizla misterinin
glicli ve varligi deger kazanmistir. isletmelerin siireci tek tarafli ydnetme devri kapanarak
misterileri de dahil ederek birlikte deger yaratma cabalari bas gostermistir. Birlikte deger
yaratma kavraminda musterinin rolli ve motivasyonu konusunda bir¢ok arastirma yapilmis
(Fuller, 2010; Kristensson vd. , 2007), ancak teorik model olusturma konusunda eksiklikler
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oldugu gozlemlenmistir. Musterinin pasif rolden aktif role gecip isletmeyle beraber
ortak deger yaratan bir roll oldugu ilk olarak Prahalad ve Ramaswamy (2000) tarafindan
ortaya konmustur. Misterinin roliindeki bu degisim bircok baska arastirmanin da konusu
olmustur (Gummesson (2008);Cova ve Dalli (2009); Baron ve Harris (2008); Payne vd.
(2007);Prahalad ve Ramaswamy (2004a,b);Grénroos (2011) ve Ng vd. (2010)). Ozellikle
bir 6nceki bolimde Grénross ve Voima (2013)'nin yaptigi cesitli calismalar ile isletme ve
misteri arasindaki etkilesim ve roller konusu detayl bir bicimde ele alinmistir. Yine de bu
konuda 6nde gelen iki teorik model yazinda dikkati cekmistir. Bunlardan ilki, Tapscott ve
Williams (2006)'1n misteri ile beraber deger yaratmak adina dnerdigi tic 6nemli faktora
iceren modelidir. Bu modele gore bir misteriden gelecek olan fikirler ile birlikte deger
yaratabilmek igin bir isletme dncelikle uygun bir kiltiire, iyi bir bakis ve planlamaya, dogru
yetenek ve beceriler sahip olmalidir. Diger model ise Prahalad ve Ramaswamy (2004a)
tarafindan gelistirilen DART modelidir. Dért boyuttan olusan bu model —diyalog, erisim, risk
degerlendirmesi ve seffaflik — temel olarak isletme ile musterilerin arasindaki etkilesime
odaklanmistir. Bu iki modele ragmen deger yaratma konusunda tam anlamiyla birlikte
deger yaratmayi 6lcen bir dlcek bulunmamaktadir. Var olan deger yaratma olgeklerinin
bircogunun tiketim esnasinda yaratilan degere odaklandigi, deneyimin yarattigi degeri
g6z ardi ettigi gortilmekteydi (Chan, Yim ve Lam, 2010) . Bu amagla DART o6lgegi ilk olarak
Pia vd. tarafindan 2016 yilinda gelistirilerek birlikte deger yaratma kavramini isletme ve
tuketici arasinda karsilikh bir degisim ve degerin bu deneyimsel siireg icerisinde yaratilan
bir unsur olarak ele almistir.

DART olceginin temel amaci deger yaratma kavramini 6lcen mevcut oOlgeklere katkida
bulunarak bir yandan da bir isletmenin birlikte deger yaratma sirecine ne kadar hazir
oldugunu élgmektir. Olcegin unsurlari isletme ve tiiketicilerinin hizmet iliskileri siiresince
bulunduklari etkilesimlerden faydalanilarak olusturulmustur. Bu anlamda 6l¢egin doért
boyutu bulunmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a):

¢ Diyalog

e Erisim

e Risk degerlendirmesi

o Seffaflikilk unsur olan diyalog temel anlamda isletme ile tiiketici arasinda
karsilikh stiregelen empatik anlayis, canli etkilesim, karsilikli s6z verme ve beraber
hareket etme istegi ile yogrulmus bir iletisimi ortaya koymaktadir. Bununla
beraber diyalog ayni zamanda tiketicilerin isletmeye istedigi anda ulasip fikir ve
bilgilerini de paylasabildikleri bir unsurdur. ikinci unsur olarak erisim ise diyalogu
desteklercesine isletmelerin tiketicilerin bilgi ve dislncelerini her yerde, her
zaman ve her yolla paylasmalarini kolaylastiracak platformlar sunarak birlikte
deger yaratma firsatlari elde etmesidir. Erisim unsuru isletmelerin rekabet glictini
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artirmada onemli bir boyuttur. Bu nedenle, Uriin ve hizmetleri Uretirken sahip
olduklari kaynaklara, slireclere tiiketicilerin de erisimini saglamalari birlikte deger
yaratma konusunda yardimci olacaktir. Uclincii unsur olan risk degerlendirmesi,
tuketicilere deger yaratabilmeleri icin isletmenin sundugu diyalog ve erisim
olanaklarinin ardindan sirecin ciktilari konusunda da bu durumda tiketicilerin
sorumluluk paylari oldugunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda etkin bir risk
degerlendirmesi tliketicilere katkilarinin yarattgi maliyet ve faydalar ve ayni
zamanda yaratilan degerin getirdigi riskler hakkinda bilgiler sunarak verilen
kararlar konusunda tlketicileri haberdar etmektir. Son unsur olan seffaflik,
stratejik anlamda her basarili isletmenin 6nemsedigi gibi bilgi ve operasyonlarin
saydam olmasi, musteri baghliginin saglanmasi ve pazarda rekabet onculigi
yapabilmek adina 6nemlidir. Ayni zamanda bir isletmenin tedarik zinciri boyunca
tim sireclerinin saydam olmasi tiiketicilerle birlikte deger yaratma niyetinin de
gostergesidir.

DART 6lgeginin tim unsurlari birbirini tamamlar niteliktedir ve tiketicilerle beraber deger
yaratmak isteyen isletmelerin buna ne kadar hazir olduklarini géstererek misteri katihmini
destekler. Ayni zamanda DART isletmelerin bu alanda eksikliklerini ortaya koymakta da
yardimci olacaktir.

3. Arastirma Yontemi
a. Orneklem ve Verinin Toplanmasi

Cep telefonu kullanan misterilerin arastirildigi calismada ana kiitle olarak istanbul ili
alinmistir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’nun il bazinda 2014 verilerine gére istanbul
ilinde toplam mobil abone sayisi 17.880.835 kisidir. Buna gore; .90 gliven aralig§inda ve
.05 hata oraniyla 6rneklem boyutu asgari 273 kisi olarak tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda veriler, 4 Mart 2016 — 4 Nisan 2016 tarihleri arasindaki donemde
tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleri
birlikte kullanilarak ana kitleyi temsil yetenegi oldugu disinilen ornekler lzerinde
yapilan anketler ile toplanmistir. Calismada minimum Ornek blyuklUgli 273 olarak
belirlenmesine ragmen eksik anket formlari olabilecegi dislincesiyle kartopu yontemi
kullanilarak daha genis bir kitleye ulasiimaya calisiimistir ve neticede toplam 311 ankete
ulasiimistir. Ankete katilanlar ile ilgili dagilimlar asagidaki gibi gerceklesmistir :



Tablo 2:
Demografik veriler

N:311 N:311
Demografikler Frekans Kiimulatif | Demografikler | Frekans Kiimiilatif
(Yiizde) Yiizde (Yiizde) Yiizde
Cinsiyet Egitim
eKadin 128 (41,4) |41,4 eilkdgretim 1(0,3) 0,3
Erkek 180 (58,3) | 100
Yas elise 8(2,6) 2,9
°18-24 239(76,8) | 76,8 «On Lisans 226 (72,7) 75,6
©25-34 46 (14,8) 91,6 elisans 44 (14,1) 89,7
e35-44 17 (5,5) 97,1 *Yiiksek Lisans |23 (7,4) 97,1
*45-54 3(1,0) 98,1 eDoktora 9(2,9) 100
55 ve Gzeri 6(1,9) 100

b. Olgekler

Bu arastirmada, Prahalad ve Ramaswamy (2004a) tarafindan gelistirilen birlikte deger
yaratma modeli DART igin Pia vd. (2016) tarafindan gelistirilen dlgek kullaniimistir. Dort
unsurdan olusan (diyalog, erisim, risk degerlendirmesi ve seffaflik) dlcekte toplam 22
adet soru bulunmaktadir. Bu sorulardan ilk dokuzu diyalogu, (g soru erisimi, alti soru
risk degerlendirilmesini ve dort soru da seffafligi 6lcmektedir. Anketteki tim sorular
icin begli Likert tipi 6lcek; 1: kesinlikle katilmiyorum, 2:katiliyorum, 3:ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4:katiliyoru ve 5: kesinlikle Katilyorum seklinde kullaniimistir.

Arastirmaninikincikisminda tiketicilere ait demografik bilgilerin edinilmesi hedeflenmistir.
Buna gore katilimcilara cep telefonu kullanma sikhklari, yaslari, egitim durumlari,
cinsiyetleri, cep telefonu markalari, cep telefonu markalarinin kullanim sireleri, yakin
zamanda cep telefonu alma isteklerinin olup olmadiklari ve eger varsa hangi markayi
tercih edecekleri gibi ¢esitli sorulara yer verilmistir.

c. Faktor Analizi ve Giivenilirlik

Galismada ilk olarak 22 adet sorudan olusan DART oOlgeginin timine glvenilirlik testi
uygulanmis ve tiim 6lgcegin Cronbach Alpha sonucu 0.797 bulunarak glvenilir oldugu
saplanmistir. Ardindan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s testi uygulanmis, KMO testi
sonucu 0.930, Bartlett’s test sonucu da anlaml bulunmustur (p = 0.000 < 0.001). Ardindan
faktor analizi uygulanmis, orijinal faktorler varligini korumus ve asagidaki sonuglar elde
edilmistir:
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Tablo 3:

DART olgegi faktor analizi

Faktor Sorular Faktor Yiiklemesi  |Agiklanan Varyans|Cronbach's Alpha
D7-Kullandigim cep telefonunu iireten firma Griin ve hizmetleri ileilgili 25,772 0,924
fikirlerimi 6grenmek uzere aktif bir sekilde benimle diyalog gelistirmeye ¢aligir. 0,781
D6-Kullandigim cep telefonunu treten firmaya katki ve fikir saglamam adina 0773
birden fazla iletisim sekli kullanilmaktadir. ’
D8-Kullandigim cep telefonunu treten firma, tiriin ve hizmetlerine katki 0771
saglayabilecek fikirlerimi paylagmam igin bana bircok olanak saglar. !
D3-Kullandigim cep telefonunu treten firma triin ve hizmetler konusunda
benimle daha fazla fikir aligverisi yapmak amaciyla birden ¢ok iletisim kanali 0,769
. kullanir.
Diyalog = — " — n roT——
D5-Kullandigim cep telefonunu treten firma tarafindan trin ve hizmetler ileilgili 0.768
her turli konuda iletisime gegmek konusunda tesvik edilmekteyim. !
D9-Kullandigim cep telefonunu treten firma, triin ve hizmetlerinin tasarimi ve
sunulmasi hakkinda fikirlerimi iletebilmemicin kolaylik saglar. 0729
D4-Kullandigim cep telefonunu treten firma ile ben Griin ve hizmetler i¢in katma
dei . 0,728
eger yaratmak amaciyla aktif bir iletisim i¢indeyiz.
D2-Kullandigim cep telefonunu treten firma kaliteli bir Griin veya hizmeti en iyi 0722
sekilde tasarlamak ve sunmak icin benimle temasa gecmeye heveslidir. !
D1-Kullandigim cep telefonunu treten firma Griin veya hizmetlerini gelistirmek
adina katkida bulunmam igin benimle temas halindedir. 0,663
R6-Kullandigim cep telefonunu treten firma benim triin ve hizmetlerin risk ve 19,573 0,905
- R 0,779 ’ !
faydalari konusunda bilingli olarak karar vermemi saglar.
R2-Kullandigim cep telefonunun ve sundugu hizmetlerin risk ve faydalariileilgili 277
kapsamli bilgi alirim. 0,
R3-Kullandigim cep telefonunu tireten firma beni Griin ve hizmetten kaynaklanan
L T 0,762
RisK her tiirlii risk hakkinda bilgilendirir.
R1-Kullandigim cep telefonunu tireten firma Grtinle veya hizmetleilgili risk ve 0742
faydalar hakkinda bana kapsamli bilgi sunar. ’
R5-Kullandigim cep telefonunu tireten firma triin ve hizmetlerleilgili olumlu
s ) 0,728
veya olumsuz faktorler konusunda agik ve nettir.
R4-Kullandigim cep telefonunu tireten firma bana triin ve hizmetler hakkinda
T . 0,717
bilingli kararlar almami destekleyecek gerekli araglari sunar.
$4-Kullandigim cep telefonunu treten firma Griin ve hizmetlerin tasarimi ve 0,789 10,892 0,841
sunumu ileilgili maliyetleri iceren bilgileri bana tamamen agar. ’
$3-Kullandigim cep telefonunu tireten firma ve ben basarili bir tiriin ve hizmet 0739
deneyimi igin gereken bilginin paylasiminda esit ortaklar olarak kabul ediliriz. ’
SEFFAFLIK [$2-Kullandigim cep telefonunu treten firma Griin ve hizmetlerin genel tasarimi ve
sunumunun kalitesini artirmak igin yararli olabilecek bilgilere agik erisim 0,656
saglar.
$1-Kullandigim cep telefonunu treten firma Griin ve hizmetleri gelistirmeye
n L 0,556
yardimci olabilecek bilgiyi bana tam olarak sunar.
E2-Kullandigim cep telefonunun hizmetlerini nasil deneyimleyecegim konusunda 0.848 9,742 0,726
birgok segenegim bulunmaktadir. 4
.. E1-Kullandigim cep telefonunu ureten firma, triin ve hizmetlerin alim seklini
ERISIM rutiandisim cep s 0,755
benim segimime birakir.
E3-Kullandigim cep telefonunun hizmetlerini istedigim zaman, istedigim yerde ve
. . 0,662
istedigim sekilde almam kolaydir.
Total 65,978
KMO 0,93
Bartlett'sTest [Approx.Chi-square 4085,55
of Df 231
Sphericity Sig. 0.00

DART olcegi ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’'nde bulunan iki farkh Gniversitenin
isletme 6grencileri lzerinde toplam 327 kisiden (136 erkek, 191 kadin) meydana gelen
bir 6rnekleme uygulanmis ve bu arastirma sonuglari ile 6lcegin ilk uygulandigi sonuglarin

birbirine benzerligi saptanmistir. Buna gore; yapilan faktor analizinde 6nerilen dort faktor
ayni kalmis, sadece faktor yiiklemelerinde az da olsa farkhlik gézlemlenmistir. ilk yapilan
uygulamada diyalog faktortnin givenilirligi 0.94; risk degerlendirmesinin 0.92; erisimin
0.83 ve seffafligin ise 0.84 bulunmustur. Bu ¢alismada ise diyalog faktoériniin glvenilirligi
0.92; risk degerlendirmesinin 0.90; erisimin 0.84 ve seffafligin ise 0.72 olarak tespit
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edilmistir. ilk uygulamaya gére bu ¢alismada erisim faktériiniin giivenilirligi géreceli olarak
daha distk bulunmus ve buna sebep olarak da degiskenin sadece (g soruyla 6l¢tilmesinin
yeterli olmadigi kanisina varilmistir. Olgegin aciklayicihgl yaklasik % 66 oraninda tespit
edilmistir. Bu aciklayiciligin en blyuk payi ise % 25 ile diyalog faktériinde gerceklesmistir.

d. Bulgular
i. Fark Testleri ve Frekans Analizleri

Calismada, cep telefonu markalarinin musteriler ile birlikte deger yaratma hevesliliklerinin
musterilerin cep telefonu kullanim sikliklari ve marka kullanim siiresine bagh bir fark
olup olmadigini saptamak lzere 6nce homojenligi kontrol etmek amaciyla Levene testi
uygulanmis, sonucu uygun ciktigindan tek yonli varyans analizi ANOVA uygulanmis ancak
hicbir durumda herhangi bir farkliliga rastlanmamustir.

Katilimcilara cep telefonlarini ne siklikla kullandiklari sorulmus ve % 41.2’si sik kullanirim
cevabini vermistir.

Tablo 4:
Cep telefonu kullanim sikhig
Kullanim Sikhig
Frekans (Yiizde) Kiimulatif Yiizde
Cok stk kullanmam 28 (9) 9
Sik kullanmam 47 (15,1) 24,1
Farkinda degilim 28 (9) 33,1
Sik Kullanirim 128 (41,2) 74,3
Cok sik kullanirim 80 (25,7) 100

Bununla beraber en ¢ok kullanilan cep telefonu katiimcilarin yaklasik % 50’si tarafindan
Iphone olarak tespit edilmis, onu takiben % 31.8 ile Samsung en ¢ok kullanilan ikinci
marka olarak tespit edilmistir.
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Tablo 5:
Katilimcilarin kullandiklari mevcut cep telefonu markalari

Katilimcilarin Mevcut Cep Telefonu Markalari
Siralama Marka Frekans (Yiizde)| Kiimiilatif Yiizde

1 Iphone 154 (49.5) 49.5
2 Samsung 99 (31.8) 81.3
3 LG 23(7.4) 88.7
4 General Mobile 8(2.6) 91.3
5 Tcell 6(1.9) 93.2
6 [Sony 5(1.6) 94.8
7 HTC 4(1.3) 96.1
8 |Asus 4(1.3) 97.4
9 Lenovo 2(0.6) 98

10 |Huawei 1(0.3) 98.3
11 Casper 1(0.3) 98.6
12 [Nokia 1(0.3) 98.9
13 Avea Intouch 1(0.3) 99.2
14 [Turk Telekom 1(0.3) 99.5

Katilimcilara mevcut telefonlarini ne kadar stredir kullandiklari soruldugunda % 27.7’si
son 1 yildir ayni telefonu kullandigini belirtirken, % 25.1’i 1-2 yildir kullandigini belirtmistir.
Katilimcilarin % 19.6"1 ise mevcut markayl 4 yildan daha fazla siredir kullandigini
aciklamistr.

Tablo 6:
Cep telefonu marka kullanim siiresi

Marka Kullanim Siiresi

Niyet Frekans (Yiizde)| Kiimulatif Yiizde
0-1 Vil 86(27.7) 27,7
1-2 Yil 78(25.1) 52,7
2-3YIl 58 (18.6) 71,4
3-4 Yl 28(9) 80,4
4 Yl ve Gzeri 61 (19.6) 100
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Katihmcilara yeni bir cep telefonu alma niyetleri olup olmadiklari soruldugunda alma niyeti
olanlar katilimcilarin %35.4’Gn0 olustururken geri kalan degistirme niyetleri olmadigini
belirtmistir.

Tablo 7:
Kullanicilarin yeni cep telefonu alma niyetleri

Yeni Cep Telefonu Alma Niyeti

Niyet Frekans (Yiizde)| Kiimulatif Yiizde
EVET 110 (35.4) 35.4
HAYIR 201 (64.6) 100

Yeni cep telefonu alma niyeti oldugunu beyan edenlerin tercihi i %27 ile Iphone, % 6 ile
Samsung olmustur.

Tablo 8:
Cep telefonu kullanicilarinin marka tercihleri

Marka Tercihi

Frekans (Yiizde)| Kiimilatif Yiizde
Niyet yok 199 (64) 64
Iphone 84 (27) 91
Samsung 20(6,4) 97,4
LG 6(1,4) 98,8
Casper 1(0,3) 99,1
HTC 1(0,3) 100

4. Sonug

Calismalar gostermektedir ki birlikte deger yaratma kavrami son dénemlerde isletmelerin
rekabet avantaji saglamasinda énemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu nedenle misterilerle
daha fazla diyalog kurarak, onlarin fikirlerini ve yeteneklerini tretim siireclerine dahil
etmeye baslamislardir. Bu bakis acisi sektérde yer bulmasina ragmen isletmelere yon
verebilecek teorik bir altyapi henliz tam anlamiyla olusmamis ve bu konuyu 6lgebilecek bir
Olcek gelistiriimemistir. Birlikte deger yaratma modellerinden biri olan DART (Prahalad ve
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Ramaswamy, 2004a) yakin zamanda Pia vd. (2016) tarafindan bir dlgcege donistirilerek
yazinin hizmetine sunulmustur. Ancak 6lcek hentiz cok yeni ve yeteri kadar uygulanmadigi
icin bu calismada, ozellikle son donemde rekabetin arthigl haberlesme sektori tercih
edilerek istanbul gibi biiyiik bir sehirde hizla artan cep telefonu kullanicilari lizerinde
cep telefonu markalarinin birlikte deger yaratma hevesliliklerini 6lgebilmek adinda DART
Olcegi uygulanmstir.

Dort boyuttan olusan olgegi birlikte deger yaratma kavramini agiklayabilme orani yaklasik
% 66 olarak tespit edilmis ve aciklayici en yiksek olan faktor ise isletmelerin birlikte
deger yaratma adina misterileri ile gelistirdikleri diyalog oldugu ortaya ¢ikmistir. Faktor
aciklayicihgi ve glivenilirligi en distk olan faktor ise erisim unsuru olmus, bunun en biyuk
sebeplerinden biri olarak da degiskenin az sayida soru ile dlglilmeye galisilmasi olarak
tespit edilmistir.

Bu calisma, birlikte deger yaratma yazinina bir katkida bulunmak adina atilan ilk adimdir.
Calisma sadece Istanbul ilinde kolayda 6rnekleme ydntemiyle secilmis katilimcilar
Uzerinde uygulanmis ve sadece bir sektor tGzerinde Olgek denenmistir. Bu anlamda sadece
Olgcegin glivenilir oldugu ve onerilen faktorlerin baska bir cografyada, farkli bir zamanda
benzer sonuglar verdigi ortaya ¢ikmistir. ileriki calismalarda bu anketi gelistirmek adina
kalitatif arastirma teknikleri kullanilarak modelin agiklanamayan kismi ortaya c¢ikarilmaya
calisilabilir. Ayni zamanda marka baghligi ve marka degeri adina birlikte deger yaratma
kavraminin katkisini ortaya koyabilecek daha ileri modeller olusturularak literatir
zenginlestirilebilir.
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BEYKOZ AKADEMi DERGiSi YAYIN iLKELERi

1.

Beykoz Akademi Dergisi, 6 ayda bir yayinlanan, hakemli bir dergidir. Dergi, her
yilin Haziran ve Aralik aylarinda yayinlanir.

Beykoz Akademi Dergisi, isletme, Lojistik ve iktisat basta olmak Uizere, iktisadi ve
idari bilimler konusunda eserler kabul eder.

Beykoz Akademi Dergisi, Tiirkce ve ingilizce dillerinde yazilmis eserleri kabul
eder. Tiirkge yayinlanan eserlerde normal 6zet disinda ingilizce genisletilmis dzet
sunulur.

Beykoz Akademi dergisinde yayinlanacak eserler makale (article) ve kitap
incelemesi (book review) olmak tzere iki gruba ayrilir. Her iki gruptaki yazilar
hakem degerlendirmesine tabidir.

Yayinlanmasi amaciyla dergiye gonderilecek eserler, daha 6nce higbir yerde
yayinlanmamis veya gonderildigi tarih itibariyle yayinlanma amaciyla hakemlik
slrecinde olmayan ¢alismalar olmalidir.

Degerlendirme siireci, yazar tarafindan eserin Beykoz Akademi Dergisi’nin resmi
editor adresine elektronik yoldan iletilmesiyle baslar. Bunun disinda herhangi bir
yoldan eser kabulii yapilmaz.

Beykoz Akademi Dergisi’nde yayinlanacak tim makaleler, yazarin kimliginden
haberdar olmayan iki hakemin denetiminden (double-blind review) gecer.
Hakemlerin raporlari, hakemlerin kimlikleri sakl tutularak yazara iletilir ve gerekli
gorilen durumlarda yazardan diizeltmeler istenir. Hakemlik slirecinde giren
bir eserin dergide yayinlanip yayinlanmayacagina editor tarafindan, hakemlik
siirecinin tamamlanmasindan sonra karar verilir.

Dergiye gonderilen yazilarin 6n degerlendirmesi editor tarafindan, yazinin teslim
edildigi tarihten itibaren iki hafta icerisinde yapilir ve sekil sartlarini saglamayan
ya da konu bakimindan Beykoz Akademi Dergisi’nin yayin kapsamiyla uyusmayan
yazilar geri gevrilir. Eger editor tarafindan yazinin sekil sartlarini sagladigi ve
Beykoz Akademi Dergisi’nin yayin kapsamiyla uyustugu dusindlirse, hakemlik
sureci baslatilir ve yazara bu yonde bilgi verilir. Hakemler yaziy1 degerlendirir ve
raporlarini editére sunarlar. Bu noktada yazinin

a. vyayinlanmasinin mimkin olmadigina,

b. kapsaml dizeltmelerle birlikte yayinlanabilecegine,

c. kuclk diizeltmelerle yayinlanabilecegine veya

d. mevcut haliyle yayinlanabilecegine

karar verilmis olabilir. Bu karar, anonim hakem raporlariyla birlikte yazara iletilir.
Eger yazida diizeltme istenmisse, kapsamli diizeltmeleri tamamlamanin siresi
bir ay, kiicik dizeltmeleri tamamlamanin siresi iki haftadir.

93



94

10.

11.

12.

13.

Yazar, hakemlik stirecinin herhangi bir noktasinda yazisini gerekce gostermeksizin
geri cekebilir. Hakemlik slirecini basarili bicimde tamamlayan eserler yayin
asamasina gelir ve yazardan yayinlanmasi icin son onayi alinir. Bu noktadan
itibaren yazinin telif haklari Beykoz Akademi Dergisi’'ne gecer ve yazar tarafindan
geri ¢cekilmesi olanaksiz hale gelir.

Beykoz Akademi Dergisi'nde yayinlanan eserler icin herhangi bir telif Gcreti
ddenmez.

Beykoz Akademi Dergisi, hicbir sart altinda makalelerin hakemlik sirecine
sokulmasi ya da yayimlanmasi icin yazarlardan lcret talep etmez.

Editorlik ya da hakemlik slirecinin herhangi bir noktasinda intihal icerdigi tespit
edilen eserler derhal, bu gerekceyle reddedilir.

Beykoz Akademi Dergisi’ne yayinlanma amaciyla eser génderen kisiler bu ilkeleri
okumus ve kabul etmis sayilirlar.



BEYKOZ AKADEMI DERGISI’NDE YAYINLANACAK ESERLERDE ARANACAK
OLAN SEKiL SARTLARI

1. Bigim ve Sunum

Eserler Microsoft Word programinin son slirimiinde yazilmis olmahdir.

o. Eserlerde bashgin altinda yazar(lar)in, Adi Soyadi bulunmalidir. Birden fazla
yazarin bulunmasi durumunda yazarlardan ismi ilk siraya yazilacak olan yazar ayni
zamanda makalenin sorumlu yazari (corresponding author) olacaktr.

p. Yazar(lar)in bagh bulundugu kurum, varsa akademik titr ve elektronik posta adresi
ilk sayfanin dipnotlarinda belirtilmelidir.

q. Eserin basinda, Tiirkge ve Ingilizce olarak 500%er kelimelik Ozet ve Abstract
sunulmalidir. Ozet ve Abstract’in sonunda, 3-5 adet anahtar kelime, JEL kodlariyla
birlikte alfabetik sirayla verilmelidir.

r.  Eserin basligl, tamami blyiik harfle ve koyu yazilmahdir. Eser icerisinde basliklar
Ug seviye olmali ve asagidaki 6rnekte gorildigi gibi bicimlendirilmelidir. 3. alt
seviyeden daha derin baslk agilmamalidir.

ESER BASLIGI

1. Boliim Bashgi
a. Alt bashk
i) Madde

a. Eserin tamami, Calibri fontla, 11 punto, 1,15 satir araligi ve paragraflardan sonra
10 nokta boslukla yazilmali, metnin tamami sola yaslanmalidir.

b. Eserlerde yer alacak tablolar ve sekiller kendi gruplarinda ayri ayri
numaralandiriimalidir (Tablo 1, Tablo 2 vb.). Tablo ve sekil bashklarinin “ilk
Harfleri Bliylk” yazilmahdir. Tablo basliklari tablolarin tstiine, sekil basliklari
sekillerin altina yazilmahdir. Ozgiin olmayan tablo ve sekillerde muhakkak obje
altinda kaynak gosterilmelidir.

c. Her tlirlt yazim ve noktalama konusunda Tirk Dil Kurumu tarafindan
uygulanmakta olan glincel kurallar dikkate alinir.

2. Metin iginde Kaynak Gésterilmesi

a. Beykoz Akademi Dergisi’nde yayinlanacak eserlerde kaynaklar dipnotlarda degil,
metnin icerisinde gosterilir. En temel halinde bu gosterge yazarin soyadi, eser
yili ve kaynak gosterilen yerin eserdeki sayfa numarasi seklinde yapilir (Boratayv,
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2010: 35).

Eger ayni noktada birden fazla esere atif yapilacaksa atiflar parantez icerisinde ve
noktali virglille ayrilarak, yazarin soyadina gore alfabetik olarak siralanir (Boratav,
2010: 35; Cem, 1974: 122).

Eger iki yazarli bir kaynaga atif yapilacaksa yazarlarin soyadi kaynaktaki sirayla
verilir ve birbirlerinden “ve” baglaci kullanilarak ayrilir (Hinderink ve Kiray, 1970:
140).

Eger ikiden fazla yazarl bir kaynaga atif yapilacaksa, yazarlardan yalnizca birinin
soyadinin ardindan “vd.” (ve digerleri) kisaltmasi kullanilir (Oyan vd., 2001: 25).
Ayni yazarin birden fazla eserine atif yapilacaksa yazarin soyadi bir kez kullanilir ve
atf tarih sirasina gore yapilir (Boratav, 1986: 41; 2010: 35).

Aynivyazarin ayni yil icerisinde yayinlanmis birden fazla eseri kaynak gosteriliyorsa,
bu eserler yilin sonuna kiglk harf eklenerek siralanir (Boratav, 1995a: 23).

Eger yazarin ismi metin iginde gecerken atif yapiliyorsa parantez igerisinde tekrar
yazilmaz ve atif, yazarin isminden hemen sonra degil, atifin yapildigi kelimenin
sonrasina konur: Boratav’a gore (2010: 35).

istisnai olarak, dipnotta atif yapilacaksa, ayni kurallar uygulanr.

3. Alintilar

Metin icinde yapilan her tirll alinti, bir cimlenin pargasi dahi olsa “tirnak iginde
ve italik” yazilir ve uygun bicimde atif yapilir.

iki tam climleyi gecen alintilar ayri bir paragraf olarak, tirnak icine alinmadan
ve 10 punto boyu ile jtalik yazilmahdir. Bu durumda atif alintinin sonunda, ayni
punto boyu ile ancak italik yapiimadan verilmelidir.

Blok alintilardan kaginiimalidir.

4. Dipnotlar
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Dipnotlar eser boyunca numaralandirilmalidir

Dipnotlar, metin icinde bulunmasina gerek gérilmeyen ancak ikincil 5Gneme sahip
oldugu icin okuyucuya sunulmasi istenen konulara ayrilmalidir.

Dipnotlarda hicbir sart altinda sekil, tablo vb. sunulmamalidir.

Dipnotlar kesinlikle nokta ile biter.



5. Kaynake¢a

a. Kaynakca yazar soyadina gore siralanmali, ayni yazarin birden fazla eserinin
kaynakcada yer almasi durumunda eserler kendi iclerinde eskiden yeniye dogru
siralanmalidir. Kaynakg¢anin her maddesinde yazar adi ve yil kismi kalin yazihr.
Tarihsiz ya da yayin tarihi belirlenemeyen eserler “tarihsiz” seklinde tarihlenerek
yazarin en yeni eserinin altina yerlestirilmelidir. Yazari bilinmeyen eserler
“Anonim” isimli bir yazar tarafindan yazilmis gibi kaynak gosterilmelidir.

b. Kaynak¢a numaralandirilmamalidir.

Kaynakg¢anin her maddesinin sonuna nokta konur.
Yayinlayan kurulusun adi verilirken bu ismin “Yayinevi”, “Press”, “Publishers” vb.
bolimu yazilmaz.

e. Makaleisimleri “Tirnak icerisinde ve Bas Harfleri Buiyiik”, kitap isimleri Bas Harfleri
Biiyiik ve Italik yazilr.

f. internet (izerinden erisilen ve degisebilir kaynaklarda (haber portallari, blog
yazilari vb.) muhakkak erisim tarihi belirtilir.

g. Makalelere yapilan atiflarda makalenin yayinlandigi periyodik yayinin cilt ve
numarasi bu onekler olmadan belirtilir ikincisi parantez icine alinarak belirtilir,
ardindan sayfa araligi “s.” dnekiyle verilir. Ornegin bir periyodik yayinin 5. cildinin
10. sayisinda 150 ile 200. sayfalar arasinda yayinlanmis olan bir makale 5(10),
s.150-200 olarak gosterilir.

h. Her durumda yazarin ismi Soyad, Ad olarak yazilir. iki yazar varsa isimleri orijinal
kaynakta verildigi sira ile verilir ve ikinci yazarin ismi “ve” baglacindan sonra Ad
Soyad seklinde yazilir. U¢ veya daha fazla yazar olmasi durumunda ayni kural
cercevesinde, yalnizca sonuncu isim “ve” baglaciyla ayrilarak yazilir. Birden fazla
ismi ya da soyadi olan yazarlarda kisaltma kullaniimaz.

i. Bunun otesinde, cesitli kaynaklarin kaynakc¢ada nasil gosterilebilecegi asagida
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